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REsumMmo

Este estudo tem como objetivo analisar o impacto do marketing experiencial na
satisfacdo e lealdade dos clientes no setor enoturistico. Considerando o crescente
interesse dos consumidores por experiéncias auténticas e imersivas, pretende-se
compreender de que forma as estratégias de marketing baseadas na experiéncia

influenciam a percec¢ao dos consumidores € a sua relagao com a marca.

A pesquisa adotou uma metodologia quantitativa, com a aplicacdo de um questionario
a visitantes de propriedades vitivinicolas em Portugal nos ultimos trés anos, permitindo
analisar a relacao entre a experiéncia proporcionada, o nivel de satisfagédo e a intencao
de retorno e recomendacao. O estudo baseia-se num modelo conceptual sustentado
pela literatura sobre marketing experiencial, satisfacdao e lealdade, testando trés

hipoteses através da analise de correlagao estatistica.

Os resultados obtidos confirmam que uma estratégia de marketing experiencial bem
estruturada contribui significativamente para o aumento da satisfagéo e fortalecimento
da lealdade dos clientes. Além disso, foram identificadas oportunidades de melhoria, tais
como a necessidade de maior especializacao das equipas, melhor acessibilidade, oferta

de atividades mais dindmicas e integragao de tecnologia na experiéncia.

Conclui-se que o marketing experiencial € uma ferramenta essencial para fortalecer a
ligacdo emocional dos consumidores com a marca e diferenciar a oferta no setor
enoturistico. O estudo oferece contributos relevantes para a otimizagao das praticas no
setor, destacando a importancia da inovacao continua para aprimorar a experiéncia do

visitante e garantir um posicionamento competitivo sustentavel.

Palavras-chave: marketing experiencial, satisfagédo do cliente, lealdade, enoturismo,

experiéncia do consumidor.



ABSTRACT

This study aims to analyse the impact of experiential marketing on customer satisfaction
and loyalty in the wine tourism sector. Considering the growing consumer interest in
authentic and immersive experiences, the objective is to understand how experience-
based marketing strategies influence consumer perception and their relationship with the

brand.

The research adopted a quantitative methodology, applying a questionnaire to visitors of
wine estates in Portugal over the past three years, allowing for an analysis of the
relationship between the experience provided, the level of satisfaction, and the intention
to return and recommend. The study is based on a conceptual model supported by the
literature on experiential marketing, satisfaction, and loyalty, testing three hypotheses

through statistical correlation analysis.

The results confirm that a well-structured experiential marketing strategy significantly
contributes to increased satisfaction and strengthened customer loyalty. Additionally,
opportunities for improvement were identified, such as the need for greater team
specialisation, better accessibility, the offer of more dynamic activities, and the

integration of technology into the experience.

It is concluded that experiential marketing is an essential tool for strengthening
consumers' emotional connection with the brand and differentiating the offer in the wine
tourism sector. The study provides relevant contributions to optimising practices in the
sector, highlighting the importance of continuous innovation to enhance the visitor

experience and ensure sustainable competitive positioning.

Keywords: experiential marketing, customer satisfaction, loyalty, wine tourism,

consumer experience.



INDICE
Declaragio de HONMA .........oooiuiici e ii
F X[ r=To =Yoo 1= o | (o L= PP iii
RESUMO ... iv
ADSTIACT ...ttt rnne v
Lista de Abreviaturas € Siglas............cuuiiiiiii i viii
LiSta de FIQUIAs ... ix
Lista de Tabelas ..o X
Lista de APENAICES. ...t aaaaaaane Xi
PR [ Yo 11 o= Lo 1
2. Enquadramento Técnico € CientifiCo ........ceviiiiiiiiiiiiiii e 3
2.1.  AEVOIUGAO dO ENOUMISMO....cciiiiiiiiiei e e 3
2.1.1. Experiéncia €m ENOtUMSMO .......coiiiiiiiiiicie e 4
2.2,  Marketing EXPeri@nCial ...............uuuummimiiiiiiiiiiii e 5
2.2.1. Experiéncia do Cliente.........oovuuiiiii e 7
2.2.2. Economia de EXPEri@nCia .........cceviieeiiiiiiiiiiii e 8
2.3. Satisfacdo e Lealdade dos Clientes............ccceieiiiiiiiiiiiiiii e, 10
2.3.1. A Relagao entre a Satisfacao e a Lealdade do Cliente nas Experiéncias
TUFISHICAS ceiiiiiiiiiieiei ettt 11
3. Diagnéstico da Empresa e da Problematica ..............cccceeiiiiiiiiiici e, 12
3.1.  Apresentagdo da EMPresa........cooevviiiiiiiiiiii i 12
3.1.1. MisS80, VISG0 € ValOIES.......cccvniiiieeeeeee e 12
3.1.2. ENOLUFISIMO ... 14
3.1.3. ANALISE SWOT .ottt e e e 15
4. Metodologia, Atividades Desenvolvidas e Contributos para a Organizacao......... 18
4.1, Metodologia......cccooe i 18

Vi



411. Escolha do Método e Recolha de Dados .................uveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinns 19
4.1.2. Caracterizag@o da AmoOStra..........coovviiiiiiiii e 22
4.1.3. Analise de Resultados ..............uvvviiiiiiiiiii e 26
4.1.4. Discussao de Resultados ...........ccuvviiiiiiiiiiiiiiiiiccce e 37
4.2.  Atividades Desenvolvidas e Contributos para a Organizacgéo...................... 39
5. Reflexao e Autoavaliagdo do Trabalho..........cccooooiiiiiiiiiii e, 41
B.  CONCIUSEO. ... ettt 42
Referéncias BibliografiCas ..o 44
Y o7 g o (07> PSP 50

Vii



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
IBM - International Business Machines Corporation

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences

viii



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Caracteristicas do Marketing Experiencial ................cccccoiiii 6
Figura 2: As Quatro Dimensdes de uma EXperiéncia.............cccccceoiiviiiiiiiiinii 9
Figura 3: LOGOtIPO AVEIEAA ... 12
Figura 4: Certificacdes no Ambito da Sustentabilidade .................cccceveeriirieirrerennnn. 13
Figura 5: Vinho Verde Winery of the Year ... 13
Figura 6: Regides Enoturisticas da Aveleda..............coooooiiien 14
Figura 7: Modelo Conceptual da Investigagao .........cccooeevviiieiiiiiiiiii e 18



LiSTA DE TABELAS

Tabela 1: Analise SWOT da Aveleda.............oooiiiiiiiiiiiiiiic 15
Tabela 2: Enquadramento Técnico e Cientifico do Questionario ...........ccccccvvvvvvvviennnn. 20
Tabela 3: Dados Sociodemograficos da Amostra.........cccceovviiiiiiiiiiiiii e, 22
Tabela 4: Dados Relativos a Experiéncias ANteriores ...........ccccvvvvieiiiieeeciiiiiieeee e, 24

Tabela 5: Analise Descritiva das Variaveis “Marketing Experiencial” e “Experiéncia em

ENOTUIISIMO ... 26
Tabela 6: Analise Descritiva das Variaveis “Valor Percebido”, “Satisfacao do Cliente” e
“Lealdade do ClIENE” ........ooviiiiiiiiiiiiiieeeee ettt 28
Tabela 7: Analise Fatorial do Marketing Experiencial ..............cvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn, 30
Tabela 8: Andlise Fatorial da Experiéncia em Enoturismo............cccceeevviiiiiiieiiiiinneeennn, 31
Tabela 9: Analise Fatorial do Valor Percebido ... 31
Tabela 10: Andlise Fatorial da Satisfacdo do Cliente............ccovvvviiiiiiiiiiiiee e, 32
Tabela 11: Andlise Fatorial da Lealdade do Cliente...........ccccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii, 33
Tabela 12: Anélise Paramétrica Individual “Valor Percebido”..............ccovvvviiiiiiiiiiinnnnn. 34
Tabela 13: Andlise Paramétrica Agrupada “Valor Percebido” .........ccccooeevviiiiiiiiinnneen, 35
Tabela 14: Coeficiente de Correlacdo de Pearson e Validagao das Hipoteses............ 35



LISTA DE APENDICES

Apéndice 1: Questionario

Xi



0

European Businass School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAC E GESTAQ

1. INTRODUCAO

O presente Relatorio de Estagio foi desenvolvido do &mbito da finalizagdo do Mestrado
em Direcao Comercial e Marketing, do Instituto Superior de Administracdo e Gestao
(ISAG). Este estudo analisa o impacto do marketing experiencial na satisfacdo e
lealdade dos clientes no setor enoturistico, focando na forma como as experiéncias
proporcionadas pelas marcas influenciam o comportamento e a fidelizagdo dos
consumidores. A investigacdo decorre da realizacdo de um Estagio Profissional no
departamento de enoturismo da Aveleda, uma referéncia no setor, permitindo uma

abordagem pratica e aplicada ao tema.

Durante o estagio, foi possivel observar diretamente a forma como as estratégias de
marketing experiencial sdo implementadas no enoturismo, analisando o impacto das
diferentes praticas na percecao e envolvimento dos visitantes. Esta experiéncia
proporcionou uma compreensao aprofundada dos fatores que influenciam a satisfagao
e lealdade dos clientes, permitindo que este estudo seja sustentado por uma viséo
pratica e realista do mercado, enriquecendo a analise com insights obtidos em contexto

profissional.

Nos ultimos anos, o marketing experiencial tem-se consolidado como uma estratégia
diferenciadora e essencial para a construcao e fortalecimento da relagdo entre marcas
e consumidores. Num mercado altamente competitivo e dindmico, onde a simples oferta
de produtos ou servigos ja ndo € suficiente para garantir a preferéncia dos clientes,
proporcionar experiéncias auténticas, memoraveis e emocionalmente envolventes
tornou-se um fator determinante para o sucesso das empresas. A valorizacdo da
experiéncia do consumidor tem impulsionado as marcas a adotarem abordagens
inovadoras, promovendo um envolvimento mais profundo e significativo com seu

publico.

No setor enoturistico, esta estratégia ganha ainda mais relevancia, uma vez que a
experiéncia sensorial e emocional vivida pelo consumidor em propriedades vitivinicolas,
pode influenciar significativamente a sua percegcéo de qualidade, satisfacéo e lealdade
a marca. Em Portugal, o enoturismo tem vindo a crescer de forma expressiva, com um
aumento do numero de visitantes em 2022 face a 2019 (Turismo de Portugal, 2023).
Além disso, embora o enoturismo nao seja a principal fonte de rendimento das empresas
vitivinicolas, desempenha um papel fundamental na divulgagéo e reconhecimento das
marcas de vinho, impactando positivamente o seu posicionamento no mercado e a

1
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comercializagdo dos produtos. A importancia econémica do setor também tem sido
crescente, atingindo uma participagao de 17,6% na faturagdo das empresas em 2022
(Turismo de Portugal, 2023).

Neste contexto, a presente pesquisa procura compreender de que forma diferentes
elementos sensoriais, emocionais e interativos das experiéncias enoturisticas
contribuem para a criacdo de vinculos duradouros com os consumidores, promovendo
nao sé a satisfacdo momentanea, como também a fidelizagéo a longo prazo. Além disso,
analisa-se o papel dessas experiéncias na diferenciagdo competitiva e na criagcao de
valor para o publico-alvo, reconhecendo o enoturismo como um pilar essencial na

valorizagao dos territorios vitivinicolas.

Desta forma, este relatério estrutura-se em diferentes etapas. Inicialmente, é
apresentada a introducéo, seguida de um enquadramento teérico onde sdo abordados
conceitos fundamentais como marketing experiencial, experiéncia do cliente, economia
de experiéncia, satisfacao e lealdade do cliente, enoturismo e, ainda, a experiéncia em
enoturismo. No que diz respeito a economia de experiéncia, este conceito refere-se a
criacdo de valor através de experiéncias memoraveis que envolvem emocionalmente os
consumidores, indo além da simples transagéo comercial (Pine & Gilmore, 1998). De
seguida, €& apresentada a metodologia de investigacdo adotada, baseada numa
abordagem quantitativa, e a respetiva andlise dos dados recolhidos. Posteriormente,
sao analisados e discutidos os resultados obtidos, destacando as principais implicacdes
para o setor. Por fim, as conclusdes sintetizam os resultados da pesquisa, oferecendo

insights valiosos para gestores e profissionais da area.

