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ABSTRACT. Once Portugal is a country of wine regions with strong traditions of wine consumption, 
this sector has become relevant to the national economy. The proof lies in the fact that it is considered 
by Turismo of Portugal as one of the ten strategic products. Therefore, wine tourism has been having 
a strong growth although, in terms of research, it is not very expanded yet.
Thus, this article aims to identify the profile of Portuguese wine tourist who visits the Douro region, 
describing their socio-economic profile, as well as depicting the tourist´s and wine consumer’s psycho-
graphic type.

KEYWORDS: Wine Tourism, Wine Tourist Profile of Douro Region.

1. Introdução

Esta investigação centra-se no Enoturismo, que é um novo produto turístico, que está a surgir, sendo descrito 
por Getz (2000) como um produto englobando três componentes interligadas: turismo baseado na atração de 
uma região vinícola e dos seus produtos; estratégia de marketing e desenvolvimento de um destino ou região; 
e oportunidade de marketing e vendas diretas por parte dos produtores de vinho. Assim, o Enoturismo, isto é, 
o turismo em espaço rural ligado ao tema do vinho e da vinha constitui um produto turístico ainda largamente 
inexplorado em numerosas regiões vitícolas. No entanto, o turismo bem como a vitivinicultura representam, para 
as regiões da União Europeia em geral, e Portugal, em particular, um sector estratégico em termos de emprego 
e influência sobre as outras atividades económicas. 

Por outro lado, o Enoturismo é um tipo de turismo que se situa fora das áreas metropolitanas e, consequentemente, 
assume um papel importante no desenvolvimento regional e na criação de emprego em regiões mais 
desfavorecidas (Costa, 2003).

Tendo em linha de conta a análise das grandes tendências da procura internacional, o Plano Estratégico Nacional 
para o Turismo (PENT), definiu 10 produtos considerados estratégicos, sendo um deles, a Gastronomia e 
Vinhos, onde se pode inserir o Enoturismo e as rotas dos vinhos, sendo estes, um dos pólos catalisadores das 
potencialidades vitícolas das diferentes regiões, funcionando como alavancas do desenvolvimento local, regional 
e, consequentemente, nacional. 

Assim, o objetivo primordial da presente investigação é identificar as caraterísticas dos atuais enoturistas, 
incluindo as demográficas, tipo de planeamento das viagens e sua duração, tipologia de alojamento preferido e 
respetivos gastos, bem como a tipologia de consumidor de vinho.
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2. Enoturismo

O Enoturismo – turismo em espaço rural ligado ao vinho e à vinha – é uma área forte e de grande crescimento 
dentro do turismo (O’ Neill e Chartes, 2000). Apesar de ser um setor relativamente jovem, é um setor que tem 
grandes hipóteses de crescimento, permitindo, a médio e a longo prazo, ter sustentabilidade e rentabilidade (Hall 
e Macionis, 1998). De acordo com Hall et al. (2002), o Enoturismo substitui o ecoturismo como “buzzword” nova 
e quente e, como um nicho de mercado novo e importante, com grande potencial de crescimento.

Assim, o Enoturismo é um importante produto turístico, que permite divulgar as potencialidades de determinadas 
regiões vitivinícolas e o seu aproveitamento turístico quer em termos de serviços, quer em termos de património 
(Costa 2003). Na opinião de Johnson (1998), o Enoturismo é a visita a vinhas, estabelecimentos vinícolas, feiras 
de vinho, espetáculos de vinho, de modo a provar os vinhos dessas regiões, sendo esses os fatores principais da 
visita. O Enoturismo é um tipo de turismo que se situa fora das áreas metropolitanas e, consequentemente, assume 
um papel importante no desenvolvimento regional e na criação de emprego em regiões mais desfavorecidas.

