A importancia e utilizagéo da internet como fonte de

informacéo para o enoturista que visita regidoes portuguesas

Ana Teresa Oliveira Nunes

Dissertacdo de Mestrado

Mestrado em Marketing Digital

Porto — 2014

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO DO PORTO
INSTITUTO POLITECNICO DO PORTO



A importancia e utilizac&do da internet como fonte de

informacg&o para o enoturista que visita regides portuguesas

Ana Teresa Oliveira Nunes

Dissertacao de Mestrado
apresentada ao Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do
Porto para a obtencao do grau de Mestre em Marketing Digital, sob

orientacdo de Mestre Maria Antonia Rodrigues Ferreira

Porto — 2014

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRAGAO DO PORTO
INSTITUTO POLITECNICO DO PORTO



Resumo

A internet veio introduzir alteracdes significativas no comportamento dos consumidores,
nomeadamente em questdes relacionadas com a procura de informag&o. No setor do turismo a
informacé@o detém um papel central e as multiplas ferramentas que a internet disponibiliza tém

revolucionado a forma como se adquire informacéo turistica.

Este estudo teve como objetivo compreender a importancia e a utilizacdo da internet como

fonte de informacé&o para o enoturista que visita regides portuguesas.

Numa primeira parte apresentou-se uma revisdo de literatura onde se abordou a internet como
fonte de informac&o no turismo, as suas principais ferramentas e os conceitos associados ao
enoturismo no mundo e em Portugal. Seguidamente, unindo as duas realidades, abordou-se a

utilizacéo da internet como fonte de informacg&o especificamente no contexto do enoturismo.

Na segunda parte apresentou-se um estudo empirico realizado em diferentes regides
vitivinicolas portuguesas. Os dados foram recolhidos de uma amostra de 153 enoturistas

através de questionario presencial e online.

O estudo mostrou que o0s enoturistas que visitam regides portuguesas atribuem maior
importancia e recolhem maior quantidade de informacdo de recomendacdes de amigos,

familiares ou colegas de trabalho e do website da empresa a visitar.

Este estudo evidenciou ainda que a utilizacdo da internet como fonte de informacéo néo é
determinada pelas caracteristicas sociodemogréficas. Em termos comportamentais, aferiu-se
gue a facilidade de uso percebida da internet como fonte de informagao enoturistica determina
a utilidade percebida da internet; por sua vez, a utilidade percebida determina a utilizacdo da
internet como fonte informacao enoturistica, determinando igualmente a sua intencéo de usar a

internet no futuro.

Palavras-chave: enoturismo, Portugal, internet, informacéo



Abstract

The internet has introduced significant changes in consumer behavior, particularly on issues
related to the demand for information. In the tourism sector, the information has an important
role and the many tools that the Internet offers have revolutionized the way the touristic

information is acquired.

This study aimed to understand the importance and the use of the internet as an information

source for the wine tourists visiting Portuguese regions.

In the first part it was made a literature review where it was considered the internet as a source
of information on tourism, its main tools and concepts associated to the wine tourism in the
world and in Portugal. Then, combining these two realities, it was analysed the internet as an

information source specifically in the context of wine tourism.

In the second part it was presented an empirical study of different Portuguese wine regions
Data were collected from a sample of 153 wine tourists through face-to-face and online

guestionnaire.

The study showed that wine tourists visiting Portuguese regions attribute a greater importance
and search much more information from friends, colleagues and family recommendations and

from the website from the company they would like to visit.

This study also showed that the use of the Internet as an information source is not determined
by social and demographic characteristics. In behavioral terms, it is gauged that the easiness of
use of the internet as a source of wine tourism information determines the perceived usefulness
of the Internet; in the other hand, the perceived usefulness using the internet as a source of

wine tourism information determines its intention to use the internet in the future.

Key words: wine tourism, Portugal, internet, information
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Introducéo



No mundo global, a internet e as novas tecnologias de informacao tém assumido um papel
fulcral ndo s6 em termos macro, como também ao nivel microeconémico, particularmente no
relacionamento e comunicacdo entre as organizagfes e 0s seus consumidores. Na perspetiva
do consumidor, a internet possibilita 0 acesso a informacdo detalhada sobre bens e servigos,
facilita o contacto com as organiza¢cBes e com outros consumidores e permite a partilha e

disseminagéo de informacéao.

No setor do turismo a informacdo assume uma importancia vital (Sheldon, 1997). A procura de
informacgéo sobre um destino turistico € considerada mais demorada e envolve 0 uso de mais
fontes do que a procura de informacéo sobre outros bens de consumo (Fodness & Murray,
1998). A internet, enquanto tecnologia, fonte de informacdo e comunicacgéo veio revolucionar a
forma como a informacéo turistica é distribuida e procurada, o que levou vérios autores a
enfatizarem o seu impacto na preparacdo de viagens turisticas (Buhalis & Law, 2008; Cheung
& Law, 2009; Xiang & Gretzel, 2010).

A prépria Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) assume que o turismo e a internet sdo
parceiros ideais, tendo declarado que a chave para o sucesso da internet reside na
identificacédo rapida das necessidades do cliente € no estabelecimento de um contacto direto
com os consumidores, oferecendo-lhes informacao abrangente, personalizada e atualizada
(Vich-i-Martorell, 2003).

Em sintonia com a tendéncia mundial, o setor do turismo tem uma importancia
verdadeiramente estratégica para a economia portuguesa, quer em termos de receita, quer em
termos de emprego (Turismo de Portugal, 2007). Em 2011, o setor do turismo contribuiu com
12,7 mil milhdes de euros para a economia portuguesa, ou seja, 5,3% do Produto Interno Bruto
(PIB) nacional. No mesmo ano, criou 867 mil postos de trabalho, o que correspondeu a 6,6 %
do total do emprego direto (Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal,
2012).

Dentro do setor do turismo, o enoturismo é entendido como uma area estratégica para
Portugal. O binémio gastronomia e vinhos foi nomeado como um dos 10 produtos estratégicos
para o desenvolvimento e diferenciacdo de destinos turisticos em Portugal (Turismo de
Portugal, 2007). De acordo com Josefina Salvado, professora da Universidade Portucalense,
apesar de nao existirem estatisticas que possibilitem conhecer qual é o peso do enoturismo e
do turismo ligado a produgao de vinho no total do setor do turismo, ha um claro crescimento da
procura no nicho. Segundo a mesma, o cluster ligado a cultura do vinho e ao enoturismo é o
grande responsavel pelo crescimento do turismo em Portugal e assume, cada vez mais,

importancia na economia e no desenvolvimento regional (Freitas de Sousa, 2014).

O turismo e a internet, enquanto fonte de informag&o e comunicagéo, assumem-se assim como
realidades pertinentes no atual contexto econdmico e social. Este trabalho de investigacao

procura compreender a importancia e a utilizacdo da internet enquanto fonte de informacao



para o enoturista que visita regides portuguesas. Os resultados deste estudo permitem as
empresas portuguesas, que atuam no mercado, conhecer o perfil do enoturista e ao mesmo
tempo conhecer a importdncia que este atribui as diversas fontes de informacéo,

particularmente a internet.

Centrada no enoturismo, esta investigagdo encontra os seus fundamentos teéricos na literatura
sobre comportamento do consumidor e adocdo de novas tecnologias (internet) e foca-se
essencialmente no processo de procura de informacgéo e na importéancia e utilizacdo das fontes

de informacé&o por parte do enoturista.

O presente trabalho de investigacdo é composto por quatro capitulos. O capitulo | e Il sédo
dedicados a revisao de literatura a partir da qual se elaboraram as hipéteses de investigacéo e
respetivo modelo tedrico. Nestes dois primeiros capitulos aborda-se a internet como fonte de
informacdo turistica (capitulo 1) e o enoturismo e as suas caracteristicas (capitulo 11). No
capitulo Il apresenta-se o estudo empirico, composto pelos objetivos do estudo, hipoteses e
modelo de investigagdo e metodologia adotada. O capitulo IV apresenta e discute os
resultados obtidos. Por fim, o capitulo V integra as conclusdes e limitacdes deste estudo,

apresentando algumas sugestdes para investigacdo futura.



Capitulo I = A internet como fonte de informacé&o turistica



Este capitulo aborda a importancia e utilizagdo da internet enquanto fonte de informagéo no

contexto turistico e os determinantes da sua adogao como fonte de informacao.

1.1. As fontes de informacé&o turistica

No setor do turismo a informagao assume um papel central, motivo pelo qual varios autores
consideram este setor como uma industria de informagéo intensa (Sheldon, 1997; Pan &
Fesenmaier, 2006). De facto, até ao momento em que o turista chega ao destino escolhido, o
turismo é informagédo e ndo um produto fisico (Bhat & Shah, 2014). A esséncia do produto
turistico esta centrada em informacao, o que o torna num produto de pesquisa, cuja avaliagdo
passa pela consulta de informagéao relacionada com o produto. Da mesma forma, pelo facto do
produto turistico ndo poder ser testado antecipadamente este é também um produto (servigo)
de confianca (Werthner & Klein, 1999; Bhat & Shah, 2014). E impossivel realizar uma pré-
avaliagéo global da sua qualidade, porque o tempo e o espacgo entre a tomada de decisdo de
compra e o consumo sao normalmente separados. A distancia temporal pode ser diminuida
pela informagdo que é adquirida antecipadamente pelos consumidores (Werthner & Kilein,
1999).

O elevado numero de informacgao requerida pelos turistas quando procuram informagéo remete
para a necessidade de desenvolver estratégias de forma a selecionar as melhores fontes
(Snepenger, Meged, Snelling, & Worrall, 1990; Fodness & Murray, 1998). Dependendo do tipo
de turismo, os turistas procuram diferentes tipos de informacao, utilizam distintas fontes de
informagéo e atribuem maior ou menor importancia a informagéo encontrada (Swarbrooke &
Horner, 2007).

De forma geral, a informagao pode ser vista como um dos mais importantes fatores, se ndo o
mais importante a influenciar e determinar o comportamento do consumidor (Maser &
Weiermair, 1998).

No contexto teérico do turismo, o processo de procura de informacéo por parte do consumidor
€ definido como "o resultado de um processo dindmico onde os individuos utilizam varias
guantidades e tipos de fontes de informacdo de forma a darem resposta a contingéncias
internas e externas para facilitar o planeamento da viagem” (Fodness & Murray, 1997, p. 506).
Esta definicdo sugere, que o processo de procura de informacdo pode ser interno ou externo.
Isto &, inicialmente, a procura de informacdo ¢é feita internamente, centrando-se em
experiéncias passadas para planear uma viagem a um determinado destino. Quando o
conteddo da memoéria ndo € suficiente para a tomada de decisdo, a procura de informacao

estende-se ao ambiente externo, procurando informacgéo junto das fontes do mercado.

No caso do turismo, quando estd em causa um novo destino, a procura de informacao €
predominantemente externa e envolve um esfor¢o consideravel e uma grande variedade de
fontes de informacdo (Schul & Crompton, 1983; Fodness & Murray, 1997). A literatura sobre



turismo enuncia varias tipologias de fontes de informacgédo. A figura 1 apresenta uma sintese de

como estas tém sido classificadas por varios autores.

Tipologias das fontes de informacé&o turistica

Estudo Classificagao Subclassificagéo
Familiares e amigos |
Gitleson & Literatura especifica sobre destinos |

Crompton, 1983

Consultores | Media (televisdo, radio) |
Meios impressos

Van Raaij &
Francken, 1984

Fontes

Organizacdes de consumidores |
Livros de viagens | Conselheiros | Comerciais
Sociais | Pessoais

Meios | Canal

Mass Media |
Meios Pessoais | Experiéncia pessoal

Raitz & Dakhil, Informais ,\Fﬂamlllg e Amigos |“(/I)qtros :utrls'te}s
1989 Formais eios impressos | Meios eletronicos |
Consultores profissionais
gnepenger, Familia e amigos | Visitas anteriores |
nepenger, Literatura especifica sobre destinos |
Muzaffer, & P

Fesenmaier, 1993

Media | Consultores de viagens

Fodness &
Murray, 1997

Tipo

Pessoal | impessoal

Fonte

Comercial | Ndo comercial

Tjostheim, 1997

Comunicacéo interpessoal | Mass Media |
Meios interativos | Meios eletronicos

Vogt, Stewart, &
Fesenmaier, 1998

Destinos | Repodrteres / jornalistas |
Turistas experientes
Visitantes (primeira vez)

Vogt &
Fesenmaier, 1998

Sociais | Pessoais | Marketing | Editoriais

Crotts, 1999

Fontes pessoais | Fontes neutras |

Externas Fontes de marketing
Pesquisa de informag&o passada
Internas Experiéncias pessoais

Aprendizagem de baixo envolvimento

Flognfeldt &
Nordgren, 1999

Destinos | Reporteres / jornalistas |
Turistas experientes | Internet

Fall, 2001

Publicidade | Jornalismo | Interpessoais |
Novos meios de comunicagao |
Organizacdes

Tjostheim, 2002

Brochuras | Literatura sobre viagens
Agentes de viagens / Operadores de tours
Internet

Instituicdes de turismo | Media |
Amigos e familiares |

Kozak, 2007 Escritorios de promocao |
Exposi¢Oes / feiras do setor |
Outros
Seabra, . ~ . Brochuras institucionais | Brochuras comerciais
Meios ndo media ”
Abrantesa, & Agentes de viagens | Internet
Lages, 2007 Mass media Publicidade | Relatérios

Lopez & Sicilia
(2011)

Impessoais offline

Publicidade em mass media (televisao, radio,
revistas)
Postos de turismo | Agéncias de viagens

Impessoais online

Agéncias de viagens online
Websites oficiais de turismo | Outros websites

Pessoais offline

Amigos e Familiares | Conhecidos

Pessoais online

Websites de comentarios / opinides
Chats | Féruns de opinido | Comunidades virtuais

Figura 1: Tipologias das fontes de informacéo turistica
Fonte: Adaptado de Grgnflaten, 2009




Uma distincdo entre fontes e canais de informacdo tem vindo a ser estabelecida por autores
como Grgnflaten (2009). A fonte de informagdo é a pessoa ou a organizacdo que cria a
informacé@o, enquanto o canal € o método através do qual a informacdo é comunicada
(Shannon, 1940 citado por Grgnflaten, 2009). No entanto, numa analise geral as classificacdes
apresentadas na figura 1, nenhum dos estudos apresenta, de forma clara, uma distingdo entre
guem fornece a informacgéo e a forma como esta € transmitida. Por exemplo uma das primeiras
classificacbes das fontes de informacao turistica surge no estudo de Gitelson e Crompton
(1983), onde ndo ha distingdo entre fonte e canal. Os autores analisam as diferencas de
horizonte de planeamento dos turistas e relacionam-nas com o propésito e duracdo da viagem
em termos de distancia e estadia. E ainda estabelecida uma relacéo entre estas diferencas e

as fontes de informacé&o utilizadas pelos turistas.

Van Raaij e Francken (1984) fazem uma adaptacédo do trabalho de Gitelson e Crompton (1983)
mas apresentam uma separacgdo entre fontes e meios. Os autores consideram que as férias
sdo uma categoria dispendiosa, pelo que as pessoas atribuem especial atencéo a decisbes
genéricas e procuram informacgéo através de diferentes fontes e meios. A informagéo tem a
func@o de sensibilizar, persuadir e legitimar as escolhas (Van Raaij & Francken, 1984). Apesar
da divisdo entre fontes e meios, ndo € evidente a forma como os autores definem cada um dos

itens que integra a respetiva subclassificagao.

Uma categorizagdo em fontes formais e fontes informais € apresentada por Raitz e Dakhil
(1989). Este estudo esta atualmente desatualizado, uma vez que na altura da sua publicacdo
0s meios eletrénicos eram apenas considerados um meio de comunicagdo formal e hoje sédo

também considerados um meio de comunicagdo informal (Grgnflaten, 2009).

Uma adaptacéo do estudo de Gitelson e Cromptom (1983) € apresentada por Snepenger et al.

(1993), sendo a principal diferenca a integracado da variavel “visitas anteriores”.

Tendo por base o modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1995) os autores Fodness e Murray
(1997) desenvolveram um modelo que faz a distincdo entre fontes (comerciais e nédo
comerciais) e o tipo de informacdo (pessoal e impessoal). As fraquezas deste modelo estédo
relacionadas com a dificuldade de inclusdo de algumas fontes de informacdo especificas no
mesmo, uma vez que as duas dimensdes (fontes e tipo) podem ser usadas para classificar
determinada fonte (Grgnflaten, 2009).

Tjostheim (1997) usa um modelo estabelecido por Hoffman, Kalsbeek e Novak (1996) e define
a comunicacgédo interpessoal ndo apenas como a comunicacao que é estabelecida diretamente
entre duas pessoas (cara-a-cara), mas também através de meios de comunicagdo, como o
telefone e o fax. Este estudo centra-se na forma como a informacao é veiculada tendo por base

dois momentos: “antes de sair de casa” e “durante a viagem”.



O estudo de Vogt et al. (1998) foca-se naqueles que no setor do turismo disponibilizam a
informacgdo, enquanto Vogt e Fesenmaier (1998) apontam uma metodologia designada pela
aquisicéo de informacéo do consumidor, procurando explicar os fatores que influenciam o uso

de comunicacdes e como estas se relacionam com a area de lazer e experiéncias de turismo.

Por sua vez, Crotts (1999) apresenta uma distingdo entre fontes de informacéo internas e
externas, sendo que as fontes internas podem ser usadas de forma ativa ou passiva, enquanto

as fontes externas séo usadas apenas de forma ativa.

O estudo de Flognfeldt e Nordgreen (1999) baseia-se no trabalho de Vogt e Fesenmaier
(1998), mas acrescenta a internet como uma categoria separada das restantes, uma vez que
esta pode ser usada tanto como fonte e canal comercial, como um meio para 0s turistas

trocarem informacdes sobre destinos.

A investigacdo de Fall (2001) procura explicar a relacdo entre a utilidade das fontes de

informacgédo, a importancia dos valores pessoais e 0 comportamento de viagem.

Os estudos de Tjostheim (2002) e Seabra et al. (2007) apontam a questdo de como classificar

a internet dentro das tradicionais fontes de informacéo.

Kozak (2007) aponta sete dimensfes de fontes de informacéo externas que fazem parte do

comportamento de procura de informagéo de visitantes da Turquia, oriundos de 36 paises.

No trabalho de Lépez e Sicilia (2011), baseado no modelo de Fodness e Murray (1997), as
fontes sdo classificadas em dois aspetos: se a fonte € pessoal ou impessoal e se a informacao

resulta de fontes offline ou online.

No resumo dos estudos das tipologias das fontes de informacgéo turistica apresentado (ver
figura 1) verifica-se que a internet surge classificada como uma fonte de informacéo a partir de
1999, mas é destacado o facto de que esta pode ser integrada em diferentes categorias
(Flognfeldt & Nordgren, 1999; Tjostheim, 2002).

Embora a classificacdo da internet na tipologia das fontes de informacdo nédo seja desde
sempre unanime, havendo autores que a classificam ndo como fonte, mas como canal
(Grgnflaten, 2009), neste trabalho entende-se a internet como uma fonte de informacé&o
turistica tal como considerado nos trabalhos de Castafieda, Frias e Rodriguez (2007); Luque-
Martinez, Castafieda-Garcia, Frias-Jamilena, Mufioz-Leiva e Rodriguez-Molina, (2007);

Castarfieda, Frias e Rodriguez (2009).

Atualmente os turistas tendem, cada vez mais, a usar a internet como fonte de informacgéo para
satisfazer as suas necessidades de informacdo quando pretendem visitar um destino (Fodness
& Murray, 1997; Rha, 2002; Xiang & Fesenmaier, 2005; Pan & Fesenmaier, 2006; Choi, Lehto,



& O’Leary, 2007; Buhalis & Law, 2008; Cheung & Law, 2009; Machado & Almeida, 2010; Xiang
& Gretzel, 2010).

1.2. A utilizacéo da internet como fonte de informac&o turistica

O aparecimento da internet' como uma forma de comunicacdo mundial e interativa e, em
paralelo, a mudancga do comportamento e atitude do consumidor revolucionaram a forma como
a informacao turistica é distribuida e procurada. Este fendmeno levou os investigadores a
enfatizarem o seu impacto na preparacdo de viagens e no turismo (Buhalis & Law, 2008;
Cheung & Law, 2009; Xiang & Gretzel, 2010; Ramos & Rodrigues, 2011). Alguns autores
sugerem que a internet desempenha um papel crucial durante a preparacdo de uma viagem,
levando a um aumento da utilizacdo dos canais online antes da viagem (Xiang & Fesenmaier,
2005; Pan & Fesenmaier, 2006; Choi et al., 2007).

O papel da internet enquanto fonte de informacéo esté interligado com o perfil dos turistas. Na
sua maioria os potenciais turistas sdo adeptos fervorosos das novas tecnologias e utilizam a
internet de forma intensa (Machado & Almeida, 2010). A internet fornece acesso imediato a
informacéo relevante sobre os destinos, com maior variedade e profundidade, o que torna o
turismo um dos setores que mais rapidamente se desenvolve na web. As empresas que atuam
no setor turistico utilizam a internet para disseminar informacdo sobre os seus produtos de
natureza intangivel, como complemento das viagens reais e através de variados recursos
tecnoldgicos digitais (Rafael & Almeida, 2014). Calcula-se que cerca de metade das operacdes
na internet, em especial no que respeita ao comeércio eletronico, se traduz em pesquisa, acesso

a informacéo e compra de produtos turisticos (Machado & Almeida 2010, p. 13).

A estratégia de procura de informagéo turistica tem-se vindo a alterar (Buhalis & Law, 2008). A
internet ganha uma importancia cada vez mais acentuada enquanto meio de comunicacgéo,
partilha e divulgacdo de informagéo, pois fornece uma grande riqueza de informacéo turistica e
cada vez mais turistas usam fontes online para satisfazer as suas necessidades de informagéo
(Gursoy & McCleary, 2004; Kim, Lehto, & Morrison, 2007; Buhalis & Law, 2008). Apresenta-se
igualmente como uma fonte de informacdo bilateral a partir da qual os turistas ndo obtém
apenas informacdo de forma passiva, mas tém igualmente uma atitude ativa, trocando
informagdo com outros turistas (Rha, 2002). Sem constrangimentos temporais ou espaciais, a
internet permite aos potenciais turistas a procura de informacgao sobre destinos turisticos com
custos reduzidos, o que permite ndo sO reduzir a incerteza e a percecdo de riscos, mas

também melhorar a qualidade das viagens (Fodness & Murray, 1997).