Espera-se que os resultados desta investigacao contribuam para o aperfeicoamento das
estratégias de marketing experiencial no setor enoturistico, permitindo as marcas
oferecer experiéncias mais impactantes e diferenciadoras. Dessa forma, sera possivel
nao s6 aumentar os niveis de satisfacao e lealdade dos clientes, mas também reforcar
a competitividade das empresas e potenciar o crescimento sustentavel do enoturismo

em Portugal.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1. AEvolugéo do Enoturismo

O enoturismo ainda se caracteriza como uma area de estudo emergente, cujas
contribuigbes significativas remontam apenas a década de 1990. Contudo, tem sido
acompanhado por uma crescente cooperacgao cientifica e o seu desenvolvimento, desde

entao, tém-se revelado notavelmente dinamico (Scherhag et al., 2024).

De facto, o enoturismo representa um produto turistico de grande relevancia que
possibilita a divulgagdo das potencialidades de varias regides vitivinicolas, enquanto

valoriza o seu patrimonio e os servigos associados (Soares, 2018).

Nos ultimos anos, as regides vinicolas tém-se consolidado como destinos turisticos cada
vez mais atrativos. No entanto, ndo é apenas o vinho, ou o seu consumo, que torna
estas areas cativantes. Pelo contrario, € a combinagdo de adegas bem estruturadas
com outras atragbes turisticas, inseridas em paisagens culturais cuidadosamente
preservadas - predominantemente rurais - que impulsiona a procura (Scherhag et al.,
2024).

O enoturismo € predominantemente praticado em regides dedicadas a produgéo de
vinho e cultivo de vinhas. Esta atividade permite aos visitantes explorar o ambiente de
producao, acompanhar o ciclo das uvas - desde a germinacgao até ao engarrafamento -

e desfrutar de provas diretamente no local onde o vinho é elaborado (Kubat et al., 2023).

Além disso, o enoturismo é reconhecido como uma atividade complementar, capaz de
impulsionar outros setores rurais e agro-vitivinicolas, promovendo uma logica de
"pluriatividade". Neste contexto, o enoturismo ndo gera apenas receita direta, como
também contribui para o fortalecimento da economia local, ao fomentar sinergias com

outras atividades, como a gastronomia e o turismo cultural (Inacio & Cavaco, 2010).

O enoturismo envolve tanto a prestagao de servigos, quanto o marketing de destinos
turisticos. As diversas definicbes de enoturismo refletem multiplas caracteristicas,
incluindo: uma experiéncia associada ao estilo de vida, dindmicas de oferta e procura,
uma componente educativa, conexdes com a arte, o vinho e a gastronomia, além de

uma integracdo a imagem do destino turistico (Charters & Ali-Knight, 2002).
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2.1.1. Experiéncia em Enoturismo

A experiéncia enoturistica ocorre quando os turistas interagem diretamente com os
elementos e contextos que compdem o produto enoturistico, como vinhos, adegas,
vinhas, festivais e feiras de vinhos (Hall et al., 2000). Trata-se, portanto, de uma
interacdo dinamica e rica, que integra o ambiente natural, o vinho, a gastronomia, os
aspetos culturais e historicos, e, principalmente, a hospitalidade daqueles que acolhem
os visitantes (Charters, 2006).

O cenario da experiéncia turistica, frequentemente designado de wine-scape (uma
paisagem ou experiéncia relacionada ao vinho), exerce uma influéncia significativa na
forma como os turistas vivenciam subjetivamente a experiéncia e no valor que atribuem
a mesma (Kastenholz et al., 2022). A experiéncia enoturistica &, em grande parte,
moldada pela combinagdo de diversos elementos tangiveis, como paisagens, vinhas,
jardins e arquitetura, com aspetos intangiveis, como as interagdes sociais com guias
turisticos, colaboradores das vinicolas e moradores locais (Terziyska & Damyanova,
2020). A integracao destes elementos de forma harmoniosa, cria uma experiéncia mais

rica e envolvente, aumentando a satisfagdo do cliente (Sassenberg et al., 2022).

Do ponto de vista do visitante, degustar vinhos e explorar as propriedades vinicolas séo,
geralmente, os aspetos mais atrativos da visita. No entanto, este também valoriza a
aquisicdo de conhecimentos sobre as caracteristicas climatéricas e geoldgicas da
regido, o processo de produgdo do vinho e, ainda, a harmonizagao entre vinhos e

alimentos (Hatipoglu, 2023).

Neste seguimento, a “experiéncia vinica total” pode ser definida por dez caracteristicas
principais: provar e comprar vinhos, socializar com amigos, desfrutar de um dia ao ar
livre, apreciar o ambiente rural e as vinhas, conhecer o processo de producéo do vinho,
aprender mais sobre esta bebida, degustar vinhos em restaurantes, visitar adegas,

explorar outras atragées e atividades, e, por fim, relaxar (Pivac, 2012).

A experiéncia enoturistica proporciona uma imersao sensorial completa, estimulando os
cinco sentidos: paladar (degustacao de vinhos, da gastronomia regional, das uvas e de
outros produtos locais); olfato (aromas da terra e das uvas, do ar puro do campo, da
fermentagéo do vinho, das caves de envelhecimento, da comida a ser preparada e das
flores do jardim; tato (interagdo com os processos de produgdo do vinho, textura das

garrafas e copos e apanha da uva); visdo (paisagens e arquitetura regional); audi¢édo (o
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abrir de uma garrafa e os sons das maquinas de produgao e engarrafamento) (Santos
et al., 2019).

A experiéncia turistica €, acima de tudo, uma vivéncia transformadora, capaz de
estimular respostas emocionais, promover a autodescoberta e incentivar mudangas
comportamentais (Ferreira et al., 2024). No contexto do enoturismo, as experiéncias de
ambito educacional desempenham um papel fundamental na criagdo de memorias

duradouras para os visitantes e na garantia da sua satisfacdo (Brochado et al., 2021).

Por fim, é imprescindivel unir esfor¢os para proporcionar experiéncias de alta qualidade
aos visitantes, que sejam economicamente viaveis e, ao mesmo tempo, assegurem a

preservacao da integridade ambiental, social e cultural do destino (Afafa et al., 2016).

2.2. Marketing Experiencial

No setor enoturistico, onde a experiéncia sensorial e emocional desempenha um papel
central na percegado do consumidor, o marketing experiencial torna-se uma estratégia

essencial para a diferenciacdo das marcas e a fidelizagao dos clientes.

O marketing experiencial defende que o valor de um produto ou servigo vai além do
objeto em si, da sua procura ou da informagédo processada sobre ele. Esse valor
estende-se também a experiéncia vivida durante o consumo (Schmitt, 2010). Neste
sentido, o marketing experiencial baseia-se em captar a esséncia de um objeto e traduzi-
la em experiéncias tangiveis, fisicas, interativas e imersivas que reforcam a sua
proposta de valor, criando conexdes significativas entre a marca e o consumidor (Shieh

& Lai, 2017).

Um dos principais objetivos do marketing experiencial & estabelecer liga¢cdées de longo
prazo entre o cliente e a marca (Dieguez, 2020), reconhecendo-o0 ndo s6 como um ser
racional, capaz de tomar decisdes logicas, mas também como um ser emocional, onde
as emogodes, sentidos e sentimentos sdo determinantes no processo de compra
(Grundey, 2008).

O marketing experiencial é também uma ferramenta estratégica capaz de fortalecer os
vinculos emocionais com os clientes, diferenciando a marca e assegurando a sua

relevancia no mercado (Carmo et al., 2022). Esta relevancia esta diretamente ligada ao

5
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valor da marca (Brand Equity), sendo que o marketing experiencial, com seu carater
hedodnico, constitui um dos elementos cruciais na construgao e no fortalecimento desse

valor (Zavaleta Salazar et al., 2023).

O marketing experiencial desempenha, também, o papel importante de fomentar o buzz
e estimular discussées em torno de um produto, servico ou marca, dado que as
experiéncias sdo reconhecidas como catalisadoras efetivas da comunica¢ado boca-a-
boca (Word of Mouth) (Larocca et al., 2020).

Assim como o marketing tradicional surgiu como uma resposta a era industrial, este
emerge para atender as transformacbes no ambiente de negdcios, alinhado as
expectativas dos consumidores atuais (Salomao & Santos, 2022). Neste sentido, o
conceito de marketing experiencial transcende o marketing tradicional, na medida em

que coloca a experiéncia do cliente no centro da sua estratégia (Schmitt, 1999).

A figura apresentada de seguida (Figura 1), enfatiza que o consumo € uma experiéncia
holistica, onde os consumidores, vistos como seres racionais e emocionais, Sao
impactados por métodos ecléticos que integram aspetos sensoriais, emocionais e
cognitivos. Assim, o marketing experiencial procura criar conexdes significativas e

memoraveis entre a marca e o cliente, fortalecendo sua proposta de valor.

Figura 1

Caracteristicas do Marketing Experiencial

Experiéncia do Cliente

. _ . Marketing O consumo é uma
Os métodos séo ecléticos L - -
Experiencial experiéncia holistica

7

Os clientes sdo animais
racionais e emocionais

Fonte: Retirado de Schmitt, 1999.
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2.2.1. Experiéncia do Cliente

E comum confundir-se experiéncias com servicos, no entanto, estas categorias
representam ofertas econémicas distintas. Uma experiéncia ocorre quando a empresa
utiliza, de forma intencional, os servicos como palco e os bens como suporte, com o
objetivo de envolver os clientes de maneira individualizada, criando um evento

memoravel (Pine & Gilmore, 1998).

A experiéncia do cliente pode ser classificada em cinco dimensdes: sensorial, afetiva,
criativa-cognitiva, fisica e social (Schmitt, 1999), que correspondem, respetivamente, a
sensagdes, sentimentos, pensamentos, comportamentos e relagbes (Dieguez, 2020).
Estas dimensbes estao interligadas e interagem entre si de forma holistica, funcionando
como uma resposta a experiéncia de consumo proporcionada pelas organizagdes
(Agapito, 2022).

As experiéncias resultam da interagdo entre o consumidor e o produto ou servigo. No
entanto, o seu valor ndo estd apenas na atividade em si, mas também no significado
que atribuem a vida das pessoas (Boztepe, 2007). Atualmente, os consumidores nao
estao somente interessados em comprar produtos ou servigos, mas sim marcas que os

representem, refletindo os seus valores e estilo de vida (Schmitt et al., 2015).

Quando alguém adquire uma experiéncia, estd a pagar para desfrutar de momentos
unicos, cuidadosamente planeados pelas empresas de forma a proporcionar

envolvimento e personalizagao (Atwal & Williams, 2009).

Com a crescente evolugdo do mercado, tornou-se imprescindivel que os gestores de
marca compreendam e valorizem o papel das experiéncias, assim como das
abordagens de marketing experiencial (Schmitt, 1999). A qualidade da experiéncia
oferecida ao cliente &, atualmente, um dos pilares da competitividade empresarial. Para
sustentar esta percecao de qualidade, as marcas devem apostar na personalizacio das

experiéncias e fortalecer a ligacao com o cliente (Wunder, 2024).

Em suma, a experiéncia do cliente beneficia tanto os consumidores quanto as
empresas, pois o aumento do valor percebido pelo cliente contribui diretamente para o
crescimento das vendas. Desta forma, é fundamental implementar estratégias eficazes

de marketing experiencial que, ndo s6 aumentam a satisfagdo do consumidor, como
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transformam a experiéncia numa vantagem competitiva sustentavel (Urdea &
Constantin, 2021).

2.2.2. Economia de Experiéncia

No contexto da economia de experiéncia, as empresas, para além dos seus produtos e
servigos base, passam a incluir na sua oferta sensagdes personalizadas. O grande
diferencial deste conceito é que, ao contrario do que acontece com os commodities,
bens e servicos - que sdo elementos externos ao consumidor - as experiéncias sao
subjetivas, intrinsecas e Unicas para cada individuo. Isto significa que nenhuma
experiéncia sera vivida da mesma forma por duas pessoas, uma vez que cada uma

reage de maneira distinta ao interagir com a oferta (Oliveira & Sohn, 2023).

Embora a economia de experiéncia esteja presente em diversas industrias, € no setor
do turismo que este paradigma ganha maior relevancia, com a experiéncia do destino a
assumir o papel de produto principal. Neste contexto de consumo, os consumidores
valorizam, acima de tudo, experiéncias cativantes, sensorialmente estimulantes,
emocionalmente envolventes, Unicas e que permane¢gam na memoria (Juliana et al.,
2023).