O interesse no estudo do Enoturismo é bem demonstrado pelas diferentes publicações em diferentes países. 
Como exemplos de estudos em diferentes países, salientamos os seguintes: Austrália (Macionis, 1997), Canadá 
(Hackett, 1998; Telfer, 2001; Williams e Kelly, 2001; Williams e Dossa, 2003; Hashimoto e Telfer, 2003), Chile 
(Sharples, 2002), França (Frochot, 2000), Hungria (Szivas, 1999), Nova Zelândia (Johnson, 1998; Mitchell e Hall, 
2003), África do Sul (Preston-Whyte, 2000; Bruwer, 2003; Demhardt, 2003), Estados Unidos da América (Dodd, 
1995; Peters, 1997; Skinner, 2000) e Portugal (Costa, 2003; Costa e Dolgner, 2003; Costa e Kastenholz, 2009, 
2010, 2012a, 2012b; Correia, 2005; Guedes, 2006; Serrenho e Águas, 2012). 

Sendo Portugal um país rico em regiões vitivinícolas e com fortes tradições de consumo de vinho, este sector 
assume uma grande importância para a economia nacional. Prova disso, é o recente estudo apresentado pelo 
Turismo de Portugal (2006, 2013), que apresenta o Enoturismo, como sendo um dos dez produtos estratégicos 
para o desenvolvimento do turismo em Portugal. Por outro lado, segundo os dados do Instituto Nacional de 
Estatística (INE), relativos à produção das principais culturas, a vinha ocupa a segunda maior área em termos 
absolutos, com uma superfície de 222.656 hectares o que corresponde aproximadamente a 19,27% da superfície 
total plantada. Para além disto, segundo os dados do INE, o consumo turístico no interior, no ano de 2006, atingiu 
o valor de 15.149,1 x 106€, correspondendo a uma variação de 8,5% face ao ano anterior. Estima-se também 
que, para o ano de 2007, a taxa de variação seja de 12,7%, face ao ano de 2006.

No que respeita às tendências, o turista atual revela uma apetência crescente por produtos com dimensão 
cultural, com destaque para a riqueza patrimonial, arquitetónica e humana dos destinos que seleciona para os 
seus tempos de lazer, a par de uma crescente consciencialização para as questões ecológicas e de preservação 
do meio ambiente. Por outro lado, uma outra tendência importante é o número de vezes que as pessoas tiram 
férias por ano. Fazer férias, duas, três ou até quatro vezes é cada vez mais comum, o que permite ao sector 
prolongar o ciclo de vida do(s) seu(s) produto(s).

No entanto, o turismo bem como a vitivinicultura representam para as regiões desfavorecidas da União Europeia, 
e Portugal em particular, um sector estratégico em termos de emprego e influência sobre as outras atividades 
(Costa, 2003). Saliente-se o facto de a Europa ser o maior produtor mundial de vinho, ocupando Portugal a 
décima posição com um total de 7.481.000 hLl, na campanha de 2003 a 2004.

O Enoturismo pode, assim, contribuir para aumentar as exportações de vinho, educar os consumidores, fidelizar 
os visitantes para regressarem novamente e contribuir para uma boa imagem e publicidade dos vinhos da região. 
A visita a uma região vitivinícola poderá ser motivada pelo vinho (compra e prova), pelo desejo em aprender mais 
sobre o vinho, pela paisagem ou pela boa imagem dos vinhos de determinada região. Deste modo, a produção de 
vinho e o turismo podem produzir sinergias, em que o resultado final seja superior à soma das partes envolvidas 
(Correia, 2005).
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3. Metodologia

Dada a pouca investigação relacionada com a temática, foram realizadas entrevistas exploratórias a oito 
aderentes da Rota do Vinhos do Porto, entre os meses de março e abril de 2010, com o intuito de aprofundar o 
conceito do Enoturismo e contribuir para a elaboração do questionário.

De seguida, procedeu-se à elaboração do questionário, o qual foi administrado com o apoio das unidades 
do Turismo do Douro pertencentes a cada uma das tipologias definidas pelo Turismo de Portugal: Quintas e 
Adegas, Unidades de Alojamento, Restaurantes e Equipamento de apoio, que se associaram à investigação dos 
autores deste estudo, coadjuvados por alunos e ex-alunos da Escola Superior de Turismo e Hotelaria, do Instituto 
Politécnico da Guarda, que se encontravam a realizar estágios, ou a trabalhar nalgumas dessas unidades.