L A internet pode definir-se como uma rede global de redes de computadores que se desenvolveu
consideravelmente com a criagdo da World Wide Web (Web) em 1989 por Tim Berners-Lee (Carrera,
2009). A Web permitiu organizar informacéo (texto, imagem, video e som) por meio de hiperligacdes e
possibilitou a visualizacdo de contetdos independentemente da localizacéo e da distancia geografica,
abrangendo assim um publico muito mais amplo, tornando possivel a qualquer organizacéo ou individuo
uma presenca online de 24 horas por dia (Berthon, Pitt, & Watson, 1996).



A internet tem, igualmente, possibilitado o aparecimento de um “novo" turista que é mais
conhecedor e esta a procura de um valor excecional para o seu dinheiro e tempo. E um turista
menos interessado em seguir as multidées e muito mais interessado em perseguir as suas
proprias preferéncias e horérios (Buhalis & Law, 2008). Estamos perante um turista mais

autébnomo e requintado que recorre a utilizagdo de uma vasta gama de ferramentas para

organizar as suas viagens (Buhalis, 1998).

Importa no entanto salientar, que o sucesso das fontes online ndo exclui a utilizacdo de outro
tipo de fontes de informacg&o. Conforme se sintetiza na figura 2, o uso da internet como fonte de
informacdo turistica em comparacdo com o uso de fontes offline agrega vantagens e
desvantagens.

Embora cada vez mais turistas utilizem as fontes online para a procura de informagéo, muitos
turistas continuam a preferir as fontes de informacdo offline (Beliveau & Garwood, 2001;
Gursoy & McCleary, 2004). Esses turistas entendem que a internet ndo poderd substituir o
agente de viagens tradicional, pois esta tem limitag6es intrinsecas, como é o caso do contacto
pessoal (cara-a-cara) e da assisténcia ao cliente. No entanto, a tendéncia € que as
potencialidades da internet ganhem vantagem sobre os meios de comunicagéo offline, pois
esta possibilita a procura, a organizacédo e a avaliacdo de informacao sobre bens e servigcos de
forma mais eficiente e efetiva (Cook & Coupey, 1998; Kiang, Raghu, & Shang, 2000). A Internet
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€ ainda capaz de fornecer informacdo otimizada de forma interativa (Peterson,

Balasubramanian, & Bronnenberg, 1997). Todas estas potencialidades permitem uma
comparacdo rapida da informagdo e, simultaneamente, facilitam a avaliagdo de véarias

alternativas (Keeney, 1999).

Vantagens
internet vs fontes offline

Desvantagens
internet vs fontes offline

Ainternet | Facilita a procura, organizac&o e avaliacéo de
como fonte | informacéo de forma mais eficiente e efetiva. LimitagSes ao nivel do contacto pessoal (cara-a-
. de cara).
informagdo | Fornece informagéo otimizada de forma
turistica

interativa.

Permite uma comparacéo rapida da informacgéo
e facilita a avaliagcao de vérias alternativas.

Limitacdes ao nivel de assisténcia ao cliente.

Figura 2: Vantagens e desvantagens da internet como fonte de informacgao turistica

Fonte: elaboracéo propria

Enquanto a maioria dos meios de comunicacao classicos sdo estaticos, a internet oferece a

possibilidade de uma comunicacéo dinamica e interativa através de varias ferramentas, que se

apresentam de seguida.
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1.3.Ferramentas disponibilizadas pela internet no contexto turistico

Nos ultimos anos assistiu-se ao desenvolvimento de vérias ferramentas em rede, como € o
caso dos blogues2 e das redes sociais que possibilitam aos utilizadores o contacto, a troca e a
partilha de informagéo entre si, de uma forma completamente nova que veio trazer também
implicagbes no contexto turistico.

O turista assume, cada vez mais, ndo s6 o papel de consumidor de informacdo, mas também o
papel de produtor / distribuidor de informagéo, facto motivado pela prépria evolugao da web,
nomeadamente entre a fase da Web 1.0 e Web 2.0°. Na fase da Web 1.0 os turistas s6 podiam
usar a internet como uma mera fonte de informagdo. Na fase da Web 2.0 os turistas podem
usar a internet antes da viagem, a fim de encontrarem informagbes e fazerem compras;
durante a viagem, consultando blogues e foruns; e finalmente depois da experiéncia de viagem

podem partilhar fotos, escrever opinides, adicionar fotos e videos (Chung & Buhalis, 2008).

As ferramentas mais importantes da Web 2.0 incluem, por exemplo, os sistemas de reserva e
agéncias de viagens online (como o Expedia), os blogues (combinados com podcasts4), as
redes sociais (Facebook, Myspace), as comunidades (YouTube, Flickr, Delicious, Wikipedia,
Social Bookmarking), féruns e agregadores de contetido (Buhalis & Law, 2008; Constantinides
& Fountain, 2008). O poder destas novas ferramentas relaciona-se ndo apenas com a
possibilidade de muitos partilharem uma quantidade significativa de informacdo (em tempo
real), mas também de participarem na criacdo e partilha dessa informacéo (Scorrano, 2011).
Devido a popularidade de ferramentas como estas, a maioria das organizacdes de turismo, tais
como os hotéis, as companhias aéreas e as agéncias de viagens, tém considerado as
tecnologias da internet como parte das suas estratégias de comercializagdo e comunicacgao
(Buhalis & Law, 2008).

A seguir apresentam-se de forma mais detalhada algumas ferramentas ou fontes de
informagédo online, que permitem o acesso e a partilha de informacdo sobre produtos, servigos,

destinos turisticos, entre outros.

2 Péagina de internet com caracteristicas de diario, atualizada regularmente (Dicionario Priberam da Lingua
Portuguesa, 2008-2013b).

% 0 termo Web 2.0 representa uma combinacao de inovagfes da internet nos ultimos anos. Considerado
igualmente uma definigdo dificil de fazer uma vez que muitos websites ndo séo faceis de categorizar entre
Web 1.0 e Web 2.0. No entanto ha uma separacdo clara entre um conjunto de websites que se
categorizam como Web 2.0, casos do Facebook e YouTube, e os websites que integram a fase Web 1.0.
Esta separacdo é visivel em aspetos como o tecnoldgico (linguagem de programacéo e tecnologias
usadas para processar 0 website e permitir a interacdo do utilizador), o estrutural (propdsito e layout do
site) e sociolégicos (nogdes de amigos e grupos) (Cormode & Krishnamurthy, 2008). As tecnologias da
Web 2.0 envolvem a partilha de informacao e colaboracdo entre os utilizadores. O termo integra websites
de redes sociais (SNS — Social Networking Sites), websites de partilha de videos, wikis, blogues e
folksonomies (também conhecido como categorizagdo colaborativa ou indexagdo social), onde os
utilizadores estao cada vez mais envolvidos na criacdo de contetido web, bem como no seu “consumo”
(Madge, Meek, Wellens, & Hooley, 2009). Apesar do aumento consideravel do uso de websites da Web
2.0, estes mesmos utilizadores continuam a usar websites da Web 1.0 (Cormode & Krishnamurthy, 2008).
4 “Audio digital ou video que pode ser transmitido ou guardado em dispositivos portateis” (Constantinides
& Fountain, 2008, p. 233).
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1.3.1. Os websites

Os websites ° representam muitas vezes um ponto de ligacdo de mdltiplos modos de
comunicacao: um para muitos (textos, imagens e sons publicados no website); um para um (e-
mails ou newsletters), e muitos para muitos (féruns de discussdo ou blogues) (Gurau &
Duquesnois, 2011).

Para uma empresa, o website é a sua loja e a imagem do website tem provavelmente um forte
efeito sobre o comportamento dos consumidores (Chen & Lee, 2005). Reveste-se de especial
importancia desenhar um interface “amigo do cliente” que facilite a procura de informagao
online, comunicacéo e compra, a fim de desenvolver relacionamentos positivos com os clientes

existentes e atrair novos (Bruwer & Wood, 2005).

Os turistas esperam websites informativos, interativos e atraentes, pelo que a funcionalidade e

usabilidade do design do website é de importancia critica (Chu, 2001).

1.3.2. O social media

Nos ultimos anos os websites de social media, como os blogues, as comunidades virtuais, os
wikis®, as redes sociais e outros elementos de media partilhados em websites como o Youtube
e Flickr ganharam popularidade entre os turistas que usam a internet (Pan, MacLaurin, &
Crotts, 2007; Xiang & Gretzel, 2010).

A principal caracteristica dos websites de social media esta relacionada com o facto de estes
serem meios de contetidos de media criados pelo consumidor (CGM)’, incluindo videos,
opinides, blogues, entre outros. Estes meios tém vindo a desempenhar um papel importante no
processo de tomada de decisdo no contexto de viagens (Pan et al. 2007; Litvin, Goldsmith, &
Pan, 2008; Yoo & Gretzel, 2008). No contexto turistico uma das formas mais destacadas de
CGM sdo as reviews (opinibes ou comentérios) online, consideradas como altamente
confiaveis. As reviews permitem tomar decisdes de viagem com uma variedade de beneficios,
tais como sentimentos de envolvimento ativo e satisfacdo com o processo de planeamento da
viagem, bem como expectativas mais concretas e também uma maior confianca nas decisGes
tomadas (Yoo & Gretzel, 2008).

O CGM ¢é uma nova forma de word of mouth (VVOMB) que responde a necessidades
informacionais, oferecendo informacdes detalhadas, ndo comerciais e experiéncias que

permitem o acesso além do proprio circulo social imediato (Yoo & Gretzel, 2011).

5 Péagina ou conjunto de paginas da internet com informacéo diversa, acessivel através de computador ou
de outro meio eletrénico (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013c).

® Wikis sdo websites que podem ser editados por qualquer um que tenha acesso a eles (Boulos,
Maramba, & Wheeler, 2006).

’ Denominado na literatura de Consumer-Generated Media (CGM).

8 O WOM ¢ definido como “a comunicagdo informal entre os consumidores quanto as caracteristicas,
propriedades e uso de um bem ou servigo” (Westbrook, 1987, p. 38).
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Tradicionalmente o WOM tem desempenhado um papel significativo como uma fonte de
informac@o em viagens e turismo. S&o varios os estudos que afirmam que o WOM tem uma
influéncia importante sobre as compras dos consumidores no d&mbito dos servi¢cos de hotelaria
e turismo, incluindo o turismo do vinho (O’Neill, Palmer, & Charters, 2002); as selecdes de
destino (Shanka, Ali-Knight, & Pope, 2002) e as selec¢des de restaurante (Litvin, Blose, & Laird,
2004).

A internet permitiu estender a comunicagdo WOM, habilitando os consumidores a fornecerem e
partilharem informagcfes e opinides (Pan et al., 2007). Este facto levou ao surgimento do
conceito de eletronic word of mouth (eWOMg). Em comparacdo com o WOM tradicional, a
influéncia do eWOM é muito maior, uma vez que constréi uma realidade que influencia os

leitores durante as suas pesquisas de informagédo online (Puhringer & Taylor, 2008).

As historias de viagens e 0s comentarios gerados por turistas sob a forma de CGM constituem
agora uma grande parte do dominio informacional do turismo online (Sigala, 2008; Xiang,
Wober, & Fesenmaier, 2008).

No social media destacam-se trés ferramentas importantes que sao os blogues, as

comunidades virtuais e a redes sociais.

1.3.2.1. Os blogues

Os blogues, muitas vezes combinados com podcasts tornaram-se numa forma popular de
comunicacao interpessoal para milhdes de pessoas, pois permitem publicar e trocar

informagBes, bem como estabelecer redes ou construir relacionamentos (Rosenbloom, 2004).

Os blogues de viagens séo jornais de viagens na internet e estdo atualmente a tornar-se uma
fonte popular de leitura entre os aficionados de viagens e os utilizadores da web. Apresentam-
se na forma de diario e integram pensamentos e comentarios pessoais sobre um determinado
destino, histérias pessoais de viagem e detalhes de viagens. Sao normalmente atualizados
com frequéncia e expostos cronologicamente. Através dos blogues de viagens, 0s potenciais
turistas podem partilhar e aceder, através dos artigos, fotos e videos, a outras experiéncias de
viagem, criando-se entre os leitores e os escritores um ambiente cyber-social que antes ndo
era possivel (Wang, 2012).

Os blogues também sé@o um local importante para o eWOM acontecer. Os leitores de blogues
de viagens usam as recomendacfes e informacdes de outros turistas para tomar as suas

proprias decisdes de viagem (Wang, 2012).

° 0 eWOM define-se como “todas as comunicagdes informais dirigidas aos consumidores através de
tecnologias baseadas na internet relacionadas com o uso ou caracteristicas particulares de produtos e
servicos, ou dos seus vendedores” (Litvin et al., 2008, p. 461).
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1.3.2.2. As comunidades virtuais e as redes sociais

O surgimento da Web 2.0 traz agregado o conceito de redes sociais e comunidades virtuais, o
qual se aplica a industria do turismo. Gradualmente as comunidades virtuais estdo a tornar-se
fontes influentes no turismo. Os consumidores confiam mais nos seus “pares” do que nas
mensagens de marketing (Buhalis & Law, 2008). Uma das mais mencionadas definicbes de
comunidade virtual indica que uma “comunidade virtual € um grupo de pessoas que pode ou
ndo conhecer-se pessoalmente, que troca palavras e ideias através da mediacédo de placas de
computador e redes” (Rheingold, 1993, p. 58). De acordo “‘com as suas necessidades
especificas e 0 contexto em que visitam uma comunidade, as pessoas tém diferentes
entendimentos sobre comunidades virtuais. Para uns, esta reproduz imagens difusas, quentes
e reconfortantes, de pessoas a conversar e a ajudarem-se umas as outras” (Wang, Yu, &
Fesenmaier, 2002, p. 408). Para outros, demonstra a preocupacdo acerca de pessoas que
agem a margem da sociedade para criar redes de 6dio ou de apoio a comportamentos

desviantes (Preece, 2001).

Uma comunidade virtual de viagens (VTC)10 torna mais facil o acesso a informacao, permitindo
gue as pessoas estabelecam conexdes, desenvolvam relacionamentos e, eventualmente,
tomem decisdes de viagens (Stepchenkova, Mills, & Jiang, 2007). Toda esta interacdo &
refor¢cada pelo facto dos turistas terem interesse em conhecer outros turistas que tém atitudes,
interesses e modos de vida semelhantes (Wang et al.,, 2002). Através do seu estudo,
Stepchenkova et al. (2007) detetaram que os membros de uma comunidade comentam sobre a
existéncia de uma enorme quantidade de informacéo irrelevante sem feedback suficiente sobre
certos assuntos, ndo sendo possivel obter a informacao que precisam. No entanto, é sempre

possivel obter apoio e referéncias.

Os websites de redes sociais, tais como o Facebook, ou o website de microblogging como o
Twitter, sdo cada vez mais usados quer por parte das organizacBes de turismo, quer por parte
dos turistas (Jacobsen & Munar, 2012). O TripAdvisor (www.tripadvisor.com) esta entre umas
das mais bem-sucedidas redes sociais ou comunidades virtuais na area do turismo, pois facilita
a revisao de todos os hotéis, em todo o mundo, e redne as pessoas em foruns de discusséo. O
sistema fornece aos utilizadores comentarios de viagens independentes e comentarios escritos
por membros e especialistas TripAdvisor, fornecendo uma plataforma poderosa para a

interacdo entre pares (Wang & Fesenmaier, 2004).

1.3.3. A publicidade online

A publicidade permite as empresas divulgarem os seus produtos e servigos e, a0 mesmo
tempo, promoverem-se como organizag¢ao. Na industria do turismo, a publicidade online podera
também ser usada pelas empresas fornecedoras de servigos para chegarem aos potenciais

turistas.

¥ po inglés Virtual Travel Community (VTC)
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Os anuncios online podem ser usados para gerar interagdes e compras diretas, sendo exibidos
para influenciar a procura do consumidor. O enquadramento e disponibilizagcdo de informacao
pode ter um impacto significativo na tomada de decisdo. No entanto, a confianga do
consumidor em informagédo publicitaria é relativamente baixa e alguns consumidores
consideram os anuncios online irritantes, mostrando preocupag¢des com questdes relacionadas
com a privacidade quando confrontados com os anuncios direcionados (Muller, Damgaard,
Litchfield, Lewis, & Hornle, 2011).

Por sua vez, ha autores como Helsper, Richter e Meyer (2010) que sugerem que publicidade
(online ou através de outros meios) também pode contribuir para a construgdo do valor da

marca.

Em suma, a internet permite o desenvolvimento e disseminagao de varias ferramentas a partir
das quais os turistas procuram, acedem e trocam informacdo. Nao obstante a adogado da
internet como fonte de informagéo turistica, esta é constituida por varias ferramentas, como a

seguir se sintetizam (figura 3).

Ferramentas disponibilizadas pela internet no contexto turistico

Websites de Social Media
e Blogues

e Comunidades Virtuais

Website e Redes Sociais Pu blic_idade
Wik online
. ikis
e Foruns

e Video e Imagens

Figura 3: Ferramentas disponibilizadas pela internet no contexto turistico
Fonte: elaboracé&o propria

Compreendendo a existéncia da internet e das suas varias ferramentas usadas na divulgagéo e
troca de informacao turistica torna-se relevante perceber o que determina a adogao da internet

como fonte de informacao.

1.4.0s determinantes da adocéo da internet como fonte de informacgéo

A adocdo da internet como fonte de informacdo € motivada por varios fatores, que sao

analisados neste ponto.

1.4.1. Utilidade percebida, facilidade de uso percebida, intencdo

comportamental

A percecéo da utilidade ou importancia das fontes de informacao s&o essenciais na decisao do

consumidor. Se as fontes fornecerem informagdo percebida como viavel ou valiosa, os
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consumidores irdo obter informagédo dessas fontes porque consideram ser uma estratégia de

reducao de risco (Hansen, 1972).

Associada a percecdo da utilidade da internet como fonte de informagéo esta o facto de esta
remover as barreiras geograficas, fornecendo acesso a informagao sobre produtos em
qualquer parte do mundo. Isto sugere que a internet favorecera “mercados dispersos
geograficamente em que a informagdo de outras fontes estd indisponivel ou é muito
dispendiosa” (Ratchford, Talukdar, & Lee, 2001, p. 13).

O modelo de aceitacdo da tecnologia (do inglés Technology Acceptance Model (TAM)),
representado na figura 4, procura explicar a aceitagdo e a utilizacdo de novas tecnologias. O
principal objetivo do modelo TAM ¢é fornecer uma explicacao dos determinantes da aceitagao
do computador, capaz de explicar o comportamento do utilizador através de uma ampla
variedade de tecnologias de computacdo de utilizadores finais e grupos de utilizadores. Uma
das principais finalidades do modelo TAM é apresentar uma base para tragar o impacto dos

fatores externos nas crengas internas, atitudes e intengdes (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989).

Utilildade
percebida

\ Intencao

Atltude de uso — comportamental —
para usar

Varlavels
externas

Uso atual
do sistema

Facllidade
de uso
percebida

Figura 4: Modelo de aceitagdo ou adog¢ao da tecnologia (TAM)
Fonte: Davis et al., 1989

Através do TAM, Davis et al. (1989) afirmam que a utilidade percebida (Perceived Usefulness)
e a facilidade de uso percebida (Perceived Ease of Use) sdo determinantes fundamentais para

0 comportamento de aceita¢do do computador.

A utilidade percebida esta relacionada com o “nivel em que a pessoa acredita que um
determinado sistema de informagéo ira melhorar a sua performance no trabalho” (Davis, 1989,
p. 320). Um sistema com elevada utilidade percebida é aquele no qual o utilizador acredita que
este sera capaz de lhe oferecer uma relagdo positiva entre “uso-desempenho”. A utilidade
percebida € um conceito multidimensional analisado na perspetiva da velocidade, da eficiéncia
e da eficacia do trabalho, tornando o trabalho mais facil. O utilizador entende o sistema como
util para a obtengdo de algum resultado (Castafieda et al., 2009). Esta variavel tem uma

influéncia direta sobre o uso real de determinadas tecnologias de informacgéo (Davis, 1989).

16



A facilidade de uso percebida esta relacionada com o “nivel em que a pessoa acredita que a
utilizagdo de um determinado sistema requer apenas um pequeno esforgo adicional” (Davis,
1989, p. 320). Esta definicdo esta intimamente relacionada com a estrutura do sistema, funcdes
e conteldos facilmente compreensiveis, simplicidade de uso e pesquisa rapida das
informagdes ou facilidade de movimentacgédo e orientacdo na internet (Castafieda et al., 2009).

A facilidade de uso percebida € ainda decisiva para a satisfacdo do cliente, pois estimula a
eficiéncia de utilizacdo do servico (Xue & Harker, 2002). Reibstein (2002) considera que num
contexto eletronico, a facilidade de uso percebida contempla aspetos como a funcionalidade,

acessibilidade a informacéo, facilidade de encomenda e navegacao.

De acordo com Davis et al., 1989 a facilidade de uso percebida afeta direta e indiretamente o
uso através de seu impacto sobre a utilidade percebida. O principal efeito da facilidade de uso
percebida no comportamento do utilizador ocorre, assim, através da sua forte relagdo positiva
com a utilidade percebida (Davis, 1989). O grau de importancia da facilidade de uso percebida
vai diminuindo significativamente a partir da fase inicial de adogao. Neste sentido, depois de o
sistema ter sido utilizado e se ter verificado a facilidade de uso percebida, as intengdes
posteriores formam-se a partir das percec¢des de utilidade (Szajna, 1996). No trabalho de
Rigopoulos e Askounis (2007), que se centra na avaliagdo da atitude dos utilizadores
relativamente a pagamentos online, os resultados mostram a facilidade de uso percebida

positivamente relacionada com o uso atual da tecnologia.

A intencdo comportamental é outra das variaveis incluidas no modelo TAM. Esta € determinada
pela atitude da pessoa relativamente ao uso do sistema e & utilidade percebida. E assim
proposta uma relagao direta entre a utilidade e a intengdo comportamental apoiada na ideia de
que dentro de ambientes organizacionais as pessoas formam intengbes relativamente a
comportamentos que acreditam que irdo aumentar o seu desempenho no trabalho (Davis et al.
1989).