Com a satisfacao das necessidades basicas, os consumidores passam a valorizar
experiéncias que correspondam a niveis superiores da hierarquia de Maslow (1954),
sobretudo no dominio da autorrealizagdo (Sundbo & Serensen, 2013). Neste contexto,
a economia de experiéncia representa uma evolugao significativa na forma como as
empresas interagem com os consumidores, redefinindo a estratégia de criagéo de valor
(Pine & Gilmore, 1998).

Para que se entenda melhor o conceito, atente-se no modelo das quatro dimensodes de
uma experiéncia (Figura 2), que caracteriza a forma como as experiéncias podem variar
consoante o nivel de envolvimento do consumidor. Este modelo baseia-se em dois eixos
principais: a participacéo do cliente (ativa ou passiva) e o nivel de conexdo com o evento

(imersao ou absor¢ao).
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Figura 2
As Quatro Dimensdes de uma Experiéncia

Absorgao

Entretenimento Educacional

Participagao Participacéo
passiva ativa

Estética Escapista

Imerséao

Fonte: Retirado de Pine & Gilmore, 1998.

Como se pode observar na figura, combinando estes dois eixos; (i) absor¢ao/imersao e
(ii) participacao passiva e participacao ativa, podemos classificar as experiéncias em

quatro dimensodes distintas: entretenimento, educacional, estética e escapista.

Na experiéncia de entretenimento, o consumidor participa de forma passiva, absorvendo
o conteudo, como num concerto. J& na experiéncia educacional, € exigida uma
participacao ativa, permitindo ao individuo absorver novos conhecimentos e
competéncias, como numa aula. A dimensao estética, embora envolva uma participacao
passiva, proporciona uma imersdo do consumidor no ambiente, como na visita a um
museu. Por fim, a dimensao escapista combina a imersdo com a participacao ativa do
consumidor, fazendo com que este se envolva profundamente na experiéncia, como

num jogo interativo (Mehmetoglu & Engen, 2011).

O modelo de Pine & Gilmore (1998) é, portanto, uma ferramenta essencial para que as
empresas entendam de que forma podem criar experiéncias Unicas e memoraveis que

promovam interacdo e conexao emocional com o publico.

As respostas dos consumidores a estas experiéncias serdo afetadas por fatores

situacionais, planeados e geridos pelas marcas, e filtradas de acordo com as
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caracteristicas pessoais de cada um. Assim, uma mesma experiéncia pode gerar
percecbes e emocgdes distintas consoante o perfil do consumidor, tornando a
personalizacdo um elemento-chave na economia de experiéncia (Godovykh & Tasci,
2020).

2.3. Satisfacao e Lealdade dos Clientes

O valor percebido pelo consumidor € definido como a avaliagao global realizada por este
em relacdo a um produto ou servico, fundamentada pelas suas percegcbes sobre os
beneficios obtidos, em comparacdo aos custos ou esforcos despendidos (Zeithaml,
1988).

A satisfacao, por sua vez, é definida como uma sensacao de prazer ou desapontamento
resultante da comparacao entre as expectativas iniciais e os resultados obtidos. Esse
sentimento é diretamente influenciado pela percecdo do desempenho do produto ou
servico em relacdo as expectativas iniciais: quando o desempenho é inferior ao
esperado, o cliente tende a ficar insatisfeito; caso contrario, a satisfacao € alcancada
(Kotler & Keller, 2012).

Entre os principais indicadores de satisfagéo do cliente, destacam-se: (1) fidelidade a
empresa, demonstrada pela continuidade na aquisi¢cao dos seus produtos; (2) repeticéo
de compras dos produtos oferecidos pela organizagao; (3) disposicao para pagar
valores mais elevados, especialmente quando a marca investe na diferenciacédo e
promoc¢ao do produto; (4) oferta de feedback a empresa, contribuindo para a melhoria

dos seus produtos e processos organizacionais (Kotler & Keller, 2012).

Clientes satisfeitos tendem a atribuir um valor superior aos produtos ou servigos que
consomem, o que reduz significativamente a sua sensibilidade a ajustes de prego e as
ofertas da concorréncia. Este efeito resulta numa maior predisposigéo para pagar um
preco premium, de forma a continuar a usufruir desse valor superior percebido,

garantindo, assim, a continuidade da relagdo com a marca (Shava, 2021).

Além disso, a satisfagdo do cliente é influenciada por multiplos fatores, entre os quais
se destacam os valores emocionais, funcionais e econdmicos. Estes elementos

desempenham um papel central na percecado de qualidade e impacto da experiéncia,
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influenciando diretamente a intengéo de recomendar e revisitar o destino (Carvache-
Franco et al., 2021).

2.3.1. A Relacéao entre a Satisfacdo e a Lealdade do Cliente nas Experiéncias

Turisticas

A satisfacdo do visitante, definida como a sensagdo de bem-estar ou felicidade
resultante da experiéncia vivida nas atividades turisticas, € um fator determinante para
influenciar tanto o investimento futuro quanto a intengao de retorno a um destino turistico
(Mahdzar et al., 2020). Estas intengées comportamentais funcionam como indicadores
de retencdo ou desercdo sendo, por isso, essencial manter altos niveis de satisfagao
uma vez que, € mais vantajoso em termos econdmicos manter clientes existentes do

que conquistar novos (Zeithaml et al., 1996).

Efetivamente, turistas satisfeitos demonstram uma maior predisposicdo para repetir a
experiéncia ou recomenda-la a outras pessoas (Suhartanto et al., 2019). No entanto, a
satisfacdo, por si s, ndo garante a lealdade. E necessario considerar outros fatores,
como a imagem da marca. Uma imagem de marca positiva intensifica o efeito da
satisfagdo na lealdade, tornando os consumidores mais propensos a estabelecer um

vinculo sélido com a marca e a retornar (Chen & Wu, 2022).

A lealdade pode, ainda, ser impulsionada por experiéncias memoraveis e pelo
reconhecimento pessoal que os clientes recebem. Aqueles que desenvolvem um
compromisso afetivo com uma marca sdo mais motivados a retornar, enquanto os que
nao tém esse vinculo tendem a priorizar fatores como o preco e a localizagdo ou

conveniéncia (Kwortnik, 2010).

A fidelizacdo do cliente é significativamente ampliada quando a satisfagdo atinge um
nivel especifico (Sharma et al., 2020). Assim, verifica-se uma correlagao positiva entre
a experiéncia de servico e a decisdo de reconsumo, demonstrando que a satisfacdo do
cliente atua como uma variavel mediadora no impacto do marketing experiencial sobre
a lealdade (Nadya, 2020).
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

3.1. Apresentacdo da Empresa

A Aveleda € uma empresa vinicola portuguesa fundada em 1870 por Manoel Pedro
Guedes na Quinta da Aveleda, na regido dos Vinhos Verdes. Desde entdo, permanece
sob a gestdo da familia Guedes, atravessando cinco geragdes que mantém viva a

paixao pelo vinho, pela natureza e pela familia (Aveleda Institucional, 2025a).

O seu slogan, "Onde os sonhos se cultivam", presente na Figura 3, reflete esta herancga
e compromisso, que simboliza a unido entre tradicdo e inovagéo. Este lema traduz,
ainda, a ligagao entre a produc¢ao de vinhos de exceléncia, a preservacao da natureza

€ a criagao de experiéncias enoturisticas auténticas.

Figura 3

Logodtipo Aveleda

i e er
1S TEZET 1870

Aveleda

Onde os sonhos se cullivam

Fonte: Retirado de Aveleda Institucional, 2025a.

Ao longo de mais de 150 anos, a Aveleda expandiu-se para outras regides vinicolas de
Portugal, incluindo o Douro, a Bairrada, Lisboa e o Algarve, mantendo sempre o

compromisso com a qualidade e a sustentabilidade.

3.1.1. Missao, Visao e Valores

A missao da Aveleda é criar vinhos de distingao que reflitam o terroir e a comunidade
que os produzem, proporcionando emogodes aos consumidores em todo o mundo. A
empresa valoriza a sustentabilidade, com foco na biodiversidade e nas pessoas,
comprometendo-se a deixar um legado positivo para as geracdes futuras (Aveleda
Institucional, 2025c).

A visdo da Aveleda é ser reconhecida pela exceléncia na produgéo de vinhos de alta
qualidade, respeitando a natureza e promovendo o bem-estar das comunidades onde

esta inserida. Em 2024, a empresa obteve a certificagdo B Corp, que reconhece altos

12
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padrdes de desempenho social e ambiental, transparéncia e responsabilidade legal (B
Lab, 2024).

Os valores fundamentais da Aveleda incluem ética, exceléncia e paixao. A empresa
promove um ambiente de trabalho saudavel, incentiva o equilibrio entre vida profissional
e pessoal, e apoia o desenvolvimento educacional e cultural das comunidades locais.
Além disso, a Aveleda implementa praticas sustentaveis, como a redugao do consumo
de agua, o aumento da produgcdo de energias renovaveis e a preservacdo da
biodiversidade nos seus jardins e florestas (Aveleda Institucional, 2025c). Veja-se, na
figura a seguir representada (Figura 4), as certificagcdes relativas a sustentabilidade

atribuidas a Aveleda.

Figura 4

Certificagbes no Ambito da Sustentabilidade

= ) / J/'; \?‘E"E@\ Certified
‘gf 13@? 1\4001 d Food e r Nt ’
memm | gam VEGANO| Corporation

Fonte: Retirado de Aveleda Institucional, 2025c.

AFigura 5, representa a mais recente distingdo atribuida a Aveleda, “Vinho Verde Winery

of the Year’, na Competicao Internacional de Vinhos de Nova Yorque, em 2024.

Figura 5

Vinho Verde Winery of the Year

Fonte: Retirado de New York International Wine Competition, 2024.
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3.1.2. Enoturismo

O enoturismo tem vindo a ganhar destaque em Portugal, proporcionando aos visitantes
experiéncias auténticas que combinam vinho, historia e paisagens unicas. A Aveleda,
reconhecida pelo seu compromisso com a tradicéo e a inovacéo, tem vindo a aprimorar
as suas experiéncias enoturisticas, tornando-se uma referéncia no setor. Nas suas
experiéncias de enoturismo, a Aveleda combina a apreciagao dos seus vinhos com a

riqueza histoérica e natural das suas propriedades.

A inauguragdo do centro de enoturismo e da loja na Quinta da Aveleda, em 1967,
representou um marco importante na histoéria da empresa. Na época, este espaco
inovador contribuiu para cerca de 10% da faturagao da Aveleda, destacando-se como
uma das primeiras iniciativas estruturadas de enoturismo em Portugal. Desde entao,
tem sido um ponto de encontro para endfilos que procuram mergulhar na histéria da

propriedade e na esséncia dos seus vinhos (Aveleda Institucional, 2025b).

Atualmente, as experiéncias de enoturismo da Aveleda estendem-se por diferentes
regides vinicas de Portugal. Na Quinta da Aveleda, em plena regiao dos Vinhos Verdes,
os visitantes descobrem os segredos da producao dos vinhos frescos e aromaticos da
casa. No Douro, a Quinta Vale do Sabor oferece uma experiéncia imersiva entre vinhas
€ paisagens iconicas. Ja no Algarve, a Villa Alvor combina o terroir mediterranico com
uma abordagem contemporanea a viticultura, proporcionando experiéncias unicas em

cada local (Aveleda Institucional, 2025a).

Figura 6

Regibes Enoturisticas da Aveleda

Fonte: Retirado de Aveleda Institucional, 2025a.
14
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Na Quinta da Aveleda, os visitantes podem explorar os magnificos jardins e vinhas, fazer
provas de vinho, desfrutar de piqueniques ao ar livre e participar em workshops como a
Oficina do Pao e a Oficina do Vinho. Além disso, podem participar em atividades
dinAmicas como o Escape Garden e a Experiéncia Casal Garcia (Provas by Aveleda,
2025).

Ja na Quinta Vale do Sabor e na Villa Alvor, destacam-se as degustacdes de vinhos e
pigueniques, acompanhados por vistas deslumbrantes sobre o vale e o Atlantico,
respetivamente. Os visitantes podem ainda participar em provas comentadas por

endlogos (Provas by Aveleda, 2025).

