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RESUMO

Comecando por observar quais as plataformas da web 2.0 que os inquiridos indicam como
mais interessantes e referem utilizar com maior regularidade, no momento de obterem ou
trocarem informacdes sobre vinhos tintos com PVP igual ou superior a 100 euros por garrafa
de 75cl, pretende-se com este estudo apurar se tais plataformas correspondem ou ndo aquelas
que sdo efetivamente disponibilizadas pelas empresas respondentes que comercializam on-

line estes vinhos premium.

Tanto a nivel do interesse suscitado como a nivel da respetiva utilizacdao, os “Motores de
Busca” sdo a plataforma eleita pelos inquiridos no momento de obterem ou trocarem
informagdes sobre os referidos vinhos tintos. No tocante ao nivel de utilizagdo descrita por
estes eventuais consumidores, os “Motores de Busca” sdo acompanhados de perto pelas
plataformas de “Redes Sociais”. Quanto ao nivel de interesse suscitado junto dos inquiridos,

as redes sociais sdo, desta feita, ultrapassadas por outras plataformas.

Quanto as empresas entrevistadas, a maioria indica, por seu turno, ndo ter realizado
quaisquer investimentos quer a nivel dos “Motores de Busca” quer a nivel das “Redes
Sociais”.

Assim, pode concluir-se que, na 6tica de marketing, ndo existe adequagdo das plataformas
que as empresas entrevistadas indicaram disponibilizar on-line relativamente aquelas que os
inquiridos questionados referiram preferir em termos de interesse suscitado e regularidade de

utilizagdo.

Palavras-chave: Web 2.0, vinho tinto premium, plataformas, Motores de Busca e Redes

Sociais.
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ABSTRACT

Beginning by observing which web 2.0 platforms respondents indicate as more interesting
and refer to use more regularly, when they obtain or exchange information about red wines
with a PVP of 100 euros or more per bottle of 75cl, it is intended this study investigates
whether or not such platforms correspond to those that are effectively made available by the

respondent companies that commercialize these premium wines on-line.

In terms of both interest and use, "Search Engines" are the platform chosen by the
respondents when they obtain or exchange information about the said red wines. Regarding
the level of use described by these potential consumers, "Search Engines" are closely
monitored by the "Social Networks" platforms. As for the level of interest raised among

respondents, social networks are, in this case, overtaken by other platforms.

As for the companies interviewed, the majority indicated that they had not made any

investments either in the "Search Engines" or in the "Social Networks" level.

Thus, it can be concluded that, from the marketing point of view, there is no adequacy of the
platforms that the companies interviewed indicated to make available on-line with those that

the questioned respondents said they preferred in terms of interest and regularity of use.

Keywords: Web 2.0, premium red wine, platforms, Search Engines and Social Networks.
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Capitulo 1 Introducdo

1.1 FINALIDADE, JUSTIFICACAO E IMPORTANCIA

Nos dltimos anos tem-se assistido a fendmenos de globalizacdo que intensificam a
competitividade dos mercados, tendo a Internet um papel crucial nesta dinamizacdo. A era
digital proporciona alternativas que potencializam a eficiéncia e a produtividade
econdmica, assim como impulsiona a mudanga na forma como as empresas interagem com
os seus stakeholders e na forma como os consumidores encaram as empresas. Segundo os
dados da Associacdo dos Jovens Agricultores de Portugal (2018a), no inicio do século
XXI, a ades@o as tecnologias de informacdo abrangia cerca de 350 milhdes de pessoas,
sendo que, atualmente, este nimero aumentou para dois mil milhdes. No caso dos
portugueses, de acordo com um estudo do IDC (Internacional Data Corporation), hoje em
dia estima-se o nimero de sete milhdes e meio de internautas; em 2020 este nimero podera
aumentar para nove milhdes (2018b). Tendo em conta estes dados, as empresas tém de
estar inteiradas das possibilidades e desafios globais relacionados com as novas tecnologias
e, assim, permitir a criacdo de um valor acrescentado aos seus produtos e servicos de modo

a dar resposta as exigéncias do mercado.

O setor vitivinicola, tal como o setor agricola em geral, precisa, cada vez mais, de
enquadrar as suas estratégias de negdcio na era digital, de modo a tornar o setor sustentdvel
e a manter a diferencia¢do face a competitividade registada nos mercados internacionais. A
utilizacdo das novas tecnologias de informacdo traz beneficios evidentes para o setor
vitivinicola, sendo que a adocdo de uma estratégia multicanal pode trazer oportunidades

que permitam criar valor acrescentado para os respetivos produtos e servigos.

De acordo com o Instituto de Vinha e do Vinho, apds estudos realizados junto dos
consumidores dos EUA e do Reino Unido, a notoriedade dos vinhos portugueses e dos
respetivos produtores € praticamente inexistente (2010). A criacdo da marca Wines of
Portugal foi a forma vislumbrada para projetar o vinho portugués nos mercados
internacionais; a maioria dos estudos realizados assenta no setor vitivinicola portugués
como um todo e no esforco de promover a sua notoriedade como marca nacional (IVV,

2010).
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A presente investigacdo enquadra-se na intersecdo de duas dreas, o setor vitivinicola e o
Marketing digital. Esta andlise € bastante pertinente, uma vez que ndo foram encontrados
estudos que procurassem compreender quais os meios de informagdo digital mais
requisitados pelos consumidores na obtencdo ou procura de informagdo de um vinho tinto
“premium”, nem foram detetados estudos que incidissem na averiguagdo dos instrumentos
de Marketing digital que estdo a ser trabalhados pelas empresas portuguesas do setor. Os
estudos vitivinicolas encontrados estdo sim ligados ao setor vitivinicola portugués em geral
e foram realizados no ambito de institutos inseridos no setor, nomeadamente através do
IVV (tutelado pelo Ministério da Agricultura, Florestas e Desenvolvimento Rural). Assim,
considerou-se pertinente investigar dois universos distintos (das empresas e dos
consumidores) e compreender se as empresas vitivinicolas estdo a utilizar os meios digitais
mais adequados as praticas on-line escritas pelos potenciais consumidores deste tipo de

produtos.

1.2 DEMILITACAO E OBJETIVOS

O problema central da presente investigacdo €é compreender qual a adequacdo dos
instrumentos e plataformas de Marketing Digital, eleitos no setor vitivinicola portugués,
para contemplar o nicho de mercado de consumidores de vinho tinto “premium” com PVP

superior a 100 euros (garrafa de 75 cl).

Primeiramente, na “Revisdo de Literatura” sao introduzidos os conceitos que
contextualizam e justificam a pertinéncia do Marketing digital, sendo apresentada a
conjuntura que enquadra o setor vitivinicola, o papel determinante que detém na economia
portuguesa e o englobamento estatistico do setor a nivel mundial. O enquadramento tedrico
serve de base e sustenta a resposra a dois objetivos e questdes centrais de investigacdo: (i)
Quais as tecnologias de informagdo e comunicacdo consideradas mais adequadas pelos
consumidores durante o respetivo processo de adocdo de um vinho tinto "premium”, e (ii)
Quais os instrumentos de Marketing Digital utilizados por parte de cinco das empresas
vitivinicolas portuguesas que comercializam on-line um dos leques de vinhos tintos mais
caros do mercado portugués (marcas de vinhos cujo PVP da garrafa standard 75 cl seja

superior a 100 euros).
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A primeira questdo central de investigacdo (assente no universo dos consumidores) orienta
a componente empirica da investigacdo e organizam-se as respetivas respostas em quatro
tipologias de plataformas: as plataformas dos motores de busca, as plataformas de

Websites, as plataformas de “web publishing” ¢ as plataformas de redes sociais.

Pensa-se que estas quatro categorias de plataformas permitem uma melhor compreensio

dos resultados obtidos, estabelecendo-se as seguintes hipdteses:

Hipoétese 1: Serd que os consumidores demonstram interesses diferentes pelas plataformas
apresentadas no momento de obter ou trocar informagdes sobre um vinho tinto de alto

valor?

Hipotese 1.1: Serd que os consumidores demonstram interesses diferentes por cada uma
das plataformas de “web publishing” (Wikis, Blogs e Microblogs, Sites para formato de
imagem (e.g. Pinterest) e Sites para formato de video (e.g. Youtube) no momento de obter

ou trocar informacdes sobre um vinho tinto de alto valor?

Hipétese 1.2: Serd que os consumidores demonstram interesses diferentes pelas
plataformas de “web publishing” em comparacao com as restantes plataformas em estudo
(Redes Sociais, Motores de Busca, e Websites (Websites Comerciais e Websites
Institucionais)) no momento de obter ou trocar informagdes sobre um vinho tinto de alto

valor?

Hipoéteses 1.3: Serd que os consumidores demonstram interesses diferentes entre as
plataformas das Redes Sociais, dos Motores de Busca e dos Websites Comerciais e
Institucionais) no momento de obter ou trocar informag¢des sobre um vinho tinto de alto

valor?

Paralelamente, no que toca a utilizagdo regular das quatro categorias de plataformas,

colocam-se as seguintes hipoteses:

Hipotese 2: Serd que os consumidores demonstram uma regularidade de utilizagdo
diferente para cada uma das plataformas apresentadas no momento de obter ou trocar

informacgdes sobre um vinho tinto de alto valor?