No que se refere as variaveis externas, Davis et al. (1989) argumentam que estas se
encontram na ligagdo entre crengas internas, atitudes, intengdes e as diferengas individuais,

restricdes situacionais e intervengdes controlaveis que afetam o comportamento.

Ao longo do tempo varios autores aplicaram, com sucesso, o modelo TAM para explicar o uso
da internet (Liaw, 2002; Klaus, Gyires, & Wen, 2003; Shih, 2004; Seyal & Pijpers, 2004).
Estudos aplicados aos sistemas de informagao e ambientes virtuais demonstram que existe um
efeito direto entre a utilidade percebida e a intengdo de voltar a utilizar a internet (Gefen,
Karahanna, & Straub, 2003; Sanchez & Roldan, 2005).

O modelo TAM foi também usado como ponto de partida para a analise dos determinantes da
aceitacdo e uso da internet por turistas como por exemplo, por Jung e Butler (2000); Luque-
Martinez et al. (2007) e Castafeda et al., (2009).
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No trabalho de Castafieda et al. (2009) o TAM foi usado para explicar o comportamento atual e
futuro dos turistas no que diz respeito ao uso da internet como fonte de informacéo. Os autores
afirmam que o esforco de aprendizagem do turista € poupado pela facil compreensao do
interface, o que constitui uma fonte de utilidade. O turista pode usar este tempo e esforgo
cognitivo de aprendizagem que poupou para fazer uma pesquisa de informacdo mais préxima

das suas necessidades.

A utilidade percebida tem um efeito positivo direto sobre o comportamento atual e futuro do
turista na internet. A utilizagado deste meio proporciona a oportunidade de aceder, através de
féruns e outros meios, a uma grande quantidade de informacdes oferecidas por entidades e
individuos sem interesse num destino turistico especifico. A essa quantidade de informagéo &
dificil de aceder a partir de outras fontes secundarias, como por exemplo guias de viagem, o
que afeta o uso da internet, independentemente da atitude em relagdo ao meio. A utilidade
percebida é, assim, o fator de maior influéncia direta no uso, atual e futuro, da internet como

uma fonte de informagéo turistica (Castafieda et al., 2009).

Por sua vez, no trabalho de Luque-Martinez et al. (2007) o modelo foi usado para procurar
explicar o uso da internet como fonte de informagao para os turistas, em particular para
aqueles que usaram a internet para procurar informagao para as férias. Foi ainda analisada a
intencao futura do uso da internet, o que levou os autores a expandirem o modelo e a incluirem

a variavel “satisfagédo do turista” com o uso do meio.

Utilidade da informacgdo e a facilidade de utilizagdo estdo entre as variaveis mais importantes

para que um website seja bem-sucedido na industria do turismo (Jung & Butler, 2000).

Este trabalho de investigacdo adota trés varidveis do modelo TAM (utilidade percebida,
facilidade de uso percebida e intengdo comportamental) para suporte ao modelo de

investigacao.

1.4.2. Caracteristicas sociodemogréaficas

As caracteristicas sociodemograficas assumem-se também como fatores que podem
influenciar o uso da internet como uma fonte de informacéo, embora nao exista unanimidade

entre os diferentes estudos, como em seguida se apresenta.

O processo de informagao evidencia diferencas de comportamento entre géneros. Meyers-Levy
(1989), através do modelo de seletividade, mostra que os homens se centram na recolha de
informacgéo necessaria a resolugdo do problema e ignoram questdes subtis, o que os torna em
‘processadores seletivos’. As mulheres sao consideradas ‘processadores abrangentes’, uma
vez que se esforcam por fazer uma anélise detalhada de toda a informagéo possivel (Meyers-
Levy, 1989 citado por Graham, Meyers, & Stendardi, 2010).

As implicagbes das caracteristicas sociodemograficas no comportamento do consumidor, na
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perspetiva da procura de informacao online, foram abordadas em varios estudos (ver, por
exemplo, Rha (2002); Park e Lee (2009); e especificamente em estudos aplicados ao setor
turistico, ver por exemplo, Luo, Feng, & Cai (2004); Kim et al., (2007); Bruwer e Lesschaeve
(2012); Ip, Lee, & Law (2012); Bruwer e Thach (2013)).

Por exemplo, no estudo realizado por Bruwer e Thach (2013), no ambito das fontes de
informacé@o usadas por pessoas que visitaram doze salas de prova da Finger Lakes Wine
Region, Nova lorque, EUA, os autores concluem que os enoturistas diferem significativamente,
no que respeita ao género e a idade, no uso de algumas das cinco primeiras fontes de
informacdo usadas. Por sua vez, Bruwer e Lesschaeve (2012) estudaram as fontes de
informacgdo usadas por turistas que visitaram seis salas de provas de empresas de vinhos no
Canada. Os autores verificaram que as cinco principais fontes de informagao utilizadas pelos
turistas, neste caso ndo foram significativamente diferentes entre os géneros, nem entre o0s

diferentes grupos de idades.

Analisando as caracteristicas dos turistas de Hong Kong que utilizam websites de viagens para
planear a sua viagem e a internet para partilhar as experiéncias apds a viagem, Ip et al., (2012)
concluiram que os turistas mais jovens, com maior grau educacional e com rendimentos mais
elevados, estavam mais predispostos a utilizar os websites de viagens para planear as suas

viagens.

No seu estudo, Kim et al.,, (2007) procuraram compreender como é que as questdes
relacionadas com o género afetavam a procura de informagédo online. Verificaram que as
mulheres passavam mais tempo na internet por semana e tinham atitudes positivas mais fortes
em relagdo tanto a fontes online como a fontes offline. No entanto, os resultados sugerem que
apesar de as mulheres passarem mais horas online, ndo usaram este tempo a mais para o
planeamento online da viagem. Notou-se igualmente que os homens tinham mais experiéncia
com o uso da internet. Este resultado pode ser explicado pelo facto dos homens geralmente
comecarem mais cedo do que as mulheres a usar a internet, motivados por fatores sociais, tais
como diferentes tipos de emprego ou niveis mais elevados de educacdo. Em termos de canais
de viagens online, as mulheres atribuiram mais valor a canais como "websites gerais" e
“websites oficiais de destinos" do que os homens. As mulheres também atribuiram maior valor
a fontes offline, como folhetos e guias de viagens. Outras fontes como TV, jornais e agentes de

viagens, ndo evidenciaram diferengas significativas entre géneros.

De acordo com Park e Lee (2009), as mulheres evidenciam propensao a procurar mais
informacao do que os homens acerca do produto e, por vezes, recorrem as opinides de outros
consumidores ou de um assistente online. No contexto online, as mulheres valorizam, mais do
que os homens, as experiéncias interativas (Park & Lee, 2009). Por sua vez, Rha (2002),
verificou que no que respeita a procura de informagédo, os homens utilizam mais as fontes

online do que as mulheres.
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Utilizando os dados de visitantes de quatro destinos rurais do Estado de Indiana, nos Estados
Unidos, entre 1998 e 2001, Luo et al., (2004) concluiram que o uso da internet por parte dos
turistas difere entre os géneros e entre os diferentes niveis de rendimentos. Os autores nao
encontraram diferengas significativas no comportamento de procura de informagédo entre
turistas seniores e ndo seniores, com maior ou menor grau de escolaridade, e entre as

diferentes ocupacdes dos turistas.

Em suma, os estudos anteriormente referidos mostram resultados diferentes entre si no que diz
respeito as implicagdes das caracteristicas sociodemograficas (género, idade, nivel de
rendimentos, grau de escolaridade e ocupagdo) no comportamento do turista na procura de

informagéao online.

1.4.3. Satisfacdo e intencéo de uso futuro

O turismo é uma industria de informacao intensa e a internet, enquanto fonte de informagéo,
veio revolucionar a forma como a informagdo turistica chega aos consumidores. Neste
contexto, a analise da satisfagdo do turista com a informacéo obtida através da internet ganha

especial relevancia.

A satisfacdo tem sido considerada como sendo o resultado de um processo cognitivo descrito
pela Teoria da Desconfirmacdo das Expectativas (do inglés Disconfirmation of Expectations
Theory) (Oliver, A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions, 1980). Esta teoria apoia-se no pressuposto de que os consumidores avaliam a
satisfagdo com o produto e comparam o resultado percebido com as suas expectativas. Se o
resultado é superior as expectativas estamos perante uma “desconfirmacgéo positiva” o que
leva a satisfacdo. Verificando-se uma “refutagdo negativa” o resultado seré a insatisfacéo (Yi,
1989). Segundo a Teoria da Desconfirmagcdo das Expectativas, as expectativas sdo criadas
essencialmente por fatores externos ao consumidor (por exemplo, publicidade, internet, etc.) e
pelas experiéncias anteriores do consumidor e de outros clientes quando, por exemplo, se

tornam um grupo de referéncia para o consumidor (Yi, 1989).

A satisfagdo esta relacionada com a avaliagdo geral do consumidor sobre um produto ou
servico numa experiéncia de consumo (Jones & Suh, 2000). Similarmente, a satisfagdo com a
informacao refere-se a satisfagao ou insatisfacdo do consumidor em relagdo a informacéao
encontrada (Crosby & Stephens, 1987).

Quando um consumidor esta a utilizar informagdo sobre um produto durante o processo de
selecdo, este poderd ter diferentes sentimentos (expectativas) acerca dessa informacao que

afetardo de igual modo a satisfacdo geral (Spreng, MacKenzie, & Olshavsky, 1996).

Em diferentes contextos, varios autores investigaram a relacdo entre a satisfagcdo com a

informacéo e a satisfagdo geral, nomeadamente, a influéncia da internet na satisfagdo com o
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destino escolhido (Castafieda et al., 2007), a satisfagdo do cliente com a web ( (McKinney,
Yoon, & Zahedi, 2002); a satisfagdo do cliente com as experiéncias e-retalho (Szymanski &
Hise, 2000), turismo de golfe (Petrick & Beckman, 2002), produtos tangiveis (Spreng et al.,
1996) e sistemas de informacdo (DeLone & McLean, 1992). Estes autores verificaram que a
satisfacdo com a informacdo obtida a partir de uma fonte tem um efeito sobre a satisfagédo

geral, para além do efeito de satisfacdo com os atributos do produto ou servico.

Dois dos estudos referidos centram-se no setor do turismo, campo de aplicagdo deste trabalho.
A investigacdo de Castafieda et al. (2007) aponta para o facto de que a internet tem um efeito
positivo na satisfagdo com o destino escolhido através da satisfagdo com a informacao obtida
na internet. Através do seu estudo, Petrick e Beckman (2002) destacam a satisfacédo do turista
com a informag¢do como uma condic¢do vital para uma experiéncia de férias gratificante e para

uma repeticdo da compra do servico.

Partindo do modelo classico de Oliver (1997) relativo aos antecedentes e consequéncias da
satisfagdo, as consequéncias da satisfacdo poderdo também estar relacionadas com o
comportamento futuro do turista Luque-Martinez et al. (2007). Este modelo foi igualmente
testado por Szymanski e Henard (2001) que referem que os comportamentos de queixa, word

of mouth negativo e intengao de recompra, fazem parte dos resultados da satisfagdo do cliente.

Uma relagéo positiva entre a satisfacdo e a recompra é também evidenciada por Bearden e
Teel (1983).

Em suma, o desenvolvimento da internet permitiu o surgimento de varias ferramentas ou fontes
de informagao online. Ao longo dos pontos anteriores analisaram-se as alteragdes que estas
ferramentas introduziram no contexto turistico, nomeadamente no comportamento de procura
e partilha e informacéo turistica por parte dos turistas; assim como se procurou conhecer os
determinantes da adog&o da internet como fonte de informagdo. Seguidamente procura-se
conhecer o conceito de enoturismo e compreender a importancia e utilizagdo da internet como

fonte de informagao neste setor.
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Capitulo Il = O enoturismo



Neste capitulo apresenta-se o conceito de enoturismo e os respetivos perfis de enoturistas.
Traga-se um enquadramento do enoturismo no mundo e em Portugal, abordando-se ainda a

utilizagédo da internet, particularmente, no enoturismo e pelo enoturista.

2.1.Conceito

A palavra enoturismo resulta da ligacdo de eno e turismo, sendo que eno deriva do grego
“oinos” e significa “vinho”. O enoturismo diz respeito ao “turismo que se baseia na apreciagao
do vinho nas regifes que o produzem e da histéria, cultura e tradigdes dessas regides”

(Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013b).

7

O enoturismo é uma realidade recente e ao longo do tempo a sua definicdo tem sido
desenvolvida levando a novas aplicagdes. Uma das primeiras definicdes de enoturismo surge
no trabalho de Hall (1996) sobre a realidade neozelandesa. O autor define o enoturismo como
as “visitas as vinhas, adegas, festivais vitivinicolas e eventos do vinho e da uva nos quais se
prova o vinho e /ou se experienciam 0s atributos de uma regido vitivinicola que constituem os
principais fatores de motivagéao para os visitantes” ( (Hall, Sharples, Cambourne, & Macionis,
2002, p. 3).

A Western Australian Wine Tourism Strategy (2000), citado por Charters e Ali-Knight, (2002)
sugere que o enoturismo corresponde as viagens efetuadas com o propdsito de conhecer
adegas, regifes vinicolas e a sua ligagédo ao estilo de vida. Na perspetiva de Williams e Kelly
(2001) o enoturismo envolve mais do que visitar adegas e comprar vinho. E o culminar de um
namero de experiéncias Unicas: a atmosfera ambiental, o ambiente envolvente, a cultura

regional e a cozinha, os estilos e variedades de vinhos locais.

Por sua vez, na Carta Europeia do Enoturismo, o conceito & apresentado como “todas as
atividades e recursos turisticos, de lazer e de tempos livres, relacionados com as culturas,
materiais e imateriais, do vinho e da gastronomia autoctone dos seus territérios” (Vintur: The

Euopean Space of Wine Tourism, 2006, p. 1).

O enoturismo é uma area forte e em grande crescimento dentro do turismo onde existem trés
principais forcas intervenientes no mercado: os produtores de vinhos, as agéncias de
promocado turistica (que representam os destinos turisticos) e os consumidores (O'Neill &
Charters, 2000; Getz & Brown, 2006).

O enoturismo assume-se simultaneamente como “uma forma de comportamento do
consumidor, uma estratégia de desenvolvimento de um destino, um conjunto de atracdes e
encenacgles relacionadas com a producdo dos vinhos e, finalmente, uma oportunidade de
marketing para os produtores vinicolas promoverem e venderem os seus produtos diretamente

aos consumidores (Pina, 2010, p. 23).
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Alguns autores consideram também o enoturismo como uma atividade educativa, uma vez que
permite aos consumidores a oportunidade de aprenderem algo sobre o vinho e a sua cultura
(Getz 2000 e Hall & Mitchel 2005, citados por Vaz, 2008; Hjalager & Richards, 2002). O
enoturismo implica, assim, uma visita motivada pelo desejo de aprofundar conhecimentos quer
sobre a producgéo de vinho, quer sobre as regifes vitivinicolas, pelo que pode “contribuir para
aumentar as exportacfes de vinho, educar os consumidores, fidelizar os visitantes para
regressarem novamente e contribuir para uma boa imagem e publicidade dos vinhos da regiao”
(Costa & Kastenholz, 2009, p. 1495).

A forca do turismo em conjunto com a viticultura é superior a forca de cada uma destas
atividades separadamente, pois em conjunto permitem o desenvolvimento e a dinamizacdo dos
espacos rurais de forma inovadora. No mundo rural o enoturismo assume novos desafios, pois
pode representar “uma redefinicdo das fungBes e dindmicas destes espacos rurais e das suas
economias” (Inacio, 2008, p. 1). Neste sentido evidencia-se cada vez mais a promocao de
modalidades inovadoras que permitam conhecer e experimentar o mundo rural. Além das
visitas as caves e adegas e feiras, surgem outras atividades como eventos e festas do vinho e
da vinha, cruzeiros, spas, passeios pelas vinhas de baldao, helicéptero, comboio, charrete,

bicicleta ou a cavalo, entre outras (Inacio, 2008).
2.2.0 enoturismo no mundo

O enoturismo como fendémeno caracteristico da modernidade € uma atividade dinamica em
contexto universal (Inacio, 2008). Representa uma combinacéo de cultura, territério e estilo de
vida, o que o torna um dos produtos mais inovadores dentro da oferta turistica identitaria de
uma regido (Getz, 1999 citado por Inécio, 2008; Asero & Patti, 2009).

Numa analise ao panorama mundial, Thach (2007) defende que a expansao do enoturismo em
paises como Franca, Espanha, Alemanha, Italia, Estados Unidos, Africa do Sul, Australia, Nova
Zelandia, Austria e Chile deu-se pela juncdo de atividades voltadas para o turismo

gastronomico, o turismo rural e o ecoturismo nas regiées produtoras de vinho.

O enoturismo tem-se, assim, desenvolvido em varias regides mundiais, apesar de se

"1e do “Novo

verificarem dindmicas e dimensdes distintas entre as regides do “Velho Mundo
Mundo”*?. Motivado por culturas tradicionalmente mediterranicas, o enoturismo tem-se afirmado
mais lentamente no “Velho Mundo”, contrastando com os paises do “Novo Mundo”, onde
apesar de se ter comecado a produzir vinho mais recentemente, o enoturismo tem-se

desenvolvido de forma rapida (Inacio, 2008; Pina, 2010).

1 Expressao usada geralmente para englobar os vinhos produzidos na Europa (Itdlia, Franca, Espanha,
Portugal, Austria, Alemanha, Grécia, Hungria, Israel, Roménia, Eslovaquia, Eslovénia, Croacia, Chipre,
Suica, Inglaterra, Macedonia).

12 Expressédo usada geralmente para englobar os vinhos produzidos em paises colonizados pela Europa
Ocidental na maioria dos paises e as regides que sao novas na produc¢do de vinhos. Integra paises como
os EUA, Australia, Nova Zelandia, Argentina, Chile, Africa do Sul, China, india, Uruguai, Brasil, México,
Canada.
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O enoturismo que se pratica a nivel europeu estd intimamente ligado a tradicdo, aos

N

monumentos e a paisagem cultural. E promovido por instituicbes regionais e baseia-se em
redes locais para se divulgar; encoraja a ligacdo a regido e esta intimamente ligado ao
desenvolvimento local, promovendo a participacdo de pequenos produtores para aumentar a
autenticidade do produto. No “Novo Mundo” o modelo de enoturismo criado foi pensado para
gerar novos consumidores e é desenvolvido em paralelo com a criacdo de novos mercados, o0
que o torna mais adaptado ao enoturismo. O principal desafio passa por integrar a
autenticidade territorial num modelo dominado por marcas. A larga concentracdo e as
atividades de promocédo dos negdcios permitem estabelecer propostas intensas e ambiciosas
para o turismo do vinho. No entanto, nem todos os paises seguem estas linhas, havendo
alguns que tendem a seguir os modelos dos paises lideres em termos de enoturismo. A
Argentina, por exemplo, tenta importar o modelo europeu, de Franca especialmente, motivado
por semelhancas como a alta tradicdo de consumo de vinho e a fragmentacdo do setor
produtivo (Salvat & Boqué, 2008).

Apesar das diferencas que caracterizam as diferentes regides, certo € que 0 enoturismo tem
vindo a crescer nas varias regidoes a volta do mundo (Thach, 2007) . Por exemplo, na Australia,
0 enoturismo revela-se um setor bastante dindmico, suportado quer a nivel institucional, quer a
nivel particular. Consequentemente, neste continente, a Oceania, o enoturismo tem sido tema
de varias reflexes e estudos (Inacio, 2008). A Austrélia, mas também a Espanha, assumem-se
como bons exemplos de paises “onde se criaram estratégias, mobilizaram fundos para edificar
centros de referéncia do vinho e encorajaram o desenvolvimento de novos hotéis, restaurantes,

rotas de vinhos e outras estruturas que promovem diretamente o vinho” (Pina, 2010, p. 25).

Nos EUA, o enoturismo desenvolve-se igualmente em larga escala. Em Napa Valley, onde séo
recebidos em média cerca de cinco milhfes de turistas por ano, em algumas vinhas circula-se
de comboio, realizam-se passeios de baldo ou helicéptero (Carmichael, 2005). Também aqui
emergiram formas inovadoras de enoturismo, como por exemplo, 0s spas vitivinicolas (Inacio,
2008).

Outro exemplo que se destaca € o mercado canadiano, um dos mercados que apresenta um
dos mais rapidos crescimentos em todo o mundo (Bruwer & Lesschaeve, 2012). A
popularidade do Canada como destino de turismo criou uma oportunidade para os produtores
de vinho interagirem com os consumidores através das visitas dos turistas de vinho as suas
salas de prova (Carmichael, 2005). Ao interligar ofertas inovadoras, como o vinho com o golfe e
especialidades culinarias, o Canada posicionou-se também como um bom exemplo regional
(Pina, 2010).

Na Europa, o enoturismo néo se desenvolve de forma semelhante em todos os paises nem em
todos os territérios vitivinicolas europeus (Inacio, 2008). Por exemplo, em Fran¢a o enoturismo
integra caracteristicas de cenario rural, de recurso a tradicdo e ao prestigio dos seus vinhos. A

regido de Bordéus materializa esta realidade recebendo, sozinha e em média, cerca de 70 000
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visitantes por ano que sédo acolhidos nos ancestrais e célebres chateaux, mas também em
museus e alojamentos criados para o efeito (Carlsen & Charters, 2006). Na regido de Borgonha
foi elaborado um plano estratégico que incluia ndo so itinerarios de vinhos e restaurantes, mas
também atividades de cariz regional, tais como cruzeiros em barcacas e passeios de bicicleta
(Pina, 2010).

Espanha, apesar de partilhar algumas semelhangcas com Franca, como é o caso da tradi¢ao,
cuja atratividade turistica assenta num passado histérico composto por referéncias e edificios
histéricos, detém também regides vitivinicolas onde se manifesta um carater inovador que se
apresenta como a imagem de marca do setor e a sua maior aposta. A regido de Rioja assume-
se como um bom exemplo onde o binémio tradicdo / inovacao representa uma combinagdo

perfeita, evidenciando uma imagem bastante arrojada e futurista (Iné4cio, 2008).

Embora se constitua como um produto ainda largamente inexplorado em numerosas regides
viticolas, o enoturismo bem como a vitivinicultura representam para as regides da Unido
Europeia e Portugal, em particular, um setor estratégico em termos de emprego e influéncia

sobre as outras atividades econémicas (Costa & Kastenholz, 2009).

