ISSN: 1646-9895

St .
Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao
Iberian Journal of Information Systems and Technologies

Setembro 20 +« S eptember 2 0

©AISTI 2020 http://www.aisti.eu




o 0
risti

Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informagao
Iberian Journal of Information Systems and Technologies

Edicao / Edition
N.° E34, 09/2020

ISSN: 1646-9895

Indexacao / Indexing

Academic Journals Database, CiteFactor, Dialnet, DOAJ, DOI, EBSCO, GALE, Index-
Copernicus, Index of Information Systems Journals, Latindex, ProQuest, QUALIS,
SCImago, SCOPUS, SIS, Ulrich’s.

Propriedade e Publicacdo / Ownership and Publication
AISTT — Associacgao Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao
Rua Quinta do Roseiral 76, 4435-209 Rio Tinto, Portugal

E-mail: aistic@gmail.com

Web: http://www.aisti.eu

RISTI, N.° E34, 09/2020



Indice / Index

EDITORIAL

Marketing € TECNIOIOZIAS .....cevvverruiiriirieeeieeie et e te ettt e st et e s teeste et e s b e e sseeseesneenne ix

José Luis Reis, Marc K Peter, Ricardo Cayolla, Sandra Loureiro,
Zorica Bogdanovié, José Avelino Victor

ARTIGOS / ARTICLES

Instagram, Facebook e YouTube: quem é

mais eficaz na sua publicidade? ..........cooceviiiiiiniieiee s 1
Manuel Au-Yong-Oliveira, Andreia Sousa,

Edna Silva, Fabio Lin, Inés Ferreira

E-Commerce — Maximizando oportunidades

de venda com SUZESTOES ONIINE ....ccveeeeeeiieiiieieeieeteeeee e et et e e e eseeeseeesaeesseesseesaeenns 13
Manuel Au-Yong-Oliveira, Mariana Carvalho,

Mariana Domingos, Vanessa Vieira

Um estudo exploratdrio sobre a iluminagdo enquanto

poderosa ferramenta de Marketing........cccceevveeevieeesiieinniieesieeesreeesreseseessseesseeessvnessnns 30
Ana Catarina Nepomuceno, Beatriz Paredes, Mariana Bras,

Manuel Au-Yong-Oliveira

Estudiantes como clientes: Garantizando su éxito

por medio de maquinas de aprendizaje ........ccccceeceereerienrierneereeeeee e 41
Yuri Nieto, Juan Rodriguez, Claudio Clavijo

Avaliacao de Websites de Hotéis do ponto

de vista do Marketing Digital ........cccccvereiieiiiiieeiiiiecieeceee e ssre e eeeesreessre e s sae e s saneeeans 48
Mayara Sampaio, Brdulio Alturas, Adriana L. Fernandes

Rituales corporativos y el compromiso

laboral del colaborador en un banco PEruano ........c.cceeeceeeveeerieereeereereeereeeseeeeeeeeeeees 64
Luis Chavez-Luna, Kevin Horna-Cerna, Mathias Mdckelmann,

Eliana Gallardo-Echenique

Influencer Marketing: uma analise bibliométrica

da producao cientifica da base de dad0os SCOPUS ......oevueeeieriiiiiiiriiiiiiieeieeteteeeeee 77
Maria Isabel Ribeiro, Anténio José Fernandes, Anténio Pedro Fernandes

O papel da comunicacao digital na mudanca de

comportamentos dos cidadaos em beneficio da comunidade local .............ccveeuuennnen..e. 91
Daniela Braga Soares, Bruno Barbosa Sousa

Xiv RISTI, N.° E34, 09/2020



Impacto da fidelidade a marca e da compra por
impulso online na atitude do consumidor em relacdo a marca.........ccceecveevveeveeeereenenn. 106

Maria Isabel Ribeiro, Anténio Fernandes, Isabel Lopes,

Teresa Guarda, José Avelino Victor

El rol de la experiencia del cliente en la estrategia

omnicanal durante el Proceso de COMPTIa......ccccveeeveerrierrieereireeeeieeerreeereeessreeesseeeennns 119
Andrea Castillo-Jiménez, Eliana Gallardo-Echenique

Importancia dos Influenciadores Digitais na decisao

de compra de gadgets e na construgdo da imagem das marcas ..........cecceeeeveeeverereennnen. 133
Ana Daniela Sousa, Braulio Alturas

Uso de opcoes reais como critérios na decisao

de producao de alcool na indistria sucroalcooleira ..........ceceeeeeeierieenieniieeneeeeeenen. 145
Jodao Carlos Félix Souza, Fernando Miguel de Amorim Lino,

Carolina de Moraes Souza

Odotipo, la identidad olfativa de Una Marca..........ceceeeveeveeereeseeeieeseeeeeeseeeseeeraeeseens 158
Maria Alejandra Rodriguez-Diaz, Eliana Gallardo-Echenique

Uso de las tecnologias disruptivas €n €l Pert ........ccceeeveeveeeieeeeeeerieeceeeeeeseeeeeeeeeeeenn 172
Gonzalo Burga-Larco, Jorge Lucas Vargas-Sardon,

Eliana Gallardo-Echenique

Factores que afectan a la adopcion y uso de la APP de AIRBNB ........cccccevviercierneennenn. 183
Juan-Pedro Cabrera-Sanchez, Eloy Gil-Cordero,

Helena Maria Baptista Alves

O papel das comunicacoes integradas de marketing

no valor de uma marca: uma abordagem exploratoria..........cceceevueeeveeeceeeseeseeeseennnen. 206
Cristiana Rodrigues Molho, Bruno Barbosa Sousa, Estela Vilhena

Exito, fracasso, marketing e inovacao: 0 caso da NOKIa .........cceeeeevreeeerereerneeenneennnn. 219
Manuel Au-Yong-Oliveira, Inés de Amorim Pereira Marinho Lebre,

Ana Rita Nogueira, Ramiro Goncgalves

El comercio electrénico (e-commerce) un aliado

estratégico para las empresas en Colombia ..........cceceervieenerniinieniinnieneereeseeeeee e 235
Sonia Janneth Limas Sudrez

DevOps en el desarrollo SaaS desde el punto de vista de los expertos .........cccecueeuene. 252
Rene Prosper-Heredia, Miguel Vargas-Lombardo

Anélisis de la difusion de informacion multilingiie en los

sitios web corporativos de las pymes andaluzas del sector sanitario..........c.cccecueeee. 264
Irene Rivera-Trigueros, Juncal Gutiérrez-Artacho Maria-Dolores Olvera-Lobo