Hipotese 2.1: Serd que os consumidores demonstram uma regularidade de utilizacdo
diferente para cada uma das plataformas de “web publishing” no momento de obter ou

trocar informacdes sobre um vinho tinto de alto valor?
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Hipotese 2.2: Sera que os consumidores demonstram uma regularidade de utilizacdo
diferente para cada uma das plataformas de “web publishing” em compara¢do com as
restantes plataformas em estudo (Redes Sociais, Motores de Busca, e Websites Comerciais
e Institucionais) no momento de obter ou trocar informa¢des sobre um vinho tinto de alto

valor?

Hipotese 2.3: Serd que os consumidores demonstram uma regularidade de utilizacdo
diferente entre as plataformas das Redes Sociais, dos Motores de Busca e dos Websites
(Websites Comerciais e Websites Institucionais) no momento de obter ou trocar

informacdes sobre um vinho tinto de alto valor?

A intersecdo das respostas as questdes centrais de investigacdo permite apurar se as atuais
praticas dos consumidores de vinho tinto premium vao ao encontro dos procedimentos
disponibilizados (instrumentos e plataformas de Marketing Digital) pelas empresas
vitivinicolas, confiando-se que o presente estudo possa ser util e adequar-se como base a

investigacoes futuras.

1.3 METODOLOGIA

A investigacdo segue a abordagem metodolégica do estudo de caso, metodologia muito
recorrente em andlises assentes no comportamento humano, através de pesquisas ajustadas
a um grupo ou organizacdo, em que o objetivo passa por compreender empiricamente uma
determinada entidade (Ary, Jacobs, Irvine & Walker,2013, p.32). “O estudo de caso ndo
pode ser considerado uma técnica que realiza a andlise do individuo em toda a sua
unicidade, mas ¢ uma tentativa de abranger as caracteristicas mais importantes do tema...”
(Padua, 2002, p.74). No presente caso, o estudo traduz-se no complemento de uma
investigacdo sob forma de uma pesquisa exploratoria, que sdo “pesquisas desenvolvidas
com o objetivo de proporcionar a visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado
facto [sendo que] as pesquisas exploratérias constituem a primeira etapa de uma
investigacdo mais ampla” (Gil, 1989, p.45). O problema central do estudo realizado assenta
pois no diagndstico das plataformas digitais mais requisitadas pelos consumidores na
obtencdo ou troca de informagdes sobre o vinho tinto premium. Tanto quanto foi possivel

apurar, este é o primeiro estudo de ambito académico realizado em Portugal sobre o tema
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em questdo, sendo uma “primeira etapa” de uma primeira investigacdo, visando a obtengao
de um primeiro conhecimento. Trata-se de uma pesquisa exploratéria no sentido de ser a
“primeira etapa de uma investigacdo mais ampla”, realizada para se procurar entender o
papel do Marketing digital no setor dos vinhos tintos premium, investigando-se dois
universos diferentes consubstanciados na amostra dos consumidores inquiridos e nos

testemunhos  complementares  obtidos  junto das  empresas  entrevistadas.
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O presente capitulo aborda conceitos que contextualizam e justificam a pertinéncia do
Marketing digital, sobretudo em termos de Inbound Marketing. Primeiramente, verifica-se
como a “Sociedade e Rede Informacional” (vide subcapitulo) impulsiona a mutagcdo nos
processos de produ¢do informativo e tecnoldgico, inseridos numa nova “cultura digital”,
onde o utilizador obtém o poder de procurar o que pretende e tem uma multiplicidade de
canais ao seu dispor. Devido a respetiva interatividade, pensa-se que tais canais servem
melhor os propdsitos de Marketing, quando permitem ao cliente encontrar aquilo que
pretende (Inbound Marketing) ao invés de servirem para ser ele proprio encontrado
(Outbound Marketing). Desde modo, o mercado atual estd presente no ciberespaco e na
Web (vide subcapitulo “Cibercultura e a Web”) e o utilizador torna-se um produtor de
contetdos da Web 2.0, deixando para trds o mero papel de recetor de informacao que ainda
o caraterizava na Web 1.0. Paralelamente a esta rede informacional interativa, presente no
ciberespaco da Web 2.0, a abordagem intrusiva do Marketing tradicional torna-se obsoleta,
sendo emergente a adaptacdo ao “Marketing de Permissao” (vide subcapitulo). O sucesso
da missdo empresarial passa a implicar atrair o cliente, ao invés de o interromper, sendo
que a primeira interacdo ocorrerd tendencialmente por iniciativa do utilizador, e s6 a partir
dai se poderd erguer uma relacdo entre este e a marca. Cabe entdo aos agentes de
Marketing tirar o melhor partido dos instrumentos que tém ao seu dispor, de modo a criar

relacdes duradouras com os seus clientes (vide subcapitulo “Marketing Relacional”).

Philip Kotler (2010) veio sugerir uma nova abordagem de Marketing, o “Marketing 3.0%
(vide subcapitulo). A introducdo do termo Marketing 3.0 surge como resultado da evolugédo
da multiplicidade de canais digitais disponiveis ao consumidor que, consequentemente,
foram desencadeando a necessidade de um maior envolvimento empresarial em definir
conceitos como a missao, visdo e valores da marca. O objetivo € tornar essas defini¢des
percetiveis e compreensiveis ao consumidor. E introduzido o conceito de “Inbound
Marketing” (vide subcapitulo) pelo respetivo interesse na formulagdo de estratégias on-
line, seguindo-se uma linha primeiramente abordada no ‘“Processo Metodoldgico do
Inbound Marketing” (vide subcapitulo) da empresa Hubspot que cunhou esta expressiao
(Hubspot, 2017). O processo metodologico do Inbound Marketing inicia-se com a
apresentacao das primeiras técnicas digitais de atracdo do cliente e termina, idealmente, na
fase em que o utilizador se torna um cliente fiel e promotor da marca. De modo a fomentar

relagdes duradouras, o “E-mail Marketing” (vide subcapitulo) é uma das ferramentas
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essenciais de contato direto com o cliente, segundo o respeito de normas e procedimentos
estabelecidos que permitem evitar o chamado “spam”. Quanto ao “Conteudo” (vide
subcapitulo), € o instrumento estratégico utilizado no espaco da Web 2.0 e também o
conceito chave do [Inbound Marketing; os conteidos de interesse, adequados e
personalizados ao utilizador, permitem aumentar os leads (leque de presumiveis potenciais
clientes). O Inbound Marketing esta presente nos “Social Media” (vide subcapitulo), que
correspondem ao conjunto de plataformas para a producdo e partilha colaborativa de
contetidos em rede. Por exemplo, as redes sociais permitem a comunicacdo das empresas
com os clientes e potenciais clientes, podendo retirar um bom partido desta interacdo em
rede. Na mesma linha, as empresas adaptam-se as exigéncias do mercado digital e ajustam
a estratégia de negdcio ao comércio eletronico e a globalizacdo das relagcdes comerciais
(vide “E-commerce”). Para complementar a abordagem do Marketing digital, € introduzido
o conceito SEO (Search Engine Optimization) (vide subcapitulo). O SEO é um conjunto de
técnicas para otimizar os resultados de pesquisa obtidos através dos motores de busca; uma
manutencdo regular destas técnicas operacionais permite o aumento da probabilidade dos

Websites empresariais serem encontrados por utilizadores on-line.
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2.1 SOCIEDADE DE REDE INFORMACIONAL

Desde o século XX hd uma ampla sinergia de inovacdes em diversos campos: econdémico,
politico, social, institucional e territorial, e € inserida nesta dindmica que a informacdo e o

conhecimento passam a representar um papel estratégico para as empresas € mercados.

Castells e Bell caraterizam a sociedade de rede como o resultado de uma construciao
cultural, que foi acompanhando as sociedades ao longo da historia. As sociedades de rede
sdo organizadas de forma dindmica e segundo Manuel Castells (2002, citado por Cardoso,
2007, p. 31) “a sociedade em rede parece caraterizar-se pela formacdo de redes de
relacionamento em torno de projetos individuais e coletivos, a partir de interesses e valores
partilhados pelos individuos, ou seja, a um modelo de comunicagdo centralizada e a
partilha de uma definicdo minimalista de objetivos comuns suceder-se-ia uma proliferacao
de novos projetos coletivos partilhados por uma rede”. Assim como promovida pela
Internet, “a apropriacdo social das tecnologias de informagdo e comunicag¢do na era da
informagdo carateriza-se pela sua interligagdo em rede.” (Cardoso, 2007, p.32).
Atualmente, estamos perante uma sociedade de rede informacional, sendo que a producao,
a transmissdo e o processamento da informacgao as principais fontes de produtividade e de
poder (Cardoso, 2007). E essa rede que constréi a sociedade que carateriza a era
contemporanea, fruto de avangos na tecnologia que permitem novas formas de acesso e
distribui¢do da informacao. Além do acesso massivo a informacdo, o que carateriza esta
nova era sdo as conjeturas de interacdo informacional sustentadas através da chamada

“cultura digital” (Coutinho & Lisboa, 2011, p.8).

Assim, surge um novo padrdo, nomeadamente o paradigma econdémico das tecnologias de
informacdo que decorre das novas praticas de consumo resultantes de novos processos
tecnolégicos e produtivos. As infra-estruturas disponiveis das informacdes alteram-se e,
deste modo, contribuem para afetar as dimensdes politico-econdmicas e sociais num

cendrio a escala global (Lastres & Albagli, 1999).