Fortemente marcado pela tradi¢cdo, o enoturismo na Europa tem também vindo a demonstrar
capacidade para se rejuvenescer e apresentar propostas inovadoras. Portugal “integra-se
nesta mesma légica de desenvolvimento da atividade a nivel europeu, apresentando dinamicas
distintas, conforme o tipo de enoturismo e as realidades regionais e locais em que se insere”

(In&cio, 2008, p. 9), como se apresenta em seguida.

2.3.0 enoturismo em Portugal

Portugal tem atualmente reconhecidas e protegidas 31 Denominagdes de Origem B¥e 10
Indicagbes Geogréficas14 e conta com 11 rotas de vinho distribuidas por todo o territério
nacional: Rota dos Vinhos Verdes; Rota do Vinho do Porto; Rota do Vinho do Dao; Rota da
Vinha e do Vinho do Oeste; Rota dos Vinhos do Alentejo; Rota da Vinha e do Vinho do
Ribatejo; Rota do Vinho da Bairrada; Rota dos Vinhos de Cister; Rota dos Vinhos da Beira
Interior; Rota dos Vinhos de Bucelas, Colares e Carcavelos; Rota dos Vinhos da Peninsula de
Setubal — Costa Azul (Instituto da Vinha e do Vinho, |.P., 2014). A criagdo das Rotas de Vinho
tem como objetivos o desenvolvimento do potencial turistico das diferentes regides em areas

com cultura vitivinicola e a producdo de vinhos de qualidade. O turismo vitivinicola associa a

13 Designagdo aplicavel a produtos cuja originalidade e individualidade estdo ligados de forma

indissociavel a uma determinada regido, local, ou denominacgéo tradicional, que serve para identificar o
produto vitivinicola, sendo considerada: a origem e producdo nessa regido ou local determinado; e a
qualidade ou caracteristicas especificas, devido ao meio geografico, fatores naturais e humanos (mais
informag&o em http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/30).

14 Designacéao aplicavel a produtos com direito a indica¢do geogréfica produzidos numa regido especifica
cujo nome adotam, elaborados com, pelo menos, 85% de uvas provenientes dessa regido e de castas
previamente estabelecidas. A semelhanca dos vinhos com denominac&o de origem, s&o controlados por
uma entidade certificadora (mais informag&o em http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/30).
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volta do vinho as vertentes ambientais, culturais e gastronémicas das regides vitivinicolas, bem

como as pequenas produgdes ambientais (Costa, 2007).

O enoturismo integra o PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo 2007 através da
inclusdo da “Gastronomia e Vinhos” como um dos 10 produtos estratégicos para o
desenvolvimento e diferenciacdo de destinos turisticos em Portugal. Segundo dados do PENT,
‘o mercado europeu de Gastronomia e Vinhos atingiu, em 2004, 600 mil viagens / ano
prevendo-se que, em 2015, deverd situar-se em 1,2 milhdes de viagens / ano, ou seja, um
crescimento de 7% ao ano”. Estas duas realidades, a Gastronomia e os Vinhos, séo
estrategicamente analisadas em conjunto e assumem-se como “uma forte aposta na medida
em que é um produto que se reconhece com capacidade para diminuir a acentuada
sazonalidade da atividade turistica, porque se reconhece que 0 seu consumidor apresenta
gastos médios diarios elevados, cerca de 150€ a 300 € e porque o pais apresenta um elevado

potencial neste dominio” (Inacio, 2008, p. 9).

Um pouco a semelhanca do que se passa nas restantes regides mundiais, também em
Portugal se assiste a diferencas consideraveis entre as diversas regides portuguesas. Mesmo
dentro das regifes verificam-se dinadmicas diversas na pratica de enoturismo. Conhecem-se
projetos construidos de raiz onde se desenvolve a atividade de enoturismo, no entanto, a
tendéncia mais evidente € o facto das empresas portuguesas que se dedicam a producdo de

vinhos estarem a adaptar, cada vez mais, 0s seus espacos a pratica de enoturismo.

Apesar dos esforgos que as empresas nacionais tém vindo a desenvolver para se afirmar
perante a concorréncia de outros destinos mundiais, o enoturismo em Portugal tem de
apresentar uma imagem distinta e diferenciadora, expressa num conjunto de valores que
distingam o pais, a especificidade das suas regides vinicolas e o valorizem. Essa diferenciacdo
tera de passar pela mudanga da imagem atual do enoturismo nacional e a ideia de como

devem ser geridas as rotas de vinhos (Pina, 2010).

O maior problema no setor do enoturismo em Portugal é a “falta de coordenacgéo e de oferta a
nivel regional”’, sendo esta “insuficiente”, salientado por Ana Sofia Oliveira da Viniportugal15 no
ambito da acdo de sensibilizagdo “Da produgao vitivinicola ao enoturismo”, promovida pelo
Turismo de Portugal, I.P.. De acordo com Ana Sofia Oliveira, para alterar esta realidade é
necessario “conhecer o publico e apresentar programas dirigidos a cada publico destacando
ainda que “uma prova de vinhos ndo é suficiente para cativar os visitantes”. O enoturismo é
“muito mais do que simplesmente visitar quintas e provar vinhos”, &€ necessario “oferecer outras
atividades” (Gomes, 2010).

O Douro e o Alentejo sao as regides onde se concentra o maior numero de espacos dedicados

5 ViniPortugal “é a Associagdo Interprofissional do Sector Vitivinicola e a entidade gestora da Marca
Wines of Portugal. Tem como objeto a promocao da imagem de Portugal enquanto produtor de vinhos por
exceléncia através da valorizagdo da marca Wines of Portugal” (mais informagdo em
http://www.viniportugal.pt/AViniPortugal/).
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ao enoturismo. No entanto, um pouco por todo o pais, incluindo o Algarve ha unidades de
produgéo vinicola que recebem visitantes para conhecer as vinhas, a adega e provar os vinhos
(Visit Portugal, 2014).

Demarcada em 1756, uma das mais antigas regides demarcadas de vinho do mundo, o Douro,
€ o local onde se produz o Vinho do Porto. Este produto, a par da classificacdo pela UNESCO
(United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization ) do Alto Douro Vinhateiro
como patriménio mundial desde 2001, tem contribuido para algum reconhecimento
internacional da regido (Inacio, 2008). Também as Caves de Vinho do Porto situadas em Vila
Nova de Gaia representam uma boa forma de conhecer mais sobre a regido e os vinhos ali
produzidos. Nos ultimos anos, o Douro e o Porto tém obtido algumas distingdes que poderéo

contribuir para a sua afirmacgao internacional enquanto destino de Enoturismo.

“A mais bela regido vinicola do mundo confina com um maravilhoso e selvagem litoral”. E assim
que a Fodor’s Travel, gigante mundial das publicagbes turisticas, resume as razbes que
levaram os seus especialistas a escolher o Vale do Douro para a Go List 2014, selecdo de 25
destinos a nao perder em 2014 e cujo objetivo é inspirar os viajantes a ter um ano cheio de
viagens inesqueciveis pelos Estados Unidos e por todo o mundo, explica em comunicado
Arabella Bowen, editora chefe da Fodor’s Trave” (Fugas, Publico, 2013).

Em 2013, o maior clube de vinhos do mundo, o sueco Munskankarna, elegeu a regiao de
vinhos do Douro e do Porto como o melhor destino vinico do ano. O clube de vinho sueco
atribui esta distingado desde 1993, tratando-se de um prémio que avalia as melhores regides e
cidades vinicolas do mundo, sendo esta a primeira vez que uma regiao portuguesa venceu a
distingdo (Dinheiro Vivo, 2013).

Em 2012, o Porto foi considerado pelo portal TripAdvisor um dos 10 melhores destinos da
Europa para a degustacdo de vinhos, integrando a mesma lista que algumas das maiores
regides do mundo. Na Traveller's Choice 2012 é deixada a sugestdo aos visitantes: "encontre
alguma adega onde seja oferecida a degustacdo de Vinho do Porto e de chocolate, ja que os

dois alimentos harmonizam muito bem" (Jornal de Noticias, 2012).

Em 2014, tendo concorrido com 20 candidatos, conhecidos mundialmente, a regido do
Alentejo, Unica regido portuguesa selecionada para ir a votos, conquistou o titulo de "melhor
regido de vinhos do mundo a visitar". A votagdo esteve a cargo dos utilizadores do portal
10Best.com™®, website de viagens do jornal "USA Today". "Quando se pensa em Portugal, a
maior parte das pessoas pensa imediatamente no Douro, mas rume a sul para o Alentejo e ndo
ficard desapontado. Adegas boutique, hotéis de servico completo, excelentes restaurantes e,
claro, vinhos formidaveis (mais conhecido por robustos vinhos tintos) fazem uma grande
experiéncia de enoturismo”, afirmou Kerry Woolard, colaboradora especializada em vinhos e

corresponsavel pela escolha das nomeagdes juntamente com Frank Pulice (Santos, 2014).

18 Mais informacdo em http://www.10best.com/awards/travel/best-wine-region-to-visit/

28


http://www.munskankarna.org/
http://www.10best.com/awards/travel/best-wine-region-to-visit/

Aproveitando as condigdes naturais do Alentejo para promover as herdades e adegas da regido
e potenciar o consumo dos vinhos alentejanos, a Comissao Vitivinicola Regional Alentejana
(CVRA) aposta no enoturismo, organizando programas que associam visitas a produtores e
provas de vinho a atividades, como a observagdo de aves e de estrelas, a fotografia e a

gastronomia” (Esséncia do Vinho, 2012).

Na Regido dos Vinhos Verdes, a Comissdo de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes
(CVRVV), através do projeto Minho In, aposta no desenvolvimento potencial de enoturismo do
Minho a nivel da qualificagéo da oferta e do produto. Em 2011, o langamento do projeto previa
a reestruturacao da Rota dos Vinhos Verdes, aumentando o nimero de aderentes e, ao mesmo
tempo, fazendo crescer a estadia média na regido (Expresso, 2011). O programa, com um
investimento de meio milhdo de euros, contempla a requalificagdo de recursos
humanos, workshops formativos em areas como técnicas de provas, organizagdo de
programas de enoturismo, elaboragao de cartas de vinhos e, até, a aprendizagem de inglés e
espanhol. A CVRVV previa ainda o langamento da Grande Rota dos Vinhos Verdes, percursos
de 200 km que levariam os visitantes aos principais elementos patrimoniais e paisagisticos da
regido (Expresso, 2011).

Por sua vez, a Comissdo Vitivinicola do Algarve e o Turismo do Algarve apostaram na
promocado da Rota dos Vinhos do Algarve através de uma iniciativa junto dos turistas que
chegavam ao aeroporto de Faro. Estes foram recebidos com copos de vinho e acepipes, sendo
convidados a visitar as adegas da regido, com a oferta de um passaporte para a Rota dos
Vinhos do Algarve (J.M.G, 2014).

Portugal possui um diversificado e rico patriménio vitivinicola, o que Ihe concede potencial no
ambito do enoturismo. Contudo, este é um fenédmeno recente e ainda em desenvolvimento.
S&0 poucos os estudos sobre o enoturimo em Portugal e os que existem apresentam algumas
fraquezas, verificando-se pouca sustentacéo tedrica e reflexiva com base nos casos nacionais
(Vaz, 2008).

Nos pontos anteriores apresentaram-se dados e exemplos sobre a pratica do enoturismo nas
principais regides mundiais e em Portugal. No ponto que se segue procurar-se-a conhecer o

enoturista em termos de perfil e motivacdes.

2.4.0 perfil e as motivagcdes do enoturista

A especificidade da atividade de enoturismo faz com que entender o perfil, 0 comportamento e

as motivagdes do enoturista ganhe especial relevancia.

A partir dos estudos realizados sobre quem € o enoturista verifica-se que existem, por um lado,
publicos com um perfil definido e que viajam tendo como principal motivagdo o enoturismo. Por
outro lado, surgem outros turistas que realizam visitas de enoturismo, mas o seu principal
motivo de viagem nao é o enoturismo (Vaz, 2008).
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Na literatura sdo apresentados trés segmentos de enoturistas, os “Wine Lovers’, “Wine

Interested” e “Curious Tourist” (Hall, 1996). Partindo da segmentagéo anterior, Charters e Ali-

Knight (2002) segmentam os enoturistas com base no seu estilo de vida (conhecimento do

vinho e interesse das motivagdes do vinho para visitar uma regido vinicola). Surgem, assim,

cinco segmentos de enoturistas: “Wine Lovers”, “Connoisseurs” (um subsegmento dos “Wine

Lovers”), “Wine Interested’, “Wine Novices” (uma outra forma de nomear o Curious Tourist) e

“Hangers-on”.

“Wine Lovers” — correspondem aos turistas muito interessados nos vinhos e na forma
de produgdo, mas também interessados na gastronomia e na aquisicdo de
conhecimentos sobre vinho; tém formacdo de base sobre vinhos; sdo compradores
regulares de revistas especializadas em vinho e gastronomia; sdo mais propensos a
receber informagao / formagao sobre o produto (pois juntam o seu nome a mailing list),
a realizar provas em adegas e a comprar vinho; visitaram outras regides e tém

normalmente niveis elevados de rendimentos e escolaridade.

“Connoisseurs” — embora detenham um elevado nivel de interesse e conhecimento
sobre vinhos, sdo normalmente um subgrupo do anterior. Este segmento integra
geralmente visitantes do sexo masculino com formagao universitaria e procura
aprender sobre enologia.

“Wine Interested” — estes visitantes procuram informagdo sobre armazenagem e
envelhecimento do vinho, mas também se interessam por gastronomia. Estéo
familiarizados com os procedimentos inerentes a produgéo de vinho, mas possuem no
entanto um nivel de conhecimentos inferior relativamente aos anteriores. Compram
vinho e s&o compradores ocasionais de revistas especializadas em vinho e
gastronomia. Nivel de rendimentos moderados, com tendéncia para niveis de formagao

universitaria.

“Wine Novices / Curious tourist’” — moderadamente interessados em vinho, mas nao
familiarizados com os processos de producdo, pelo que procuram visitas guiadas para
obterem maiores conhecimentos. Tiveram poucas experiéncias deste género e
possuem pouco interesse sobre o assunto, centrando-se frequentemente apenas no
consumo de vinho, pelo que ocasionalmente podem comprar vinho nas adegas. Por
vezes a visita a adega € mais uma atragao da viagem, sendo uma oportunidade para a
partiiha de uma ocasido social com amigos e / ou familia. Niveis de rendimentos e

escolaridade moderados.

“Hangers-on” — visitantes sem interesse pelo vinho, mas sao visitantes porque a visita
se encontra integrada num circuito tematico. Sdo muito mais passivos e menos
curiosos que todos os segmentos anteriores, pelo que o nivel, qualidade e quantidade

de informagéo que necessitam é bastante menor.

Perante a dificuldade em definir um perfil de enoturista, os responsaveis das adegas (os
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produtores), embora nao partindo de um método preciso de recolha de dados, apontam para
segmentos como o turista “casual’, que quer apenas provar vinhos e pouco mais, e 0
“sophisticated drinkers”, aquele que esta desejoso de obter a maior quantidade de informacao
possivel sobre o produto (Ali-Knight & Charters, 1999 citados por Charters & Ali-Knight, 2002).
No entanto, de acordo com as percegdes dos produtores, a maioria dos enoturistas encontrar-
se-a numa categoria intermédia entre aqueles que ndo tém nenhum conhecimento especifico,
mas estao interessados na experiéncia como aprendizagem e aqueles que bebem vinho
regularmente, o suficiente para fazerem uma visita de enoturismo planeada (Charters & Ali-
Knight, 2002).

Normalmente, a segmentacdo do mercado baseia-se em variaveis socio demograficas, como o
sexo, a idade, o rendimento e as habilitagdes literarias. Na literatura sobre enoturismo diversas
variaveis psicologicas sao utilizadas como critério de segmentagao (Alebaki & lakovidou, 2011).
As motivagdes, o estilo de vida, os interesses, a personalidade e os valores sdo consideradas
variaveis que podem fornecer informagao util sobre quem é exatamente o enoturista (Galloway,
Mitchell, Getz, Crouch, & Ong, 2008; Gronau & Kaufmann, 2009). Adicionalmente, Bruwer, Li e
Reid (2001) referem que os enoturistas que sdo demograficamente similares podem apresentar

diferencas relativas a atitudes, estilo de vida e comportamento de consumo de vinho.

De uma forma geral, o enoturista tem em média entre 30 e 50 anos, rendimentos médio / alto e
€ proveniente de areas préximas de regides vinicolas; é um consumidor regular de vinho e
detém algum conhecimento sobre o produto (Carmichael, 2005). Por sua vez, Valduga (2008)
concetualiza o enoturista como uma pessoa que partiu a descoberta dos produtos de
determinada regido vinicola ou em busca de aprofundar os seus conhecimentos sobre as
familias produtoras e sobre as préprias colheitas. Quando inicia a visita o seu objetivo é
comprar vinhos, aprender, apreciar as paisagens ou procurar outras especificidades Unicas das

regides vinicolas.

Importa também destacar que existem variagdes relativamente as caracteristicas demograficas
e psicograficas entre os turistas que visitam cada regido, variagbes estas que se podem
estender a diferengas interculturais. Isto é, existirdo diferencas entre os turistas que visitam
regides do “Velho Mundo” e os turistas que visitam regides do “Novo Mundo” (Charters & Ali-
Knight, 2000; Charters & Ali-Knight, 2002). Por exemplo, Alebaki e lakovidou (2011) destacam
que nos paises do “Novo Mundo” os enoturistas sdo normalmente mulheres, enquanto na
Europa sdo homens. Nos Estados Unidos, Australia, Nova Zelandia e Africa do Sul, a maioria
dos visitantes estdo mais interessados em provar vinhos € em melhorar o0s seus
conhecimentos sobre vinhos. No “Velho Mundo”, muitos europeus visitam regides vitivinicolas
como a Borgonha e a Toscana para aproveitar os bons restaurantes e apreciar a arquitetura
das vilas e aldeias produtoras de vinhos (Pina, 2010). A volta do mundo existem ainda pessoas
que consideram que o vinho esta relacionado com o romance, a elegancia e a cultura. Uma
pequena, mas crescente maioria de visitantes, apresenta motivagdes relacionadas com a

ecologia, com a aprendizagem sobre cultivo da vinha, sobre préaticas sustentaveis e, por vezes,
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ajudar nas vindimas; havendo também aqueles que enquadram e relacionam o vinho na sua
relacdo com a saude, apontando-a como a razao principal para aumentar as suas visitas as

regides vinicolas (Pina, 2010, p.25).

De acordo com Costa e Kastenholz (2009), em Portugal ainda n&do existem estudos sobre o
tipo de enoturista que efetivamente pratica turismo do vinho, existindo apenas alguns trabalhos
de investigacéo sobre o perfil do consumidor e comprador portugués. Tém no entanto surgido,
nos ultimos anos, alguns trabalhos de investigacdo que estudam o perfil do enoturista em
determinada regido vitivinicola portuguesa (por exemplo o estudo de Serrenho e Aguas (2005)
cujo objeto da investigacédo foi o visitante de atracc¢des vitivinicolas, sendo selecionados os
visitantes da Herdade do Esporéo, empresa situada na regido do Alentejo). N&o se conhece,
no momento, nenhum trabalho de investigacdo que tenha estudado de forma geral o enoturista

em Portugal.

A partir de divulgacdes pontuais de entidades privadas conhecem-se também algumas
caracteristicas dos enoturistas que visitam regides portuguesas, assim como alguns dados
sobre a evolucdo do nimero de visitantes. Apesar de apresentar nimeros bastante diferentes
das regides lideres mundiais em termos de visitas de enoturismo, em Portugal comegam a
surgir, nas diversas regides, resultados a registar. Em Setubal “A Casa Museu José Maria da
Fonseca (JMF) fechou o ano de 2013 com um novo recorde: mais de 35 mil visitantes, oriundos
de 74 paises, sendo a maioria de Portugal (30%), a que se segue Russia, EUA, Alemanha,
Brasil, Reino Unido, Franga, Suécia, Dinamarca, Holanda e Espanha. Em termos de faturagao,
0 enoturismo representou para a JMF mais de meio milhdo de euros” (Esséncia do Vinho,
2014).

O numero de visitantes da Rota da Bairrada triplicou entre 2008 e 2010. Os dados,
apresentados numa sessao sobre o exemplo do enoturismo na Bairrada, revelam que em 2008

aquela rota de enoturismo teve um total de 2.990 visitantes €, em 2009, de 9.483 (Visdo, 2011).

O Enoturismo da Herdade do Esporéo, em Reguengos de Monsaraz (Evora), aberto em 1997 e
o primeiro certificado em Portugal recebe, anualmente, cerca de 40 mil visitantes. A maioria dos
visitantes sdo portugueses, mas também brasileiros, japoneses e norte-americanos (Oje.pt,
2010).

Segundo Serrenho e Aguas (2005), o enoturismo em Portugal tem vindo a ser desenvolvido
pelos produtores de vinho de forma intuitiva, sendo que estes tém muito conhecimento de
viticultura, mas pouco acerca dos consumidores de vinho. Os autores acrescentam ainda que
um dos maiores desafios da industria do enoturismo € compreender o enoturista, as suas

caracteristicas, necessidades e comportamentos.

Se por um lado, na revisao de literatura apresentada no capitulo | ficou evidente a relevancia
da internet no setor do turismo, (quer na perspetiva do comportamento do turista, quer na

perspetiva das empresas e instituicdes que operam no sector), por outro, neste capitulo
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também ficou explicita a importancia particular do enoturismo no mundo e em Portugal. Neste
sentido, torna-se relevante conhecer a importancia e a utilizacdo da internet no ambito

especifico do enoturismo.

2.5.A importancia e utilizacdo da internet no enoturismo

Os destinos de vinho sdo uma referéncia para um largo numero de turistas que procuram
experiéncias focadas nos sentidos, na autenticidade, na redescoberta de rotas tradicionais e na
atmosfera do lugar, pelo que a experiéncia prévia e a fonte de informacédo s&o fatores

importantes no momento da escolha de um destino enoturistico (Getz & Brown, 2006).