RISTI, N.° E34, 09/2020 XV



Comparacion de algoritmos de busqueda
binarios y secuenciales para evaluar el riesgo
de inyecciones SQL inferenciales en aplicaciones Web..........ccccceeeeeeiercieenceenniercennen. 276

Alexis Miguel Taborda, Francisco Javier Valencia Duque

Semidtica e e-branding em comunicacao de turismo: estudo

das capas de revistas digitais no periodo pandémico Covid-19........ccceeereierciernuennncnn. 203
Machado, Annaelise, Nogueira, Sénia, Sousa, Bruno

O papel da tecnologia na monitorizagao de boas praticas

para o Turismo Acessivel na cidade de Braga (Portugal) .........ccccvueeevverevieeecvennenennnne 309
Maria Idalina Caldas, Hugo Aluai Sampaio,

Bruno Barbosa Sousa, Hugo André Machado

Virtualizacion del patrimonio como oportunidad

para el turismo, comparacion entre el software

comercial y el software libre para la reconstrucciéon 3D:

estudio de caso Busto de Fabio Lozano Simonelli........cccccceeeieeeiiiieciencceeecieeecneeennen, 321

Leidy Johanna Rodriguez, Laura Daniela Pachén, Erika Upegui

La gamificacion en mercadeo educativo como estrategia

de gestion en las universidades acreditadas ........ccceeeeeeecieeiiieensieensieenee e eeieeeens 336
Ledy Gomez-Bayona, Gustavo Moreno-Lopez, Liliana Machuca-Villegas

Influéncia do Investimento em Portf6lio no mercado

de capitais brasileiro (2013-2010)....cccceerireriieiieiieeieeeeereeeee et ae e eees 350
Arthur Lucas Medeiros Gomes, Jodo Carlos Félix Souza

Convergencia transmediatica y agenda setting: anélisis

de la emergencia sanitaria Covid-19 en Ecuador........ccceeecuveeiiieeeiiieeecieeecieeecieeeeieeenns 363
Fernando Casado Gutiérrez, Arturo Luque, Francesco Maniglio,

Rebeca Sanchez Figuera

Proposta de Desenvolvimento da Rota dos Vinhos

de Tras-os-Montes: A Tecnologia como fator diferenciador ........ccccceeevevvvveencveennnen. 376
Ricardo Correia, Katy Rodrigues

Tendencias de Consumo y nuevos canales

para el marketing en menores y adolescentes.
La generacion Alpha en Espafia y su consumo tecnoldgico .........cceeeveeeeerciercueeneennenns 3901

Patricia Nuiiez-Gomez, Luis Rodrigo-Martin,

Isabel Rodrigo-Martin, Luis Manas-Viniegra

A influéncia do eWOM na intengdo de compra Online ........c.ccceeveeeveercueeneenseenseeneenne 408
Nuno Fortes, Anabela Santos

XVi RISTI, N.° E34, 09/2020



Contenido Generado por el Usuario y su

Relacion con la Conflanza de MATCA .....ooeeveuevvreeeeeeeeeiieiinireeeeeeeeesessssssreeeeessssssnns

Juan Carlos Renteria-Garcia, Carlos Hernan Fajardo-Toro,
Mauricio Sabogal-Salamanca

Modelo de incursion en la industria 4.0
aplicado a la compaiiia alimenticia tu pan
gourmet SAS: Estrategia para el renacer en la

pandemia ocasionada por COVID-19 (SARS-COV-2) .....ccccervuerrrereeenreensreenreennes

Edwin Barrientos-Avendano, Yesenia Areniz-Arevalo,
Luis Anderson Coronel-Rojas, Fabian Cuesta-Quintero, Dewar Rico-Bautista

Modelo de integracion de tecnologia financiera y

mercadeo digital apoyado en la gestion del conocimiento.......ccccceeeeveeeveernnnen.

Victor Hugo Medina Garcta, Abel Antonio Navarrete Lopez,
Miguel Angel Ospina Usaquen

A importancia do Marketing Digital na Hotelaria:

Caso de Estudo do Hotel Turismo SA0 LAZATO......couueveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennns

Daniela Serra, Elisabete Paulo Morais, Carlos Rompante Cunha

A utilizagdo das plataformas digitais como

mecanismo de fidelizacdo da Geracao Z: o caso do Rio Ave F.C........cccecvverunnenn.

Francisco Perez, Ricardo Mena

Gestao de dados e processos: impactos efetivos no

marketing publico e criacdo de valor a0 USUATIO ....cveeeeveeveereeerieeieeeeeeeeienie

Cheryl Maureen Daehn, Isaias Scalabrin Bianchi

Medios publicos en Ecuador: Cuando la

democracia no alcanza para TODOS ........ccccoeverriiriieniienrtenteeie et

Gabriela Sanchez Carrion, Ma. Isable Punin Larrea

Influenciadores e Causas Sociais: Como o tipo de

causa interfere no sucesso da promogao das causas?.......cceveeeveeeereeereeerreesneennns

Raquel Reis Soares, Mdarcia Maurer Herter, Maria do Carmo Leal,
Diego Costa Pinto, Carlota Abreu

Determinantes de la compra online de productos

turisticos por los consumidores eSPanoles ........ccceceeeevereecvveeecieesreeeesiveeesneennns

Filipa Jorge, Mario Paulino, Mario Sérgio Teixeira, Nieves Losada,
Ramiro Gongalves, José Martins

Usabilidade e sofisticacao dos websites: um caminho

para a satisfaco no retalho online.........cccceeeveeviercerceerieeeeeeeeeee e

Luisa Augusto, Sara Santos, Pedro Manuel do Espirito Santo

........... 514

RISTI, N.° E34, 09/2020

xvii



E-Commerce: O papel principal da conflanca .........cceeceeeeeeieecieeeeeesieeceeseeesieeceeennns 557
Luisa Augusto, Sara Santos, Pedro Manuel do Espirito Santo

Competitividad y Marketing y Mercadeo de la

Industria de T&T de los paises de Latinoamericanos........ccocceeeveeeueeriersieeseenseesseenneens 571
Carmen Luisa Vasquez Stanescu, Karol Martinez

Anélisis del Indice de Competitividad de la Industria T&T

de Costa Rica, Puerto Rico y Singapur para el periodo 2007-2019 ........cccecveervrenen. 583
Carmen Luisa Vasquez Stanescu, Jorge Bolafios Truyol