Manuel Castells (2001, citado por Cardoso, 2007, p. 30-51) designa o surgimento de uma
“sociedade pods-industrial” e denomina as contingéncias da base desta sociedade: a
informacao € a matéria-prima por exceléncia (introduzida numa légica de redes), ergue-se

numa relacdo simbidtica entre a informagdo e a tecnologia e implementa-se a todos os tipos
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de organizagdes, devido a evolucdo das tecnologias de informacao disponiveis. Esta l6gica
de redes é totalmente flexivel, as informagdes sdo mutdveis, alterdveis e ocorrem num
sistema integrado, onde todos os utilizadores sdo agentes de informacdo e exercem

influéncia onde atuam.

2.2 CIBERCULTURAE A WEB

Tal como Pierre Lévy refere em Ciberculture (1999), desde que surgiu o computador
pessoal, este tornou-se um instrumento de criacdo, de organizacdo, de simulacdo e de
distracdo das sociedades contemporineas. Tim Berners Lee desenvolveu os links
hipertextuais da World Wide Web, no inicio da década 90 e criou o protocolo de HTTP!, o
primeiro passo da Web que abriu caminho a implementacdo da distribuicdo e partilha de

conteudo na rede.

“A Internet € uma rede de maquinas. A Web ¢ uma rede de pessoas” (Flatschart, Bachini &
Cusin, 2013, p.20). A informética foi perdendo o seu cariter técnico e comegou a
generalizar-se nas telecomunicagdes, onde os microprocessadores € as memorias digitais
tendem a tornar-se a infra-estrutura de producao de todo o dominio da comunicagao (Lévy,
1999). As tecnologias digitais tornam-se a ferramenta do ciberespaco e o autor define o
ciberespago “como um dispositivo de comunicac¢do interativo € comunitdrio, que se
apresenta justamente como um dos instrumentos privilegiados da inteligéncia coletiva”

(Lévy, 1999, p.29).

Segundo refere Benedikt (1991, citado por Bell, 2006, p.16) a propédsito do ciberespaco,
“the tablet become a page become a screen become a world, a virtual world. Everywhere
and nowhere, a place where nothing is forgotten and yet everything changes”. Nesta
perspetiva, o ciberespaco torna-se o palco de virtualizacio de um novo mercado de
informacao e de conhecimento, onde passa a existir uma interconexao de redes que permite

a comunicacdo entre seres vivos independentemente da distincia fisica. Este novo

U HyperText Transference Protocol, em 1990, utiliza a linguagem HTLM, desenvolvida a partir do Standard
Generalized Mark-up Language. Esta mais tarde permitird o fag de titulos, cabegalhos, pardgrafos e
posteriormente de imagens, formuldrios e a ligacdo entre varios documentos (Flatschart, Bachini & Cusin,
2013).
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processamento de informacdo d4 origem a tribos da cibercultura (Souza & Costa, 2005),
acessiveis em rede, e 0s seus membros criam uma identidade que os torna pertencentes a
comunidades virtuais. Com posturas e condutas relacionadas com cada comunidade,
forma-se uma sociedade virtual que vai além da linguagem-conteido, adotando uma
linguagem-programacdo, uma forma de padronizar a comunicagdo on-line e a leitura de
programas em rede (Antoun, 2006) configurando, dessa forma, novos padrdes de consumo

(Souza & Costa, 2005).

A difusdo dos midia digitais e interativos alterou a relacdo da empresa com o consumidor e
vice-versa, do tradicional modelo da Web 1.0 progride-se para a interatividade do Web 2.0.
Na Web 1.0 os Websites tinham um carater meramente orientador, o consumidor
consultava-os como um folheto informativo, tendo apenas um papel passivo de consumidor

de contetido (Cormode & Krishnamurthy, 2008).

Em 2004, a sessdo de brainstorming titulada de Web 2.0 Conferencez, mostra bem, talvez
pela primeira vez, como se revolucionou a Web: “Web 2.0 realizes and goes for beyond
what Web 1.0 started. It opens tremendous opportunities as business models catch up to
the technological possibilities. So many people are connected to contribute to the Internet
now that economies of scale not only lower costs, they create values.” (Shuen, 2008).
Como conclusdo das mutagdes e novas abordagens da Web, ap6s a referida conferéncia na
O'Reilly Media, a Web 2.0 foi ilustrada num mapa organizado a partir do ntcleo “Web 2.0
como plataforma”. O mapa estd organizado em eixos de principios relacionados com a
premissa, “You control your own data” (O’Reilly, 2009). Este mapa da Web 2.0

corresponde a primeira Figura do Capitulo 2.

2 Conferéncia com Tim O'Reilly, John Battelle e Dale Dougherty, vice-presidentes da O'Reilly MediaLive
Internacional (companhia de midia americana direcionado para a informadtica e web) (Shuen, 2008).
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Web 2.0 Meme Map
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Figura 2.1: “Web 2.0 Meme Map”.
Fonte: O’Reilly (2009, p3).

As diferencas que marcam ambos os modelos da Web sdo a nivel tecnoldgico, estrutural,
sociolégico e ao nivel do controlo de contetdo; na plataforma Web 2.0 o utilizador é
interativo e torna-se um criador de conteido. Com base num conjunto de tecnologias, a
Web passa a incorporar uma componente social, na qual os usudrios partilham contetidos
em diversos formatos, como em video, texto, fotos, classificacdes e avaliacdes em escala
(OReilly, 2009). Dave Chaffey (2014), na obra “Gestdo de E-business e E-commerce”,
denomina as principais caracteristicas da Web 2.0, sendo estas: a disponibilidade de
servicos e aplicativos interativos na Web, a participagdo cooperativa e a criacao de
conteddo individual com projecdo comunitdria, a possibilidade de comentar e avaliar esses
contetidos e servicos e a utilizacdo de publicidades (mediantes um pagamento) em Sifes e

aplicativos de linguagem interativa.

O consumidor torna-se um “prosumidor”, produtor e consumidor em simultaneo (de
acordo com Toffler (1980), citado por Ritzer & Jurgenson, 2015, p.17). A categoria de

“prosumidor” ¢ referida por Alvin Toffler no referente as sociedades pré-industriais e a
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evolucdo dos padrdes de consumo. A Web 2.0 permitiu impulsionar a fusdo de consumidor
e de produtor em simultineo, através da disponibilidade das plataformas on-line.
Nomeadamente, na plataforma do Wikipédia: os usudrios em comunidade geram e
atualizam os contetdos publicados. O contetido produzido e consumido pelos usudrios € o
denominado User Generated Content (Popek, 2011). Nas redes sociais® (e.g. Facebook,
MySpace, Twiter, Tumblr, entre outras) sdo criados perfis inseridos em comunidades, com
a publicacdo e partilha de fotos, videos, textos e comentarios; nos Blogs (termo para Web
log) sdo produzidos conteiidos e comentdrios em rede. O eBay € um exemplo de comércio
eletronico inserido na mesma logica de “prosumidor”, pois os consumidores e o0s
retalhistas trabalham em conjunto e criam o mercado; sdo os feedbacks on-line dos
consumidores e dos retalhistas que auxiliam o processo de decisao de compra (Chaffey,
2015). O Youtube e o Flickr sdo plataformas de partilha de uploads e downloads de
musicas e videos; o utilizador também pode criar o seu canal e partilhd-lo em rede. Em
sintese, com esta rede global surgem novas formas de acumulagdo de capital (Ritzer &
Jurgenson, 2015). O desenvolvimento do processamento de dados, aliado a extensdo do
espaco social inserido no ciberespaco, configura uma amplitude de fluxos de trocas de
mercadorias e de investimentos de capitais. Surgem empresas que utilizam a rede
exclusivamente para produzir e distribuir os seus bens tangiveis ou intangiveis, numa
sinergia de empreendimentos em rede. A forca produtiva de capital € a prdpria
interatividade de rede, onde o consumidor colabora nesta interagao de forma ativa. Para as
empresas, O processo comunicativo em rede permite retirar as informagdes chave dos
clientes, extraindo as suas necessidades, interesses e desejos e facilitando, assim, a criagdo
de um perfil lucrativo. Uma vantagem de Marketing que permite as empresas manipular a

informacao e transforma-la numa reproducio econémica e competitiva.

3 Segundo The Statistic Portal: as redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook (com 2 061 bilides de
usudrios), o Youtube (com 1 500 bilido de usudrios), o WhatsApp (com 1 300 bilido de usudrios), o Wechat
(com 963 milhdes de usudrios), o QQ (com 850 milhdes usudrios), Instagram (com 700 milhdes) o Qzone
(com 606 milhdes), o Tumblr (com 368 milhdes), o Twitter (com 328 milhdes), o Baidu Tieba ( com300
milhdes) e o Skype (com 300 milhdes)” (2017).
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2.3 MARKETING DE PERMISSAO

“Marketing in an interactive world is a collaborative activity — with the marketer helping

the consumer to buy and the consumer helping the marketer to sell” (Godin, 1999, p.12).

O Marketing tradicional surge como resposta ao aparecimento de grandes marcas € a uma
grande variedade de produtos. Em virtude disso, para manter a competitividade, tornou-se
indispensdvel comunicar uma ideia ou uma marca através de praticas de persuasdo ou
através de técnicas publicitdrias que suscitavam a criacdo de desejos de consumo nos
potenciais clientes. Esta abordagem de Marketing € caraterizada pela imposicdo de
publicidade massiva aos potenciais clientes, muitas vezes interrompendo-0s
inoportunamente e sem critério de selecdo. A visdo estratégica do Marketing evidenciava
esta forma unidirecional de captacdo da aten¢do do cliente e, consequentemente, da
respetiva tomada de decisdo de compra. As empresas investiam na ideia que a “propaganda
¢ a alma do negodcio” e faziam investimentos avolumados em publicidades, mesmo na

impossibilidade de avaliar retornos (Junior & Cormier, 1999, p.533).