O período do trabalho de campo decorreu entre abril e outubro de 2012 e os respetivos trabalhos de campo 
aconteceram de duas formas distintas. Uma, que resultou da parceria com as stakeholders e outra, através da 
aplicação dos questionários pelo autor do estudo. Durante o período de alojamento ou permanência dos turistas 
nas stakeholders, era solicitado aos mesmos que respondessem ao questionário, o qual é autoadministrado, isto 
é, o questionário é distribuído às pessoas para responderem, sendo, depois, recolhido. 

Contudo, antes de se iniciar o preenchimento do inquérito, era explicado aos turistas quais os objetivos do estudo. 
No caso de existirem dúvidas no preenchimento dos inquéritos, os colaboradores das referidas stakeholders 
auxiliavam os mesmos, uma vez que tiveram, anteriormente, formação nesse sentido, dada pelo investigador. 
Estes procedimentos permitiram assegurar que os dados não seriam enviesados e que os turistas teriam um 
conhecimento significativo sobre o tópico em estudo.

Apesar do objetivo de obter um número considerável de respostas, a primeira impressão no terreno foi que a 
abordagem teria de ser efetuada de forma muito criteriosa, tendo em vista obter dados de qualidade, não criar 
incómodo ao turista (minimizar ao máximo ou tentar compensar com simpatia e informação sobre o destino 
turístico), pelo contrário, tentar acrescentar valor ao “produto”, evidenciando preocupação pelo consumidor. Desta 
forma, a abordagem foi sempre muito cuidada, procurando obter dados em locais de consumo turístico, mas, nos 
momentos “vazios”, isto é, no conforto do alojamento; antes de embarcar no carro, autocarro, comboio ou barco; 
após a degustação de vinhos, no final das visitas; nos momentos de fruição ou contemplação da natureza. No 
fundo, tentou-se sempre aplicar os questionários nos momentos em os turistas tinham disponibilidade de tempo 
para preencher os inquéritos.

Assim, a população alvo era constituída por todos os visitantes da região de Turismo do Douro, em que somente 
se inquiriam os que tivessem idade superior a 18 anos.

Os dados foram codificados e inseridos numa base dados do SPSS, versão 20.0.

4. Análise dos resultados

A caracterização socioeconómica (sexo, escalão etário, habilitações literárias, ocupação, rendimento e dimensão 
do agregado familiar) da amostra recolhida encontra-se no quadro seguinte:
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Variável N %

Sexo
Masculino 128 61
Feminino 82 39

Total 210 100.0

Escalão etário

18 a 24 anos 12 6
25 a 34 anos 40 19
35 a 44 anos 37 18
45 a 54 anos 72 34
55 a 64 anos 36 17

Mais de 65 anos 13 6
Total 210 100

Nível de ensino

Ensino Básico 8 4
Ensino Secundário 21 10

Curso médio 59 28
Ensino Superior 122 58

Total 210 100

Profissão

Quadro médio e comerciantes 47 22
Domésticos, desempregados, estudantes e outras profissões 35 17

CEO/Profissionais Liberais e Quadros Superiores 110 52
Pensionistas/Reformados 18 9

N/R
Total 210 100

Dimensão 
do agregado 

familiar

1 pessoa 8 4
2 pessoas 61 29
3 pessoas 70 33

Igual ou superior a 4 pessoas 71 34
N/R
Total 210 100

Rendimento 
mensal do 
agregado 
familiar

Até 1500,00€ 44 21
De 1501,00€ a 4000,00€ 139 66

Mais de 4000,00€ 27 13
N/R
Total 210 100

Residência 
habitual 
(Distrito)

Porto 24 11
Coimbra 16 8
Lisboa 56 27
Outros 114 54

Quadro 1 – Caracterização socioeconómica da amostra
Fonte: Elaboração própria
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Com base nesta informação, é possível traçar o perfil dos indivíduos inquiridos na amostra. Assim, são 
maioritariamente do sexo masculino, tendo idades iguais ou superiores a 45 anos (57%), com um nível 
de escolaridade elevada, dado que cerca de 58% têm um curso superior. No que concerne à dimensão do 
agregado familiar, este é em média de 3,08, em que cerca de 34% é constituído por quatro ou mais pessoas. 
Relativamente ao rendimento do agregado familiar, este está compreendido na sua maioria entre 1501€ a 4000€ 
(66%). Em relação ao distrito de residência, verifica-se que os grandes centros urbanos de Lisboa e Porto são os 
principais, respetivamente com 27% e 11%. De seguida, passaremos, de uma forma resumida, a fazer a respetiva 
caracterização deste tipo de turista, no que diz respeito à frequência de férias, período de antecipação da reserva, 
novidade em termos de destino, tipo de alojamento, duração da estadia, com quem está a passar férias, e gastos 
totais por dia e por pessoa na região (alojamento, alimentação, transporte, lembranças e outros). 