Estudio para el posicionamiento e imagen de la marca Proteja.........ccccceevvveercrveennnenn. 595
Fredys Simanca, John Alfonso, Daniel Neuto, Fabian Blanco,

Miguel Hernandez, Jaime Arias

Integracion de la Inteligencia de Negocios, la Inteligencia

de Mercados y la Inteligencia Competitiva desde el analisis de datos ..........ccccceu...... 609
Miguel Angel Ospina Usaquén, Victor Hugo Medina Garcia,

José Ignacio Rodriguez Molano

Usabilidade e sofisticacdo dos websites: um caminho

para a satisfacio no retalho ONline.........cccveevveeciiieeieieeceeeeeeeee e 620
Hever Alvarez, Renato Toasa

xviii RISTI, N.° E34, 09/2020



St i
Revista Ibérica de Sistemas e T ologias de Informacao
Iberian Journal of Informatic ystems and Technologies

Proposta de Desenvolvimento da Rota dos Vinhos
de Tras-os-Montes: A Tecnologia como fator
diferenciador

Ricardo Correia', Katy Rodrigues?
ricardocorreia@ipb.pt, katy.rodrigues.mail@gmail.com

1 UNIAG (Applied Management Research Unit), Instituto Politécnico de Braganca, Campus de Santa
Apolodnia 5300-253 Braganca, Portugal

2 Instituto Politécnico de Braganca, Campus de Santa Apolonia 5300-253 Braganca, Portugal

Pages: 376—390

Resumo: Apesar de todo o potencial da regido, o enoturismo em Tras-os-Montes
é incipiente, nao existindo uma Rota de Vinhos que consiga agregar a oferta
estruturando-a num produto atrativo. Com base numa abordagem qualitativa, tendo
como caso de estudo a regido vitivinicola de Tras-Os-Montes, definiu-se um plano
de acOes para a materializacdo da Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes. Atendendo as
atuais possibilidades permitidas pelas tecnologias da informacao e comunicacao e
a exigéncia dos consumidores, considerou-se fundamental a inclusao de tecnologia,
no sentido de estruturar um conceito que atenda as expectativas destes publicos, e
expresse a prestacao de servicos de exceléncia.

Palavras-chave: Enoturismo, Rota dos Vinhos, Tras-os-Montes, Tecnologia.

Development Proposalfor the Tras-os-Montes Wine Route: Technology
as a differentiating element

Abstract: Despite all the potential of the region, wine tourism in Tras-os-Montes (a
region in the northern part of Portugal) is incipient, and there is not any established
Wine Route that helping structuring the offer could transform it in an attractive
product. Based on a qualitative approach, using the wine region of Tras-Os-Montes as
a case study, an action plan was defined for the materialization Tras-os-Montes Wine
Route. Given the current possibilities provided by the information and communication
technologies and the consumer demand characteristics, the inclusion of technology
was considered fundamental to shape a conception that meets the expectations of
these audiences, and expresses the provision of excellent services.

Keywords: Wine Tourism, Wine Route, Tras-os-Montes, Tecnology.

1. Introducao

A realidade enoturistica portuguesa revela que, se por um lado, o destino Douro
apresenta uma notoriedade mundial, com distincGes e um enlace histérico indiscutivel,
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por outro, as restantes regides de Portugal tém vindo a criar condi¢oes para evidenciar
a exceléncia dos seus vinhos, e outros ativos associado a cultura vinicola colocando-se
neste plano, a par de outros destinos internacionais.

Os turistas induzidos pelo vinho, procuram na generalidade, vivenciar experiéncias
territoriais, em que o destino, o vinho, e o desenvolvimento pessoal sdo a trilogia perfeita
para extasiar os sentidos (Correia & Brito, 2016), apresentando-se estes, como um nicho
de mercado de alto rendimento, mas também de alta exigéncia.

De facto, os enoturistas mais do que visitas procuram atualmente experiéncias,
interagdo e envolvimento com a realidade visitada sendo em muitos casos também co-
criadores dessa experiéncia (Correia, Meneses & David, 2016). As tecnologias existentes
permitem aos operadores turisticos desenvolver solucbes para potenciar a experiéncia
do consumidor e aumentar o seu envolvimento. As redes sociais, com todo acesso e
partilha de informacdo que permitem, os sensores incorporados nos smartphones, a
interacdo com objetos subjacente a “internet of things”, a gamificacdo (Navio-Marco,
Ruiz-Gomez, & Sevilla-Sevilla, 2018), deverao ser consideradas no desenvolvimento de

um projeto enoturistico.

No que concerne, a regiao Transmontana, existe um valor promissor e uma importancia
explicita do enoturismo para o desenvolvimento generalizado do territério. Contudo,
até ao momento, a oferta enoturistica do territério é ainda muito incipiente e
fragmentada em torno de alguns vitivinicultores nao existindo qualquer movimento
integrado de estruturacdo, promociao e comercializacdo da oferta em torno de
uma rota.

Assim, esta investiga¢cdo tem um duplo objetivo: analisar o contexto envolvente a regiao
vitivinicola e construir um plano de acGes para a implementacao da Rota dos Vinhos
de Tras-os-Montes, que, se executado, posicione a rota numa posi¢ao competitiva face
ao atual aumento da componente tecnoldgica no turismo e crescente exigéncia por
parte dos turistas. Para responder a isto, o artigo encontra-se organizado da seguinte
forma: na Seccdo 2 é apresentada uma revisao de literatura assente no conceito de
enoturismo, rotas de vinhos e tecnologias aplicadas ao turismo. Na seccao seguinte
justifica-se a adocao de uma metodologia qualitativa assente num caso de estudo para
tutelar a investigacao, apresentando-se de seguida a analise do caso da Rota dos vinhos
de Tras-os-Montes. O artigo termina com um conjunto de conclusoes e sugestoes de
investigacao futura.