Em varios sentidos, o vinho e as tradi¢cbes a ele associadas, funcionam como uma ferramenta
de suporte de captacado de atengdo numa estratégia de envolvimento com o objetivo de atrair
turistas. A compra e o consumo de vinho sdo baseados numa intensa troca de informacgdes que
ndo estd apenas relacionada com os aspetos tangiveis do produto, mas também com os
simbolos, a tradigdo, a cultura, o turismo e a gastronomia. Nesta perspetiva, a utilizagdo da
intemet pode melhorar significativamente o valor percebido dos vinhos, dai o crescimento de

ferramentas online utilizadas na sua promog¢ao (Tangu, Giraud-Héraud, & Soler, 2001).

Os enoturistas tém apeténcia pelo uso da internet, o que resulta na importancia que os
websites representam na promogao do enoturismo (Sellito, 2005). Os websites dos produtores
de vinho podem ser utilizados com sucesso para transmitir informagdes relevantes sobre os
servigos adicionais oferecidos, bem como sobre as atragdes turisticas especificas e eventos

organizados nas regioes vitivinicolas (Getz, Carsen, & Anderson, 1999).

Cientes da importancia da internet, as empresas e organizagbes promotoras das regides
vitivinicolas tém apostado na otimizagdo das ferramentas online. No decorrer do Foérum
Europeu “Roads of Wine and Local Economic Development’, realizado em Cagliari, Italia, em
junho de 2011, foram discutidas algumas das tendéncias de utilizagdo de tecnologias Web 2.0
no turismo do vinho em alguns destinos europeus (Scorrano, 2011). Magda Antonioli Corigliano,
assessora especial do Comissario da Unido Europeia para o Turismo, afirmou que "a situagéo
atual mostra um crescimento substancial dos meios de comunicagdo (guias, revistas, anuarios,
exposicoes, eventos), evidenciando-se uma penetragdo muito avancada da tecnologia mével:
mais de 40% das pessoas que tém um telefone inteligente usam-no para encontrar
informacodes sobre o destino”. No mesmo Férum Europeu foram apresentados dados sobre a
importancia da internet no enoturismo em destinos europeus: como por exemplo, em Franga,
onde cada uma das 5.000 caves hospeda 1.500 pessoas, em média, por ano (para um total de
cerca de 7 milhdes de visitantes), a internet € uma ferramenta essencial para o enoturista
(referiu Alain Parenteau do French Tourist Office, citado por Scorrano, 2011, p. 952). Em
Espanha, em Duero Rioja existem cerca de 6 milhées de enoturistas que se deslocam através
das 21 rotas ao longo do pais, sendo que o “sucesso da Web 2.0 tem confirmado o interesse

do setor em comunicar e na troca de informagdes e opinides, sendo que o nosso website foi

33



visitado por 2 milhdes de visitantes em 2010, oferece uma larga variedade de informagao e
sugestdes acerca da gastronomia e vinho da regido” (referiu Monica Figuerola Martin, Diretora

Geral do Turismo da regiao, citado por Scorrano, 2011, p. 952).

A importancia da internet no enoturismo €& também confirmada pelo Relatério N.9 do
Observatory on Wine Tourism, ltalia, preparado pelo City of Wine and Censis Services, que
indica que 30% dos enoturistas prepara as suas férias através da internet (Scorrano, 2011, p.
952). No entanto num estudo realizado por Alonso, Bressan, O'Shea e Krajsic (2013) que
envolveu adegas italianas, espanholas e do “Novo Mundo, os autores verificaram que as
adegas nao exploram de forma plena o potencial do website e ainda menos os beneficios
associados ao social media.

Em Portugal, a internet tem vindo a assumir-se como uma aposta crescente. Quer a nivel
institucional, quer a nivel privado tém surgido varias iniciativas que visam promover o

enoturismo através dos meios online.

O PENT 2007 previa a necessidade de promover o posicionamento no canal internet,
desenvolvendo os sites visitportugal.com 1 (destinado aos consumidores finais e aos
prescritores) e do Turismo de Portugal (destinado a profissionais do setor, investidores e
empresarios) como formas de contacto e comunidade virtual para agentes do setor” (Turismo
de Portugal, 2007). Durante o ano de 2010 este documento foi revisto, do qual resultou o Plano
Estratégico Nacional do Turismo — Propostas para revisdo no horizonte 2015 — versédo 2.0
(Turismo de Portugal, ip, 2011). A aposta na promogao e desenvolvimento online mantém-se
como uma estratégia delineada, pois assiste-se ao crescente peso da internet na pesquisa de
informacgéo e na marcacgéo de viagens dos principais mercados emissores para Portugal. Neste
sentido definiram-se como agdes o reforgo das funcionalidades dos websites de turismo, em
particular transacionais, através de portais de reservas por exemplo; reforgar as redes sociais e
comunidades online; intensificar a capacidade de venda online dos agentes do setor e

aumentar o investimento promocional em canais online (Turismo de Portugal, ip, 2011).

Dando seguimento aos objetivos tragcados, o Turismo de Portugal langou, em outubro de 2013,
uma nova versado do portal www.visitportugal.com. Esta plataforma disponibiliza informagéo
abrangente sobre a pratica de enoturismo a nivel nacional. A reformulagdo teve como objetivo
“reforgar a promocgao turistica internacional do pais, online e nas redes sociais, privilegiando a
mobilidade, a interagdo com o consumidor e aumentando a visibilidade da oferta turistica das
empresas” (Turismo de Portugal, 2013). De salientar que, ja em 2012, o Turismo de Portugal
tinha colocado online o Guia Técnico de Enoturismo, documento que integra informacao

sobre 59 unidades de enoturismo portuguesas.

Outros exemplos surgem que confirmam a aposta nos meios online. Em 2014, um portal de

o visitportugal.com trata-se do website oficial de promocéao turistica do destino Portugal desenvolvido
pelo Turismo de Portugal, |.P., a autoridade turistica portuguesa.
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reservas online exclusivamente dedicado ao enoturismo foi langado pela empresa Wine
Tourism in Portugal (WINTP). Trata-se do primeiro portal em Portugal exclusivamente para
reservas online em hotéis vinicos de luxo, hotéis boutique e hotéis em espacgos rurais de luxo
ou de charme que estejam relacionados com o enoturismo, ou ainda adegas, quintas, herdades
e restaurantes vinicos. Além de toda a informacgéo sobre a histéria do vinho e das diferentes
regides, quem aceder a este portal tem a sua disposi¢cdo todas as ferramentas para planear a
sua viagem, bem como o apoio dos técnicos de turismo e do endlogo online (ver Instituto da
Vinha e do Vinho, I.P., 2014).

Em janeiro de 2014, o Pelouro do Turismo do Municipio de Sdo Jodo da Pesqueira criou uma
pagina de Facebook cujo objetivo passa pela promogao da oferta turistica existente neste
concelho situado no Alto Douro Vinhateiro. Esta pagina pretende complementar a informagéo
que é disponibilizada no website oficial da cAmara e ao mesmo tempo responder de forma ativa
e direta a todos os pedidos de informacao turistica (ver website http://www.sjpesqueira.pt/ e

pagina de facebook https://pt-pt.facebook.com/sjpesqueira).

Em 2013 foi langada a “Douro Wine Tourism”, uma aplicagdo de utilizagdo gratuita, para
dispositivos mdveis com sistema operativo iOS (iPhone e iPad) e Android. Esta aplicagao
permite ter acesso a varias informagdes sobre quintas da regido do Douro, oferta de servigos
de enoturismo, contactar os proprietarios, reservar e planear uma visita a esta regido. Esta
aplicagéo integra um conjunto de outras ferramentas de comunicagdo que foram lancadas
recentemente para a promog¢ao do enoturismo no Douro, como € o caso de um guia e manual

de boas praticas sobre enoturismo no Douro, bem como um website (Infovini, 2013).

A Rota dos Vinhos Verdes, que tem vindo a sofrer reformulagbes, aposta igualmente na
promocao e divulgagao online, quer através de publicidade online, quer na implementacdo de
novas funcionalidades no seu website, como € o caso da possibilidade do enoturista poder

tracar o seu percurso a partir da funcionalidade itinerario (Vinho Verde, 2013).

A Great Wine Capitals (GWCls) apresentou o estudo "The Pillars of Wine Tourism Performance
2013"9, que aponta o website como a principal ferramenta de marketing utilizada pelas capitais
do vinho em estudo. No entanto, no caso da amostra especifica das adegas que integram a
capital Porto, o préprio website ndo € uma categoria superior. As redes sociais, os operadores

turisticos e as citagdes de guias sdo as trés principais categorias, sendo que o seu proprio

'8 Fundada em 1999, a Rede de Capitais de Grandes Vinhedos (GWC - Great Wine Capitals), € uma rede
formada por 10 cidades, cujas regides vinicolas sdo reconhecidas internacionalmente. Abarcando os
designados “Velho” e “Novo” mundo do vinho, a GWC tem como objetivos a promogao de intercambios
turisticos, de educacdo e de negdcios entre as regifes vinicolas de Bilbao | Rioja, Bordéus, Cidade do
Cabo | Cape Winelands, Christchurch | South Island, Florenga, Mainz | Rheinhessen, Mendoza, Porto,
Sao Francisco | Napa Valley e Valparaiso | Casablanca Valley (Great Wine Capitals Global Network,
2014).

" The Pillars of Wine Tourism Performance 2013 trata-se de um relatério sintese gue pretende destacar
o desempenho de enoturismo das capitais que integram a rede. Este estudo pretende comparar o
desempenho da pratica de enoturismo através de oito das dez cidades membro que integram a rede,
procurando fornecer a industria do vinho uma andlise cientifica internacional identificando "The Pillars of
Wine Tourism Performance 2013” (Great Wine Capitals Global Network, 2014).
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website s6 surge em quarto lugar. De forma geral, as adegas do Porto usam uma combinagao
de ferramentas promocionais, com maior énfase em ferramentas modernas de comunicagao
(como por exemplo as redes sociais) versus as ferramentas tradicionais (caso das brochuras)
(Great Wine Capitals Global Network, 2014).

Desenvolvido pelo Centro de Inovagédo de Tras-os-Montes e Alto Douro (CITMAD), a regido do
Douro conta também, desde 2012, com o portal online “Douro Valley’, uma plataforma que
concentra inumera informagédo para quem visita a regido, desde informagéo sobre as quintas,

os monumentos, os hotéis e os restaurantes (Ciéncia Hoje, 2012).

Num balanco relativo ao ano 2011, a Rota de Vinhos da Peninsula de Setubal indicava que a
promogao realizada através das redes sociais permitiu conquistar novos publicos. Durante este

periodo a instituigdo usou também de forma ativa o mailing e a atualizagdo constante de

conteudos no seu website.

Ja em 2010, no ambito da agédo de sensibilizagdo “Da produgdo vitivinicola ao enoturismo”
promovida pelo Turismo de Portugal, |.P., as potencialidades da internet, particularmente das
redes sociais, dos websites e dos blogs, eram destacadas por alguns oradores. Na sua
intervencdo, Jodo Azevedo Mendes, Diretor de Marketing da Herdade da Malhadinha Nova,
empresa alentejana que aposta no enoturismo, salientou o papel que as redes sociais tém
assumido ao longo do tempo. O Facebook foi a rede social que mereceu mais destaque devido
as suas ‘inumeras” potencialidades, que ja o tornaram o “espago mais visitado na internet”.
Neste tipo de ferramentas “as pessoas vao diretas ao assunto”, a mensagem “passa
rapidamente” e € um servigo que nao acarreta custos. No caso dos websites, o orador
considerou que estes devem ser o mais simples possivel. A informagéo sobre os contactos e
promocdes sdo dados “importantes” pelo que o seu acesso tem de ser facil. Para motivar a
visita fisica ao espacgo, as imagens que complementam a informacdo devem ser “apelativas”
(Gomes, 2010).

Apesar de ser um conceito recente, o enoturismo tem uma relevancia crescente a nivel
mundial. Em Portugal, quer ao nivel de organismos institucionais, quer ao nivel particular,
aposta-se cada vez mais na promocao deste tipo de turismo, através das fontes de informacéao
online. Nao obstante a relevancia econdémica do setor e da aposta na internet como fonte de
informagédo enoturistica, em termos cientificos ainda sdo escassos o0s estudos que se

conhecem e que relacionam estas duas realidades.
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Este capitulo é dedicado ao estudo empirico. Apresenta-se a definicdo do problema e
consequente questdo de investigagdo, os objetivos do estudo, o modelo e respetivas hipéteses

de pesquisa e, por fim, a metodologia utilizada na investigacao.
3.1.Definicdo do problema e questéo de investigacao

A revisdo de literatura demonstrou que a internet veio introduzir alteracfes profundas no setor
do turismo, assumindo-se como uma fonte de informacéo e comunicacdo por exceléncia. Por
varios paises europeus ressalta a importdncia e a aposta na internet enquanto fonte de
informac&o para o enoturista. Em Portugal, dada a relevancia econémica do setor do turismo e
a crescente importancia do enoturismo também se registam varias iniciativas, governamentais
e privadas, que valorizam a internet como fonte de informacdo enoturistica. Apesar desta
relevancia, os estudos existentes e conhecidos em Portugal séo incipientes e pouco profundos.
Este estudo pretende colmatar esta lacuna procurando perceber qual a importancia e utilizagao
da internet enquanto fonte de informagédo enoturistica pelos enoturistas que visitam regides

portuguesas.
Neste estudo coloca-se, assim, a seguinte questéo de investigacao:

Qual aimportancia da internet enquanto fonte de informac&o para os enoturistas que

visitam regides portuguesas?
3.1.1. Objetivos de investigacéo

Os objetivos deste estudo podem ser divididos num objetivo geral e em varios objetivos

especificos.

Objetivo Geral

Esta investigagdo tem como objetivo geral conhecer a importancia e utilizacdo da internet
enquanto fonte de informagdo para o enoturista que visita regides portuguesas. Dada a
existéncia de diversas fontes de informagédo online, a partir das quais o enoturista pode
recolher informacédo, pretende-se também perceber quais sdo as mais utilizadas. A partir do
conhecimento do comportamento de procura de informacéo do enoturista, esta investigagdo
proporcionard as empresas portuguesas, que atuam no mercado, conhecimentos praticos
sobre a utilizacdo da internet enquanto fonte de informacdo no setor do enoturismo em
Portugal.

Objetivos especificos
Em termos especificos tragaram-se o0s seguintes objetivos:

e Conhecer o perfil dos visitantes de regifes vitivinicolas portuguesas;

e |dentificar os principais motivos da visita a regiées vitivinicolas portuguesas;
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e Conhecer a importancia atribuida a diversas fontes de informacéo (online e offline) na
procura de informac&o sobre enoturismo e identificar a quantidade de informacédo sobre
enoturismo recolhida através das fontes de informacao online e offline;

e Avaliar o efeito das caracteristicas sociodemogréficas (género, idade, habilitacbes
literérias e nivel de rendimento) na utilizacéo da internet enquanto fonte de informacéo
sobre enoturismo;

e Avaliar a percegao da “utilidade percebida” na utilizacdo da internet enquanto fonte de
informacg&o sobre enoturismo;

e Avaliar a “facilidade de uso percebida”’ na utilizacdo da internet enquanto fonte de
informagé&o sobre enoturismo;

e Conhecer o grau de satisfacdo do visitante com a informacdo sobre enoturismo
encontrada na internet;

o Conhecer a importancia que a informacao encontrada na internet teve na deciséo de

realizar a visita de enoturismo.
3.2. Hipdteses e modelo de investigagéo

O objetivo deste trabalho e as hipéteses apresentadas podem ser traduzidas num modelo que
serve de base e sintetiza esta investigacdo. O modelo ilustrado na figura 5 apresenta as
varidveis e as relacdes que se pretendem estudar. A partir deste modelo procura-se determinar
a importancia e a utilizacdo da internet enquanto fonte de informagédo no setor do enoturismo

em Portugal e quais as fontes de informacao utilizadas pelos enoturistas.

3.2.1. Hipéteses de investigacédo

Segundo Malhotra e Birks (2006, p.47), “uma hipbétese € uma afirmac¢do ndo comprovada ou
proposicdo sobre um fator ou fenébmeno que € de interesse para o investigador”. O presente

estudo prop8e nove hipoteses.

A facilidade de uso percebida de um determinado sistema esta relacionada com a estrutura do
sistema, fungbes e conteldos facilmente compreensiveis, simplicidade de uso e pesquisa
rapida das informacgdes ou facilidade de movimentagdo e orientacdo na internet (Castafieda et
al., 2009).

H1. A facilidade de uso percebida da internet determina positivamente o uso da internet

como fonte de informacgao enoturistica.

O principal efeito da facilidade de uso percebida no comportamento do utilizador ocorre através
da sua forte relacdo positiva com a utilidade percebida (Davis, 1989). O esforco de
aprendizagem do turista € poupado pela facil compreensio da interface, o que constitui uma
fonte de utilidade. O turista pode usar este tempo e esforgo cognitivo de aprendizagem que
poupou para fazer uma pesquisa de informagdo mais proxima das suas necessidades
(Castarieda et al., 2009).
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H2. A facilidade de uso percebida da internet como fonte de informag¢&o enoturistica

determina positivamente a utilidade percebida da internet.

Um sistema com elevada utilidade percebida é aquele no qual o utilizador acredita que este
sera capaz de |lhe oferecer uma relagdo positiva entre uso e desempenho. Esta variavel tem
uma influéncia direta sobre o uso real de determinadas tecnologias de informacdo (Davis,
1989). A utilidade percebida é o fator de maior influéncia direta no uso, atual e futuro, da

internet como uma fonte de informacéo turistica (Castafieda et al., 2009).

H3. A utilidade percebida da internet determina positivamente o uso da internet como

fonte de informacéo enoturistica.

H4. A utilidade percebida da internet determina positivamente o uso da internet como

fonte de informacé&o enoturistica no futuro.

Alguns estudos referenciados na revisdo de literatura apontam que algumas caracteristicas
demograficas (género, idade, nivel de escolaridade e de rendimento) tém implicacdes no
comportamento do consumidor no &mbito do processo de procura de informacdo e nas fontes
que este utiliza; no entanto, outros estudos mostraram que nem todas as caracteristicas sdo
significativamente relevantes (Rha, 2002; Luo et al. 2004; Kim et al., 2007; Park & Lee, 2009;
Bruwer & Lesschaeve, 2012; Bruwer & Thach, 2013). Pretende-se perceber o que acontece
com 0s enoturistas que visitam regides portuguesas, colocando-se assim as seguintes

hipoteses:

H5. A utilizacdo da internet como fonte de informacao enoturistica € mais evidente no

género masculino.

H6. A utilizac&o da internet como fonte de informag&o enoturistica é mais evidente nos

enoturistas mais jovens.

H7. A utilizac8o da internet como fonte de informac&o enoturistica é mais significativa

nos enoturistas com maior nivel de escolaridade.

H8. A utilizac&o da internet como fonte de informac&o enoturistica é mais evidente nos

enoturistas com mais rendimentos.

As consequéncias da satisfacdo poderdo também estar relacionadas com o comportamento
futuro do turista (Luque-Martinez et al., 2007). Comportamentos de queixa, WOM negativo e
intencdo de recompra fazem parte dos resultados da satisfacdo do cliente (Szymanski &
Henard, 2001). A satisfacdo do turista com a informacg&o apresenta-se como uma condi¢do vital
para uma experiéncia de férias gratificante e para uma repeticdo da compra do servigo (Petrick
& Beckman, 2002).
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H9. A satisfagido com a informagdo sobre enoturismo obtida através da internet

determina positivamente a intengao futura de utilizagao da fonte.
Atabela 1 sintetiza as hipoteses de investigagao definidas.

Tabela 1 - Resumo das hip6teses de investigacdo

Hipotese

H1. A facilidade de uso percebida da internet determina positivamente o uso da internet como fonte de
informag&o enoturistica.

H2. A facilidade de uso percebida da internet como fonte de informagcéo enoturistica determina
positivamente a utilidade percebida da internet.

H3. A utlidade percebida da internet determina positivamente o uso da internet como fonte de

informag&o enoturistica.

H4. A utlidade percebida da internet determina positivamente o uso da internet como fonte de

informag&o enoturistica no futuro.

H5. A utilizac&@o da internet como fonte de informacéo enoturistica € mais evidente no género masculino.

H6. A utilizagcdo da internet como fonte de informacao enoturistica € mais evidente nos enoturistas mais

jovens.

H7. A utilizagcdo da internet como fonte de informagéo enoturistica € mais significativa nos enoturistas

com maior nivel de escolaridade.

H8. A utilizagéo da internet como fonte de informacao enoturistica € mais evidente nos enoturistas com
mais rendimentos.

H9. A satisfagdo com a informacao sobre enoturismo obtida através da internet determina positivamente
a intencéo futura de utiliza¢éo da fonte.

3.2.2. Modelo de investigacgéo

Caracteristicas r 1

sociodemograficas fontes de informagéo online
pommEme—— L ]
' |
! .genero | |H5+HB+( )
' . loace [ S
! . habilitacoes |
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! .rendimento | A utilizagao da internet
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2 Uso de outras fontes !
Utilidade 3 & 2 :
percebida de informacao (offline) :
1
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Figura 5: A utilizac8o da internet como fonte de informacao enoturistica

Fonte: elaboracéo propria
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3.3.Metodologia

De modo a dar resposta a questéo de investigagdo definida e aos objetivos tracados adotou-se
uma metodologia de investiga¢do quantitativa. Esta metodologia integra técnicas de pesquisa
que tém como objetivo quantificar dados através da aplicacdo de uma analise estatistica
(Malhotra & Birks, 2006). Neste sentido e de forma a obter dados que pudessem testar as
hipoteses propostas optou-se pela realizac@o de um questionario a responder por visitantes de
regides vitivinicolas portuguesas. De salientar que a mesma metodologia e técnica de recolha
de dados, o questionario, foi usada por véarios autores abordados ao longo deste trabalho
(Castafieda et al., 2007; Luque-Martinez et al., 2007; Castafieda et al., 2009; Lopez & Sicilia,
2011; Bruwer & Lesschaeve, 2012; Bruwer & Thach, 2013).

3.3.1. Populacao e amostra do estudo

A populagdo sobre a qual se pretende recolher informacdo é pessoas que realizam ou
realizaram uma visita de enoturismo em regibes portuguesas. Ndo sendo possivel recolher
informacdo sobre toda a populacdo torna-se necessario definir uma amostra para
operacionalizar este estudo. Uma amostra “é um subgrupo da populagdo selecionado para
participar num estudo. As caracteristicas da amostra sdo posteriormente usadas para fazer

inferéncias sobre os paradmetros da populacdo” (Malhotra & Birks, 2006 p. 357).