O “Marketing de Interrup¢ao”, mencionado por Seth Godin (1999), ganha maior terreno de
atuacdo com o aparecimento da Internet, onde as marcas podem ser omnipresentes, a
menores custos € com um maior alcance de atencdo de massas. O Marketing Tradicional
(ou de “Interrupc¢ao”) assenta na ideia de que quanto mais as marcas estdo presentes na
mente dos consumidores e quanto mais repetitivas forem, maiores serdo os lucros obtidos.

Contudo, hoje em dia, este tipo de Marketing torna-se obsoleto.

A informagdo € oriunda de diversos canais de comunica¢do e chega aos utilizadores de
forma instantinea e massiva, o que confunde a aten¢do dos potenciais consumidores. Os
profissionais de Marketing tém mais dificuldade em tomar a atencdo dos publicos-alvo, a
atencdo torna-se dispersa. Em consequéncia disso, as empresas e as organizacdes tiveram
de rever os seus processos internos estratégicos com vista a otimiza¢do das técnicas
utilizadas e, consequentemente, da aquisicdo de produtos e servicos e da satisfacdo do
cliente. Inserido nesta dindmica, as empresas precisam de competir e ser a “Vaca Roxa” da
restante multidao (Godin, 2005). O autor apresenta um novo conceito, o de diferenciacdo:
num mundo vasto em informagao, s6 quem € “a vaca roxa” consegue destacar-se “A purple

cow is a product or service that is remarkable. Re-markable simply means that a costumer
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is willing to make a remark about it. if you can create remarkable products, people will

talk about them(...) Are you invisible? Or Remarkable?” (2005).

Seth Godin considera que a solu¢do para manter a competitividade consiste em ser notavel
e em suscitar a curiosidade dos potenciais clientes. Ao preservar a privacidade do
utilizador e ao personalizar os seus interesses, pode resultar um relacionamento eficaz de
concebimento mutuo. A diferenciagdo de uma marca passa por nio interromper o recetor,
mas a ganhar a permissio desejada. E esta linha de atuagiio que permite estabelecer um
crescente e evolutivo relacionamento e o autor aponta os principios a ter em conta: ter a
consciéncia que a permissdo do potencial cliente € revogdvel, ndo € algo estdtica e que hd a
necessidade de haver avangos e recuos na abordagem, consoante o nivel de confianca ja

conquistado (1999).

A eficicia do Marketing de permissdao depende da interacdo dindmica com o cliente,
mediante uma troca de informacdes que vai permitir transformar dados em conhecimento.
A organizacdo detém esses dados para criar uma base com sistemas de informacdes

necessarios para a tomada de decisdes de Marketing (Junior & Cormier, 1999).

O primeiro passo desta interagdo passa por atrair o potencial cliente e conseguir a sua
permissao, e.g. através de um incentivo que resulte numa agdo voluntdria por parte do
cliente. Godin carateriza a necessidade de apresentar um produto e a possibilidade de té-lo,
dando a ilusdo de que € o cliente quem estd a escolher (1999). Ao ganhar a atencdo do
consumidor (com a oferta de incentivos adicionais), o autor aponta para a necessidade
constante de cativar o cliente e manter o processo de conquista de permissao sempre ativo.
Ao longo desta relacdo, o potencial cliente vai fornecendo informagdes pessoais
voluntariamente, instrumentos essenciais para a constru¢do de uma oferta personalizada e,

assim, a geracdo de lucros futuros.

Godin apresenta os cinco niveis de permissdo fornecidos pelo cliente: o nivel
circunstancial, em que o cliente concebe o acesso a informagdes pessoais por um curto
periodo de tempo, por um motivo pontual, e.g. a procura de mais informagdes sobre algo
que seja do seu interesse (mais regular em Marketing on-l/ine); o nivel de confianca é a
permissdo dada pelo cliente mediante o seu conhecimento previamente estabelecido em
relacdo a marca. Esta permissdo estd interligada com a gestdo da marca e a forma como a

marca € vista pelo mercado; a permissdao vai depender desse nivel de confianga pré-

concebido. O terceiro nivel, nomeado pelo autor, € o do relacionamento pessoal e ocorre

15
MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES



Capitulo 2 Marketing Digital

quando hd uma relacdo estreita com o cliente durante um determinado periodo de tempo,
permitindo condicionar o seu comportamento (e.g. em produtos de luxo ou produtos
ligados a nichos especificos). O nivel de permissdao por pontos € a permissdao concedida
pela troca de algum tipo de remuneracdo, nomeadamente por um sistema de pontuacgdo.
Normalmente, este ¢ um tipo de relacdo que o cliente tem interesse em manter. O nivel
mais alto de permissio é o intravenoso, em que o cliente concorda em pagar
antecipadamente por produtos e opta pela confianca que estabeleceu com a
organizacdo/empresa; em troca, esta oferece-lhe um produto personalizado e sem

publicidade massificada (Godin, 2000, citado por Jinior & Cormier, 1999).

Estes fatores sdo diferenciais a ter em conta, pois proporcionam vantagens na conquista de
potenciais clientes € no aumento do nivel de permissao e fidelidade comercial. Uma das
técnicas que atrai o utilizador e inicia mais facilmente esta relacio é o contetido
apresentado pela marca; o conteido gerado pela marca tem de ser conveniente e
interessante para o leitor. Godin refor¢a a importancia da mensagem: (1999, citado por
Fortes, 2004, p. 42) “a mensagem deve ser antecipada, prevendo e, por isso, antecipando as
necessidades do consumidor, relevante contendo informacao filtrada que vai de encontro
aos interesses do recetor e, persuadindo e criando uma relagao durdvel de confianga, que se

transformard num ativo de extrema importancia para a organizacao”.

24 MARKETING RELACIONAL

“Relationship Marketing is Marketing based on interaction within networks or

relationships” (Gummesson, 1999, p.3).

Em 1983, Leonard Berry foi o pioneiro do termo Marketing Relacional, caraterizando-o
por “atrair, manter e intensificar relagdes com os clientes” (Morgan, Parish & Deitz, 2015,
p.16). Esta nova abordagem do Marketing surge como consequéncia do desencadear da
competitividade cada vez mais globalizada e digital, sendo necessdrio surgir alteracdes

emergentes nas estruturas e organizagdes empresariais.

O objetivo do Marketing Relacional € a criacdo de valor para o cliente. Segundo Kotler

(2006, citado por Larentis, 2009 p.82), a criacdo de valor ¢ o “valor resultante da relagdo

16
MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES



Capitulo 2 Marketing Digital

entre beneficios da oferta percebidos e os custos percebidos relacionados”, sendo esta a

chave para a edificacdo de relagdes comerciais duradouras.

Intensifica-se a importancia “de trazer o cliente para dentro da empresa”, tornando-se um
membro participativo, integrante e dindmico, nomeadamente no lancamento de novos
produtos e servigos (Larentis, 2009). Nota-se a exigéncia de uma nova abordagem de
Marketing que envolva o intercambio e a interatividade comunicacional e relacional da
empresa para com os seus clientes; a criagdo de uma entrega mutua de valor durante um
longo periodo de tempo. A nocdo cldssica de Marketing determinava que, apds a transacao
comercial do consumidor com a marca, este ndo mais estaria em contato com a empresa até
a proxima transagdo. Com o desenvolvimento tecnolégico do CRM - Costumer
Relationship Management (Gestao de Relacionamento com o Cliente), os profissionais de
Marketing detém os meios necessarios para estabelecer uma relacdo constante e ativa com

os seus clientes (Gummesson, 1999).

O termo CRM foi cunhado nos anos noventa e € uma estratégia de negécio que utiliza
ferramentas e meios tecnolégicos que permitem perpetuar o registo do cliente; o objetivo
passa por gerir uma base de dados capaz de reter informacao precisa e individualizada do
cliente, numa rede de relacdes interorganizacionais que penetram em varios mecanismos

(Brink & Berndt, 2008).

O objetivo € dar um acréscimo de valor ao cliente final, com o CRM “the people in the
front line should have the ability to communicate with customers in a way that recognises
them, remembers their contact history, understands current customers issues, predictes
anticipated behavior and sugestions appropriate responses and solutions” (Brink &
Berndt, 2008, p.22). Para tal existem solugdes tecnolégicas de CRM, softwares que
funcionam como base de dados interativos que permitem personalizar, planear campanhas
e registar o historico de relacdes com os clientes e potenciais clientes (Gummesson, 1999).
Estas solugdes tecnolégicas tornam-se importantes ferramentas digitais para empresas que
fomentam relacoes B2C e que detém um grande leque de clientes, sendo crucial uma
monotorizagdo para além dos métodos tradicionais. O Marketing relacional oferece uma
vantagem competitiva as empresas, pois estimula o contacto e a qualidade percecionada
pelo cliente. Estes instrumentos aprofundam o conhecimento em nichos de mercado e
tornam essa informacdo relevante na criacdo de relacOes prosperas e duradoras com os

clientes. (Christopher, Payne & Ballantyne, 1994). As estratégias digitais utilizadas na
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construcdo da relacdo com o cliente podem ser diversas, como através de: contas
personalizadas, boletins informativos e educativos uteis, contas premium ou através de
questiondrios de satisfacdo. A American Marketing Association (AMA) considera o
Marketing relacional como um processo consciente que visa desenvolver e gerir, durante
um longo periodo, relacdes de confianca entre os clientes, distribuidores, fornecedores e
outros stakeholders que envolvam o ambiente de Marketing. Conforme a mais recente
definicdo de Marketing da AMA, “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have

value for customers, clients, partners, and society at large” (2008, p.2).