2. Revisao de Literatura

2.1. Enoturismo

A carta europeia do enoturismo admite conceitualmente o enoturismo como: “todas as
atividades e recursos turisticos, de lazer e de tempos livres, relacionados com as culturas,
materiais e imateriais, do vinho e da gastronomia autoctone dos seus territorios”
(AMPV, 2006, p.1), evidenciando a génese dos seus subsistemas: o territorio, o turismo
e a cultura vitivinicola. O mesmo documento refere trés premissas generalistas para os
territorios desta indole:
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« Primeiramente, que “os territorios vitivinicolas devem estar envolvidos, e dar
prioridade absoluta, aos principios do desenvolvimento sustentavel”;

« Em segundo, que “a fim de atingir os seus objetivos, as areas produtoras de
vinho deverao promover uma cooperacio eficaz entre si e ndo devem limitar as
suas acoes s para seus territorios”;

«  Eporfim, que “os territérios vitivinicolas devem desempenhar um papel decisivo
na disseminacdo de uma verdadeira cultura do vinho, o que consequentemente
implica a necessidade de uma gestdo integrada, correta e séria, de uma
exploracao racional das zonas viticolas, num ponto de vista ecologico e social.”

Neste plano, Locks & Tonini (2005) afirmam que a semelhanca das demais atividades
turisticas, o enoturismo deve assentar em estratégias de planeamento e desenvolvimento
sustentavel, para o qual é necessario estabelecer um compromisso efetivo com as
comunidades e meio ambiente. Para Correia (2005, p.156), a cultura vitivinicola permite
nao s6 “ao turista ter contato com o processo e envolvente a producao do produto final”,
mas também se traduz como “uma fonte de receita cada vez mais destacada para os
médios viticultores”, o que proporciona beneficios mutuos, entre os agentes de turismo
e a industria vinicola. Nesta base, o enoturismo é claramente um produto abrangente,
que consome uma pandplia de produtos complementares associados aos territorios, que
estimula as economias regionais, seja pelo desenvolvimento econdémico que produz ou
pela criacao de emprego que gera, normalmente em regides mais desfavorecidas (Costa
& Kastenholz, 2009; Correia & Brito, 2016).

Em Portugal, o enoturismo é um fenémeno relativamente recente cuja importancia
e pertinéncia sdo efetivamente significativas (Inacio, 2008; Vaz, 2008), dado a sua
capacidade em aglutinar o turismo, com o vinho, a gastronomia, a cultura e a natureza
(Gémez, Molina, & Esteban, 2013). Porém, apesar das vantagens percetiveis do
enoturismo, € importante perceber que existem constrangimentos associados ao seu
desenvolvimento.

Para Jones, Singh, & Hsiung (2013), o sucesso dos destinos enoturisticos prende-se a
capacidade dos destinos desenvolverem este produto e evidenciar o lifestyle que ele
induz, assim como potenciar parcerias, envolver a comunidade local e os atores gerais
do turismo, e preservar o territorio numa perspetiva econémica e ambiental, o que
requer a aplicacao de estratégias concertadas com a operacionalizacao deste e os aspetos
de branding.

Assim, oenoturismo podera ser definido como a “potenciacao dovalorturistico e produtivo
de um territério em torno das tradicGes, cultura, atividades e paisagem associada a
atividade vitivinicola, exigindo tal potenciacdo uma atividade de relacionamento e
coordenacdo entre as diversas componentes do produto turistico sob uma perspectiva
orientada de marketing” (Correia, 2005, p.86). Neste campo, é fundamental que todos
os atores do turismo atuem de forma a proporcionar uma experiéncia turistica que
transcenda o ambito estrito do vinho, e se apresente enquanto experiéncia territorial
holistica, e permita, portanto, a metamorfose do vinho em produto turistico (Figura 1).

As rotas de vinhos, promovendo a cooperacdo de varios atores territoriais tém-se
afirmado como uma importante ferramenta para estruturar a oferta territorial em torno
do vinho.
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2.2.Rotas de Vinhos

As rotas de vinhos sao um instrumento essencial para a ligacdo entre as atividades
turisticas e vinicolas funcionando como uma ferramenta privilegiada para a promocao
turistica (Correia & Brito 2016; Getz 2000; Hashimoto & Telfer 2003; Del Rio Rama,
Alvarez Garcia, Vila Alonso., & Iglesias Gonzalez 2013). Geralmente as rotas sdo
constituidas por varios associados com caracteristicas e potencial, turistico articulados
entre side forma a gerarem uma oferta turistica dinamica ancorada na cultura vitivinicola.
Assim, as rotas de vinhos “permitem que o turista se envolva com a diversidade das
caracteristicas naturais e culturais da paisagem” (Bruwer 2003, p. 424).

Para Lopes, Vieira & Cruz (2004), as rotas dos vinhos sdo atualmente percebidas
como um produto turistico de qualidade e de sustentabilidade, uma vez que a sua
esséncia subentende a preservacao do patrimoénio natural, alargada a preservacao da
“autenticidade de cada regiao através da divulgacao do seu artesanato, do patrimonio
paisagistico, arquitetonico, museolégico e da gastronomia, contribuindo portanto, para
o combate a desertificacao de algumas zonas rurais” (Costa & Kastenholz, 2009 p.1501),
e apresentando-se como “a face mais visivel do enoturismo” (Simoes, 2008, p.269).

Desta forma, estando uma rota vitivinicola associada a um territério (geralmente
uma regido demarcada), funcionara potencialmente como um elo de conexao entre os
elementos de interesse associados a paisagem vinhateira. De facto, inerente ao

funcionamento de qualquer rota existe a pretensao de uma articulacdo do todo existente
em torno do seu produto turistico central: o vinho (Correia, 2005).

Neste contexto, as rotas desta indole devem ser consideradas “instrumentos privilegiados
de organizacao e divulgacdo do enoturismo” (Novais & Antunes, 2009, p.1254), que
evidenciam as valéncias dos territoérios e potenciem o desenvolvimento regional, o que
para Correia (2005), s6 € possivel através da existéncia de uma rede de associados,
com uma organizacdo propria, que deverdo prever o apoio institucional dos players da
industria vinicola em consonéncia com os agentes turisticos.

De acordo com Pike (2008), a organizacao de festivais de vinho e a criacdo de paginas e
contetidos web, torna-se imprescindivel para a promocao e funcionamento das rotas dos
vinhos, nos dias de hoje, sendo a relevancia das tecnologias e sistemas de informacao
evidente no ambito do marketing turistico (Buhalis & Foerste, 2015), e portanto
imperativa na modelacdo deste tipo de rota.

Para Figueira (2013, p.39), qualquer rota deve comportar “uma porta de entrada, locais
de estar e experimentar e locais de saida”, devendo ser observados um conjunto de
critérios basicos, na sua estruturacao, tais como: “Qualidade dos recursos; Singularidade
dos atrativos; Notoriedade de alguns atrativos; Capacitacdo organizacional; Regime
de propriedade dos atrativos chaves; Condigbes expectaveis de seguranga; Boas
acessibilidades, e a Avaliacdo dos aspetos criticos” (Figueira, 2013, p.113).