3.1.3. Analise SWOT

De forma a compreender melhor a posi¢cao da Aveleda no mercado, assim como as suas
oportunidades de crescimento, foi realizada uma analise SWOT (Tabela 1), identificando

os pontos fortes, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Tabela 1

Analise SWOT da Aveleda

Forgas Fraquezas

e Histdria e tradigao e Dependéncia de mercados

. internacionais
o Reputacédo e qualidade ! ronal

. S . e Sazonalidade do enoturismo
o Diversificagéo regional
e Sustentabilidade

e Enoturismo atrativo

Oportunidades Ameacas

~ e Concorréncia intensa
e Expansao para novos mercados

~ . e Mudancga nos habitos de consumo
e Explorar uma produgédo mais

sustentavel e Oscilacbes econémicas

. o Alteracdes climaticas

e Desenvolvimento de novas ¢
estratégias enoturisticas

e Crescimento do turismo em Portugal

e |nvestimento em e-commerce

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Entre as principais forgas da Aveleda, destacam-se a sua longa histdria e tradigao e a
sua reputagao no setor vinicola, reforcada pelo facto de estar presente em varias regides
de Portugal, como a Regido dos Vinhos Verdes, Douro, Bairrada, Lisboa e Algarve. A
empresa aposta fortemente na sustentabilidade, sendo certificada como B Corp, e
dispde de uma oferta de enoturismo bastante atrativa e diversificada, que convida

visitantes nacionais e internacionais.

No entanto, a Aveleda enfrenta algumas fraquezas, como a forte dependéncia dos
mercados internacionais, tornando-se vulneravel a oscilagbes econdémicas e
regulamentagdes externas. Além disso, o enoturismo que, embora seja um ponto forte,

sofre de sazonalidade, com menor procura em determinadas épocas do ano.

A marca encontra diversas oportunidades para crescer e inovar. A crescente valorizagao
de produtos sustentaveis representa uma vantagem competitiva, assim como a
possibilidade de expandir para novos mercados emergentes e o investimento em
plataformas de e-commerce. O aumento do turismo em Portugal abre, ainda, portas

para o desenvolvimento de novas experiéncias enoturisticas.

Por outro lado, a Aveleda enfrenta ameacgas que podem impactar o seu crescimento. A
concorréncia no setor vinicola € intensa, tanto a nivel nacional como internacional. As
alteracdes climaticas podem afetar a qualidade e quantidade da producao vitivinicola, e
as oscilagbes econdmicas podem reduzir o consumo de vinhos premium. Além disso,
as mudancgas nos habitos de consumo, com um aumento da procura por alternativas
mais saudaveis e a reducdo do consumo de alcool, representam um desafio para a

marca.

Atente-se, de seguida, na analise SWOT cruzada, de forma a perceber de que forma os
diferentes quadrantes se podem interligar para definir solu¢des estratégicas. O objetivo
€ potenciar as forgas e oportunidades da marca, enquanto se mitigam as fraquezas e

ameacas.

o Forgas + Oportunidades:

F1 + F2 + O1 + O2: A tradicdo e reputacdo da Aveleda podem ser aproveitadas na
expansdo para novos mercados e lancamento de vinhos sustentaveis, atraindo

consumidores que valorizem esta pratica.
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e Forgcas + Ameagas:

F4 + A1: A forte aposta da Aveleda na sustentabilidade pode ser utilizada como uma
vantagem competitiva face a concorréncia, reforcando certificagbes e promovendo

praticas ecolégicas para atrair clientes.

e Fraquezas + Oportunidades:

F1 + O5: Para reduzir a dependéncia de mercados internacionais, a Aveleda pode

investir mais no mercado interno e em plataformas de e-commerce.

e Fraquezas + Ameacas:

F2 + A4: Para minimizar o impacto da sazonalidade no enoturismo, seria interessante
diversificar as atividades ao longo do ano, proporcionando eventos diferenciadores e

atrativos em épocas de menor procura.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARAA

ORGANIZAGAO

4.1. Metodologia

O modelo conceptual proposto, apresentado na Figura 7, tem como objetivo explorar as
relacbes entre o marketing experiencial, a satisfacdo dos clientes e a lealdade dos
clientes. Este estudo baseia-se na premissa de que as experiéncias vividas pelos
clientes tém um impacto significativo no seu nivel de satisfagdo e, consequentemente,

na sua lealdade para com a marca ou servigo.

Figura 7

Modelo Conceptual da Investigagdo

Marketing H1 Satisfagao dos
Experiencial Clientes

H2 H3

Lealdade dos
Clientes

Fonte: Elaboracao Propria.

O modelo de investigacao testa trés hipdteses principais:

H1: O marketing experiencial tem influéncia na satisfagao dos clientes.

H2: O marketing experiencial tem influéncia na lealdade dos clientes.

H3: A satisfacéo dos clientes tem um impacto positivo na lealdade dos clientes.

Este modelo conceptual serve como base para investigar de que forma as experiéncias
de marketing podem ser utilizadas tanto para satisfazer, como para fidelizar clientes,

contribuindo para o sucesso sustentavel de uma marca ou organizagéao.
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4.1.1. Escolha do Método e Recolha de Dados

O presente estudo adotou uma abordagem quantitativa, utilizando um inquérito por
questionario online. Para a recolha de dados, recorreu-se a uma amostragem nao
probabilistica, combinando a técnica de “bola de neve”, partilha do questionario através
da rede de contactos pessoais e a amostragem por conveniéncia, divulgagao em redes

sociais.

A medicdo das variaveis foi realizada através de escalas validadas na literatura,
garantindo a fiabilidade e validade dos resultados. Em concreto, foram utilizadas as
seguintes escalas: cinco itens propostos por Schmitt (1999), quatro itens de Pine &
Gilmore (1998), quatro itens de Zeithaml (1988), trés itens de Kotler & Keller (2012) e
trés itens de Zeithaml et al. (1996). Foram, ainda, realizadas adaptacbes linguisticas
para que as questbes se enquadrassem corretamente no contexto especifico desta

investigagao.

Antes da aplicacao definitiva do inquérito, foi realizado um pré-teste a uma amostra de
12 pessoas, de forma a averiguar a clareza das questdes, a interpretacdo dos
respondentes e, ainda, identificar eventuais erros ou ambiguidades no questionario. No
seguimento deste pré-teste, ndo foram identificadas gralhas ou problemas de

interpretagao.

A recolha de dados decorreu ao longo do més de janeiro de 2025, resultando num total
de 210 respostas. No entanto, apdés um processo de filtragem, apenas 161 respostas
foram consideradas validas, uma vez que a participacao estava restrita a individuos que
tivessem visitado propriedades vitivinicolas em Portugal nos ultimos trés anos. Este
critério garantiu que os dados analisados fossem relevantes para os objetivos da

investigagao.

Recorreu-se ao uso do IBM SPSS Statistics 29.0.0.0 para analisar os dados, aplicando
uma abordagem que inclui: analises descritivas, para caracterizar a amostra e
compreender a distribuicdo das variaveis; analise fatorial, com o objetivo de identificar
e validar os constructos subjacentes ao modelo de investigagéo; analise paramétrica
(ANOVA), para testar diferencgas significativas entre grupos; e correlagées, com o intuito

de explorar as relagdes entre as variaveis e testar as hipéteses propostas.
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Conceito Questao Variaveis Codificacao Literatura
Consentimento Confirma que esta esclarecido/a quanto a finalidade deste estudo e Participagao no estudo Sim, Nao -
que aceita participar no mesmo?
Experiéncia Visitou alguma propriedade vitivinicola em Portugal nos ultimos 3 Experiéncia prévia Sim, Nao -
anterior anos?
Frequéncia de Quantas propriedades visitou nesse periodo? Numero de visitas 1, 2-3, 4-5, Mais de 5 -
visitas
Localizagao Em que regido(des) vitivinicola(s)? Regibes visitadas Vinho Verde, Tras-os-Montes, Douro, Déo, -
Bairrada, Beira Interior, Lisboa, Peninsula de
Setubal, Alentejo, Algarve, Madeira, Agores
Companhia Com quem realizou a(s) visita(s) a(s) vitivinicola(s)? Companhia durante a Sozinho/a, Familia (com/s/ criangas), Amigos, -
visita Colegas de trabalho, Grupo organizado, Outro
Motivagoes Quais foram os principais motivos da sua visita? (marque até 3 Motivos para visitar Lazer, Aprender sobre vinhos, Degustacao, -
opgdes) Eventos, Compra de vinhos, Visita profissional,
Outro
Marketing "A experiéncia sensorial durante a visita foi unica." Experiéncia sensorial Escala de Likert (1 a 5: Discordo totalmente a Schmitt
Experiencial Concordo totalmente) (1999)
"A visita evocou emocgbes positivas." Experiéncia emocional
"A experiéncia estimulou reflexdes ou insights sobre o vinho." Experiéncia cognitiva
"Fui inspirado/a a experimentar novos produtos ou atividades." Experiéncia
comportamental
"A experiéncia conectou-me com a cultura ou histéria local."
Experiéncia relacional
Experiéncia de "A visita foi educativa e ampliou os meus conhecimentos sobre vinho e Dimensao educacional Escala de Likert (1 a 5: Discordo totalmente a Pine &
Enoturismo 0 seu processo de produgéo.” Concordo totalmente) Gilmore
(1998)

"A experiéncia de degustagao foi divertida e envolvente."

"Os espagos e o ambiente da propriedade contribuiram para tornar a
experiéncia mais especial."

"A visita fez-me sentir desconectado/a da rotina do dia a dia."

Dimenséo de
entretenimento

Dimensao estética

Dimenséao escapista
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Conceito Questao Variaveis Codificacao Literatura
Valores Percebidos "A experiéncia foi emocionalmente gratificante.” Valor emocional Escala de Likert (1 a 5: Discordo totalmente a Zeithaml
Concordo totalmente) (1988)
"Os servigos e atividades proporcionados foram de alta qualidade.” Percegao de qualidade
"O custo foi justo para a qualidade da experiéncia." Valor custo-beneficio
"Sinto vontade de compartilhar a experiéncia com amigos e Valor social
familiares."
Satisfacao do "A visita correspondeu totalmente ao que eu procurava." Satisfagao geral Escala de Likert (1 a 5: Discordo totalmente a Kotler &

Cliente

"A qualidade do servigo recebido foi exatamente como eu esperava.

"A experiéncia proporcionada pela visita superou as minhas
expectativas.”

Concordo totalmente)

Satisfagdo com o
servico

Satisfagdo com a
experiéncia

Keller (2012)

Lealdade do Cliente

"Pretendo revisitar esta vitivinicola no futuro."

"Recomendaria esta vitivinicola a outras pessoas."

"Pretendo adquirir mais produtos desta vitivinicola no futuro."

Escala de Likert (1 a 5: Discordo totalmente a
Concordo totalmente)

Intengéo de revisitar

Intengéo de recomendar

Intencdo de compra

Zeithaml,
Berry &
Parasuraman
(1996)

Sugestoes de

“Indique, por favor, uma ou mais sugestdes de melhoria que gostaria

Aprimoramento da -

Melhoria de ver implementadas em experiéncias futuras.” _Experiéncia
Dados Género Identificagéo de género Feminino, Masculino, Outro, Prefiro n&o dizer. -
Sociodemograficos

Faixa Etaria Idade -

Habilitagdes Literarias

Estado Civil

Area de Residéncia

Menos de 18 anos, 18 — 24 anos, 25 — 34 anos, 35
— 44 anos, 45 — 54 anos, 55 — 64 anos, 65 anos ou
mais

Ensino Primario, Ensino Basico, Ensino
Secundario, CTESP, Licenciatura, Pés-Graduagao,
Mestrado, Doutoramento

Nivel de escolaridade

Situag&o conjugal Solteiro/a, Casado/a, Divorciado/a, Viuvo/a

Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo,

Regido ou localidade
Algarve, Madeira, Agores, Nao resido em Portugal

Fonte: Elaboracao Propria.
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4.1.2. Caracterizacao da Amostra

O perfil sociodemografico da amostra foi analisado com base em variaveis como género,
faixa etaria, nivel de escolaridade, estado civil e area de residéncia, conforme

apresentado na Tabela 3.

A amostra é composta por 161 inquiridos, sendo maioritariamente do género feminino
(68,4%), seguido do masculino (40,4%), enquanto 1,2% preferiu ndo divulgar essa

informacao.

Relativamente a faixa etaria, a maioria dos inquiridos pertence as faixas etarias dos 25-
34 anos (36,6%) e 18-24 anos (31,1%), seguidas pelos 35-44 anos (22,4%). Apenas
9,9% da amostra tem mais de 45 anos, evidenciando um perfil predominantemente

jovem-adulto.