2.5 MARKETING 3.0

Segundo a visao de Philip Kotler e de Gary Armstrong, “[Marketing] is managing
profitable customer relationships. The aim of Marketing is to create value for customers
and to capture value from customers in return.” (2010, p.26). O Marketing procura
estabelecer relacdes de trocas convenientes entre empresas e clientes, tendo em conta a
dindmica do mercado e do ambiente envolvente: politico, ambiental, econdmico,
tecnolégico e comunicacional. Tais conjeturas foram moldando e adaptando os
instrumentos e meios utilizados, sempre na 6tica de aperfeigoar praticas e aumentar o valor
percecionado dos stakeholders envolvidos no processo. Philip Kotler refere, no seu livro,

“Marketing 3.0” (2010), as trés fases do Marketing, tal como € apresentado no quadro 2.1.

Quadro 2.1: Evolucao do Marketing segundo Phillip Kotler.

Marketing Marketing Markating

Make the world

Sell procuct: Retain customers
Objective Sell procucts Retain customers a better place

Next generation

str Inf "
Enabling Forces Industrial revolution Information technology soclal technologies

S Mass buyers with common Smart consumers with Whole humans with minds,
How companies see the market physical needs minds and hearts hearts and spirits

!

Key marketing concept Product development Differentiation Values
o 2 3 Corporate and Corporate mission,
\ aQ i ficatic
Company marketing guidelines Product specifications product positioning vision and valies

Functional, emotional

Value proposition Functional Functional and emotional and spiritual

Interaction with consumers One-to-many transactions One-to-one relationships Many-to-many collaboration

Fonte: Kotler, Kartajaya & Setiawan (2014, p7).
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Vigente no periodo subsequente a revolugdo industrial, o Marketing /.0 pode caracterizar-
se por ter dado a maior importancia ao produto ou ao servico em si. Nesta fase, o produto
ou servico € utilizado como meio de alcangar a atencdo do cliente e as estratégicas de
Marketing sdo conduzidas no sentido de publicitar e apresentar as funcionalidades e
carateristicas tangiveis ou intangiveis do produto ou do servigco. No primeiro periodo
vigente na era da informacdo (vide Sociedade de Rede Informacional) tem lugar o
Marketing 2.0, resultante da projecdo da interatividade da Internet na mente dos
consumidores, 0 que exige um update das estratégias empresariais. O individuo torna-se o
centro das negociacdes e o marketing passa a basear-se em relacdes one-to-one; Kotler
refere que o “cliente € o rei” (2010, p. 4) e afirma-se que o ciclo do produto comeca no

cliente (Adolpho, 2014).

Depois, Philip Kotler (2010) considera evidente o surgimento do Marketing 3.0. Este novo
Marketing incide num maior compromisso empresarial, em que estd mais presente o
envolvimento das definicdes de “missdao, visdo e valores” na mente dos consumidores, e
que se encontra indissociavelmente ligado a crescente pujanga do mundo digital que o
justifica. A “era da participagdo™ é caraterizada pelo afluente fluxo de informacio
disponivel ao cliente, o que exige um maior envolvimento empresarial na criagao de
valores percetiveis para os seus consumidores, inseridos num ‘“open source branding”
(Adolpho, 2014, p. 192). No sentido em que os consumidores sdo os detentores do poder,
quem constroi a marca ¢ o “poder coletivo dos consumidores” e serd uma colaboracao
partilhada que definird a marca (Kotler, 2010), (Adolpho, 2014). O Marketing 3.0 parte de
quatro premissas essenciais: comercializar “missao” para os consumidores, comercializar
“valor” para os colaboradores e parceiros da empresa e comercializar “visdo” para os

stakeholders.

Segundo Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan (2014), no que toca a
comercializacdo da missdo da empresa para os consumidores, a empresa tem de oferecer
algo que a diferencie, construindo histérias convincentes que a distingam e que envolva os
consumidores no processo. A importancia da diferenciacdo foi referida por Seth Godin

(2005) e € uma das caracteristicas mais valorizadas nesta nova era das tecnologias sociais,

4 Termo de Scott McNealy, CEO da Sun MicroSystems (Kottler, 2010).
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pois o cliente € o verdadeiro decisor e o Marketing age em conformidade com a

colaboracdo dos demais stakeholders.

2.5.1 SURGE O INBOUND MARKETING

“The best way to turn strangers into customers and promoters of your business.” (Hubspot,
2017). Inserido na potencializagdo da relacdo com o cliente, o Inbound Marketing é a
forma de Marketing digital mais recente, uma nova abordagem que otimiza as praticas do
Marketing tradicional (o Outbound Marketing). Concentra-se nos instrumentos necessarios
para que a marca seja facilmente encontrada pelos consumidores com a respetiva
permissdao. Contrariamente ao Inbound Marketing, o Outbound Marketing interrompe o
consumidor, impondo-lhe publicidades (em diversos meios), de forma impessoal e
massificada (Godin, 1999). No quadro 2.2, estdo assinaladas as diferencas que o autor Scott
Anderson Miller considera entre o Marketing Tradicional e o Inbound Marketing (2015, p.

14).

Quadro 2.2:Diferencas entre o Marketing Tradicional e o Inbound Marketing.

Traditional market g

inbeund marketing

Product-centnic

Customar-centric

"Push”™ messaging

Intarruptive

“Pull” messaging

Attractive

One-way communication

Tramsactional

Twa “Way convarsabon

Helationship-based

Defined start and finish

Ongoing loop

Linear Multi-faceted
Static Dynamic
Brand power Consumer powar

Fonte: Miller (2015, p14).
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O Outbound Marketing € um processo estitico e resume-se a uma transagdo comercial
momentanea, levada pelo poder da marca ou do produto em si. A relacdo entre a empresa e
o potencial cliente comeca e termina através de uma comunicacdo “push”: a marca/
empresa aborda primeiramente o potencial cliente e publicita o produto/ servico (como
referido no Marketing 1.0 de Philip Kotler, vide subcapitulo). O Inbound Marketing
apresenta uma comunicacao “pull”: a marca atrai o potencial cliente de modo a que seja de
seu interesse e iniciativa iniciar a interacdo, fomentando a base de relacdes dindmicas

(Miller, 2015), (Halligan & Shah, 2014).

A dicotomia entre as duas abordagens é bem definida, no entanto had autores que
consideram pertinente unificar ambas as estratégias de Inbound e de Outbound Marketing.
A utilizacdo de ambas as estratégias € que vai permitir uma comunicacdo integrada e
multicanal, resultando em relagdes mais duradouras com os clientes (Jefferson & Tanton,
2015), (Weaver, 2015). O objetivo é complementar o desenvolvimento de estratégias em
plataformas on-line que facilitem o encontro do cliente com a marca (e.g. Search Engine
Optimization, Search Engine Advertising e Social Media Marketing) e integrem

instrumentos e técnicas one-to-one (e.g. E-mail Marketing).

A origem do Inbound Marketing € incerta e talvez os respetivos principios tenham sido
introduzidos por Seth Godin, no seu livro “Permission Marketing turning strangers into
friends and friends into costumers” (1999), (vide subcapitulo “Marketing de Permissao”),
onde ele destaca a relacdo entre o cibernauta e a comunica¢ao de massa on-line. Conforme
refere Diego Gomes, co-fundador da empresa Rock Content’, o Inbound Marketing e o
Marketing de Permissdo partem da mesma premissa: o poder estd cada vez mais do lado do
consumidor e menos do anunciante. “Cabe ao consumidor escolher qual o conteudo que
prefere consumir € nao ao anunciante interromper o seu quotidiano com ofertas.”

(Rockcontent, 2017, p.8).

Em 2005, a empresa de Marketing digital Hubspot® patenteia o termo “Inbound

Marketing”. O modelo de negécio desta empresa implica gerar trafego de utilizadores e

5 Startup brasileira de software e marketing de contetdo, fundada por Diego Gomes, Edmar Ferreira e Vitor
Pecanha a 5 de maio de 2013.

® Empresa de software Inbound Marketing, fundada em 2006 por Brian Halligan e Dharmesh Shah. A
Hubspot colabora para empresas em mais de 70 paises (Hubspot, 2017).
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atrai-los para um processo de criacdo e distribuicdo de conteido on-line (Del Santo &

Alvarez, 2012).

O autor Scott Anderson Miller (2015, p.14), refere que “Inbound Marketing systems create
opportunities through bidirectional messaging between brand and consumer, this two-way
messaging is attractive to individual consumers who wish to engage on their terms and
based on their perceived needs”. O utilizador encontra conteido relevante para si, nos
canais digitais que utiliza e o processo inicia-se por sua iniciativa. O processo
metodolégico de Imbound Marketing pode efetivar-se numa ou mais transacdes e em
multiplos canais; o objetivo é agregar valor ao potencial cliente e que este se torne num
embaixador da marca. As campanhas bem-sucedidas de Inbound Marketing tém de
envolver componentes como: a criagdo de contetido relevante (o produto de atragdo de
utilizadores), a otimiza¢do junto dos motores de busca (Search Engine Optimization SEO),
a distribuicdo do conteddo por multiplos canais e a recolha de dados dos utilizadores para
transformd-los em Leads (Halligan & Shah, 2014). No quadro 2.3, apresenta-se o
“Processo Metodologico espoletado pelo Inbound Marketing” que, em 2006, foi criado
pela ja referida empresa Hubspot. Neste quadro estdao esquematizadas as distintas fases do
método, desde a atracdo do utilizador ao papel do cliente como promotor da marca

(Hubspot, 2017).