O mesmo autor sustenta que a implementacdo de uma rota deste cariz, pressupdoe um
conjunto de recursos “humanos, materiais, informativos e financeiros”, e que a vitalidade
e sobrevivéncia da mesma, depende igualmente destes (Figueira, 2013, pp.109-110).

RISTI, N.° Eg4, 09/2020 379



DESTINOS

Planeamento
Informacgao
Rota dos Vinhos
Acolhimento
Marketing
Eventos
Educar visitantes

TURISTAS

EXPERIENCIA
ENOTURISTICA

Provas Transporte FORNECEDORES

Refeigcdes Alojamento
Compras Catering
Lazer Adegas
Aprendizagem Eventos

Visitas guiadas Visitas guiadas

VINHO

Figura 1 — Componentes do enoturismo. Fonte: Elaboragio propria com base em Getz (2000),
Brunori & Rossi, 2000, Hall (2000) e Correia & Brito (2016).

2.3.Turismo e Tecnologias da Informacio e Comunicacao

Se desde os anos 80 as Tecnologias da Informacdo e Comunicacao (TIC) comegaram
a transformar o Turismo (Buhalis & Law, 2008), atualmente sao essenciais nas
organizacoOes turisticas estando mesmo no seu cerne (Drosos, Chalikias, Skordoulis,
Kalantonis, & Papagrigoriou, 2017). Existe uma alianca tao perfeita entre a tecnologia
e turismo que aparenta que se ha induastria que inspira a aplicacdo da tecnologia essa
industria é o turismo. De facto, a industria turistica tornou-se na maior categoria de
produtos e servigos vendidos através da internet (Abou-Shouk, Lim, & Megicks, 2013).

As TIC sado essenciais nao apenas como ferramentas internas de venda e atracdo
de clientes (Martins et al 2017) mas atualmente também para a interagao, dialogo e
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conectividade com os clientes, verificando-se cada vez mais uma notavel unido entre o
mundo fisico e digital (Navio-Marco et al 2018).

A evolucido tecnologica teve ndo s6 um efeito direto nas organizagoes turisticas, que
tém mais solucbes para estruturarem a sua oferta e conhecerem os seus clientes, mas
também nestes proprios clientes que se tornaram mais exigentes e sofisticados e exigem
agora experiéncias turisticas mais dinamicas, interativas e emotivas (Fernandes e Cruz,
2016).

O turista atual nao se compadece com tempos de espera na aprovagdo de uma reserva
ou na marcacdo de um servico, desejando ter informacao imediata acerca das diversas
possibilidades oferecidas pelos atores turisticos.

As tecnologias existentes nomeadamente através das redes sociais fazem com que o
turista seja também um promotor/detrator de destinos e atracGes turisticas através da
partilha de publicacgdes, fotografias ou experiéncias (Buhalis & Law, 2008, Munar &
Jacobsen, 2014).

Uma outra tendéncia é aplicacao de principios inicialmente subjacentes aos jogos ao
turismo. De acordo com Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke (2011, p.10) “a gamificacao
envolve a aplicacdo de elementos de jogo, interacao de jogo e design de jogo com uma
intencdo especifica em mente”. Em turismo essa intencdo esta relacionada com a
influéncia do comportamento e percepcao do consumidor turistico em varias dimensoes.
Tem sido por exemplo utilizada para aumentar a notoriedade das marcas mas também
para potenciar a experiencia turistica no local. De acordo com Xu, Buhalis & Weber
(p.249) “a gamificacdo pode potenciar as experiéncias no local nas seguintes areas:
fantasia, imersao e diversdo.”

A gamificacdo permite também aumentar o envolvimento com o destino e a cocriagao
por parte do turista. Esta abordagem gamificada que geralmente funciona na base de
uma aplicacao desde o smartphone ou outra aplicacdo movel, podera ser uma excelente
ferramenta pois permite combinar as redes sociais, o contexto e os equipamentos moveis
naquilo que Buhalis & Foerste, (2015) designam por SoCoMo Marketing (So, de social
media; Co, de context-awaremarketing e Mo de mobile devices) que os autores referem
que sera uma abordagem impulsionadora dos negocios turisticos.

Desta forma, qualquer rota dos vinhos que venha a ser criada nao devera deixar de utilizar
as tecnologias disponiveis para estruturar a sua oferta, aumentar o conhecimento sobre o
seu consumidor e melhorar a sua experiéncia de visita e o envolvimento com o territorio.

3. Metodologia

A metodologia de investigacdo assume um papel preponderante, na medida em que
define o rigor operacional dos estudos e designa a adequacdo de métodos para os
distintos problemas em analise (Prodanov & De Freitas, 2013). Para Yin (2006) e
Giinther (2006), o objectivo de investigacao define amplamente a escolha metodologica.
Transpondo este principio para o estudo em analise, tendo esta investigacao o duplo
objetivo de analisar o contexto envolvente a regido vitivinicola de Tras-os-Montes, para,
dotados desse conhecimento, se propor um modelo de funcionamento com um plano
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de acoes associado para a implementacao da Rota, a metodologia que se entendeu mais
ajustada ao mesmo foi a metodologia qualitativa.

Em tracos gerais, optou-se por uma metodologia qualitativa de carater exploratério,
numa configuracao de estudo de caso. As fontes primarias de informacao foram obtidas
através da realizacdo de entrevistas presenciais (Tabela 1), guiadas e semiestruturadas,
em que a selecdo dos entrevistados foi intencional e por conveniéncia. O método de
recolha de informacao foi efetuado via gravacdo audio, para posterior transcricao e
analise, sendo que todos os entrevistados deram consentimento a sua identificacao.

Entrevistado / Competéncias Funcoes Setor
Dra. Ana Pimpao Técnica Superior de Turismo - Mirandela Ptblico
Dra. Paula Vicente Turismo  Técnica Superior de Turismo - Vimioso Puablico
Dr. Luis Costa Profissional na area de Animacao Turistica Privado
5 -
Eng; 2EEREY Presidente da CVRTM Publico
avao
Vinho
Responsavel da promocio e do laboratério da -
a
Eng.2 Ana Alves CVRTM Ptblico
Eng.° Rui Caseiro Regido Secretario Executivo da CIM Terras de Tras-os- Piblico

Montes

Tabela 1 — Dados primaérios: Sintese dos entrevistados. Fonte: Elaboracio propria.