Da análise do quadro 2, podemos concluir que os enoturistas portugueses geralmente não efetuam qualquer 
reserva (39%) quando visitam a região do Douro. Por outro lado, grande parte deles efetua dois períodos de 
férias por ano. Dos 210 inquiridos 27% dizem que visitaram a região pela primeira vez. A duração da sua visita é 
de 3.362 dias. Os gastos totais por dia e por pessoa dos enoturistas portugueses são de 117,99€; relativamente 
a este valor, 83,5€ (71%), é para o alojamento e alimentação. De um modo geral, viajam com o companheiro e 
têm como principais fontes de informação, para selecionar um destino, a Internet e a Recomendação de Outros.

Variável

N

Enoturista Português
%

Nº períodos de férias (ano)

Nunca 1 0,5
1 Vez 60 28,6

2 Vezes 96 45,7
3 Vezes 37 17,6

4 ou mais 16 7,6
Total 210 100

Antecedência na marcação das férias

Não reservei 83 39
Há menos de 1 semana 60 29

Há 2 ou 3 semanas 33 16
Há 4 ou 5 semanas 17 8

Há mais de 5 semanas 17 8
Total 210 100

1º Vez na região 57 27

Tipo de Alojamento -

Hotel 90 43
TER/TH 67 32

Casa de amigos/familiares 30 14
Outros 23 11

Principal fonte de informação para a 
escolha de um destino (numa escala 

de 1 a 5)

Internet Média=4,06 DP=0,774

Recomendações de outros Média= 3,93 DP=0,808

Duração da estadia (dias) 3,362 dias
Viajam normalmente em casal 84%

Gastos Totais (Por pessoa e por dia) 117,99
 

Quadro 2 – Características psicográficas de enoturista português 
Fonte: Elaboração própria

Uma vez que a tipologia de enoturista, enquanto consumidor de vinhos, influencia aquilo que os mesmos 
compram e o modo como realizam o seu consumo, decidimos fazer uma análise. 
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No que concerne à regularidade de consumo, tendo esta sido analisada numa escala de 1 (nunca) a 9 (todos os 
dias), verificamos que os enoturistas portugueses se situam num valor de 5,48. Relativamente ao gasto mensal 
na compra de vinhos, os enoturistas portugueses gastam em média 53,94€, o que corresponde à compra média 
mensal de 6,24 garrafas. 

Item
Enoturista Português

Média Mediana Moda D.Padrão
Regularidade de Consumo 5,48 6 7 2,39

Gasto mensal na compra de vinhos 53,94 30 ‘--- 62,79
Compra média de garrafas de vinhos mês 6,24 5 10 5,89

Compra média de garrafas de vinho da região 2,18 1 ‘--- 2,999
Visita/Provas anteriores 4,60 5 5 0,680

Recomendações de outros 4,57 5 5 0,647

Quadro 3 – Tipologia de enoturista português enquanto consumidor de vinho
Fonte: Elaboração própria

No que concerne às fontes de informação mais importantes para a compra de vinhos, as quais foram avaliadas 
numa escala de 1 a 5, foram consideradas pelos enoturistas portugueses a visita/prova anterior e a recomendação 
de outros 4,60 e 4,57 respetivamente.

5. Conclusão e considerações finais

Tendo em consideração que o estudo sobre o perfil dos visitantes é um instrumento importante para identificar 
as necessidades, desejos e comportamento do consumidor, de modo a que se possam desenvolver produtos 
que vão de encontro aos anseios dessa tipologia de enoturista e se possam comunicar os mesmos nos canais 
adequados, esperamos que este estudo contribua para um melhor conhecimento deste tipo de turista.