Quadro 2.3: Processo Metodoldgico espoletado pelo Inbound Marketing.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT
o ° 0 —
Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Social Monitoring

Fonte: Hubspot (2017, n.p.).
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2.5.1.1 Atrair visitantes

Como Scott Anderson Miller afirma, “Publishing premium content means distributing
meaningful, interactive content that encourages attraction and engagement” (2015, p.128).
O primeiro passo € atrair visitantes as plataformas digitais, através de conteido que
desperte o interesse dos utilizadores certos, no momento exato (Hubspot, 2017). A priori
nao h4a nenhum conhecimento da marca por parte do utilizador e € importante ndo utilizar
publicidade do produto ou servico; o primeiro passo € gerar conteidos que despertem
interesse e publicd-los em diferentes formatos e plataformas (e.g. nas paginas do website da
empresa ou nas paginas das respetivas redes sociais). O objetivo € que o utilizador interaja
com os consumidores fiéis a marca, com a partilha de contetidos pertinentes e com o
feedback relativo a experi€ncias tteis. O conteido publicado pode ser partilhando em
formato de e-book (um formato que permite desenvolver um determinado tema em
profundidade, o que se pode tornar dificil com o formato de simples post). Os webinars
téem um formato diferente, utilizando voz ou da imagem e podendo ser utilizado em tempo
real. Os templates sao modelos de conteido visual, preparados para ser utilizados em
diversos contextos (e.g. calenddrios) e permitem orientar o lead. Outros meios podem ser
utilizados em formato de pesquisa ou estudo (sobre algum tema pertinente para a area de
atuacdo da empresa); uma forma de manter uma relacdo atualizada e pertinente com o

potencial cliente (Rockcontent, 2017), (Puccini, 2016).

Finalmente, os motores de busca sdo um ponto fulcral na atracdo dos visitantes as
plataformas digitais, nomeadamente através da SEO (Search Engine Optimization). O SEO
€ a operacionalizacdo de recursos que permite uma otimiza¢do do posicionamento dos
websites empresariais nos resultados de pesquisa fornecidos pelos motores de busca (e.g.
no Google, veiculo de intercecdo entre o publico-alvo e os Sifes). Quanto mais eficaz for a
otimizacdo do site, melhor serd o seu posicionamento num motor de busca, facilitando a

procura realizada pelos utilizadores (Rothman, 2014), (Clay, 2015).

2.5.1.2 Converter em Leads

O segundo passo € converter os visitantes em leads (Halligan & Shah, 2014).
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Lead é um termo utilizado no Marketing digital para designar o visitante on-line que entra
em contacto com o site / blog da marca e demonstra interesse num dado servico/ produto
(Rockcontent, 2017). O interesse do visitante € demonstrado através do fornecimento dos
seus dados e contactos em troca de uma oferta de valor oriunda de um site / blog da
empresa. Os leads podem agrupar-se essencialmente em B2B (business-to-business) e B2C
(business-to-consumer); no B2B o ciclo de vendas torna-se mais longo, sendo que o

processo de atrair empresas implica uma linguagem mais técnica e especialista.

De modo a incentivar a partilha de dados proveniente dos visitantes, a marca/empresa
otimiza o seu Website com a criacdo de landing pages: paginas de apresentacdo do Website
ao visitante (que este visita por intermédio da hiperligacdo de um [link oriundo de um
anuncio on-line ou de um link de e-mail (Harwood & Harwood, 2009), ou, cada vez mais
segundo a légica many-to-many, de um post, comentdrio, etc.. Normalmente, as landing
pages apresentam formuldrios diretos que requisitam os dados pessoais do visitante em
troca de materiais de interesse; cada vez mais o consumidor quer ter completo controlo na
experiéncia da compra e opta por fazer uma pesquisa prévia sobre um determinado produto
antes de o obter. As chamadas “brand awareness” e “lead generation” t€m de resultar de
uma coeréncia no discurso e da comunicagdo integrada de Marketing; sendo que o
posicionamento da marca deve ir ao encontro da publicacdo de contetidos em miltiplos

canais digitais (Scott, 2013), (Rothman, 2014).

De modo a identificar e a segmentar os leads que se pretende atingir, Alan Cooper criou o
termo “Buyer persona’: trata-se de uma personagem ficticia que a empresa cria para
identificar e caraterizar o perfil do comprador ideal (Revella, 2015). Para criar essa
“persona” sao utilizadas determinadas aplicacdes, onde as empresas detalham os padrdes
de comportamento do comprador ideal e constroem a personagem ficticia do comprador
ideal. Esta estratégia permite determinar qual o perfil de utilizadores que se pretende atrair
e como transformé-los em leads; esses dados permitem escolher quais palavras-chave mais
adequadas na elabora¢do do conteido publicado, qual a selecdo do tipo de linguagem mais

eficaz e qual a elei¢do das plataformas em que se deve apostar (Revella, 2015).

2.5.1.3 De leads a clientes
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Apds o visitante tornar-se um lead, a proxima fase do “Processo Metodoldgico espoletado

pelo Inbound Marketing” € a respetiva conversiao em cliente.

O sistema tecnolégico do CRM permite uma gestdo de relacionamentos e cria estratégias
de transformacdo dos leads em clientes. Através de softwares de CRM é possivel criar
estratégias de acdo baseadas no histérico de interesses de cada lead e personalizar
conteidos nos vdrios canais digitais (Brink & Berndt, 2008). Mediante os contactos
fornecidos pelo lead numa primeira abordagem, a empresa/ marca pode enviar conteidos
de interesse personalizado segundo o conhecimento obtido através dos materiais de
contetdo acerca dos quais o lead demonstrou interesse (e.g. através dos downloads por ele

efetuado).

Outra vantagem dos softwares CRM € fornecerem os meios necessarios para conhecer a
fonte do trafego de leads, ou seja, perceber como cada lead encontrou a plataforma digital
da marca. Essa informag¢ao vai permitir conhecer quais as plataformas que levaram o lead a
ir ao encontro ao website da marca. Depois, hd que aproveitar essa informacdo para
afunilar a relacdo com o lead e torna-lo um possivel “sales qualified Lead” (Siqueira,

2013).

Para uma gestao eficaz dos leads € necessario determinar métricas, definindo-as consoante
as metas que a empresa pretende alcancar. Segundo os dados da Rockcontent, Vitor

Pecanha (2016a) refere solu¢des diferentes para problemas diferentes:

e Quando a meta € o aumento de vendas, deve apurar-se quantos leads sdo
necessdrios gerar para alcangar x nimero de vendas? Para tal, calcula-se a taxa de
conversdo, o que permite determinar quantos leads efetivaram a compra. A taxa de
conversdo de leads em clientes corresponde pois ao nimero de clientes efetivos a

dividir pelo nimero de leads gerados, multiplicado por 100.

e Quando se pretende o célculo do ROI (retorno do investimento na gestao de leads),
a férmula para calcular o ROI € a seguinte: [(lucro proveniente das leads geradas) /

(total investido em Marketing para gerar leads)] *100.

e Quando se pretende determinar o custo do investimento por cada lead gerado, trata-
se de apurar o custo de aquisi¢do desse lead através do seguinte ratio: (todos os

custos relacionados com a geragdo de leads) / (nimero de leads gerados).
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Este célculo possibilita o apuramento do valor investido em cada lead gerado e permite

aperfeicoar métricas de modo a diminuir os custos da respetiva obtencao.

2.5.1.4 De clientes a promotores de marca

Ap6s efetivar-se a compra, os softwares CRM continuam a gerir os relacionamentos com
os clientes. A gestdo de relacionamentos pode continuar através de ferramentas ou
instrumentos de automacdo de e-mail (através do envio de e-mails pré-programados
consoante a etapa do processo de venda), da utilizacdo de inquéritos que permitem
atualizar os interesses dos utilizadores, da oferta de conteddos adequados que eduquem o
cliente no sentido de estabelecer mais interagdes com a marca (e.g. possibilitando o
upselling) e da utilizacdo de mecanismos de ajuda ao cliente (féruns para os consumidores
da marca, botdes interativos no website que incentivem a possibilidade do cliente ser
contactando, ajudado ou levado a colocar sugestdes). Outro ponto a ter em conta é a
manutencdo da atualizagdo das redes sociais, de modo a criar uma relacdo constante a

fomentar a credibilidade da marca segundo uma dindmica de rede (Hubspot, 2017).

2.5.2 O CONTEUDO

“Content Marketing creates value and helps people. It answers questions and provides
foundational information. It makes customers and clients more educated and informed, so

they feel they can make purchase decisions ...”” (Lieb, 2015, p.2).

Como ja referido, o conteudo torna-se um instrumento crucial na abordagem do Inbound
Marketing. O conteudo € o meio que vai ao encontro dos potenciais clientes e que vai
servir de apresentacao ao proprio posicionamento da marca. O conteido é o Marketing de

atracdo da Web 2.0 (Del Santo & Alvarez, 2012).

O consumidor quer ser ensinado, atraido e esclarecido pela empresa acerca da qual tem
algum interesse; a utilizacdo do conteuido certo vai educar os potenciais clientes e ajuda-los

nas tomadas de decisdo de compra. O contetido tem de ser relevante e propicio, ou seja,
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deve surgir no momento certo e para o publico certo, de modo a aumentar a rede de

clientes e a respetiva partilha. (Ross & Lemkin, 2016), (Chaffey, 2015).