No que diz respeito as fontes secundarias, foi efetuada uma pesquisa bibliografica e
documental, na expectativa de auferir essencialmente, informagdes complementares
para a caraterizacdo e inventariacdo dos agentes e recursos turisticos confinados ao
objeto de estudo. Neste plano, as informacoes técnicas do Turismo de Portugal, do
Turismo do Porto e Norte, entre os varios municipios envolvidos e das Comunidades
Intermunicipais respetivas, foram elementos cruciais e determinantes para os resultados
obtidos. Todo este processo foi sustentado pela revisao de literatura inicial.

4. Resultados

4.1. A Rota de Vinhos de Tras-os-Montes

Numa perspetiva de diagnoéstico e de sintetizacdo das principais conclusoes auferidas,
apresenta-se uma analise SWOT, que servira de base para a apresentacio da proposta de
desenvolvimento da Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes.

Adicionalmente sublinha-se, que a presente conceptualizacdo resulta do levantamento
bibliografico e documental efetuado, da compilacdo da informacao fornecida pelas fontes
primérias e da proépria percecao dos autores, que no decorrer do presente trabalho,
desenvolveram uma opinido critica nesta tematica. Refere-se igualmente o especial
apoio nos documentos técnicos alusivos ao funcionamento de outras rotas, que serviram
de inspiracgdo para a presente modelacao de ideias e apresentagdo do modelo respetivo.
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Forcas

Fraquezas

Franco crescimento e reconhecimentos dos

vinhos Transmontanos e do setor vinicola na sua
generalidade;

O periodo auspicioso da industria do turismo, tem
originado grandes investimentos na regido, a nivel
de criacdo e melhoria de unidades de alojamento
existentes e diversificacao na oferta turistica;

A regido Transmontana ja é reconhecida (e visitada)
pela exceléncia dos seus produtos, pela singularidade
das suas culturas e tradi¢oes, pela sua gastronomia e
beleza paisagistica;

A genuinidade, a ancestralidade e a autenticidade
enquanto atributos diferenciadores que suscitam o
interesse turistico;

Patrimoénio singular: Lagares rupestres, vinhos do
mortos e vinhas velhas;

Destino considerado seguro com posic¢ao geografica
estratégica: Alinhamento com a Rota dos Vinhos do
Porto, a Rota dos Vinhos Verdes, e a GR dos vinhos
da Europa;

Territério muito vasto e extenso, o que podera
dificultar a operacionalizagio deste projeto;
Necessidade de integrar um conjunto diversificado
de entidades publicas e privadas, o que reflete

um grau consideravel de complexidade a nivel de
relacionamentos, entendimento e compromissos
entre instituigdes;

Baixos niveis de sensibiliza¢ao e formacao das
comunidades e operadores locais, no que diz
respeito as valéncias do enoturismo;

Dispersao geografica dos agentes econémicos e
necessidade de estruturagdo transversal da oferta
turistica, o que questiona a capacidade de resposta
do territdrio.

A oferta relacionada com o vinho e o turismo
envolto do vinho é atualmente pouco expressiva;

Oportunidades

Ameacas

Crescimento Mundial do mercado enoturistico;
Tendéncia crescente do turismo de experiéncia.
Encaixe perfeito com as diretrizes da Estratégia do
Turismo 2027 e fundos comunitérios disponiveis;
Possivel integragdo deste produto com outras Rotas
dos vinhos ou complementares;

Animacao generalizada do tecido empresarial,
através da profissionalizacdo do setor e criacdo de
mais uma “for¢a” na regido, o que podera contribuir
para a criacdo de emprego e atenuar a desertificacao
regional;

Existéncia de um conjunto de organismos
dinamizadores do setor vinicola e enoturistico, que
poderao contribuir para a dinamizagio do projeto.
Utilizacao de tecnologias potenciadoras de valor e
enriquecedoras da experiéncia.

Dependéncia de fundos comunitarios para a
viabilizagdo do projeto (morosidade, imprecisao,
exigéncias de candidatura, requisitos e
imposicgoes);

Descrédito generalizado das rotas desta natureza,
associada a incapacidade operacional, falta de
regulacao e validacdo das mesmas;

Elevada exigéncia dos publicos deste segmento

e a concorréncia latente com outros destinos
internacionais;

Alteracoes climéticas (alteracdo das carateristicas
dos solos e qualidade das producoes).

Tabela 2 — Anélise SWOT para a Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes. Fonte: Elaboracao propria.

Relativamente aos contributos e perspectivas dos entrevistados de como implementar a
Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes os mesmos sao sintetizados na tabela 3.
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Entrevistado

Perspetiva / Contributo

Dra. Ana
Pimpao

Seréa necessério “esquematizar um conceito simples e comum”, que permita
“aos visitantes da regido, conhecer uma variedade de produtos e a regido como um
todo”.

“E bastante importante que haja um trabalho de unio de todos em prol de
conseguir vender da melhor forma o territério, que é aquilo que temos de genuino.
Apelar que haja este tecido empresarial a trabalhar no mesmo caminho, seria
certamente o melhor trajeto para conseguir implementar esta rota, de forma a que
funcionasse”

Classifica a associacao desta rota com outras como “enriquecedora”.

Dra. Paula
Vicente

“Temos capacidade e vantagem” (...) sera necessario “organizar e estruturar”
esta oferta (...) As nossas carateristicas podem marcar a diferenca(...) Temos
espécies de plantas a embelezar a nossa paisagem que sao tnicas (...) através do
Turismo de Natureza, podemos envolver o enoturismo e a gastronomia, e estes em
conjunto, poderao fazer um grande brilharete.”

A articulacdo da rota dos vinhos com outras rotas turisticas existentes é
“fundamental” e estas “devem ser vistas como um conjunto.”

Dr. Luis Costa

“(...) Uma rota que podera comecar por um espago geografico mais pequeno e
depois ir-se alargando, porque os vinhos de Tras-os-Montes, a meu ver, estendem-
se por muitos quilémetros.”

A articulacao da rota dos vinhos com outras rotas turisticas existentes “ndo é

sO pertinente, mas sim essencial” A associacao do vinho a gastronomia é muito
importante.