No que diz respeito as habilitagdes literarias, 43,5% dos inquiridos possuem o grau de
licenciado, 26,1% concluiram o ensino secundario e 17,4% tém grau de mestre. O
ensino primario (0,6%) e o ensino basico (2,5%) tém pouca representatividade,

reforcando o elevado nivel de escolaridade da amostra.

Quanto ao estado civil, 59,6% dos respondentes sao solteiros, 34,4% sao casados e

apenas 4,9% sao divorciados ou viuvos.

Por fim, no que toca a area de residéncia, a maioria dos inquiridos (78,9%) reside no
Norte, seguida do Centro (14,3%) e Lisboa e Vale do Tejo (3,1%). Regides como
Alentejo, Algarve, Madeira e Agores somam apenas 3,6% da amostra. Ja a categoria

“Nao resido em Portugal” néo registou respostas.

Tabela 3

Dados Sociodemograficos da Amostra

Variaveis Frequéncia Percentagem (%)
Género Feminino 94 58,4
Masculino 65 40,4
Outro 0 0
Prefiro ndo dizer 2 1,2
Faixa Etaria Menos de 18 anos 0 0
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Variaveis Frequéncia Percentagem (%)
18 — 24 anos 50 31,1
25— 34 anos 59 36,6
35— 44 anos 36 22,4
45 — 54 anos 15 9,3
55 — 64 anos 1 0,6
65 anos ou mais 0 0
Habilitagcoes Ensino Primario 1 0,6
Literarias
Ensino Basico 4 2,5
Ensino Secundéario 42 26,1
CTESP 6 3,7
Licenciatura 70 43,5
Poés-Graduagéo 10 6,2
Mestrado 28 17,4
Doutoramento 0 0
Estado Civil Solteiro/a 96 59,6
Casado/a 57 35,4
Divorciado/a 7 43
Vidvo/a 1 0,6
Area de Norte 127 78,9
Residéncia
Centro 23 14,3
Lisboa e Vale do Tejo 5 3.1
Alentejo 1 0,6
Algarve 1 0,6
Madeira 2 1,2
Acores 2 1,2
Nao resido em Portugal 0 0

Fonte: Elaboragao Propria.

4.1.2.1. Experiéncias Enoturisticas

A tabela seguinte (Tabela 4) revela um panorama detalhado sobre o perfil e o

comportamento dos inquiridos em relacdo as visitas a propriedades vitivinicolas em

Portugal nos ultimos trés anos.
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Dos 210 participantes, 76,7% afirmaram ter visitado pelo menos uma propriedade
vitivinicola no periodo referido, enquanto 23,3% né&o realizaram nenhuma visita. Entre
0s que visitaram, a maioria (56,5%) visitou apenas 1 propriedade, e 37,3% visitaram
entre2 e 3 propriedades. Apenas 6,2% dos respondentes visitaram 4 ou mais

propriedades, indicando que a frequéncia de visitas multiplas € menos comum.

Em relacdo as regides visitadas, o Douro destacou-se como a regido mais procurada,
ja que 64% dos respondentes referiu ja ter feito uma visita na regido. Outras regides
com relevancia incluem a regido dos Vinhos Verdes (35,4%), o Alentejo (11,8%), Tras-
os-Montes (9,9%), e as regides do Dao e Bairrada (8,1% cada). Por outro lado, regides
como a Peninsula de Setubal (1,9%) e os Acgores (1,2%) foram as menos visitadas,

possivelmente devido a menor notoriedade ou acessibilidade.

No que diz respeito a companhia durante as visitas, a maioria dos inquiridos realizou-as
na companhia de familiares, sendo 36% com familia (incluindo criangas) e 23% com
familia (sem criangas). Além disso, 31,7% visitaram as propriedades com amigos,
e 22,4% o fizeram-no com colegas de trabalho (visita profissional). Visitas com grupos

organizados (0,6%) ou pessoas da empresa visitada (0,6%) foram raras.

Quanto aos motivos das visitas, o principal motivo foi por lazer ou turismo, mencionado
por 72,7% dos individuos. Outros motivos relevantes incluem a degustacdo de
vinhos (32,9%), ointeresse em aprender sobre vinhos (28,6%) e avisita
profissional (18,6%). Atividades como a participagao em eventos (13%) e a compra de

vinhos diretamente na vinicola (11,8%) foram menos frequentes.

Em suma, estes resultados evidenciam que o turismo vitivinicola em Portugal é
impulsionado principalmente por motivos de lazer ou turismo, com a regiao do Douro a
emergir como a mais procurada. A maioria dos visitantes sao familias ou grupos de

amigos, e a frequéncia de visitas tende a ser baixa (1 a 3 propriedades).

Tabela 4

Dados Relativos a Experiéncias Anteriores

Variaveis Frequéncia Percentagem (%)
Visitou alguma Sim 161 76,7
propriedade
vitivinicola em N3o 49 23,3

Portugal nos
ultimos 3 anos?
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Variaveis Frequéncia Percentagem (%)
Quantas 1 91 56,5
propriedades
vitivinicolas 2a3 60 37,3
visitou no
periodo
referido? 4as 5 3.1

Mais de 5 5 3,1
Em que Vinho Verde 57 35,4
regiao(oes)
vitivinicola(s) Tras-os-Montes 16 9,9
visitou a(s)
propriedade(s)? Douro 103 64
Dao 13 8,1
Bairrada 13 8,1
Beira Interior 9 5,6
Lisboa 8 5
Peninsula de Setubal 3 1,9
Alentejo 19 11,8
Algarve 14 8,7
Madeira 5 3,1
Acgores 2 1,2
Com quem Sozinho/a 24 14,9
realizou a(s)
visita(s) a(s) Com familia (incluindo criangas) 58 36
vitivinicola(s)?
Com familia (sem criangas) 37 23
Com amigos 51 31,7
Com colegas de trabalho (visita 36 22,4
profissional)
Com um grupo organizado (por 1 0,6
agéncia de viagens ou outro)
Com pessoas da empresa 1 0,6
visitada
Namorado 1 0,6
Quais foram os Lazer ou turismo 17 72,7
principais
motivos da sua Interesse em aprender sobre 46 28,6
visita? .
(Selecione at¢ 3 Vvinhos
opgoes)
Degustagéo de vinhos 53 32,9
Participagdo em eventos 21 13

(workshops, empresariais,

festivais, feiras, etc)
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Variaveis Frequéncia Percentagem (%)
Compra de vinhos diretamente na 19 11,8
vinicola
Visita profissional (relacionada ao 30 18,6

trabalho ou negocios)

Fonte: Elaboragao Propria.

4.1.3. Analise de Resultados

Apoés a analise dos dados sociodemograficos da amostra, atente-se nas Tabelas 5 e 6,

apresentadas de seguida, que apresentam a analise descritiva de 5 variaveis de estudo.

Sao elas o “Marketing Experiencial’, a “Experiéncia de Enoturismo”, o “Valor Percebido”,

a “Satisfacao do Cliente” e a “Lealdade do Cliente”. Para medir os dados, estabelecem-

se graus de concordancia para com as afirmacdes, em que 1 — Discordo totalmente
(DIST), 2 — Discordo (DIS), 3 — Nao concordo, nem discordo (NN), 4 — Concordo (CON),

5 — Concordo totalmente (CONT). Sao ainda analisadas a média e o desvio padrao (DP).

Tabela 5
Analise Descritiva das Variaveis "Marketing Experiencial" e "Experiéncia em
Enoturismo”
Variaveis DIST DIS NN CON CONT Média DP
(%) (%) (%) (%) (%)
Marketing A experiéncia sensorial durante a 0,6 3,1 155 58,4 22,4 3,99 0,8
Experiencial visita foi Unica.
A visita evocou emogdes 0 0,6 5,6 52,2 41,6 4,35 0,6
positivas.
A experiéncia estimulou reflexdes 0 1,2 37 51,6 43,5 4,37 0,6
ou insights sobre o vinho.
Fui inspirado/a a experimentar 0,6 1,2 5 49,1 441 4,35 0,7
novos produtos ou atividades.
A experiéncia conectou-me com a 0,6 1,2 93 447 441 4,30 0,7
cultura ou histdria local.
Experiéncia de A visita foi educativa e ampliou os meus 0,6 1,9 25 559 391 4,31 0,7
Enoturismo conhecimentos sobre vinho e o seu
processo de produgao.
A experiéncia de degustagao foi divertidae 1,2 3,1 6,2 62,1 27,3 4,11 0,8
envolvente.
Os espagos e 0 ambiente da propriedade 06 06 25 484 478 4,42 0,6

contribuiram para tornar a experiéncia

mais especial.
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Variaveis DIST DIS NN CON CONT Média DP
(%) (%) (%) (%) (%)
A visita fez-me sentir desconectado/a da 0 3,1 8,7 49,7 38,5 4,24 0,7

rotina do dia a dia.

Fonte: Elaboragdo Propria.

Ao analisar o Marketing Experiencial, observa-se que a variavel “A experiéncia sensorial
durante a visita foi Unica” apresenta a menor média desta sec¢ao (3,99), com um desvio

padrao de 0,8, o que, ainda assim, reflete uma avaliacdo predominantemente positiva.

Por outro lado, a variavel "A visita evocou emocdes positivas" regista uma média de 4,35
e um desvio padrao de 0,6, indicando que 93,8% dos participantes concordam ou
concordam totalmente com a afirmacéao. Ja a variavel “A experiéncia estimulou reflexdes
ou insights sobre o vinho" destaca-se como a que obteve maior percentagem de

concordancia, com uma média de 4,37 e um desvio padrao de 0,6.

Além disso, a afirmacéao “Fui inspirado/a a experimentar novos produtos ou atividades”
apresenta uma média de 4,35, com um desvio padrao de 0,7, e “A experiéncia conectou-
me com a cultura ou histéria local" regista, também, um nivel de concordancia elevado,

com uma média de 4,30 e um desvio padrao de 0,7.

Deste modo, € possivel concluir que os participantes tiveram uma perce¢cao amplamente

positiva da sua experiéncia sensorial e emocional durante as visitas.

Ao analisar a Experiéncia de Enoturismo, verifica-se que a variavel "A visita foi educativa
e ampliou os meus conhecimentos sobre vinho e o seu processo de producao”
apresenta uma média de 4,31 e um desvio padrao de 0,7, indicando uma percecao

amplamente positiva por parte dos participantes.

A variavel "A experiéncia de degustacao foi divertida e envolvente" regista uma média
de 4,11 e um desvio padrao de 0,8, sugerindo que a maioria dos visitantes considerou
essa atividade prazerosa. Ja a afirmagéo "Os espagos e o ambiente da propriedade
contribuiram para tornar a experiéncia mais especial" obteve a avaliagdo mais elevada
desta seccdo, com uma média de 4,42 e um desvio padréo de 0,6, demonstrando que

o ambiente teve um impacto significativo na experiéncia global.

Por fim, a variavel "A visita fez-me sentir desconectado/a da rotina do dia a dia'

apresenta uma média de 4,24 e um desvio padrao de 0,7, revelando que a experiéncia
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enoturistica proporcionou um momento de escapismo e relaxamento para os

participantes.

Dessa forma, os resultados evidenciam que a experiéncia de enoturismo foi percebida
como enriquecedora e envolvente, combinando aprendizagem, lazer e imersdo num

ambiente agradavel.

Tabela 6

Analise Descritiva das Variaveis "Valor Percebido”, "Satisfagcdo do Cliente" e "Lealdade
do Cliente"

Variaveis DIST DIS NN CON CONT Média DP

(%) (%) (%) (%) (%)

Valor A experiéncia foi emocionalmente 0 1,9 143 571 26,7 4,09 0,7
Percebido gratificante.

Os servigos e atividades proporcionados 0,6 1,9 5 60,9 31,7 4,21 0,7
foram de alta qualidade.

O custo foi justo para a qualidade da 0 43 10,6 584 26,7 4,07 0,7
experiéncia.
Sinto vontade de compartilhar a 0,6 0 3,7 453 50,3 4,45 0,6

experiéncia com amigos e familiares.

Satisfagdo do A visita correspondeu totalmente ao que 0 3,1 5 54 37,9 4,27 0,7
Cliente eu procurava.
A qualidade do servigo recebido foi 0 1,9 7,5 547 36 4,25 0,7

exatamente como eu esperava.