Vitor Pe¢anha, em “Enciclopédia do Marketing Contetido” (2016b) aborda a forma como
produzir Marketing de conteido otimizado e direcionado para o sucesso empresarial. O
primeiro passo consiste em fazer um planeamento: definir quais os objetivos que a
marca/empresa quer alcancar, os KPI’ indicadores-chave de performance (e.g. ganhar
reconhecimento enquanto marca, aumentar o nimero de utilizadores que visualizam e
seguem o site/blog, educar o mercado, gerar leads, gerar vendas, diminuir o custo de
venda® e aumentar o lifetime value®). Ap6s a defini¢ido exata dos objetivos, a producio de
conteido vai seguir estratégias focalizadas nesses parametros finais e desenvolver a

métrica que se pretende seguir (Pecanha, 2016b).

A producido dos contetdos tem de ser simples e singular, circulando em multiplos canais.
Os formatos de criagdo de contetido on-line sao variados (e.g. os infograficos, os ebooks,
0s whitepapers, as eNewsletters, os questionarios, os guest postings, os videos, os dudios,
as imagens, os comentdrios) (Puccini, 2016), podendo ser publicados em multiplos canais
(e.g. blogs, redes sociais, foruns on-line, por via e-mail, nos websites). E crucial uma
atualizacdo frequente e uma estimativa certa da quantidade ideal de conteidos para manter
o interesse e identificacio do consumidor (Bell, 2009). Preconizando a produgdo de
multiplos conteudos numa logica de “inbound marketing”, foi cunhada a expressao
“marketing multiplo” ou “manifold marketing” (Rodrigues et. al, 2013) para designar o
processo de criacdo e comunicagdo de valor de mercado através da producgdo e publica¢io
on-line de miltiplos conteidos em multiplos formatos, destinados a serem pesquisados e
encontrados pelos consumidores em multiplas ocasides durante o respetivo comportamento

de consumo.

7 KPI é o Key Performance Indicator, ou indicador-chave de performance (Pecanha, 2016b).

8 C.A.C. Custo aquisi¢do de cliente, o objetivo é diminuir o tempo do processo de venda, com conteddos que
auxiliem o cliente (Pecanha, 2016b).

? Valor total que um cliente gasta numa marca/ empresa e o tempo de contrato entre este e a empresa
(Pecanha, 2016b).
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2.5.3 SEO SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

Para atrair trifego € necessdria a producdo e distribuicdo de conteddo relevante. No
entanto, o utilizador tem de encontrar facilmente o site/blog da marca nos motores de
busca. O primeiro grafico do Capitulo 2 indica quais os motores de busca mais utilizados a
nivel mundial no ano de 2017: o Google, o Baidu'®, o Bing e Yahoo (por ordem crescente
de popularidade) (NETMARKETSHARE, 2017).

5.53% 0.76% 0.91%

e’

= Google = Baidu Bing = Yahoo! = Yandex Outros

Griéfico 2.1: Search Engine Market Share.
Fonte: NETMARKETSHARE (2017).

Search Engine Optimization é o conjunto de técnicas que permitem otimizar a posi¢do de
um website nos motores de busca (Ledford, 2008). O algoritmo da Google, denominado
PageRank, procura direcionar os utilizadores mais facilmente para aquilo que procuram,
tendo em conta a palavra-chave que pesquisam (Del Santo & Alvarez, 2012), (Clay, 2015).
As variaveis que caraterizam as escolhas de posicionamento do Google sao multiplas, no
entanto uma das varidveis é a relevancia da keyword na constru¢io da “tag title”'!. Para

cada keyword relevante, a marca deve criar uma pagina e colocar no “fag title”. (Schultze,

1 Motor de busca da Repiiblica Popular da China desde o ano 2000.

1A “tag title” € um item importante no posicionamento do Google, a defini¢do da tag title estd no cédigo da
fonte da pdgina, visivel ao utilizador no snippet do Google, a que tem as letras maiores dos resultados
listados, os titulos a cor azul. (Schultze, 2013a), (Blankson, 2008).
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2013a), (Blankson, 2008). Outra varidvel dos motores de busca sdao os heading tags (H1,
H2, H3...), recursos HTML para destacar titulos e subtitulos de uma pédgina. O H1 € o que
tem maior destaque e visibilidade na pagina, considerado o titulo principal ou de cabecalho
e € eficaz que contenha a keyword que defina a busca. As restantes H2 e H3 destinam-se a
subtitulos (termos que ndo definam a keyword principal, mas um complemento e melhor
defini¢do do contetddo) (Schultze, 2013b). Cada head deve conter uma fonte e tamanho de
letra especifica, para uma otimizacio visual da pdgina e leitura ficil. A meta description’’
€ o texto que acompanha a descricdo do site; a presenca das keywords pesquisadas pelo
utilizador na meta description da pagina resulta no aumento de clicks na pagina. O motor
de busca procura otimizar os resultados conforme a keyword pesquisada e apresenta ao

utilizador as descri¢des onde esta esteja presente.

A figura 2.2 ilustra os primeiros resultados organicos (gratuitos) resultantes da pesquisa da
keyword ‘“Vinho tinto'*”, sendo que os Sites apresentados nos primeiros lugares

apresentam a keyword no “title” ou na “description.

Winho tinto = Q

Tude Imagens Moticias Wideos Mapas hais Definigdes Ferramentas

Cerca de 3 370 000 resultados {087 segundos)

Vinho tinto - Vinhos Portugueses - Vinho - Garrafeira Nacional

https: e garrafeiranacional cormsvinhe/vinhes-portungueses/vinho-tinte html

Inicio - Vinho - Vinhos Portugueses; Vinho tinto .. 2012 Encostas do Enxoé Resera Tinto. 7,35 €
2013 Jodo Portugal Ramas Yila Santa Syrah tinto. 9 40 €

Afinal o vinho tinto ndo faz assim tdo bem a saude | SAPO Lifestyle
lifestyle sapo pt/saudenaticias . fafinal-o-vinho-tinto-nao-faz-assim-tao-hem-a-saude ~
140572014 - O vinho tinto n&o é assim tdo positivo para a salde como se pensava. Pelo menos € o
que nos diz umn estudo levado a cabo na vila italiana de ..

Vinho tinto — Wikipédia, a enciclopédia livre

https:#pt wikipedia orgMwikiVinho_tinto ~

Vinho tinto é a bebida resultante da fermentagdo do suco ou mosto extraido de uvas pretas ou tintas
no gual é imperativo que haja maceragdo das cascas no ..

Noticias ao Minuto - Oito razdes para beber vinho tinto. A sua satide ...
it fanaeir. nOticiasaominuto.comd. Joito-razoes-para-beber-vinho-tinto-z-sua-saude-... v
02/11/2014 - E um facto demonstrado por varios estudos: o vinho tinte, tomado de forma moderada,
faz-lhe bemn & sadde. Mas a Time decidiu compilar, de ..

Figura 2.2: Resultados organicos na SERP (Search Engine Results Page).
Fonte: Google, (2017a).

12 No SERP (Search Engine Results Page) os resultados que aparecem no motor de busca, conforme a
keyword pesquisada pelo utilizador, cada resultado tem o “fittle”, URL (endereco do site) e a “meta
description” descri¢do do site, o Google seleciona o texto mais adequado face a keyword pesquisada
(Schultze, 2013c).

13 Pesquisa efetuada no dia 18 de fevereiro de 2017, os resultados apresentados vdo alterando conforme novas

inser¢oes de links, novos anidncios, maior investimento por parte de algum site ou melhor otimizagao.
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Para uma otimizagdo do posicionamento dos resultados no motor de busca Google, os links
agregados ao site sdo também varidveis ponderadas pelo motor de busca. Os backlinks sao
os links hospedados num site, quanto maior for o nimero de links hospedados, maior a
probabilidade de visibilidade e importancia nos mecanismos de busca (Ledford, 2008).
Inserido nessa légica, o objetivo € aumentar o nimero de [links associados ao link
exchange, um mecanismo de troca de /inks para publicitacio mitua, onde um sife promove
um dado link e a péagina fonte deste link, por sua vez, promove o link a pagina desse
mesmo site (Schultze, 2013e). A quantidade e qualidade dos links associados vao
determinar o PageRank'* do site. O PageRank foi criado pelo Google e é o indice de
popularidade das pédginas indexadas pelos seus servidores; o indice pode variar de 0 a 10,
essa nota € determinada pelo PageRank de cada pagina de origem do link. Quanto maior o
indice, maior a importancia dada ao site por parte dos motores de busca, logo uma maior

otimizacdo do posicionamento e aumento de trafego.

Bruce Clay (2015, p.130) afirma que “the supporting pages should use more specific and
targeted terms that help support the home page. By using this method you enable the
search engines to understand and index your site’s contents because this is organizations
they're expecting.” Os links tém de conter temas relacionados com o site onde estdo
hospedados, e quanto maior a conexao a keyword pesquisada, maior a probabilidade desse

site aparecer nos primeiros resultados dos motores de busca.

Enquanto as ferramentas de SEO permitem a otimiza¢do do posicionamento nos motores
de busca inserido nos resultados orgénicos, ou seja, nos resultados gratuitos, as técnicas de
posicionamento pagas inserem-se na SEA (Search Engine Advertise) e integram oS
andncios/ links patrocinados. Na figura 2.3 Sexemplifica-se uma pesquisa no Google com
a keyword “comprar vinho” e os primeiros resultados da pesquisa indicam os websites que

tém andncios pagos.

4" Algoritmo que permite avaliar a relevancia das paginas de um site, criado por Larry Page, um dos
fundadores do Google (Schultze, 2013e).