Eng.°
Francisco
Pavao

Deve ser estruturada uma rota: “validada e efetiva”, “funcional “, “que crie
riqueza e vontade de voltar”, “que dé a perceber a nossa realidade, porque fazemos
os vinhos desta maneira e os nossos terroirs.”

E um grande desafio (...) trazermos pessoas a Tras-os-Montes para poderem provar
in loco os nossos vinhos, mas também a nossa gastronomia e a nossa paisagem.”
“O territoério tem capacidade de resposta para ter as chamadas rotas
complementares, ou seja, para que o territdrio se promova por si e pelos seus
produtos e ndo por um produto individual.”

“Faz sentido uma candidatura conjunta.”

“E importante perceber o que correu mal noutras rotas dos vinhos, porque h4 rotas
que deixaram de funcionar. Neste projeto podemos tentar corrigir essas lacunas e
esses problemas, de formas a que a rota seja funcional.”

Eng.2
Ana Alves

Devem ser identificados os atributos singulares do territorio: “a existéncia
de microclimas peculiares, as vinhas velhas e os lagares rupestres”. Deve ser
considerada a amplitude do territorio, que “se estende desde Montalegre até ao
planalto Mirandés.” Trata-se de um territério muito vasto.

Eng.° Rui
Caseiro

“H4 que identificar sempre os melhores atrativos” e deve-se ter em atencao “a
sobreposicao de rotas” e a “articulacao das mesmas.”

“Tras-os-Montes € a regido do pais que tem mais produtos de qualidade
reconhecida DOC, IG (...) e esse € um grande ativo que temos, se associarmos
isto, a uma boa capacidade de utilizacdo e promociao, nés podemos ter aqui
uma boa perspetiva de desenvolvimento para o territério, assente nos principios:
Ambiente, Natureza, Gastronomia.”

“Nao h4a desenvolvimento sem conhecimento, e isto é fundamental.”

“Temos de ser rigorosos naquilo que promovemos.”

Tabela 3 — Perspectiva dos entrevistados face a questao como implementar a Rota dos Vinhos de

Tras-os-Montes. Fonte: Elaboracao propria.
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A esquematizacao de um modelo de funcionamento para a Rota dos Vinhos de Tras-
os-Montes, pressupoe logicamente uma proposta de implementacao de infraestruturas
e a concecao e desenvolvimento de tecnologia, contetidos, imagem, merchandising e
execucao de eventos e agcoes de promocao, entre outras rubricas complementares. Neste
ambito, e no que concerne as implementacdes de infraestruturas assume-se fundamental
a criacao de portas de entradas a rota (Figueira, 2013) e instituir um equipamento
que permita a organizagado da oferta enoturistica e o acolhimento dos seus respetivos
visitantes (Gongcalves, 2012). Nesta oOtica propoe-se a implementacao de trés welcome
centers, edificados na zona historica de cada sub-regido (eventualmente: Valpacos,
Chaves e Miranda do Douro), que disponibilizem um conjunto de valéncias, tais como:

« Ponto de informacao turistica, com possibilidade de marcacao e/ou compra de
atividades ou produtos (disponibilizados pela rede de parceiros e aderentes),
através de um balcao digital disponivel para o efeito;

»  Wine Bar Lounge, com biblioteca high tech multidioma;

Sala multiusos, para realizacao de acGes de formacdo, workshops, tertilias,

show-cookings, entre outros;

« Ponto bicicletas elétricas com aplicacdo Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes
integrada;

« Ponto de encontro do enoturista e visitas guiadas.

Sugere-se adicionalmente que:

« Os welcome centers idealizados, deverao induzir a atmosfera do vinho e
serem reconhecidos como locais de bem-estar e lazer, dotados de tecnologia e
animacoes apelativas;

« Os recursos humanos afetos a este locais, deverao deter conhecimentos
abrangentes na area do enoturismo, da regiao, assim como dominio perfeito de
varios idiomas.

«  Propoe-se o lancamento de um concurso de ideias para a execucao do projeto de
arquitetura dos welcome centers, tendo por base a fusao entre a autenticidade e
a modernidade regional, dando enfase aos fortes tracos de identidade territorial
e ao e uso de materiais e recursos nobres, sustentaveis e amigos do ambiente.

Sugere-se ainda, a implementacdo de 3 centros interpretativos, em localidades a
eleger, que confiram a importancia cultural do vinho, ostentando as carateristicas
e singularidades de cada sub-regido, e a criacdo de um observatorio do Enoturismo,
que potencie o desenvolvimento de conhecimento e a criacdo de networking entre
setores. Adicionalmente, sera necessario dotar o territério de condicGes de acesso e
contemplacdo das vinhas, cabendo aos municipios respetivos e ao promotor do projeto
“Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes”, realizar investimentos conjuntos em sinalética
e iconografia urbana, na implementacdo de ciclovias, percursos pedestres e ecopistas
“entre as vinhas”, assim como na criacao de “miradouros da vinha” e pontos selfies.
Propoe-se também, a concec¢ao de porticos tematicos, a instalar pelo menos, nas entradas
e saidas principais de cada de municipio aderente, para que exista uma imagem analoga,
que identifique o territorio.

No que diz respeito a implementacao e desenvolvimento de tecnologia, este componente
deve ser visto como um fator critico de sucesso e diferenciador do projeto, devendo ser
compreendida como um recurso de promocao e gestao operacional da rota dos vinhos de
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Tras-os-Montes, e uma ferramenta de capacitacao organizacional para os seus aderentes.
Nesta linha, propoe-se o desenvolvimento de uma solu¢éo propria, que disponibilize uma
pagina web padrao com sistema de backoffice e integracdo a um conjunto de servicos e
aplicativos. Este modelo, devera ser parametrizavel, e com funcionalidades ajustadas
a realidade das organizagoes da rede e incorporar um conjunto de funcionalidades
elementares, tais como:

»  Ser userfriendly, responsivo e multidioma;

»  Conter um separador dedicado a Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes e exibir o
logotipo de aderente em rodapé;

e Permitir a marcacdo e venda de atividades e produtos enoturisticos, com
possibilidade de cross seling;

« Integrar com os principais channel manager' do mercado e central de reservas
da Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes.