Nesta investigagdo optou-se pela técnica de amostragem néo-probabilistica por conveniéncia,
que se caracteriza por procurar obter uma amostra conveniente de elementos na qual a
selecdo dos elementos da amostra € efetuada pelo entrevistador. Muitas vezes o0s
entrevistados sdo selecionados porque “estdo no sitio certo, a hora certa” (Malhotra & Birks,
2006 p. 363). Este tipo de amostragem apresenta algumas limitacdes, nomeadamente, o facto
de estarem presentes muitas fontes de selecdo enviesadas incluindo a autosselecdo dos
inquiridos; e ainda o facto de ndo ser representativa de uma populacédo definida, o que néo
permite a generalizacdo dos resultados para a populacao. Apesar das limitacdes, esta técnica
€ a menos dispendiosa e demorada de todas as técnicas de amostragem e os elementos da

amostra sao acessiveis, faceis de medir e cooperativos (Malhotra & Birks, 2006).
3.3.2. Recolha dos dados

Os dados que fazem parte desta investigacdo resultam da combinacdo de dados primarios e
dados secundarios. Numa fase inicial utilizaram-se dados secundarios provenientes de estudos
e artigos mencionados na revisdo de literatura e informagdo proveniente de instituicdes
governamentais, como é o caso do Turismo de Portugal. Os dados primérios foram recolhidos
através de um questionario, uma vez que devido a sua flexibilidade, este é o instrumento mais
usado para a recolha de dados primarios (Kotler & Keller, 2006) e considerado adequado ao
estudo. Tendo como objetivo padronizar o processo de recolha dos dados mediante a
formalizacdo de perguntas feitas de uma forma pré-determinada, tornando o processo direto

(Malhotra & Birks, 2006 p. 224), utilizou-se um questionario estruturado.
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A recolha de dados decorreu entre os meses de julho de 2013 e janeiro de 2014.

3.3.2.1. O questionario

O questiondrio € um conjunto formal de perguntas cujo objetivo € obter informacdes dos
entrevistados e motivar o inquirido a cooperar, envolver-se e fornecer respostas completas,

honestas e precisas (Malhotra & Birks, 2006).

O questionario elaborado permitiu recolher dados para dar resposta a questédo de investigacdo
e para testar as hipoteses apresentadas no modelo (ver figura 5). Adicionalmente, procurou

conhecer-se o perfil e as motivacdes destes mesmos enoturistas.

No desenvolvimento do questionario procurou-se incluir questdes claras e de facil
compreensao; utilizar uma sequéncia logica e integrar apenas questdes relevantes para a
investigacdo. Adotou-se, na sua maioria, a utilizacdo de questdes fechadas, com possibilidade
de resposta do tipo escala, escolha multipla e, nalguns casos, dicotdmica. Antes da sua
aplicacdo em larga escala, os questionarios devem ser desenvolvidos, testados e
aperfeicoados com cuidado (Kotler & Keller, 2006). Neste sentido realizou-se um pré-teste,
aplicado a 15 pessoas, escolhidas por conveniéncia, mas que respeitavam o requisito de ja
terem realizado uma visita de enoturismo a regides portuguesas. Apos o resultado do pré-teste,
a versao inicial do questionario foi alterada em alguns aspetos, nomeadamente, no contetido e
ordem como se apresentavam algumas questdes; por exemplo a pergunta 4 do questionario foi

adicionada a op¢éo de uma resposta aberta.

O questionario final foi, assim, dividido em trés partes. Apés uma breve mensagem de
apresentacao, a primeira parte integrou 6 perguntas.

A questdo 1 pretendeu obter informacgdo sobre a regido visitada. Foram apresentadas aos
inquiridos as 13 regides vitivinicolas portuguesas existentes em Portugal (Infovini, 2013). A
guestéo 2 procurou perceber se se tratava de uma primeira visita a regido, enquanto a questao

3 pretendeu conhecer com quem foi realizada a visita.

A questéo 4 permitiu avaliar as motiva¢gBes da visita de enoturismo. As motiva¢gdes propostas
nesta questdo resultaram da revisdo de literatura sobre as motivagdes dos enoturistas
(Charters & Ali-Knight, 2002; Hall, 1996; Pina, 2010; Serrenho & Aguas, 2005; Valduga, 2008).
Nesta questdo utilizou-se uma escala de Likert de 5 pontos (1-Nada importante a 5-Muito
importante), adaptada do estudo de Serrenho e Aguas (2005), em que os inquiridos
classificaram a importancia atribuida aos diversos motivos para a realizacdo da visita de
enoturismo. Esta questdo teve uma sub-questdo com possibilidade de resposta aberta,
permitindo aos inquiridos colocar outro motivo de visita que ndo estivesse contemplado nas

opc¢Oes apresentadas.
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A questdo 5, através de uma escala de Likert de 5 pontos, permitiu analisar a importancia que
0 inquirido atribuiu a um conjunto de fontes de informa¢&o quando procurou informagéo sobre

enoturismo.

Na questdo 6, usando uma escala de Likert de 5 pontos, analisou-se a quantidade de
informacéo recolhida de cada uma das fontes de informagdo quando o individuo procurou
informacéo sobre a visita de enoturismo. As fontes de informacao sugeridas na questéo 5 e na
questdo 6 foram elaboradas a partir dos trabalhos de Rha (2002); Lopez e Sicilia (2011) e

Bruwer e Lesschaeve (2012).

A segunda parte do questionario € composta por 5 questdes (questdes 7, 8, 9, 10 e 11). Nas
questdes 7 e 7.1 pretendeu conhecer-se os habitos de utilizacdo de internet dos inquiridos. Foi
utilizada uma combinacdo de pergunta de escolha multipla com uma pergunta de resposta

aberta.

A avaliacéo global da internet enquanto fonte de informac&o em comparac¢éo com outras fontes
de informacéo (ver questédo 8 do Apéndice 1) foi adaptada do trabalho de Rha (2002).

A utilizacdo da internet como fonte de informacao enoturistica € analisada a partir da questao
9. Esta questao foi construida a partir dos trabalhos de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996);
Venkatesh e Davis (2000); Pavlou (2003); Luque-Martinez et al. (2007) e Castafieda et al.
(2009) e adaptada ao tema enoturismo, campo de aplicacdo desta investigacéao.

Na questdo 10, em que se pretendeu perceber se a informacdo encontrada na internet teve
importancia na decisdo de realizar a visita de enoturismo, utilizou-se uma escala de Likert de 5
pontos (1-Nada importante a 5-Muito importante), enquanto na questdo 11 optou-se também
por uma escala de Likert de 5 pontos (1-Nada satisfeito a 5-Muito satisfeito), onde se procurou

conhecer o grau de satisfacdo do inquirido com a visita realizada.

Através da terceira e Ultima parte do questionario (ver questbes 12 a 17 do Apéndice 1)
procurou-se obter dados sobre o inquirido, designadamente: género, pais de origem, idade,
habilitagbes literarias, ocupacao profissional e rendimento liquido mensal. Estes dados, em
conjunto com a informacado obtida nas questbes 2, 3 e 4 do questionério, permitiram tracar o

perfil dos elementos da amostra.
O questionario integra 17 questdes e demora entre 10 a 12 minutos a ser preenchido.

Chegados a verséo final do questionario, solicitou-se a colaboragdo de empresas que operam
no setor do enoturismo na divulgacdo do mesmo junto do seus visitantes. Para o contacto com
as empresas tomou-se por base o Guia Técnico de Enoturismo, lancado pelo Turismo de
Portugal, que redne 59 unidades de enoturismo. Estas unidades de enoturismo encontram-se
divididas pelas seguintes regides vitivinicolas: Vinho Verde, Douro e Porto, Ddo, Bairrada,

Beira Interior, Tejo, Lisboa, Peninsula de Setubal, Alentejo e Algarve. As 59 empresas que
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integram o Guia foram, assim, contactadas no sentido de colaborarem nesta investigacéo.
Apenas sete das 59 empresas contactadas acederam a colaborar nesta investigagdo. Dada a
limitada ades@o das empresas que trabalham no setor, optou-se também pela elaboragéo,

através do Google Docs, de um questionario para preenchimento online.

A divulgacao do link para acesso ao questionario online foi realizada via e-mail para comissdes
vitivinicolas nacionais, instituicées relacionados com o turismo e o0 enoturismo em Portugal, a
guem se solicitou a divulgacéo e promocdo da investigacdo junto dos seus contactos, assim
como a partilha nas suas paginas de Facebook, caso existissem.

O questionario em versao fisica permitiu ainda a recolha de alguns dados junto as Caves de
Vinho do Porto. A recolha destes dados realizou-se nos dias 7, 8 e 9 de outubro de 2013 por

um entrevistador previamente familiarizado com o tema e o questionario.

Quer nas versao online, quer nas versao fisica o questionario foi disponibilizado em quatro
idiomas: portugués, inglés, francés e castelhano, sendo que a versdo online ficou alojada no

endereco www.z-demo.com.

O capitulo que se segue sera dedicado a andlise e discussédo dos resultados obtidos.
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Capitulo IV — Analise e discusséao dos resultados do estudo
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No quarto capitulo apresenta-se a andlise e interpretacdo dos dados que serviram de base a

este estudo.

Receberam-se 165 questionarios, sendo consideradas validas 153 respostas. Para a analise
de dados utilizaram-se andlises descritivas e de correlacdo realizadas com base no software
SPSS (Statistical Package Social Science for Windows), versdo 18.0 (SPSS 18.0).

4.1.Caracterizacdo da amostra

Para a caracterizagdo da amostra utilizou-se uma andlise descritiva, nomeadamente, uma
andlise de distribuicdo de frequéncias que se refere a uma “distribuicdo matematica cujo
objetivo é a obtencdo de uma contagem do numero de respostas associadas a diferentes
valores de uma variavel, sendo que estes valores sdo apresentados e expressados em termos
percentuais (Malhotra & Birks, 2006, p. 448).

Os gréficos apresentados nas figuras 6 e 7 sintetizam a caracterizacao sociodemografica da
amostra do estudo de acordo com as variaveis género, idade, pais de origem habilitagGes
literarias, tipo de ocupacéo profissional e rendimento mensal liquido. No apéndice 2 apresenta-

se a tabela das frequéncias relativa a caracteriza¢cdo da amostra.

A amostra do estudo é constituida maioritariamente por individuos do género feminino (53,6%).
Portugal é o pais de origem predominante (64%) e a faixa etaria 25-44 anos (60,27 %) é aquela
onde se enquadra o maior niumero de individuos da amostra inquirida. Verifica-se ainda que a
maioria dos inquiridos possui habilitagBes literarias ao nivel do ensino superior (71,2%) e sao
empregados por conta de outrem (59,5%). No que se refere ao rendimento mensal liquido, dos

individuos que responderam a questao 29,4% situa-se entre os €501 e os €1000.

Género (n=153) Idade (n=153)

m18-24
- m25-34

= Feminino
= Masculino 35-44
m45-54
m>=55

Figura 6: Caracterizagcdo sociodemografica da amostra (género e idade)

Fonte: elaboracéo prépria
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Pais de Origem (n=153)

1,3% —_6,5% 0,7% 0,7%
5.2% 270 ~0:°70 ’

Habilitagc8es Literarias (n=153)

1,3% 4,6%

Ocupacéo Profissional (n=153)

7,8% 7:2%
,87%

9,2%

7,8%

8,5%

Rendimento mensal liquido (n=153)

10,5%

5,9%

= Alemanha

m Angola

m Coreia do Sul

m Escoécia

® Espanha

= Franga

= Portugal

= Reino Unido
Suica

® Ensino basico — 1° ciclo (4°
ano/escola primaria) ou 2° ciclo (6°
ano/ciclo preparatorio)

® Ensino basico — 3° ciclo (9°
ano/antigo 5° ano do Liceu)

= Ensino secundario (12° ano/antigo 7°
ano do Liceu)

® Ensino superior —
(licenciatura/mestrado/doutoramento)

®m Empregado por conta de outrem

® Trabalhador independente

= Empresario

m Desempregado / Reformado/
Domeéstica

® Estudante

= Qutra

m N&o sabe ou ndo
responde

mAté € 500

® De €501 a€1.000

mDe € 1.001 a €1.500

EDe €1.501 a €2.000

= De €2.001 a €2.500

= Mais de €2.501,00

Figura 7: Caracterizacdo sociodemografica da amostra (pais de origem, habilitagdes

literarias, ocupagdo profissional e rendimento mensal liquido)

Fonte: elaboracéo prépria
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Em suma, a amostra do estudo é composta maioritariamente por individuos do género
feminino, portugueses e com idade entre os 25-44 anos. Possui formacédo ao nivel do ensino
superior e € empregado por conta de outrem. No que se refere ao rendimento mensal liquido,
considerando os individuos que responderam a questdo, 29,4% situa-se entre os €501 e os
€1000.

4.2.Caracterizacao da visita de enoturismo

Neste ponto traca-se a caracterizacado da visita de enoturismo realizada pelos inquiridos.

A tabela 2 mostra que a principal regido visitada foi o Douro (54,2%), seguindo-se a regido dos
Vinhos Verdes com 24,2% das visitas. Para 60,8% dos respondentes esta ndo foi a primeira
vez que realizou a visita a regido. A maior parte dos inquiridos realizou a visita na companhia

da familia (39,2%), seguindo-se o cénjuge / namorado (a) referido por 28,1% dos inquiridos.

Tabela 2 - Caracterizagdo da visita de enoturismo de acordo com a regido visitada,
acompanhante e tipo de visita

Regido Visitada Frequéncia % % Cumulativa
Vinhos Verdes 37 24,2 24,2
Tras-os-Montes 3 2 26,1
Douro 83 54,2 80,4
Bairrada 4 2,6 83
Dao 4 2,6 85,6
Lisboa 3 2 87,6
Tejo 1 0,7 88,2
Peninsula de Setubal 5 3,3 91,5
Alentejo 6 3,9 95,4
Algarve 2 1,3 96,7
Outra 5 3,3 100
Total 153 100
Fol a primeira \/Ez;]ue visitou a Frequéncia % % Cumulativa
regiéo”

Sim 60 39,2 39,2
Nao 93 60,8 100
Total 153 100

Com quem realizou a visita? | Frequéncia % % Cumulativa
Cénjuge / namorado (a) 43 28,1 28,1
Familia 60 39,2 67,3
Amigos 29 19,0 86,3
Sozinho 7 4,6 90,8
Colegas de Trabalho 11 7,2 98,0
Outro 3 2,0 100,0
Total 153 100,0

inte{:]rri[g;-rffngi%l:t?;)%\/([?:)tl?r)? Frequéncia % % Cumulativa
Sim 35 22,9 22,9
Nao 118 77,1 100,0
Total 153 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS.
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4.2.1. Motivacbes para a realizagéo da visita

A tabela 3 apresenta a analise do grau de importancia que cada individuo atribui aos varios
motivos para a realizac@o da visita. Analisando os dados verifica-se que “desfrutar desta visita
juntamente com amigos e / ou familiares” € o motivo que surge classificado como “Muito
Importante” pela maioria dos inquiridos (média de 4,29; moda de 5). De acordo com a literatura
apresentada, os enoturistas que fazem parte desta investigacdo poderdo de certa forma ser
incluidos no segmento “Wine novices /Curious tourist, sugerido por Charters e Ali-Knight
(2002). Estes resultados estdo também em congruéncia com o trabalho de Serrenho e Aguas
(2005), em que a visita de enoturismo realizada surge como pretexto para conviver com
familiares e amigos. Por sua vez, os “Motivos relacionados com a saude” sdo aqueles que a
maioria dos inquiridos (média de 2,07; moda de 1) classifica como “Nada Importante”. Este
resultado poderd estar relacionado com o facto de, tal como refere a literatura, esta ser uma

motivagao recente, mas crescente para a realiza¢do das visitas de enoturismo (Pina, 2010).

O questionario previa ainda a possibilidade dos inquiridos indicarem outros motivos que
tivessem sido muito importantes para a realizacdo da visita e que ndo estivessem mencionados
no mesmo. Destacam-se alguns motivos apresentados pelos respondentes: “Motivos
profissionais”; “Conhecer o patriménio cultural e arquiteténico, a histéria do lugar e das suas
gentes”; “Adquirir novos conhecimentos”; “Razdes Culturais”; “Contacto com pessoas

especializadas na area que poderao retirar davidas rapidamente”.

Tabela 3 - Caracterizagdo dos motivos para a realizagdo da visita de enoturismo de
acordo com o grau de importancia atribuido a cada motivo

Motivos para a realizagdo da visita de enoturismo Media* Mediana | Moda* ggg:’ég
Comprar vinho 2,33 2,00 2 1,04
Aprender sobre o vinho, o processo de producao e as 3.80 4,00 4 1,072
uvas
Experienciar o estilo de vida associado ao vinho 3,38 4,00 4 1,076
Des_frutar desta visita juntamente com amigos e / ou 4.29 4,00 5 0.86
familiares
Motivos relacionados com a saude 2,07 2,00 1 1,148
Desfrutar da paisagem rural / vinhas 3,98 4,00 48 1,103
Conhecer o produtor 3,16 3,00 4 1,198
Desfrutar da gastronomia local 3,90 4,00 4 1,027
Provar vinhos 3,82 4,00 4 1,035

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown. * Escala de 1 (Nada Importante) a 5 (Muito Importante)
Fonte: Adaptado do SPSS.

Conhecidas as caracteristicas da visita de enoturismo assim como 0s principais motivos para a
realizacdo da mesma, procurou também perceber-se o grau de satisfacdo dos enoturistas com
a visita efetuada. De acordo com os resultados patentes na tabela 4, a maioria dos individuos

(44,4%) ficaram “Satisfeitos” com a visita realizada.
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Tabela 4 - Caracterizagcado do grau de satisfagdo com a visita realizada

Frequéncia % % Cumulativa
Insatisfeito 2 1,3 1,3
Indiferente 16 10,5 11,8
Satisfeito 68 44,4 56,2
Muito Satisfeito 67 43,8 100,0
Total 153 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS.

4.3. A importancia da internet como fonte de informacé&o enoturistica

Neste ponto analisa-se o grau de importancia que os inquiridos atribuem as diversas fontes de
informac@o e qual a quantidade de informacdo que recolheram das mesmas fontes de
informagédo para a realizag&o da visita de enoturismo.

No que se refere ao grau de importancia atribuido, analisando a tabela 5, verifica-se que a
“‘Recomendacdo de um amigo, familiar ou colega de trabalho” foi classificada como
“Importante” pelos inquiridos, apresentando uma média de 3,74 e uma moda de 4, seguindo-se
0 “Website da empresa a visitar” com uma média de 3,42 e moda de 4. Por sua vez, 0s
“Blogues” foram classificados como “Pouco importante” (média de 2,51; moda de 1) seguindo-
se as “Agéncias de Viagens (média de 2,26; moda de 1) e a “Localizagao Mével (por exemplo,

aplicagBes para telemével) ” (média de 2,30; moda de 1).

Relativamente a quantidade de informacdo recolhida (tabela 5) verifica-se que a
“Recomendacdo de um amigo, familiar ou colega de trabalho” foi apontado como uma das
fontes a partir das quais os inquiridos recolheram “Alguma informacao”, apresentando uma
média de 3,68 e moda de 4, seguindo-se o “Website da empresa a visitar’ com uma média de
3,20 e moda de 3 correspondente a “Informagcao Moderada”. Comparando estes resultados
pode verificar-se que as duas fontes classificadas com grau de importancia “Importante” séo
também aquelas que se apresentam como a origem a partir da qual os inquiridos recolheram,

em média, maior quantidade de informacao.

A “Localizacdo Movel (por exemplo: aplicacdes para telemével) ” com uma média de 1,92 e
moda de 1; as “Agéncias de Viagens” com uma média de 2,12 e moda de 1 e os “Blogues” com
uma média 2,20 e moda de 1 sdo indicadas como algumas das fontes as partir das quais os
enoturistas ndo recolheram “Nenhuma informacéo”, o que € coincidente com a caracterizacao

feita ao nivel do grau de importancia atribuida a estas mesmas fontes.

Os resultados obtidos no que diz respeito as fontes de informacdo encontram sintonia na
literatura. Neste estudo a fonte de informagédo “Recomendacédo de um amigo, familiar ou colega
de trabalho”, o denominado word-of-mouth, apresenta-se como a fonte a qual é atribuida mais

importancia e a partir da qual foi recolhida mais informagé&o. Os trabalhos realizados por Bruwer
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e Lesschaeve (2012) e Bruwer e Thach (2013) apontam o “word-of-mouth (de familia, amigos e

colegas de trabalho)” como a principal fonte de informacdo. No trabalho de Bruwer e

Lesschaeve (2012) a internet (website da adega) surge classificada como a terceira fonte de

informagdo, enquanto nesta investigacdo o “website da empresa a visitar’ surge como a

segunda fonte a qual é atribuida mais importancia e da qual foi recolhida mais informacgao.

Tabela 5 - Caracterizacdo das fontes de informacao online e offline de acordo com o grau
de importancia atribuido a cada uma das fontes e a quantidade de informacao recolhida

Grau de importancia atribuido a cada
uma das fontes

Quantidade de informacdao recolhida de
cada uma das fontes

Média* | Mediana | Moda* Desv~|0 Média** | Mediana | Moda** Desv~|o
Padréo Padréo

Recomendagédo de um amigo,
familiar ou colega de trabalho 3.74 4,00 4 1,081 3,68 4,00 4 1,185
Redes Sociais (por exemplo a
Facebook, Twitter, Google+) 2,80 3,00 3 1,183 2,52 3,00 1 1,318
Blogues 2,51 2,00 12 1,187 2,20 2,00 1 1,258
Videos e Imagens (por exemplo
Youtube / Flickr) 2,84 3,00 3 1,200 2,46 2,00 1 1,308
[Foruns Online (com
recomendacdes / avaliacdo de 2,84 3,00 4 1,189 2,31 2,00 1 1,243
outros visitantes)
Localizagdo Moével (por exemplo
aplicacBes para telemovel) 2,30 2,00 1 1,165 1,92 2,00 1 1,079
Agéncias de Viagens 2,26 2,00 1 1,169 2,12 2,00 1 1,261
Postos de Turismo 2,82 3,00 4 1,290 2,66 3,00 1 1,438
Publicidade na Internet 2,88 3,00 4 1,299 2,61 3,00 1 1,333
Publicidade em Jornais / Revistas
/ TV / Radio 2,87 3,00 3 1,234 2,59 3,00 1 1,316
Artigos / Noticias sobre este
destino em Jornal / Revista/TV / 3,24 3,00 4 1,218 2,75 3,00 3 1,309
Radio
Artigos / Noticias sobre este
destino na Internet 3,25 3,00 4 1,222 2,93 3,00 3 1,244
Website da empresa a visitar 3.42 4,00 4 1,356 3.20 3,00 3 1,358
Websites oficiais de turismo /
Websites patrocinados pelas
instituicbes oficiais (por exemplo: 3,29 3,00 4 1,218 2,76 3,00 3 1,283
turismodeportugal.pt /
visitportugal.com)
Outros websites relacionados
com turismo 3,07 3,00 4 1,207 2,64 3,00 3 1,249
Lojas de Vinhos / Garrafeiras 289 300 4 1244 241 200 1 1.206
Eventos de vinhos (Feiras, 2,94 3,00 4 | 1,263 | 258 3,00 1 1,311
Exposicées). ' ' ' ' ' '
a;ci’g;“ras /Flyers daempresaa | gq 3,00 4 1261 | 256 3,00 1 1,256
Experiéncias anteriores 331 4,00 4 | 1259 | 276 3,00 1 1,375

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown.