A experiéncia proporcionada pela visita 1,2 56 13,7 49,1 30,4 4,02 0,9

superou as minhas expectativas.

Lealdade do Pretendo revisitar esta vitivinicola no 0 5 9,9 57,1 28 4,08 0,8
Cliente futuro.
Recomendaria esta vitivinicola a outras 0 1,2 25 52,2 441 4,39 0,6
pessoas.
Pretendo adquirir mais produtos desta 0,6 25 68 553 34,8 4,21 0,7

vitivinicola no futuro.

Fonte: Elaboragao Propria.

Na analise do Valor Percebido, observa-se que a variavel "A experiéncia foi
emocionalmente gratificante" apresenta uma média de 4,09 e um desvio padrao de 0,7,

refletindo uma percecgéo predominantemente positiva.
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A afirmacao "Os servicos e atividades proporcionados foram de alta qualidade" destaca-
se com uma média de 4,21 e um desvio padrdo de 0,7, indicando que a maioria dos
participantes reconhece a qualidade das experiéncias oferecidas. De forma semelhante,
a variavel "O custo foi justo para a qualidade da experiéncia" regista uma média de 4,07,
também com um desvio padrao de 0,7, sugerindo que os visitantes percecionaram um

bom equilibrio entre preco e beneficio.

Por fim, a variavel "Sinto vontade de compartilhar a experiéncia com amigos e
familiares" obteve a maior média da seccdo (4,45) e um desvio padrdo de 0,6,

evidenciando um elevado grau de satisfagcao e recomendacao da experiéncia.

Dessa forma, os resultados demonstram que os participantes valorizaram positivamente
a experiéncia vivida, considerando-a gratificante, de alta qualidade e com um custo

adequado.

Na analise da Satisfagcao do Cliente, verifica-se que a variavel "A visita correspondeu
totalmente ao que eu procurava" apresenta uma média de 4,27 e um desvio padrao de
0,7, refletindo uma percecdo amplamente positiva dos participantes em relacdo a

experiéncia vivida.

A variavel "A qualidade do servico recebido foi exatamente como eu esperava" regista
uma média de 4,25 e um desvio padrao de 0,7, indicando um elevado nivel de satisfagao

com o atendimento e os servigos prestados.

Por ultimo, a variavel "A experiéncia proporcionada pela visita superou as minhas
expectativas" apresenta uma média de 4,02 e um desvio padrao de 0,9, revelando que,
embora a maioria tenha considerado a experiéncia positiva, ha uma ligeira dispersao

nas respostas.

Dessa forma, os resultados demonstram que a experiéncia atendeu as expectativas da
maioria dos visitantes, consolidando a qualidade da oferta enoturistica como um fator-

chave para a satisfacao do cliente.

Quanto a Lealdade do Cliente, observa-se que A variavel "Pretendo revisitar esta
vitivinicola no futuro" destaca-se com uma média de 4,08 e um desvio padrao de 0,8,

sugerindo uma forte intengéo de retorno por parte dos participantes. Da mesma forma,
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a afirmagéo "Recomendaria esta vitivinicola a outras pessoas" obteve a maior média da
seccéao (4,39) e um desvio padrao de 0,6, evidenciando um alto grau de recomendacéao

e satisfacdo com a experiéncia.

Por fim, a variavel "Pretendo adquirir mais produtos desta vitivinicola no futuro" regista
uma média de 4,21 e um desvio padrdo de 0,7, reforcando a predisposicao dos

visitantes para manter um relacionamento com a marca além da visita.

Dessa forma, os resultados indicam que a experiéncia gerou um impacto positivo
significativo nos participantes, promovendo fidelizacdo e recomendacéio, dois fatores

essenciais para o sucesso e crescimento do enoturismo.

A Tabela 7, apresentada de seguida, expde a analise fatorial do Marketing Experiencial.

Tabela 7

Andlise Fatorial do Marketing Experiencial

Variaveis Marketing Experiencial
A experiéncia sensorial durante a visita foi unica. 0,629
A visita evocou emogdes positivas. 0,649
A experiéncia estimulou reflexdes ou insights sobre o vinho. 0,636
Fui inspirado/a a experimentar novos produtos ou atividades. 0,679
A experiéncia conectou-me com a cultura ou histéria local. 0,657
Teste KMO 0,868
Teste Bartlett gl 10
Sig. <0,001

Fonte: Elaboragao Propria.

Para as variaveis apresentadas relativamente ao Marketing Experiencial, o teste de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), com um valor de 0,868, indica a existéncia de uma excelente
adequacado dos dados a andlise fatorial. O teste de Bartlett revelou-se significativo
(p<0,001), confirmando que as correlagdes entre as variaveis justificam a analise. Ja os
valores das comunalidades, que variam entre 0,629 e 0,679, demonstram que todas as

variaveis contribuem de forma satisfatéria para a analise fatorial.

Atente-se nas seguintes Tabelas, 8, 9, 10 e 11, que demonstram a analise fatorial das
restantes variaveis em estudo.
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Tabela 8

Analise Fatorial da Experiéncia em Enoturismo

Variaveis Experiéncia em Enoturismo

A visita foi educativa e ampliou os meus conhecimentos sobre vinho e o seu 0,737

processo de produgéo.

A experiéncia de degustagao foi divertida e envolvente. 0,664

Os espacos e o ambiente da propriedade contribuiram para tornar a experiéncia 0,592

mais especial.

A visita fez-me sentir desconectado/a da rotina do dia a dia. 0,523
Teste KMO 0,698
Teste Bartlett gl 6
Sig. <0,001

Fonte: Elaboragao Propria.

Relativamente a Experiéncia em Enoturismo, o teste de KMO, com um valor de 0,698,
indica uma adequacdo moderada dos dados a analise fatorial. O teste de Bartlett
revelou-se significativo (p < 0,001), evidenciando que as correlacbes entre as variaveis
sao suficientes para justificar a analise. Por outro lado, valores das comunalidades, que
variam entre 0,523 e 0,737, indicam que todas as variaveis possuem uma contribuicdo
relevante para o modelo fatorial, ainda que algumas apresentem menor explicagéo da

variancia.

Tabela 9

Analise Fatorial do Valor Percebido

Variaveis Valor Percebido

A experiéncia foi emocionalmente gratificante. 0,653

Os servigos e atividades proporcionados foram de alta qualidade. 0,767

O custo foi justo para a qualidade da experiéncia. 0,705

Sinto vontade de compartilhar a experiéncia com amigos e familiares. 0,713

Teste KMO 0,806

Teste Bartlett gl 6

Sig. <0,001

Fonte: Elaboragdo Propria.
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Para as variaveis relativas ao Valor Percebido, o teste de KMO apresentou um valor de
0,806, indicando uma boa adequacao dos dados a analise fatorial. Além disso, o teste
de Bartlett revelou-se significativo (p < 0,001), confirmando que as correlagdes entre as
variaveis sao suficientes para justificar essa analise. No que se refere as
comunalidades, os valores variam entre 0,653 e 0,767, o que sugere que todas as
variaveis possuem uma contribuicdo satisfatéria para o modelo fatorial, com boa

explicacao da variancia.

Tabela 10

Analise Fatorial da Satisfacao do Cliente

Variaveis Satisfagdo do Cliente
A visita correspondeu totalmente ao que eu procurava. 0,811
A qualidade do servigo recebido foi exatamente como eu esperava. 0,874
A experiéncia proporcionada pela visita superou as minhas expectativas. 0,761
Teste KMO 0,714
Teste Bartlett gl 3
Sig. <0,001

Fonte: Elaboragao Propria.

No que diz respeito a Satisfacao do Cliente, o teste de KMO resultou num valor de 0,714,
indicando uma adequacdo moderada da amostra para a analise fatorial. Ja o teste de
Bartlett apresentou uma significancia inferior a 0,001, sugerindo que a matriz de

correlagdo ndo é uma matriz identidade, o que justifica a aplicagdo da analise fatorial.

As comunalidades dos itens analisados variam entre 0,761 e 0,874, indicando que a
maior parte da variabilidade dos dados pode ser explicada pelos fatores extraidos. O
item relacionado a qualidade do servigo recebido apresentou a maior comunalidade
(0,874), sugerindo que € o mais bem representado pelo fator extraido. Ja o item sobre
a experiéncia da visita teve a menor comunalidade (0,761), indicando que uma parte

maior da sua variabilidade nao é explicada pelo modelo fatorial.
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Tabela 11

Analise Fatorial da Lealdade do Cliente

Variaveis Lealdade do Cliente
Pretendo revisitar esta vitivinicola no futuro. 0,760
Recomendaria esta vitivinicola a outras pessoas. 0,724
Pretendo adquirir mais produtos desta vitivinicola no futuro. 0,744
Teste KMO 0,721
Teste Bartlett gl 3
Sig. <0,001

Fonte: Elaboragao Propria.

Por ultimo, relativamente a Lealdade do Cliente, o teste de KMO apresentou um valor
de 0,721, indicando uma adequacao moderada da amostra para a analise fatorial. O
teste de Bartlett com significAncia menor que 0,001, confirma que a matriz de correlagéo

€ adequada para a analise.

As comunalidades dos itens analisados variam entre 0,724 e 0,760, sugerindo que
grande parte da variabilidade dos dados é explicada pelos fatores extraidos. O item
"Pretendo revisitar esta vinicola no futuro" teve a maior comunalidade (0,760), sugerindo
que esta bem representado pelo fator extraido, enquanto o item "Recomendaria esta
vinicola a outras pessoas" teve a menor comunalidade (0,724), indicando que parte da

sua variabilidade nao é explicada completamente pelo modelo fatorial.

Para avaliar se o numero de visitas realizadas a vitivinicolas exerce influéncia no valor
percebido das experiéncias, realizou-se uma analise paramétrica de variancia (ANOVA).
As Tabelas 12 e 13 apresentam os resultados obtidos, de forma individual e agrupada,
respetivamente, permitindo verificar se existem diferengas na percegdo dos

participantes conforme a frequéncia das suas visitas.
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Tabela 12

Analise Paramétrica Individual "Valor Percebido"

Soma dos Quadrado
Quadrados  df Médio z Sig.

A experiéncia foi emocionalmente Entre Grupos 1,032 3 0,344 0,713 0,546
gratificante.

Nos grupos 75,751 157 0,482

Total 76,783 160
Os servigos e atividades Entre Grupos 3,840 3 1,280 2,914 0,036
proporcionados foram de alta

Nos grupos 68,979 157 0,439
qualidade.

Total 72,820 160
O custo foi justo para a qualidade Entre Grupos ,597 3 0,199 0,361 0,781
da experiéncia.

Nos grupos 86,509 157 0,551

Total 87,106 160
Sinto vontade de compartilhar a Entre Grupos , 710 3 0,237 0,589 0,623
experiéncia com amigos e

Nos grupos 63,092 157 0,402
familiares.

Total 63,801 160

Fonte: Elaboragao Propria.

Nesta abordagem, verifica-se que apenas a variavel "Os servi¢os e atividades foram de
alta qualidade", com uma significancia equivalente a 0,036, apresenta uma diferenca
estatisticamente significativa entre os grupos. Isso sugere que a perce¢éo de qualidade

dos servigos e atividades varia conforme o nimero de visitas realizadas pela amostra.

Todas as outras variaveis nao apresentaram diferengas significativas (p > 0,05),
indicando que o numero de visitas ndo impacta, neste caso, a perce¢cdo emocional, a

percecao de custo ou a intengao de compartilhar a experiéncia.

Por outro lado, a analise agrupada das variaveis, que pode ser observada na tabela 13,
demonstra que nao ha diferencgas estatisticas significativas entre os grupos (p=0,488),
ou seja, quando analisado em conjunto, o efeito da variavel significativa "Os servigos e

atividades foram de alta qualidade" (p=0,036), é influenciado pelas restantes variaveis.
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Tabela 13

Anélise Paramétrica Agrupada "Valor Percebido”

Soma dos Quadrado
Quadrados Df Médio z Sig.
Valor Percebido Entre Grupos 2,448 3 0,816 0,813 0,488
Nos grupos 157,552 157 1,004
Total 160,000 160

Fonte: Elaboragao Propria.