Os aderentes poderao utilizar a plataforma prevista ou uma solugao proépria similar,
sendo que o uso da mesma, salvaguarda o cumprimento de um conjunto de requisitos
mandatorios, viabilizando a adesdo de organizacbes com menores recursos e
apresentando-se como um beneficio direto aos constituintes da rede. Paralelamente,
devera ser implementada uma extranet, que permita a interacao entre a rota, enquanto
organismo, com os diversos parceiros e aderentes, devendo possibilitar:

«  Formalizar o processo de registo e candidatura de adesao a rota;

»  Acompanhar o processo de validagdao de parceiros ou aderentes;

« Disponibilizar um repositério documental e FAQ Rota dos Vinhos de Tras-os-
Montes;

» Disponibilizar informacoes relevantes do setor, estudos e estatisticas, e
contetidos da plataforma de conhecimento (que devera estar ligada com o
observatorio do enoturismo, numa 6tica de potenciar networking).

Sugere-se adicionalmente o desenvolvimento de um aplicativo para tablet e smartfone,
com recursos a sistemas gamificados, no sentido de criar desafios criativos aos seus
utilizadores e a associaco a sistemas de informacao geograficos, que permitam a gestao
integrada da informacao, a producao e consulta de mapas e o suporte a decisdo por parte
dos seus utilizadores (Reis, 2011). Propoe-se igualmente, o desenvolvimento de software
para a implementacdo de balcoes interativos, que permitam a consulta, marcagao e
venda de experiéncias enoturisticas (que deverao estar dispersos nos varios municipios
aderentes e algumas entidades parceiras), a disponibilizacdo de informacdo variada
atravésde QR codeseanimagoes emrealidade virtual eaumentada. Nesteenquadramento,
assume-se o principio que os destinos turisticos de tltima geracao devem ser sustentados
por tecnologias atuais capazes de satisfazer o envolvimento ativo dos consumidores que
acedem a informacdo em tempo real, e dos produtores, que desta forma procedem a
uma gestao efetiva dos destinos, em que os turistas sdo simultaneamente co-criadores e
utilizadores de contetidos digitais. Neste plano, a gamificacio reveste-se num processo
amplificador da atratividade ao territéorio e consequente fluxo turistico (Reis, 2011;

! Plataforma que agrega e permite a gestao de varios canais de distribuicao.

386 RISTI, N.° E34, 09/2020



RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacao

Gongalves, 2013), o que pressupde o desenvolvimento de um sistema informatico
complexo, competitivo e totalmente integrado.

Por sua vez, a concecdo e desenvolvimento de contetidos e imagem, merchandising
e execucdo de agoes de promocdo e eventos, sera fulcral para a dinamizacao da rota,
sugerindo-se um conjunto de rabricas neste sentido, devidamente especificadas na
tabela sintese de investimentos previsiveis, também corelacionados com as tecnologias
propostas. Realca-se que do ponto de vista de marketing e imagem, a concecao de
contetidos e a aquisicao de kits para provas, subentende o cumprimento de requisitos
elementares, e devem ser compreendidos como elementos essenciais para assegurar
os parametros de qualidade dos aderentes e da Rota dos Vinhos de Tras-os-Montes,
sugerindo-se neste campo, a adocao de estratégias de comunicacao com base em técnicas
humanizadas, como storytelling e people marketing.

No que concerne aos utensilios de prova, subentende-se que os mesmos deverao ser
adquiridos em série e distribuidos proporcionalmente aos aderentes e parceiros da
rota, sendo igualmente colocados a venda para os potenciais interessados ou sob
forma de produto a venda nas lojas de especialidade. Também se prevé a necessidade
de investimentos complementares, que reconhecem a execucao faseada do projeto
esbocado, e a necessidade de incluir eventuais rabricas, ndo descriminadas.

5. Conclusoes

Neste trabalho, foi proposto um cenario para a configuracgao e funcionamento da Rota dos
Vinhos de Tras-os-Montes, assumindo-se a proeminéncia da envolvéncia da comunidade
local, enquanto principais atores potenciadores de experiéncia e refletores da cultura,
e a abrangéncia participativa deste projeto, cuja difusdo incide na expressao, partilha
e resgate da identidade regional. Também se conclui que, os turistas induzidos pelo
vinho, procuram na generalidade, vivenciar experiéncias territoriais, em que o destino,
o vinho, e o desenvolvimento pessoal sao a trilogia perfeita para extasiar os sentidos,
apresentando-se estes, como um nicho de mercado de alto rendimento, mas também
de alta exigéncia. E, portanto, considerou-se fundamental, a inclusdo de tecnologia e
parametros desafiantes para a gestao da qualidade, assim como a capacitacao operacional
dos envolvidos, no sentido de estruturar um conceito que atenda as expectativas destes
publicos, e expresse solenemente, a prestacdo de servicos de exceléncia, com base em
principios de networking e sustentabilidade.

Pode afirmar-se ainda, que em grosso modo, o presente trabalho permitiu compilar um
conjunto de visGes, outrora dispersas, cuja triangulacdo com pareceres, entre outras
fontes de informacao, possibilitou a projecdo de um modelo estrutural para a Rota
dos Vinhos de Tras-os-Montes, que identifica concretamente, potenciais e relevantes
vetores estratégicos e projeta uma relacio de investimentos previsiveis para a eventual
execucao do projeto. Neste contexto, considera-se que a partilha, a uniformizacao e a
coesdo das regides serao o aspeto chave e potenciador do sucesso, perspetivando-se um
caminho arduo neste sentido, mas nao impossivel, nao fosse a resiliéncia e a criatividade
carateristicas inatas do ADN Transmontano.
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As principais limitacoes deste estudo relacionam-se com o seu carater meramente
exploratorio que apresenta uma visao simplificada da realidade. O nimero de entrevistados
é de alguma forma limitado e poderia ser mais alargado mas entendeu-se que as opinioes
recolhidas refletiam a esséncia do pensamento de uma diversidade consideravel de atores.
A densa extensdo do territorio inviabilizou também uma anélise “cirargica”, sobretudo no
que diz respeito a identificacao dos recursos enoturisticos existentes.

Como linhas futuras de investigacao, sugere-se a realizacdo de um estudo focalizado em
auferir a vontade e a expetativas dos produtores da regido (com a implementacao de
uma rota dos vinhos), assim como a inventariacao e validagao dos recursos enoturisticos
existentes, de forma a apresentar um tracado concreto. Também se sugere, arealizacao de
um estudo de mercado que caraterize o perfil dos visitantes das unidades Transmontanas
de enoturismo, no sentido de comparar e auferir se estes segmentos sdo congruentes
com o perfil do enoturista das rotas adjacentes, assim como perceber quais sdo as suas
expetativas e ambicoes de visitagao.
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