* Escala de 1 (Nada Importante) a 5 (Muito Importante). ** Escala de 1 (Nenhuma informag&o) a 5 (Muita informag&o).

Fonte: Adaptado do SPSS.
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Embora a internet disponibilize uma grande variedade de informacéo de forma rapida, dindmica
e interativa através de varias ferramentas, os enoturistas que fazem parte deste estudo
atribuem maior importdncia e recolheram maior quantidade de informacdo a partir de
recomendacgfes dos seus préoximos. No entanto os resultados (tabela 5) revelam também a

importancia atribuida ao website da empresa a visitar e a outros websites oficiais de turismo.

4.4.Relacao entre as caracteristicas sociodemograficas e a utilizacdo da internet

como fonte de informacgao enoturistica

Neste ponto procede-se a analise da relagdo entre as variaveis socidemograficas e a utilizagao
da internet como fonte de informacdo enoturistica. Para a realizacdo desta analise tornou-se
necessaria a criagdo de uma nova variavel (utilizador_internet_fonte_eno). Esta variavel foi
criada a partir da questdo 6, onde os inquiridos, mediante uma lista com diversas fontes de
informacgdo, deveriam indicar a quantidade de informacdo recolhida de cada uma das fontes
quando procuraram informacdo sobre enoturismo. Excluiram-se, desde logo, as fontes offline,
sendo apenas consideradas as fontes online. Os inquiridos que nas fontes online selecionaram
a opc¢ao “nenhuma informacgao” foram classificados como “nao utilizador” e codificados com o
valor 1; os individuos que nas fontes online selecionaram as opgdes “pouca informagao”,
“informagc&o moderada”, “alguma informagédo” e “muita informag&o”, foram considerados como

“utilizador” e codificados com o valor 2.

De forma a conhecer o perfil do utilizador de internet como fonte de informac&@o enoturistica
analisou-se a associacdo entre variaveis nominais (Género) e as variaveis ordinais (Idade,
Habilitacbes Literarias e Rendimento Liquido Mensal). Para tal, recorreu-se ao teste de
independéncia Qui-Quadrado que permite averiguar se duas variaveis estdo relacionadas
(Pereira & Patricio, 2013).

Observando a tabela 6 verifica-se que a grande maioria dos respondentes utiliza a internet
como fonte de informacédo enoturistica (90,2%). Verifica-se igualmente que esta é usada tanto
por enoturistas do género feminino como por enoturistas do género masculino. De entre os 15
enoturistas nao utilizadores verifica-se que uma grande parte € do género feminino. No
entanto, quer ao nivel dos utilizadores, quer ao nivel dos ndo utilizadores verificam-se
resultados muito proximos, ndo havendo diferencas significativas no que diz respeito ao
género.

Nesta andlise teve-se em consideragcéo os resultados do Teste Exato de Fisher, que faz uso
de tabelas de contingéncia 2x2, sendo o teste ndo paramétrico mais adequado para comparar
duas amostras independentes de pequena dimensdo quanto a uma variavel nominal
dicotomica (Maroco, 2007). A analise estatistica permitiu apurar que nao existe dependéncia
entre estas variaveis (sig=0,415).

Estes resultados sdo em parte consonantes com o trabalho de Bruwer e Lesschaeve (2012).
Os autores analisaram as fontes de informa¢ao usadas por turistas que visitaram seis salas de
provas de empresas de vinhos no Canad4, tendo verificado que as cinco principais fontes de
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informacdo utilizadas pelos turistas ndo foram significativamente diferentes entre os géneros.
No entanto os resultados obtidos s&o divergentes do estudo de Luo et al. (2004), que
concluiram que o uso da internet por parte dos turistas difere entre os géneros e do trabalho de
Rha (2002), que verificou que no que respeita a procura de informacdo, os homens utilizam
mais as fontes online do que as mulheres.

No que se refere & idade procedeu-se a uma agregacao de faixas etarias de forma a responder
aos requisitos deste teste, procurando evitar observacdes com valores esperados inferiores a
5. Tanto os enoturistas que utilizam a internet como fonte de informacéo enoturistica como os
gue nao utilizam situam-se, em grande parte, nas faixas etarias 18-34 e 35-54 anos. Nao existe
dependéncia estatisticamente significativa entre as variaveis (sig=0,691). Tal como no caso da
variavel género, este resultado aponta no mesmo sentido do trabalho de Bruwer e Lesschaeve
(2012), ndo havendo diferencas significativas entre os diferentes grupos de idades. Contudo,
no trabalho realizado por Bruwer e Thach (2013), no &mbito das fontes de informacdo usadas
por pessoas que visitaram doze salas de prova da Finger Lakes Wine Region, Nova lorque,
EUA, os autores concluem que os enoturistas diferem significativamente, no que respeita ao

género e a idade, no uso de algumas das cinco primeiras fontes de informacao usadas.

No caso das habilitacBes literarias constata-se que a maioria dos utilizadores de internet como
fonte de informacao enoturistica sdo possuidores de habilitagdes ao nivel do ensino superior
(90,8%). Também no caso dos nédo utilizadores, o ensino superior é a habilitacdo mais
evidenciada. Apesar do teste estatistico realizado mostrar uma rela¢do estatisticamente
significativa (sig=0,03), ndo é possivel afirmar que exista uma associacdo entre as habilitacdes
literarias e a utilizacdo da internet como fonte de informacdo enoturistica, uma vez que para
esta variavel ndo é cumprido um dos requisitos do teste de Pearson (existéncia de mais de 50
por cento das observagbes com valores esperados inferiores a 5). Este facto vai ao encontro
de resultados obtidos noutros estudos nos quais 0s autores ndo encontraram diferencas
significativas no comportamento de procura de informag&o entre turistas com maior ou menor

grau de escolaridade (Luo et al.,2004).

No que diz respeito ao rendimento, os utilizadores da internet como fonte de informacéo
enoturistica que responderam a questéo situam-se na faixa “de €501 a €1.000”. Contudo, néo é
possivel estabelecer uma relacdo entre estas variaveis, uma vez que o teste estatistico
apresenta um sig=0,349 e verifica-se a existéncia de mais de 50 por cento das observagdes
com valores esperados inferiores a 5.

De salientar, no entanto, que ha autores que referem que a utilizacdo da internet por parte dos

turistas difere entre os diferentes niveis de rendimentos (Luo et al.,2004).
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Tabela 6 - Caracterizacdo sociodemografica do utilizador da internet como fonte de
informagdo enoturistica

Utilizador de internet como fonte
de informagé&o enoturistica

N&o Utilizador Utilizador
N.° % N.° %
senero. Chi-Square = 1,143° | Feminino 10 [12,2% | 72 | 87,8%
Sig=0,285
Fisher's Exact Test Masculino 5 7,0% 66 93,0%
Exact Sig=0,415
|dade 18-34 7 | 95% | 67 | 90,5%
Pearson Chi-Square:O,738b 35.54 5 8,5% 54 91,5%
Sig=0,691 >=55 3 |150% | 17 | 850%
Ensino basico — 1° ciclo (4° ano/escola primaria) 1 50,0% 1 50,0%

ou 2° ciclo (6° ano/ciclo preparatério)

HabilitacBes Literarias IIi(r;slljr)lo basico — 3° ciclo (9° ano/antigo 5° ano do 3 | 42,9% 4 57.1%

Pearson Chi-Square=14,262° , e o

Sig=0,003 EQ;IJI;O secundario (12° ano/antigo 7° ano do 1 2.9% 34 97.1%
Ensino superior — 10 | 9,2% 99 90.8%

(licenciatura/mestrado/doutoramento)

15,2% 28 84,8%
0,0% 9 100,0%
11,1% 40 88,9%
16,7% 15 83,3%
0,0% 19 100,0%
0,0% 13 100,0%
12,5% 14 87,5%

N&o sabe ou ndo responde
Até € 500

Rendimento Mensal Liquido De €501 a €1.000
Pearson Chi-Square=6,701° | De € 1.001 a €1.500
Sig=0,349 De €1.501 a €2.000

De €2.001 a €2.500

Mais de €2.501,00

N O O w U1 O O

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,96.
Computed only for a 2x2 table.

b. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,96
c. 4cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is, 20.
d. 7 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is, 88.

Fonte: Adaptado do SPSS.

De uma forma geral, os resultados obtidos mostraram que as caracteristicas sociodemograficas
ndo permitem distinguir os enoturistas que visitam Portugal, em relacdo a utilizacdo da internet
como fonte de informagé&o enoturistica dos enoturistas que nao utilizam a internet. No entanto,
os dados obtidos permitem caracterizar os enoturistas que fazem parte deste estudo e que
utilizam a internet como fonte de informacao. Estes sdo individuos quer do género feminino,
quer do género masculino, com idades que oscilam entre os 18 e os 54 anos e com
habilitacdes literarias ao nivel do ensino superior. No que respeita ao rendimento mensal
liquido, tendo em conta os individuos que responderam a questao, a maioria situa-se entre os
€501 e 0s €1.000.

Depois de conhecido o perfil dos utilizadores de internet como fonte de informag&o enoturistica
apresenta-se uma breve caracterizacéo da utilizacdo e avaliacdo da internet de forma geral por
parte dos individuos da amostra do estudo. Adicionalmente procurou também perceber-se a
importancia que a informac¢do encontrada na internet teve na decisdo de realizar a visita de

enoturismo.
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4.4.1. A utilizacéo e avaliacdo da internet

A andlise da tabela 7 permite inferir que a maioria dos inquiridos acede a internet através do
computador portétil (60,8%), enquanto que o acesso através de equipamento de bolso, como

smartphones ainda representa uma percentagem relativamente baixa.

N&o obstante o dispositivo de acesso, os inquiridos avaliam a internet de forma bastante
favoravel quando comparada com outras fontes de informacdo. Observando a tabela 8, os
respondentes consideram que a internet enquanto fonte de informacao é “muito Gtil” (média de

4,37; moda de 4) e “permite poupar muito tempo” (média de 4,36; moda de 5).

Tabela 7 - Caracterizacdo do dispositivo a partir do qual os enoturistas acedem a internet

Frequéncia % % Cumulativa
Nao utilizo 1 7 7
Computador de secretaria (fixo) 32 20,9 21,6
Computador portatil 93 60,8 82,4
Equipamentos de Bolso 25 16,3 98,7
(Telemovel, Smartphone)
Outro equipamento 2 1.3 100,0
Total 153 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS.

Tabela 8 - Avaliagdo da internet quando comparada com outras fontes de informagao

Média* Mediana Moda* Desv~|o

padréo
Muito Confiavel 3,47 4,00 4 ,828
Muito informativa 4,08 4,00 4 ,634
Muito atil 4,37 4,00 4 ,604
(Fj’ermlte a facil comparagéo 4.29 4.00 4 685

e produtos ou servigos

Permite poupar muito tempo 4,36 5,00 5 , 766

* Escalade 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente)

Fonte: Adaptado do SPSS.

A tabela 9 mostra-nos que para 35,3% dos individuos a informagéo encontrada na internet foi

“Importante” na deciséo de realizar a visita de enoturismo.

Tabela 9 - Caracterizagcdo da importancia que a informagdo encontrada na internet teve
na deciséo de realizar a visita

Frequéncia % % Cumulativa
Nada Importante 30 19,6 19,6
Pouco Importante 21 13,7 33,3
Moderadamente Importante 37 24,2 57,5
Importante 54 35,3 92,8
Muito Importante 11 7,2 100,0
Total 153 100,0

Fonte: Adaptado do SPSS.
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4.5.A relagdo entre a utilizagdo da internet como fonte de informacé&o enoturistica

e as variaveis comportamentais

Neste ponto analisa-se a relac@o entre as varidveis comportamentais e a utilizacao da internet
como fonte de informagdo enoturistica. Esta analise tem como objetivo conhecer o
comportamento do respondente no dmbito da utilizagdo da internet como fonte de informacgéo

enoturistica.

A utilizacdo da internet como fonte de informagédo enoturistica resultou da criagdo, a partir da
qguestdo 6 do questionario, da nova variavel “utilizacéo_internet_fonte_eno”. Esta questdo
utilizou uma escala de medicao referenciada e validada na literatura conforme referido no ponto
3.3.2.1. No entanto, esta foi adaptada ao tema do enoturismo pelo que se procedeu ao teste de
fiabilidade das dimensbes criadas através do coeficiente Alpha de Cronbach, “medida de
consisténcia interna de uma escala e é geralmente usado como uma estimativa da fiabilidade
de um teste psicométrico para uma amostra de respondentes” (Pereira & Patricio, 2013, p.
115).

Observando a tabela 10 verifica-se que para todas as dimensdes em andlise se encontram
Alpha de Cronbach com coeficientes superiores a 0,6, isto €, para todas as dimensdes estamos

perante uma consisténcia interna aceitavel.

Tabela 10 - Analise da fiabilidade dos itens de cada dimensé&o da escala da questéo 9
através dos coeficientes Alpha de Cronbach

Dimenséo Itens associados a cada dimenséo

A internet é uma fonte de informacgé&o sobre enoturismo clara e
compreensivel.

A internet como fonte de informag&o sobre enoturismo nao requer muito
esfor¢co mental. 0,689
Considero que é facil usar a internet como fonte de informagéo sobre
enoturismo.

Considero que é facil encontrar informagdo sobre enoturismo na internet.

Facilidade de
uso percebida

Globalmente a Internet € uma fonte de informag&o sobre enoturismo (til.
Eu penso que a internet € uma fonte de informag&o sobre enoturismo
valiosa (importante) para mim. 0,619
Os contelidos sobre enoturismo na internet sdo Uteis para mim.
A internet é uma fonte de informacgdo sobre enoturismo funcional.

Utilidade
percebida

Estou bastante satisfeito com a informacéo sobre enoturismo que encontrei

3 na internet.
% . ~ . . .
8 A informag&o sobre enoturismo encontrada na internet corresponde as 0.645
2 minhas expectativas de informacéo. '
3 A informag¢é&o sobre enoturismo encontrada na internet estd proxima de ser
aideal.
o No futuro eu tenho inteng&o de continuar a usar a internet para procurar
T g informagédo sobre enoturismo.
% § No futuro eu tenho intengéo de utilizar mais a internet para procurar 0.673
c 5 informagdo sobre enoturismo. ’
% 2 No futuro eu espero utilizar menos a internet para procurar informagéo

sobre enoturismo.

Fonte: Adaptado do SPSS.
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No estudo da relagéo entre a utilizacdo da internet como fonte de informac&o enoturistica e as
variaveis comportamentais utilizou-se a Correlacao Bivariada. Este estudo € adequado no caso
de variaveis ordinais pois trata-se do “procedimento estatistico de correlacdo que determina o

grau de associacao entre varidveis” (Pereira & Patricio, 2013, p. 97).

Para proceder a  analise selecionaram-se as respetivas  variaveis. A
“utilizacéo_internet_fonte_eno”, que se refere a utilizagdo da internet como fonte de informacéo
enoturistica pelos inquiridos, codificada com o valor 1 para os “nao utilizadores” e com o valor 2
para os “utilizadores”. No que se refere as varidveis comportamentais, estas ja tinham atribuida
uma escala de tipo ordinal: de 1 a 5, sendo que 1 representa “Discordo totalmente” e 5
“Concordo totalmente”. De salientar que para cada uma das dimensées comportamentais foi
determinada a média dos seus itens, pelo que as variaveis comportamentais passaram a ser

expostas pelos seus valores médios.

A tabela 11 retne o resultado obtido, tendo-se utilizado o Coeficiente de Correlacdo de
Spearman para determinar o grau de correlagdo entre as variaveis em estudo, uma vez que
este é ideal “quando as variaveis sdo ordinais ou nédo tém distribuicdo normal” (Pereira &
Patricio, 2013, p. 98).

Tabela 11 - Anélise de correlacdo entre a utilizagcéo da internet como fonte de informacéao
enoturistica e as variaveis comportamentais

Facilidade Utilidade Intengéo A utiliza¢do da internet como
de uso percebida Satisfagdo | de uso no fonte de informacéo
percebida futuro enoturistica
Spearman's Facilidade Correlation 1,000 ,590** ,526** ,282*%* ,154
rho de uso Coefficient
percebida
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,057
tailed)
N 153 153 153 153 153
Utilidade Correlation ,590** 1,000 ,592** ,513** ,300**
percebida  Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 153 153 153 153 153
Satisfagdo Correlation ,526** ,592** 1,000 ,531** ,299**
Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 153 153 153 153 153
Intencéo Correlation ,282%* ,513** ,531** 1,000 ,341**
deusono Coefficient
futuro
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 153 153 153 153 153
A utilizacdo Correlation , 154 ,300%* ,299%* ,341** 1,000
da internet Coefficient
como fonte
_de = Sig. (2- ,057 ,000 ,000 ,000
informagéao :
enoturistica tailed)
153 153 153 153 153

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Adaptado do SPSS.
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A tabela 11 mostra-nos que a facilidade de uso percebida da internet como fonte de informacgéo
enoturistica estd positiva e significativamente correlacionada com a utilidade percebida,

satisfacéo e intencéo de uso futuro para um nivel de confianga de 99% (p<0,01).

Estes resultados revelam que o individuo considera que é facil usar a internet, atribuindo-lhe
utiidade e manifestando satisfacdo com a sua utilizacdo o que deriva na sua intencéo de a
utilizar no futuro. Também na literatura se destaca que o principal efeito da facilidade de uso
percebida no comportamento do utilizador ocorre através da sua forte relagdo positiva com a
utilidade percebida (Davis, 1989). Esta relacao é também constatada no trabalho de Castafieda
et al. (2009) que aponta que o esforco de aprendizagem do turista é poupado pela facil
compreenséo do interface, o que constitui uma fonte de utilidade.

Verificou-se igualmente uma correlacdo positiva e estatisticamente significativa entre a utilidade
percebida, a facilidade de uso percebida, a satisfacdo, a intengdo de uso futuro e a utilizagéo
da internet como fonte de informacdo enoturistica (p<0,01). O individuo imputa utilidade a
internet, sendo a sua satisfacdo com a utilizacdo da internet maior e consequentemente, a sua
intencdo de a utilizar no futuro é também maior. Os resultados obtidos sdo em parte
consonantes com a literatura. Davis (1989) aponta que a utilidade percebida tem uma
influéncia direta sobre o uso real de determinadas tecnologias de informacéo. Estudos
aplicados aos sistemas de informagédo e ambientes virtuais demonstram que existe um efeito
direto entre a utilidade percebida e a intencéo de voltar a utilizar a internet (Gefen et al., 2003);
(Sanchez & Roldan, 2005). De acordo com Castafieda et al. (2009) a utilidade percebida tem
um efeito positivo direto sobre o comportamento atual e futuro do turista na internet, sendo o
fator de maior influéncia direta no uso, atual e futuro, da internet como uma fonte de informacao
turistica. Por sua vez Petrick e Beckman (2002) destacam a satisfacdo do turista com a
informagcdo como uma condicdo vital para uma experiéncia de férias gratificante e para uma

repeticdo da compra do servigo.

Os dados obtidos permitem ainda aferir que a facilidade de uso percebida da internet influencia
positivamente o uso da internet como fonte de informagdo enoturistica, mas ndo é
estatisticamente significativa (sig=0,057) para um nivel de confianca de 99% (p<0,01). Este
resultado contradiz de certa forma os resultados da literatura. No seu estudo Rigopoulos e
Askounis (2007) mostram que a facilidade de uso percebida esta positivamente relacionada

com o uso atual do sistema.
4.6.Confirmacédo das hipoteses em estudo e do modelo de investigacéo

Neste ponto sintetizam-se as hipéteses e o modelo resultante do estudo tendo por base a
andlise dos dados recolhidos

Quanto a Hipotese 1 (A facilidade de uso percebida da internet determina positivamente o uso
da internet como fonte de informacdo enoturistica) ndo se observa evidéncia empirica

estatisticamente significativa (rho=0,154; sig=0,057).
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No que se refere a Hipotese 2 (A facilidade de uso percebida da internet como fonte de
informac&o enoturistica determina positivamente a utilidade percebida da internet), verifica-se
uma relacdo positiva entre a facilidade de uso percebida da internet e a utilidade percebida da
internet (rho=0,590) e observa-se uma correlacdo estatisticamente significativa entre as

variaveis (sig=0,000).

Quanto a Hipétese 3 (A utilidade percebida da internet determina positivamente o uso da
internet como fonte de informacao enoturistica), aferiu-se uma relagao positiva entre a utilidade
percebida da internet e a sua utilizacdo como fonte de informacao enoturistica (rho=0,300),

verificando-se uma correlacdo estatisticamente significativa (sig=0,000).

Relativamente a Hipotese 4 (A utilidade percebida da internet determina positivamente o uso
da internet como fonte de informacao enoturistica no futuro), confirma-se uma relagao positiva
entre a utilidade percebida da internet e a intencdo de a usar enquanto fonte de informacéo
enoturistica no futuro (rho=0,513), verificando-se uma correlacdo estatisticamente significativa

entre as variaveis (sig=0,000).

No caso da Hipétese 5 (A utilizacdo da internet como fonte de informacéo enoturistica é mais
evidente no género masculino), ndo se observa evidéncia empirica estatisticamente

significativa (sig=0,415).