Nesta fase, optou-se por analisar a variavel “valor percebido” em relacdo ao numero de
visitas realizadas a vitivinicolas ja que, as variaveis “satisfacdo do cliente” e “lealdade
do cliente” nao apresentaram diferengas significativas entre os grupos. A analise
individual do “valor percebido” revelou que a variavel “Os servicos e atividades
proporcionados foram de alta qualidade' teve diferengas significativas (p = 0,036),
destacando a sua importancia na avaliagdo da experiéncia. Embora esta significancia
nao se tenha mantido na andlise agrupada, o “valor percebido” foi considerado mais

relevante para entender a percecao dos clientes relativamente as visitas.

4.1.3.1. Verificacdo das Hipoteses

A Tabela 14 apresenta o coeficiente de correlagdo paramétrico de Pearson que permite

relacionar as variaveis em estudo e verificar se as hipéteses sdo ou nao suportadas.

Tabela 14

Coeficiente de Correlagdo de Pearson e Validacao das Hipoteses

Hipotese Variaveis Coeficiente de Significancia Validacao
Correlagao

H1 MEXP -> SAT 0,669 <0,001 Suportada

H2 MEXP - LEA 0,660 <0,001 Suportada

H3 SAT > LEA 0,723 <0,001 Suportada

Fonte: Elaboragdo Propria.

A hipotese 1 propde uma relagéo entre o marketing experiencial (MEXP) e a satisfagao
dos clientes (SAT). O coeficiente de correlagédo de Pearson, com um valor de 0,669,
indica uma correlagéo positiva forte entre o marketing experiencial e a satisfagao,
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sugerindo que um maior investimento em estratégias de marketing experiencial, tende
a resultar em niveis mais elevados de satisfacdo. Além disso, a significaAncia estatistica
(p < 0,001) confirma que essa relagao dificilmente ocorreu por acaso, reforcando a
evidéncia de que essas variaveis estao associadas. Assim, os dados indicam que o uso
eficaz de estratégias de marketing que proporcionem experiéncias marcantes aos
consumidores pode ser um fator determinante para elevar a satisfagcao do cliente. Isto
significa que a hipdtese um (H1: O marketing experiencial tem influéncia na satisfagcao

dos clientes) é suportada.

Ja a hipotese 2, propde uma relagao entre o marketing experiencial (MEXP) e a lealdade
dos clientes (LEA). A analise da correlacdo de Pearson revelou uma relagéo positiva e
significativa entre as variaveis (r = 0,660), indicando, assim, uma correlagéo forte, que
sugere que quanto maior o investimento em estratégias de marketing experiencial, maior
tende a ser a lealdade dos clientes. O valor de significancia p<0,001 indica que a
correlagao é estatisticamente significativa no nivel de 0,01. Isto significa que ha uma
probabilidade muito baixa (menos de 0,1%) de que essa correlagéo tenha ocorrido por
acaso. Deste modo, a correlagdo positiva existente indica que o uso eficaz de
estratégias de marketing voltadas para a experiéncia do consumidor pode ser um fator
determinante para fortalecer a lealdade dos clientes, tornando-os mais propensos a
manter um relacionamento continuo com a marca. Assim, a hipotese dois (H2: O

marketing experiencial tem influéncia na lealdade dos clientes) é suportada.

Por ultimo, a hipétese 3 propde uma relagao entre a satisfagao (SAT) e a lealdade dos
clientes (LEA). O coeficiente de correlacao de Pearson, com um valor de 0,723, revelou
uma correlagao positiva forte entre a satisfacéo e a lealdade dos clientes, indicando que
clientes mais satisfeitos tendem a ser mais leais a marca. A significancia estatistica (p <
0,001) confirma que essa relagao dificilmente ocorreu por acaso, reforgando a evidéncia
de que essas variaveis estdo associadas. Assim, verifica-se que a satisfacao do cliente
pode ser um fator determinante para a construcdo da lealdade, demonstrando a
importancia de estratégias que elevem a experiéncia e o nivel de satisfagdo do
consumidor para fortalecer o seu vinculo com a marca. Isto significa que a hipotese trés
(H3: A satisfagéo dos clientes tem um impacto positivo na lealdade dos clientes) é

suportada.
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4.1.4. Discussao de Resultados

Os resultados obtidos permitiram validar todas as hipéteses propostas pelo modelo
conceptual, evidenciando a importancia do marketing experiencial na construgdo de

relagdes duradouras com os consumidores.

Relativamente a hipotese 1, verificou-se uma correlagdo positiva significativa entre o
marketing experiencial e a satisfagdo do cliente (r = 0,669; p < 0,001), revelando que
elementos como uma experiéncia sensorial Unica, a evocacao de emogdes positivas e
o estimulo de reflexbes sobre o vinho, ou, por outras palavras, experiéncias
emocionalmente estimulantes e envolventes como referidas por Juliana et al. (2023),
contribuem para o aumento da satisfagdo. As médias das variaveis associadas ao
marketing experiencial, que variam entre 3,99 e 4,37, reforcam esta tendéncia positiva.
Assim, confirma-se que um marketing experiencial bem planeado e executado, que
garanta a qualidade da experiéncia enoturistica, tem um impacto direto na satisfacao

dos clientes.

No que diz respeito a hipdtese 2, os resultados indicam uma correlagéo significativa
entre 0 marketing experiencial e a lealdade dos clientes (r = 0,660; p < 0,001). Isto
significa que experiéncias memoraveis e envolventes ndo s6 aumentam a satisfacéo,
como também promovem a intencao de revisita, a recomendacao da vitivinicola a outras
pessoas e a aquisicao de produtos. As médias das variaveis associadas a lealdade dos
clientes (entre 4,08 e 4,39) confirmam essa relagao positiva, evidenciando a importancia
de investir em estratégias de marketing baseadas na experiéncia para fidelizar os
consumidores. Estes resultados corroboram a perspetiva de Shieh & Lai (2017)
destacada, anteriormente, no enquadramento cientifico, que, defende que as
experiéncias reforcam a proposta de valor da marca, fazendo com que se crie um

vinculo emocional com os clientes, que se reflete em lealdade.

A hipétese 3 também foi confirmada, com uma correlagdo forte entre satisfagao e
lealdade (r = 0,723; p < 0,001). Estes resultados sugerem que clientes satisfeitos tém
maior propensao a regressar, recomendar a experiéncia e continuar a consumir
produtos da marca, corroborando, assim, a literatura existente, que destaca a satisfagao
do visitante como um fator determinante na intengao de retorno e no investimento futuro
em destinos turisticos (Mahdzar et al., 2020). Desta forma, a satisfagdo parece atuar
como um fator mediador essencial entre o marketing experiencial e a lealdade,

destacando a importancia de garantir servigos de alta qualidade e experiéncias positivas
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para fortalecer a relagcdo com os clientes e promover a recomendacgao por parte dos

mesmos, sendo estes, fatores essenciais para o sucesso e crescimento do enoturismo.

Para além das questdes quantitativas analisadas, foi incluida no questionario uma
questdo aberta que permitiu recolher sugestbes de melhoria para visitas futuras. As
respostas evidenciaram alguns aspetos-chave que os visitantes consideram
fundamentais para aprimorar a experiéncia enoturistica. Entre as sugestdes mais
mencionadas, destaca-se a necessidade de equipas mais formadas sobre vinho,
permitindo um acompanhamento mais especializado e detalhado durante as visitas. A
acessibilidade também foi apontada como um fator importante, especialmente no que
diz respeito a visitantes com mobilidade reduzida, que encontram dificuldades em
algumas areas, como a visita as vinhas. Adicionalmente, alguns participantes sugeriram
a inclusao de atividades mais dindmicas e interativas, bem como a incorporacéo de
tecnologia para enriquecer a experiéncia, como realidade aumentada ou aplicagdes

interativas.

Outras sugestdes incluiram a possibilidade de estadia no local, permitindo uma
experiéncia imersiva e prolongada, e um storytelling mais elaborado, que aprofundasse
a histéria da propriedade vitivinicola e dos seus vinhos de forma cativante. Também
foram mencionados aspetos como a necessidade de opgdes mais acessiveis em termos
de preco e a criagao de experiéncias adaptadas a nao conhecedores de vinho, tornando

as visitas mais inclusivas para diferentes tipos de publico.

Em suma, os resultados obtidos confirmam a relevancia do marketing experiencial na
satisfacao e lealdade dos clientes, validando as hipoteses estabelecidas no modelo
conceptual. As correlagdes significativas encontradas entre as variaveis analisadas
sugerem que proporcionar experiéncias envolventes, auténticas e de alta qualidade
pode ser uma estratégia eficaz para aumentar a satisfagao e fidelizagdo dos clientes no
setor enoturistico. Além disso, as sugestdes recolhidas reforcam a importancia de
continuar a inovar e adaptar as experiéncias oferecidas, considerando as expectativas
e necessidades do publico. Assim, investir em marketing experiencial torna-se uma
abordagem estratégica fundamental para diferenciar a oferta e criar ligagcdes emocionais

duradouras com os consumidores.
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4.2. Atividades Desenvolvidas e Contributos para a Organizagao

O estagio curricular realizado no departamento de enoturismo da Quinta da Aveleda, em
Penafiel, que decorreu de 9 de setembro a 18 de novembro de 2024, representou uma
oportunidade Unica para aplicar e consolidar os conhecimentos adquiridos ao longo da
minha formacao, particularmente nas areas de marketing e comunicacéo. Além disso, a
experiéncia permitiu-me desenvolver competéncias tanto a nivel profissional, como
pessoal, contribuindo para o meu crescimento e para a compreensao das dindmicas do

setor enoturistico.

Durante o periodo de estagio, fui envolvida em diversas atividades que reforcaram o
meu interesse em compreender a experiéncia dos clientes de enoturismo, e que me
permitiram, ainda, contribuir de forma significativa para a organizagao. A seguir, destaco

as principais tarefas desempenhadas e os seus respetivos impactos:

1. Analise das Experiéncias de Visita: Apos participar nas visitas aos jardins, vinhas,
provas de vinhos e loja da Quinta da Aveleda, realizei uma analise critica das
atividades e servigos oferecidos. Identifiquei pontos fortes, como a riqueza historica
da quinta, e oportunidades de melhoria, tais como a dinamizacao das provas de
vinhos. Esta analise serviu de base para sugestbes que visam aprimorar a

experiéncia do cliente.

2. Benchmarking de E-commerce e Comunicacdo Digital: Realizei um estudo
comparativo de praticas de e-commerce e comunicacgao digital, tanto a nivel nacional
como internacional. Esta analise permitiu identificar tendéncias e boas praticas que
podem ser adaptadas para fortalecer a presenca digital da Aveleda, aumentando a

sua competitividade no mercado.

3. Gestao de Conteudo Digital: Assumi a criagéo e agendamento de conteudos para a
pagina @provasbyaveleda nas redes sociais, cobrindo os meses de outubro,
novembro e dezembro. Paralelamente, monitorizei as métricas de desempenho, o
que permitiu ajustar estratégias em tempo real para maximizar o engagement e o

alcance.

4. Otimizagao do Site de Reservas: Colaborei na revisao e melhoria do site de reservas
(FareHarbor), sugerindo ajustes nas descricdes dos servicos e traduzindo os
conteudos para inglés. Estas alterages visaram melhorar a experiéncia do utilizador

nacional e internacional.
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Organizagao de Kits e Cabazes de Natal: Participei na preparagéo de kits e cabazes
de Natal, garantindo que os produtos estivessem alinhados com as expectativas dos
clientes e com aimagem de marca da Aveleda. Esta atividade reforgou a importancia

da atencao aos detalhes.

Design e Comunicagao Visual: Desenvolvi propostas de design para campanhas,
como a Black Friday e o Natal, incluindo a criacédo de posts, banners, vouchers e
separadores para a loja online. Além disso, selecionei imagens para a aplicacéo

movel, de forma a tornar a experiéncia do utilizador mais coesa e atraente.

Gestao da Loja Online: Colaborei na configuragdo da loja online, com foco na
melhoria da apresentacdo e acessibilidade dos produtos. Adicionei novos itens
relacionados a campanhas, como a Black Friday e o Natal, garantindo que a
navegacgao fosse intuitiva e que os produtos estivessem destacados de forma

estratégica.

Elaboracdo do Livro de Provas: Pesquisei e estruturei conteidos para a criacdo de
um Livro de Provas, destinado a enriquecer a experiéncia dos clientes durante as

degustacoes.

Propostas para Novas Experiéncias e Estratégias: Apresentei sugestdes para o
desenvolvimento de novas experiéncias enoturisticas e estratégias para 2025, com
foco na dinamizacao das provas de vinhos. As ideias propostas visam melhorar a

experiéncia e atrair novos clientes.