Deste modo, verificamos que, na nossa amostra, as pessoas são maioritariamente do sexo masculino, com idades 
superiores a 45 anos (cerca de 60%), com um nível de formação superior, em que as profissões dominantes são 
de Chiefe Executive Officer (CEO), Profissionais Liberais (PL) e Quadros Superiores (QS). Relativamente ao 
rendimento do agregado familiar, este está maioritariamente compreendido entre 1501€ e 4000€. A dimensão do 
agregado familiar situa-se nos 3,08 pessoas, por família. 

Relativamente à tipologia de turista, constatamos que a maioria das pessoas goza dois períodos de férias por 
ano (mais de quatro dias), e, no caso concreto, faz a reserva com muito pouca antecedência. A estada média na 
região é de 3,362 dias, com um gasto médio diário de 117,90€ por pessoa. Normalmente estas pessoas vijam 
com o companheiro/a. A internet é a principal fonte de informação utilizada para escolher este destino. 

No que concerne a tipologia de consumidor de vinho, verifica-se que a regularidade de consumo é média/alta, isto 
é, 5,48 numa escala de 1 a 9 pontos. O gasto mensal na compra de vinhos é de 54,00€, sendo que, em média, 
com esse valor compram 6 garrafas de vinho, das quais duas são da região. Deste modo, verifica-se que o valor 
médio de compra é de 9,00€ por garrafa o que, para o nosso mercado, é um valor elevado a ter em consideração. 
A marca de vinho preferido é o Pintas. Em relação aos locais de compra, foram identificados como principais, os 
Supermercados/Hipermercados, as Garrafeiras e Diretamente ao Produtor. Por outro lado, dão muita importância 
às provas/visitas e recomendações de outros no momento da decisão de compra de um vinho.
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Deste modo, os resultados evidenciaram que a caracterização da amostra é idêntica à de outros estudos, 
nomeadamente, Costa, 2104; Serrenho e Águas, 2012; Turismo de Portugal, 2006; AFIT, 1999; Marzo-Navarro e 
Pedraja-Iglésias, 2009, Galloway et al., 2008.

Este tipo de turista consome vinho com alguma regularidade, gastando em média 54,00€ por mês na compra de 
vinhos, valor em muito inferior a outros estudos, como sejam os da AFIT (1999) e Galloway et al. (2008). Por outro 
lado, a marca de vinhos preferida é o Pintas.

Estes turistas dão muita importância às recomendações de outros, e às provas anteriores na escolha de um 
vinho, tal como nos estudos de Costa (2014) e Mitchell e Hall (2004).

Relativamente às características psicográficas do turista, os valores encontrados são, de um modo geral, 
idênticos aos de outros estudos (Costa 2014; Kastenholz 2002), nomeadamente, no que diz respeito, ao número 
de períodos de férias por ano, que é de dois. Esta tipologia de turistas goza de um elevado número de fins 
de semana e viajam normalmente com o companheiro. Para além disso, e contrariando um pouco os estudos 
anteriormente referidos, estas pessoas reservam com muito pouca antecedência. Esta situação pode estar 
relacionada com a questão da proximidade uma vez que, se as pessoas não encontrarem nenhum alojamento a 
seu gosto, podem deste modo regressar a casa. 

Pela natureza exploratória do estudo, bem como dos prazos para a sua elaboração, este estudo poderá conter 
algumas limitações. Deste modo, chamamos à atenção da representatividade da amostra, dado que esta é uma 
amostra dirigida. O prazo da recolha de informação foi somente de abril a outubro, bem como o questionário 
poderá não conter todas as dimensões representativas do perfil dos enoturistas. Todavia, o objetivo deste estudo 
é sensibilizar e chamar a atenção dos profissionais da indústria do turismo e do vinho para as potencialidades 
que existem em se associarem, para que possam dar uma resposta adequada a este tipo de turistas, que se 
designam de enoturistas e, desta forma, desenvolverem em conjunto produtos compósitos que permitem o 
desenvolvimento sustentável das regiões do interior.

Constituem prioridades, para investigações futuras, a aplicação do presente estudo a outras regiões vitivinícolas 
nacionais e internacionais para validação externa, bem como, a recolha de uma amostra mais representativa, 
alargando o período de recolha dos dados durante todo o ano.
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