Quanto a Hipotese 6 (A utilizacdo da internet como fonte de informacdo enoturistica é mais
evidente nos enoturistas mais jovens), ndo se verifica evidéncia empirica estatisticamente

significativa (sig=0,691).

No que diz respeito a Hipotese 7 (A utlizagdo da internet como fonte de informacao
enoturistica € mais significativa nos enoturistas com maior nivel de escolaridade), verifica-se
um sig=0,003, no entanto ndo se ndo se pode afirmar que existe uma diferenca significativa
entre 0s enoturistas com maior nivel de escolaridade e 0s enoturistas com menor nivel de
escolaridade, relativamente a utilizagcdo da internet como fonte de informacg&o enoturistica, uma

vez que para esta variavel o teste ndo cumpre um dos seus requisitos.

Relativamente a Hipotese 8 (A utilizac@o da internet como fonte de informacado enoturistica é
mais evidente nos enoturistas com mais rendimentos), ndo se confirma, uma vez que néo se

verifica evidéncia empirica estatisticamente significativa (sig=0,349).

Em relacdo a Hipotese 9 (A satisfacdo com a informagdo sobre enoturismo obtida através da
internet determina positivamente a intencéo futura de utilizacdo da fonte), existe uma relagéo
positiva entre a satisfacdo com a utilizagdo da internet e a intencédo de usar a internet no futuro
(rho=0,531), observando-se uma correlagdo estatisticamente significa entre as variaveis
(sig=0,000).
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Apés a andlise das 9 hipéteses definidas para o estudo, foi possivel confirmar 4 (tabela 12).

Tabela 12 - Confirmacédo das hipoteses

Hipbteses Resultado

H1. A facilidade de uso percebida da internet determina positivamente o . ]
) ) . o N&o confirmada
uso da internet como fonte de informagao enoturistica.

H2. A facilidade de uso percebida da internet como fonte de informagéo

o ) - - ] ) Confirmada
enoturistica determina positivamente a utilidade percebida da internet.
H3. A utilidade percebida da internet determina positivamente o uso da )
] ) . o Confirmada
internet como fonte de informac&o enoturistica.
H4. A utilidade percebida da internet determina positivamente o uso da )
Confirmada

internet como fonte de informacé&o enoturistica no futuro.

H5. A utilizagdo da internet como fonte de informacgdo enoturistica é mais B ]
) 3 ) N&o confirmada
evidente no género masculino.

H6. A utilizagdo da internet como fonte de informacéo enoturistica é mais . ]
. . o Nao confirmada
evidente nos enoturistas mais jovens.

H7. A utilizagdo da internet como fonte de informac&o enoturistica é mais . )
o ] o ) Nao confirmada
significativa nos enoturistas com maior nivel de escolaridade.

H8. A utilizagdo da internet como fonte de informacéo enoturistica € mais . ]
) ) ) ) N&o confirmada
evidente nos enoturistas com mais rendimentos.

H9. A satisfagdo com a informagdo sobre enoturismo obtida através da .
) ) N ) . L Confirmada
internet determina positivamente a intencao futura de utilizagéo da fonte.

O modelo concetual inicialmente proposto sofreu alteragBes, sugerindo-se o modelo

representado na figura 8.

fontes de informacao online

© website da empresa a visitar
localizagao movel, blogues @

Facilidade de uso
percebida
A utilizacao da internet
+ como fonte de informacao : = + .
enoturistica wral iﬂggggg | » Intencao de uso
iﬁformacéo] (no futuro)
Utilidade »
percebida
+
.

Uso de outras fontes
de informacao (offline)

© recomendacao de um amigo,
familiar ou colega de trabalho
(WOM)

Figura 8: Modelo validado pelo estudo empirico
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Em suma, o estudo revela que os enoturistas que visitaram regifes portuguesas centraram-se
sobretudo nas regides do Douro e dos Vinhos Verdes, a maior parte sdo mulheres, com idades
gue oscilam entre os 25-44 anos; com habilitagées ao nivel do ensino superior e empregados
por conta de outrem. Os principais motivos para a visita foram “desfrutar da visita juntamente
com amigos e familiares”. A “recomendacdo de um amigo, familiar ou colega de trabalho”
revelou-se a fonte offline a qual os enoturistas atribuiram mais importancia e a partir da qual
obtiveram mais informacdo; por sua vez o “website da empresa a visitar’ foi a fonte de
informagdo online mais importante e a mais utilizada pelos enoturistas. Dos enoturistas que
visitaram regifes portuguesas, 90,2% sao utilizadores da internet como fonte de informacéo

enoturistica.
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Capitulo V — Concluséo



Este capitulo contempla as principais conclusdes e limitacdes do estudo e apresenta algumas

sugestdes de investigacao futura.

5.1.Concluséo do estudo e contributos para a gestao

Em varios paises 0 enoturismo esta ja bastante consolidado e continua em fase de expanséo.
A nivel nacional comec¢a a ganhar cada vez mais atencdo quer por parte dos organismos
oficiais, quer por parte dos organismos privados e também por parte da critica e dos opinion
makers internacionais.

Da revisdo de literatura efetuada ressalta a importancia e as mudancas que a internet tem
introduzido no setor do turismo e, particularmente, no enoturismo. Se por um lado € inegéavel a
importancia da internet como fonte de informag¢édo e comunicagdo, por outro o enoturismo tem
assumido uma posicdo estrategicamente relevante para a economia e para as empresas
portuguesas. Nao obstante, os estudos que se conhecem e que se dedicam ao tema do
enoturismo no nosso pais, apesar de importantes sdo ainda insipientes. Este trabalho
procurou, assim, analisar a importancia e a utilizacdo da internet enquanto fonte de informacéo

para o enoturista que visita regifes portuguesas.

A revisdo de literatura focou-se essencialmente na importancia e nas mudancgas que a internet
enquanto fonte de informagé&o veio introduzir no setor do turismo, na relevancia do enoturismo
e particularmente na utilizacéo da internet como fonte de informacao pelo enoturista.

Para satisfazer os objetivos deste estudo recorreu-se a uma metodologia de natureza
gquantitativa. Os dados foram recolhidos de uma amostra de 153 enoturistas que visitaram
regides portuguesas. De ressaltar que se utilizou a técnica de amostragem por conveniéncia, 0
gue nao permitiu a representatividade da populacao.

Os resultados revelam que o0s enoturistas que visitam regides portuguesas sao
maioritariamente mulheres, com idades que oscilam entre os 25-44 anos; possuem habilitac6es
ao nivel do ensino superior e sdo empregados por conta de outrem. Considerando os
individuos que responderam a questao, estes auferem um rendimento mensal liquido entre os
€500 e 0s €1000. A principal motivacéo para a realiza¢do da visita de enoturismo foi “desfrutar
desta visita juntamente com amigos e / ou familiares”. Por sua vez, “motivos relacionados com
a saude” foi o motivo menos valorizado pelos respondentes para a realizagdo da visita. A
“recomendacao de um amigo, familiar ou colega de trabalho” revelou-se a fonte offline a qual
0s enoturistas atribuiram mais importancia e a partir da qual obtiveram mais informacéo; por
sua vez o “website da empresa a visitar” foi a fonte de informagéo online mais importante e a
mais utilizada pelos enoturistas.

Dos enoturistas que visitaram regifes portuguesas, 90,2% usaram a internet para recolher

informacéo.
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Finalmente este estudo evidenciou que a facilidade de uso percebida da internet como fonte de
informacédo enoturistica influencia a utilidade percebida da internet, a satisfacdo com a
utilizacdo da internet e a intencdo de uso futuro. Verificou-se igualmente uma forte relagcéo
entre as variaveis utilidade percebida, facilidade de uso percebida, satisfacdo, intencdo de uso
futuro e a utilizacdo da internet como fonte de informac@o enoturistica. Contudo, ndo se
verificou que as caracteristicas demograficas: género, idade, habilitacdes literarias e
rendimentos tenham implicagdes na utilizacdo da internet como fonte de informagdo

enoturistica.

Esta investigacdo pretende contribuir para o conhecimento tedrico da importancia da internet
enquanto fonte de informagdo para o enoturista e proporcionar as empresas portuguesas que
atuam no mercado conhecimentos préaticos sobre a utilizacdo da internet enquanto fonte de
informagdo no setor do enoturismo. Neste estudo verificou-se a importancia e utilizagédo
atribuida ao “website da empresa a visitar”, no entanto ferramentas como os blogues, as redes
sociais, os foruns online, entre outras, nao se evidenciaram como aquelas as quais o enoturista
atribuiu mais importéncia e a partir das quais recolheu mais informacdo. Embora estas
ferramentas ndo se tenham destacado como as mais importantes, face ao peso crescente que
o0 eWom tem vindo a introduzir no setor do turismo e considerando que o WOM foi a fonte mais
importante para a amostra do estudo, considera-se que as empresas portuguesas devem estar
atentas a esta nova realidade, monitorizando, online e offline, o que é dito sobre si, 0 que Ihes

permitira conhecer as necessidades dos seus consumidores.

Além da aposta nestas novas ferramentas, sera importante e (til que as empresas
disponibilizem websites atrativos, informativos e atualizados, com bons niveis de usabilidade e
funcionalidade de forma a permitirem uma boa experiéncia de navegacéo aos utilizadores. Por
outro lado importa que os websites possam ser acedidos através de dispositivos moéveis.
Apesar dos dados obtidos revelarem que equipamentos como 0s smathpones ndo foram o
dispositivo de acesso mais utilizado, estima-se que a utilizagdo destes equipamentos venha a

crescer gradualmente.

Adicionalmente, este estudo permite as empresas conhecer o perfil e motiva¢des do enoturista
que visita as regifes portuguesas de forma a prepararem programas ajustados a procura.
Perante um enoturista que prepara a sua viagem de forma a desfrutar desta na companhia de
amigos e familiares, as empresas poderdo aproveitar esta tendéncia para enriquecer a sua
oferta com a preparacéo de eventos adequados a este perfil. Destaque ainda para aqueles que
procuram enriquecimento profissional, uma motivacdo também evidenciada nos dados obtidos.
Cabe, assim, as empresas dotarem-se de mecanismos que lhes permitam dar resposta as

diferentes necessidades e motiva¢gdes dos enoturistas.
5.2.Limita¢Bes do estudo e sugestdes de investigagao futura

Apesar de todo o esforco implicado no seu desenvolvimento e dos resultados obtidos, a

realizacdo deste trabalho apresentou algumas dificuldades e limitacées, nomeadamente:
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A utilizacdo da técnica de amostragem por conveniéncia, o que nao permitiu a

representatividade da populagéo;

o A falta de estudos sobre o tema no contexto portugués;

e A fraca adeséo das empresas portuguesas que atuam no setor do enoturismo na
colaboracgéo para a recolha de dados;

e A utlizacdo da internet foi analisada tendo em conta algumas variaveis do

comportamento do consumidor, podendo ter sido estudadas outras dimensdes.

Para investigacbes futuras sugere-se que se eliminem, desde logo, as limitacbes acima
expostas. Este estudo focou-se na internet como uma fonte de informacdo que permite a
atuacédo de diversas fontes online, por isso, entende-se que seria pertinente o estudo individual
dos impactos da utilizagdo de fontes online como o website, os blogues e os féruns online no
comportamento do enoturista. Por outro lado este trabalho centrou-se na etapa da procura de
informacéo, isto é, no lado da procura, considera-se assim que seria também interessante
abordar o tema do lado das empresas analisando a oferta de informac@o enoturistica

disponibilizada.
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Apéndice 1 — Questionario (versao portugués)
Questionario

Solicitamos a sua colaboragdo para fazer parte de um estudo sobre “A importancia da
internet como fonte de informagao no setor do Enoturismo” no ambito do Mestrado em
Marketing Digital do ISCAP, Instituto Politécnico do Porto. Os dados a recolher pelo presente
guestionario serao tratados estatisticamente, garantindo o anonimato e a confidencialidade da
informacéo aqui expressa. O seu contributo é de extrema importancia para o desenvolvimento
desta investigacao.

Desde j4 muito obrigada pela sua colaboracao.

Parte 1 — Enoturismo

O conceito de enoturismo utilizado neste questionario relaciona-se com “as visitas realizadas a
vinhas e adegas, feiras de vinhos e outros eventos relacionados, onde se podem realizar, por
exemplo, provas de vinhos."

1. Regiao visitada (Assinale, por favor, apenas uma resposta)

Vinhos Verdes Lisboa
Tras-os-Montes Tejo
Douro Peninsula de Setubal
Bairrada Alentejo
Déao Algarve
Beira Interior, TAvora e Lafbes Madeira
Acores Outra.
Qual?

2. Foi a primeira vez que visitou esta regido?
Sim N&o
3. Com quem realizou a visita? (Assinale, por favor, apenas uma resposta)
Codnjuge / namorado (a)
Familia
Amigos
Sozinho

Colegas de Trabalho

Qutro. Qual?
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3.1 Tratou-se de uma visita integrada num Grupo (Tour)?

Sim Nao

4. Classifique, por favor, a importancia que atribui a cada um dos motivos para a
realizacéo da visita.

Nada Pouco Moderadamente Importante Muito
importante  importante importante ( 4)p importante
1) ) 3 ®)

Comprar Vinho
Aprender sobre o vinho, 0
processo de producéo e as uvas

Experienciar o estilo de vida
associado ao vinho

Desfrutar desta visita juntamente
com amigos e / ou familiares

Motivos relacionados com a
salide

Desfrutar da paisagem rural /
vinhas

Conhecer o produtor
Desfrutar da gastronomia local

Provar Vinhos

4.1. Se considera que ha outro motivo muito importante para a realizagdo da visita, por
favor indique-o:
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5. Classifique, por favor, a importancia de cada uma das seguintes fontes quando

procurou informacéo sobre a visita de enoturismo.

Nada Pouco

importante  importante

(1) ()

Recomendacédo de um amigo,
familiar ou colega de trabalho.

Redes Sociais (por exemplo:
Facebook, Twitter, Google+).

Blogues.

Videos e Imagens (por exemplo:
no Youtube / Flickr).

Foruns Online (com
recomendacdes / avaliacao de
outros visitantes por exemplo).

Localizagdo Mével (por exemplo:
aplicacGes para telemovel).

Agéncias de Viagens.
Postos de Turismo.
Publicidade na Internet.

Publicidade em Jornais / Revistas
/ TV /| Réadio.

Artigos / Noticias sobre este
destino (Jornal / Revista / TV /
Radio.

Artigos / Noticias sobre este
destino na Internet.

Website da empresa a visitar.

Websites oficiais de turismo /
Websites patrocinados pelas
instituicBes oficiais (por exemplo:
turismodeportugal.pt /
visitportugal.com;).

Outros websites relacionados com
turismo.

Lojas de Vinhos / Garrafeiras.

Eventos de vinhos (Feiras,
Exposicdes).

Brochuras / Flyers da empresa a
visitar.

Experiéncias anteriores.
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Moderadamente
importante

®3)

Importante

(4)

Muito
importante
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6. Indique, por favor, a quantidade de informacé&o recolhida de cada uma das seguintes
fontes quando procurou informac&o sobre a visita de enoturismo. Para responder a esta

guestéo tenha, por favor, como referéncia 0 momento em que pensava efetuar a visita.

(Nenhuma
informac&o)
1

Recomendacdo de um amigo, familiar
ou colega de trabalho.

Redes Sociais (por exemplo:
Facebook, Twitter, Google+)

Blogues.

Videos e Imagens (por exemplo: no
Youtube / Flickr).

Fo6runs Online (com recomendacdes /
avaliacé@o de outros visitantes por
exemplo).

Localizagdo Mével (por exemplo:
aplicacGes para telemovel).

Agéncias de Viagens.
Postos de Turismo.
Publicidade na Internet.

Publicidade em Jornais / Revistas / TV /
Radio.

Artigos / Noticias sobre este destino
(Jornal / Revista / TV / Radio.

Artigos / Noticias sobre este destino na
Internet.

Website da empresa a visitar.

Websites oficiais de turismo / Websites
patrocinados pelas instituicdes oficiais
(por exemplo: turismodeportugal.pt /
visitportugal.com;).

Outros websites relacionados com
turismo.

Lojas de Vinhos / Garrafeiras.

Eventos de vinhos (Feiras,
Exposicdes).

Brochuras / Flyers da empresa a visitar.

Experiéncias anteriores.
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Parte 2 — Internet

7. A partir de que dispositivo tem por habito aceder a internet? Assinale, por favor, aquele
que utiliza com mais frequéncia.

N&o utilizo
Computador de secretaria (‘fixo’)

Computador portatil

Equipamentos de Bolso (Telemovel,
Smartphone)

Outro equipamento.

Cual?

7.1. Quantas horas por dia (em média) passa na internet? horas.

8. Assinale, por favor, a resposta que reflete a sua avaliagdo global da internet como
fonte de informac&o comparada com outras fontes de informacéo.

Discordo Discordo Néo concordo Concordo Concardo
nem discordo totalmente
totalmente (1) (2) 3) (4) ®)

Muito confiavel.
Muito informativa.
Muito util.

Permite a facil comparagéo de
produtos / servigos

Permite poupar muito tempo.
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9. Assinale, por favor, o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes

afirmacdes.
Nao
Discordo . concordo
Discordo
totalmente @) nem
Q) discordo
)

A internet € uma fonte de informacao sobre
enoturismo clara e compreensivel.

A internet como fonte de informacéo sobre
enoturismo ndo requer muito esforco mental.

Considero que é facil usar a internet como
fonte de informacéo sobre enoturismo.

Considero que é facil encontrar informacgéao
sobre enoturismo na internet.

Globalmente a Internet € uma fonte de
informac&o sobre enoturismo Uutil.

Eu penso que a internet é uma fonte de
informacédo sobre enoturismo valiosa
(importante) para mim.

Os contelidos sobre enoturismo na internet
séo Uteis para mim.

A internet € uma fonte de informacg&o sobre
enoturismo funcional.

Estou bastante satisfeito com a informacéo
sobre enoturismo que encontrei na internet.

A informacéo sobre enoturismo encontrada
na internet corresponde as minhas
expectativas de informacéao.

A informagéo sobre enoturismo encontrada
na internet esta préxima de ser a ideal.

No futuro eu tenho intencdo de continuar a
usar a internet para procurar informacao
sobre enoturismo.

No futuro eu tenho intencdo de utilizar mais
a internet para procurar informacéo sobre
enoturismo.

No futuro eu espero utilizar menos a internet
para procurar informacao sobre enoturismo.
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10. Classifique, por favor, a importancia que a informagao encontrada na internet teve na
deciséao de realizar a visita de enoturismo. Sendo que: 1 - Nada importante; 2 - Pouco
importante; 3 - Moderadamente importante; 4 - Importante; 5 - Muito importante.

Nada Muito
importante importante

11. Classifique, por favor, o seu grau de satisfagdo com visita de enoturismo realizada.
Sendo que: 1 - Muito insatisfeito, 2 - Insatisfeito, 3 - Indiferente, 4 - Satisfeito, 5 - Muito
satisfeito.

Muito Muito
insatisfeito L z 3 4 > satisfeito

Por fim agradecemos que possa deixar-nos algumas informacfes a seu respeito:
12. Género

Feminino Masculino

13. Qual o seu pais de origem?

14. Idade
18-24
25-34
35-44
45-54

>=55

15. HabilitagBes Literarias
N&o sabe ler nem escrever (sem instru¢c&do) ou ensino primario
incompleto

Ensino basico — 1° ciclo (4° ano/escola primaria) ou 2° ciclo (6°
ano/ciclo preparatério)

Ensino basico — 3° ciclo (9° ano/antigo 5° ano do Liceu)
Ensino secundario (12° ano/antigo 7° ano do Liceu)

Ensino superior — (licenciatura/mestrado/doutoramento)
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16. Qual é o seu tipo de ocupacao profissional?

Empregado por conta de outrem
Trabalhador independente

Empresario
Desempregado / Reformado/ Doméstica

Estudante

Outra. Qual?

17. Qual é, aproximadamente, o seu rendimento mensal liquido?

N&o sabe ou nao responde
Até € 500

De €501 a €1.000

De € 1.001 a €1.500

De €1.501 a €2.000

De €2.001 a €2.500

Mais de €2.501

Concorda com a possibilidade de vir a ser contactado para confirmacdo de que respondeu a
este questionario?

Sim Nao

Se concorda indique, por favor, o seu contacto de telefone:
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Apéndice 2 — Caracterizacdo sociodemografica da amostra

Género Frequéncia % % Cumulativa
Feminino 82 53,6 53,6
Masculino 71 46,4 100
Total 153 100
Pais de origem Frequéncia % % Cumulativa
Alemanha 10 6,5 6,5
Angola 1 7 7,2
Coreia do Sul 1,3 8,5
Escécia 7 9.2
Espanha 16 10,5 19,6
Franca 15 9,8 29,4
Portugal 98 64,1 93,5
Reino Unido 8 5,2 98,7
Suica 2 1,3 100,0
Total 153 100,0
Idade Frequéncia % % Cumulativa
18-24 24 15,7 15,7
25-34 50 32,7 48,4
35-44 42 27,5 75,8
45-54 17 11,1 86,9
>=55 20 13,1 100
Total 153 100
Habilitag6es literarias Frequéncia % % Cumulativa
Ensino bésico — 1° ciclo (4° ano/escola
priméria) ou 2° ciclo (6° ano/ciclo 2 1,3 1,3
preparatorio)
Ensino b_aS|co — 3° ciclo (9° ano/antigo 5° 7 46 59
ano do Liceu)
. - o . o
En5|_no secundario (12° ano/antigo 7° ano 35 22.9 288
do Liceu)
Ensino superior —
(licenciatura/mestrado/doutoramento) 109 1.2 100
Total 153 100
Ocupacéo profissional Frequéncia % % Cumulativa
Empregado por conta de outrem 91 59,5 59,5
Trabalhador independente 13 8,5 68,0
Empresario 12 7,8 75,8
Desempregado / Reformado/ Doméstica 14 9,2 85,0
Estudante 12 7,8 92,8
Outra 11 7,2 100,0
Total 153 100,0
Rendimento mensal liquido Frequéncia % % Cumulativa
N&o sabe ou ndo responde 33 21,6 21,6
Até € 500 9 5,9 27,5
De €501 a €1.000 45 29,4 56,9
De € 1.001 a€1.500 18 11,8 68.6
De €1.501 a €2.000 19 12.4 81,0
De €2.001 a €2.500 13 8.5 89.5
Mais de €2.501 16 10,5 100,0
Total 153 100,0
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