Em suma, o estagio na Quinta da Aveleda proporcionou-me uma visdo abrangente e
detalhada do funcionamento do departamento de enoturismo. O contacto direto com a
empresa permitiu-me aprofundar a compreensao das dindmicas, desafios e exigéncias

do setor, enriquecendo significativamente o meu conhecimento pratico na area.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIAGAO DO TRABALHO

A realizagdo deste relatério de estagio permitiu-me consolidar e aplicar os
conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing,
aprofundando a compreensdo sobre o impacto do marketing experiencial na satisfacao
e lealdade dos clientes no setor enoturistico. O estagio no departamento de enoturismo
da Aveleda foi, de facto, uma oportunidade Unica para acompanhar de perto os desafios
do setor e conhecer as estratégias de marketing experiencial que aqui sao

implementadas.

Ao longo deste percurso, desenvolvi competéncias tanto a nivel profissional como
pessoal. A aplicacdo de metodologias de investigacao quantitativa contribuiu para o
aprimoramento da minha capacidade analitica, reforgcando a importancia da recolha e
interpretacao de dados para fundamentar decisbes estratégicas. Além disso, o contacto
direto com o setor enoturistico proporcionou-me uma visdo mais sensivel sobre as
expectativas e necessidades dos consumidores. A analise das sugestdes dos visitantes
alertou-me para a importancia da inovagao e adaptagao continua, evidenciando a

pertinéncia de um marketing centrado na experiéncia do cliente.

A nivel pessoal, a experiéncia de estagio representou um desafio positivo e
enriquecedor, que exigiu proatividade, capacidade de adaptac&o e espirito critico na

realizagao das tarefas propostas e na identificacdo de oportunidades de melhoria.

No que diz respeito ao relatério, considero que a investigagdo realizada foi bem
fundamentada, permitindo validar as hipoteses propostas e fornecer insights relevantes
para o setor. No entanto, como em qualquer trabalho académico, ha sempre espago
para melhorias. A inclusdo de uma abordagem qualitativa mais aprofundada, como
entrevistas a gestores do setor, poderia ter enriquecido a andlise, trazendo uma
perspetiva mais completa sobre os desafios e beneficios do marketing experiencial no

enoturismo.

De forma geral, considero que o trabalho desenvolvido reflete um esforgo consistente
na aplicagao pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo da minha formagao. O
estudo reforga a importancia de criar experiéncias memoraveis para os consumidores,
destacando o marketing experiencial como um fator estratégico para a diferenciagao e

crescimento das empresas do setor enoturistico.
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6. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto do marketing experiencial na
satisfacdo e lealdade dos clientes no setor enoturistico, explorando a forma como
diferentes elementos sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e sociais
influenciam a perceg¢édo e o comportamento dos consumidores. Através da analise dos
dados recolhidos, foi possivel confirmar que a criagdo de experiéncias envolventes e
memoraveis desempenha um papel crucial no desenvolvimento de relagdes de longo

prazo com os visitantes das propriedades vitivinicolas.

Os resultados obtidos demonstraram correlagbes significativas entre marketing
experiencial, satisfacao e lealdade, reforgcando a ideia de que proporcionar experiéncias
diferenciadoras e unicas pode ndo s6 aumentar o nivel de satisfagao dos clientes, como
também a sua intengdo de revisita e recomendacdo. A validacdo das hipdteses
propostas no modelo conceptual evidencia que estratégias de marketing baseadas na
valorizagao da experiéncia sdo uma ferramenta eficaz para fidelizar os consumidores e

fortalecer a identidade das marcas no setor enoturistico.

As sugestdes de melhoria mencionadas pelos inquiridos s&o aspetos relevantes a serem
considerados para a melhoria continua das experiéncias enoturisticas. Questdes como
a formagéao continua das equipas, a acessibilidade, a incorporagao de tecnologia e o
desenvolvimento de narrativas mais envolventes demonstram que ha espago para
inovacdo e adaptacdo no setor. A implementagdo dessas melhorias pode elevar a
satisfacao dos clientes e, ainda, ampliar o alcance das vitivinicolas a novos publicos,
tornando o enoturismo mais inclusivo e atrativo. Neste sentido, as empresas podem
integrar estas sugestdes no seu modelo de negdcios, focando na personalizagdo das
experiéncias, no aumento da eficiéncia operacional e explorando novas tecnologias

interativas para melhorar a imersao dos visitantes.

Desta forma, tal como mencionado na discussdo de resultados, este estudo contribui
para a compreensao do papel estratégico do marketing experiencial no enoturismo e
fornece insights relevantes para a area em questdo. A criacdo de experiéncias
auténticas e personalizadas surge como um diferencial competitivo essencial num setor

cada vez mais dindmico e exigente.

No entanto, uma limitagdo importante deste estudo reside na composi¢gdo da amostra,

que é predominantemente jovem-adulta, contrastando com os dados apresentados pelo
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Turismo de Portugal (2023), que indicam uma maior prevaléncia de visitantes com
idades entre os 35 e os 65 anos. A amostra focada num publico mais jovem pode nao

refletir adequadamente as preferéncias e comportamentos de outras faixas etarias.

Deste modo, para investigacdes futuras, sugere-se a integragdo de uma amostra mais
ampla e diversificada, além da realizacdo de estudos comparativos entre diferentes
regides enoturisticas. A analise do impacto das novas tecnologias na experiéncia do
visitante e a exploracédo da perspetiva dos préprios gestores de enoturismo também
seriam relevantes, de forma a compreender os desafios enfrentados na implementagao

de estratégias de marketing experiencial.

Em suma, investir no marketing experiencial nao € somente uma forma de atrair mais
clientes, mas também de criar ligagdes emocionais duradouras que impulsionam a
lealdade e o reconhecimento da marca. Assim, o enoturismo néo se limita a visita de
adegas e degustacdo de vinhos, mas estende-se a uma experiéncia imersiva capaz de

encantar, envolver e fidelizar consumidores a longo prazo.
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APENDICES
Apéndice 1
Questionario

O Impacto do Marketing Experiencial na Satisfacao e Lealdade dos
Clientes no Setor Enoturistico

O presente questionario foi elaborado no ambito do Relatério

Final do Mestrado em Diregao Comercial e Marketing, do Instituto Superior de
Administragéo e Gestdo (ISAG-EBS), e tem como objetivo analisar o impacto do

marketing experiencial na satisfagdo e lealdade dos clientes, com foco no setor enoturistico.

As respostas fornecidas serao tratadas de forma anénima
e confidencial, garantindo a protecio dos dados dos participantes.
Desde ja, agradego a sua colaboragéo.

Tempo estimado de resposta: aproximadamente 4 minutos.

* Indica uma pergunta obrigatéria

1. Confirma que estd esclarecido/a quanto & finalidade deste estudo e que aceita participar no mesmo, com a garantia de total anonimato das ~ *
suas respostas?

Marcar apenas uma oval.

) Sim

Nao

2. 1. Visitou alguma propriedade vitivinicola em Portugal nos ultimos 3 anos?*
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Experiéncias Enoturisticas

3. 2. Quantas propriedades vitivinicolas visitou na periodo referido?*
Marcar apenas uma oval.

12a34
ya 5 Mais
de5

4. 3. Em que regiao(des) vitivinicola(s) visitou a(s) propriedade(s)?*
Marcar tudo o gue for aplicavel.

[ "] vinho Verde

| | Trds-os-Montes
| | Doure

| ] Déo

| | Bairrada

E Beira Interior

[ Lisboa

[ Peninsula de Setubal
I: Alentejo

[ Algarve

| Madeira

I: Agores
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5. 4. Com quem realizou a(s) visita(s) a(s) vitivinicola(s)?*
Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Sozinhosa

[ "] com familia (incluindo criangas)

| | Com familia (sem criangas)

| | Com amigos

E Com colegas de trabalho (visita profissional)

| | Com um grupo organizado (por agéncia de viagens ou outro)

|_ Qutra:

6. 5. Quais foram os principais motivos da sua visita? (Selecione até 3 opgdes)*
Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Lazer ou turismo

|| Interesse em aprender sobre vinhos

|| Degustag@o de vinhos

L Participagdo em eventos (workshops, empresariais, festivais, feiras, etc)
| | Compra de vinhos diretamente na vinicola

|_ Visita profissional (relacionada ao trabalho ou negécios)

| QOutra:

Indicadores de Satisfagao

Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes, utilizando a escala de 1 a 5: (1) Discordo totalmente, (2) Discordo, (3) Ndo concordo, nem
discordo, (4) Concordo, (5) Concordo Totalmente.

7. 6. Marketing Experiencial *

Marcar apenas uma oval por linha.

3-Nao
2- concordo, 4-

Discordo nem Concordo
discordo

1-
Discordo
totalmente

5-
Concordo
totalmente

A
experiéncia
sensorial
durante a
visita foi
Unica.

A visita

evocou - - - P p
emOQE)eS | L_— b ) L L
positivas.

A

experiéncia

estimulou

reflexdes ou ) D) ) ) )
insights o o ' o o
sobre o

vinho.

Fui
inspirado/a a
experimentar P ~ P \
novos ) J ) () )
produtos ou

atividades.

A

experiéncia

conectou-me

com a ) (@) ') D)
cultura ou ’ o
histéria
local.
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8. 7. Experiéncia de Enoturismo*
Marcar apenas uma oval por linha.

3-Nao
1- 5-

- concordo, -
Discordo D\'sfordo nem Con?:crda Cencordo
totalmente totalmente

discordo

A visita foi
educativa e
ampliou os
meus
conhecimentos
sobre vinho e o
Seu processo
de produgéo.

A experiéncia

de degustagao — — — — S
foi divertida e - A

envolvente.

Os espagos € 0

ambiente da

propriedade

contribuiram ) D) @) ') )
para tornar a

experiéncia

mais especial

Avisita fez-me

sentir

desconectado/a ) D) &) (D) @]
da rotina do dia

adia.

9. 8. Valor Percebido*
Marcar apenas uma oval por linha.

3-Nao
2- concordo, 4-
Discordo nem Concordo
discordo

1-
Discordo
totalmente

5-
Concordo
totalmente

A experiéncia foi
emocionalmente () ) ~ ) ¢
gratificante. ) : ’ )

Os servigos e

atividades

proporcionados D @) ¢
foram de alta ) )
qualidade.

0O custo foi justo

para a qualidade ( (
da experiéncia.

Sinto vontade de
compartilhar a
experiéncia com
amigos e
familiares.
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10. 9. Satisfacdo do Cliente*
Marcar apenas uma oval por linha.

3-Nao

1= 95 concordo 4- 5-
Discordo Discordo nem ' Concordo Cancardo
totalmente & totalmente
discordo

A visita
correspondeu
totalmente ao
que eu
procurava.

A qualidade
do servigo
recebido foi
exatamente
como eu
esperava.

A experiéncia
proporcionada
pela visita
superou as
minhas
expectativas.

11.  10. Lealdade do Cliente*
Marcar apenas uma oval por linha.

] 3-Nao 5
% 2- concordo, 4-
Discordo Dis6oids niem Caficerds Concordo
totalmente ' totalmente

discordo

Pretendo
revisitar esta
vitivinicola no
futuro.

Recomendaria

esta

vitivinicola a i )
outras

pessoas.

Pretendo
adquirir mais
produtos
desta
vitivinicola no
futuro.

12. 11. Indique, por favor, uma ou mais sugestdes de melhoria que gostaria de ver implementadas em experiéncias futuras.

Dados Sociodemograficos

13.  11.Género*
Marcar apenas uma oval.
Feminino
Masculino

, Outro

Prefiro ndo dizer
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14.  12.Faixa Etaria*

Marcar apenas uma oval.

) Menos de 18 anos
18 - 24 anos 25 -
34 anos 35 - 44

: anos 45 - 54 anos
55 - 64 anos 65

anos ou mais

15. 13, Habilitagdes Literarias*
Marcar apenas uma oval.

) Ensino Primério
) Ensino Bésico
| Ensino Secundario
: CTESP
, Licenciatura
Pds-Graduagao
Mestrado

_ Doutoramento

16. 14.Estado Civil*

Marcar apenas uma oval.

Solteiro/a
Casado/a
Divorciado/a

Vilvo/a
Outra:

17.  15. Area de Residéncia®

Marcar apenas uma oval.

Nor te

) Centro
Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

. Algarve

. Madeira

. Agores

_ Nzo resido em Portugal

Este conteddo ndo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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