15 Pesquisa efetuada no dia 18 de fevereiro de 2017, sendo que os resultados apresentados vao alterando
conforme novas inser¢des de links, novos antncios, maior investimento por parte de algum site ou melhor
otimizacao.
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comprar vinho = Q

Tude Mapas Irnagens Moticias Wideos Mais Definigdes Ferramentas

Cerca de 642 000 resultados (0,73 sequndos)

Ex rtar e Importar Vinho - 4000 Importadores & Distribuidores
MEEE weni.glahalwinespirits.comiVinhos «
eus negocios se expandirern!

Licitagfes WVantagems de GWS
Anudrio Comercial

Folhato Intermarché - Tempo de Aproveitar - intermarche pt

EOER v intermarche pt/Faolheto »

Este e outros produtos em promocdo. veja o folheto desta semanal

Promogdes Semanais - Wariedade de Produtos - Produtos Macionais - Mercados de Proximidade
9 Zona Industrial Rua A lote 1,2 e 3 - 243 594 370 - Aberto hoje - 08:30 — 20:30

Felra Vinhos Continente - Descontos até 19 de Fevereiro - continente.pt
2 ] folhetos contingnte ptVinhos/25%0esconto »

Compre ja Vinho de Setdbal, Ddo, Beiras e Bairrada com Descontos até 26%|

“eja todos os Folhetos - Adira & EntregaZero - Precos mais Baixos

LEIlOBS de Vinho - catawiki.pt

T oo catamiki ptVinhos v

Vlnh 0s exclusivas ern Catawiki. Licita agoral

Pagamentos seguros - 12 milhdes de visitantes - Objetos speciais - Licitagdo desde €1

Leildn de Champanhes - Leildes - Vender em leildo - inhos exclusivos - Visita Catawiki - Contacto

Figura 2.3: SEA (Search Engine Advertise) na SERP (Search Engine Results Page).
Fonte: Google (2017b).

O Google AdWords faz a gestdao destes links patrocinados e dos correspondentes antincios
pagos: o pagamento ¢é feito mediante o nimero de cliques gerados pelo antncio/link
patrocinado, sendo que o custo total vai depender da estratégia e dos objetivos que se
pretendem alcancar. As principais variantes que determinam o posicionamento de um
anincio no AdWords sdo determinadas pela quantia que o anunciante quer investir e pela
qualidade da keyword do antncio (estes factores sdo medidos através do algoritmo do
Google, que posiciona o anuncio através do “preco maximo atribuido por clique”, e do
“[ndice de Qualidade da Keyword”). O Indice de Qualidade da Keyword divulga a
pertinéncia de cada antncio, sendo que o custo por clique'® vai depender inversamente da
relevancia das keywords e da pertinéncia, quer do contetido do anuncio, quer das paginas

que estiverem na origem desses cliques (Schultze, 2013f).

2.5.4 SOCIAL MEDIA

Tracy L. Tuten (2008), em “Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World”,

afirma que a “Social Media exists in the context of communities - communities built of

16 CTR — Click Through Rate é a taxa de cliques calculada pelo nimero de cliques a dividir pelo nimero de
vezes que o anuncio aparece.
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people who develop and nurture relationships by creating, co-creating, sharing,

commenting, and engaging in content”.

Com o desenvolvimento das tecnologias de informagdo e a emergéncia da globalizacdo, os
Social Media surgem como plataformas de comunicacdio em rede (Web 2.0), que
aproximam as comunidades. Comunicar na Web 2.0 envolve uma nova dindmica, tanto por
parte das organizag¢des/ empresas como por parte dos individuos, notando-se a exigéncia de
uma participacdo ativa das empresas nas plataformas digitais, geradas em variados canais,
onde hd uma gestdo de conhecimento e informa¢do em tempo real. A comunicacdo torna-
se personalizada e o utilizador detém o poder de intervencdo, através da partilha de
conteidos em rede e através da criacdo de perfis on-line em diversos formatos e
plataformas de Social Media. Os autores Brian Solis e Jess Thomas criaram o
“Conversation Prism”, ilustragdo que engloba tipos de Social Media (aplicagdes baseadas
em bases ideoldgicas e tecnolégicas da Web 2.0) que permitem a criagdo e troca de User

Generated Content (Solis, 2017), (Kaplan & Haenlein, 2010), (Coutinho, 2014).

Os Social Media inserem-se na base da Web 2.0 e sdo projetos colaborativos (Del Santo &
Alvarez, 2012). A Wikipédia é uma plataforma social onde os utilizadores criam contetido
em comunidade e tém a possibilidade de editar o texto publicado (podendo alterd-lo e cria-
lo). Os blogs sdo redes pessoais que permitem ao respetivo proprietério ter a liberdade de
desenvolver um tema e interagir com os outros utilizadores (através de comentdrios e
apreciacdes). As comunidades de contedido, as redes sociais (e.g. Facebook), os jogos
virtuais e os mundos sociais virtuais sao plataformas relacionais (entre perfis pessoais)
transmitidas por vérios formatos de contetdo, tais como imagem, video e texto, partilhados

em rede e em tempo real (Coutinho, 2014), (Kaplan & Haenlein, 2010).

A rede social de maior dimensdo em Portugal é o Facebook'”. Segundo os dados do estudo
do Grupo Marktest “Portugueses e as Redes Sociais em 20177!8, 96% dos inquiridos tém
conta no Facebook, 50% tém conta no Instagram e 89% costumam ver videos nas redes
sociais. Segundo o Grupo Marktest: 94.4% dos portugueses residentes em Portugal

Continental com idades compreendidas entre os 15 e os 64 anos tém conta criada no

17 Criado a 4 de fevereiro de 2004, fundado por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin,
Andrew McCollum e Chris Hughes.

18 Segundo o estudo Bareme Internet do Grupo Marktest, Portugal conta com cerca de 4626 milhares de
utilizadores de redes sociais, ou seja, 70% dos residentes no Continente com idades entre os 15 e os 64 anos
(Grupo Marktest, 2017b).
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Facebook (Grupo Marktest, 2017a). Tendo em conta esta preferéncia, as empresas tém de
aperfeicoar estratégias eficazes de modo a tornarem-se competitivas nas “‘plataformas

corporativas” das redes sociais (Kaplan & Haenlein, 2010).

Na obra “The Social Book” (Coutinho, 2014), é apresentado todo o panorama das redes
socais dos dltimos anos em Portugal: para além do Facebook, as redes sociais de maior
adesdo sdo o Twitter e o Linkedin (uma rede social direcionada para profissionais e
empresas). O Google + nao tem uma adesdo significativa em Portugal; o Youtube é uma
rede social de videos on-line que estd bastante presente na partilha de videos por outras
redes sociais; o Pinterest e o Instagram sao redes focadas em contetddos a nivel visual e

sdo cada vez mais valorizadas pelos portugueses.
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2.5.5 E-COMMERCE

O atual ambiente digital forneceu os alicerces necessarios ao crescimento do comércio
eletrénico (e-commerce). A proliferacdo da Internet veio viabilizar a realizacdo eletronica
de negbcios e o e-commerce é um sub-conjunto do chamado e-business que permitiu
maximizar a producao, diminuir custos € poupar tempo, 0 que veio revolucionar as bases
de competitividade operacionais e as estratégicas empresariais. E-business sdo pois as
operacdes empresariais realizadas através das novas tecnologias, consistindo tanto em
procedimentos ja existentes como na adaptacdo de novas abordagens de negdécio. Os
negocios tradicionais sentiram a necessidade de se ajustarem as novas tecnologias de
comunicacdo eletrénica, através da adocdo de novos modelos de negdcio que os
colocassem em vantagem competitiva e que lhes permitissem contornar riscos e progredir
ao nivel da seguranca e desempenho. Perrot identificou as principais vantagens inerentes
ao negdcio eletrénico segundo a realizacdo de estudos nas empresas australianas: o custo-
beneficio, as pressdes competitivas, a vantagem no mercado e a agregacdo de valor na

perspetiva dos consumidores (2005, citado por Chaffey, 2015).

Os autores Ravi Kalakota e Andrew B. Whinston (1997) definem e-commerce através de
diferentes perspetivas transacionais: na perspetiva ao nivel comunicacional, hd uma entrega
de bens informacionais, produtos ou servicos e pagamentos por meios eletrénicos. Ao nivel
da perspetiva de negdcio: a tecnologia funciona para agilizar procedimentos nos negdcios.
Na perspetiva dos servigos, o e-commerce € a implementacdo da tecnologia como forma de
viabilizar uma rapidez, diminui¢do de custos e/ou qualidade no servico prestado. A
perspetiva on-line é o processo ou transacdo de compra e venda quando feita on-line. O e-
commerce é o processo tecnoldgico envolvente entre o comprador e o vendedor (dentro de
uma organizacdo, entre empresas, entre empresas € consumidores ou entre os setores
publico e privado) desde a troca de informagdes a transacOes financeiras (geradas

eletronicamente, na pré-venda, no decurso da mesma e no pds-venda) (Chaftfey, 2015).

O e-commerce inicia-se em 1932 com o intercambio de dados eletronicos entre
organizacOes € empresas; segundo Vladimir Zwass (editor do International Journal of
Electronic Commerce) o e-commerce é o compartilhamento de relagdes e transagdes de

informacdes comerciais por meio de redes de telecomunicacoes (1996).
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Conforme os resultados fornecidos pela Associagio de Economia Digital'® (2014),
referentes ao quarto trimestre de 2014, do “Comércio Eletronico em Portugal”, 66% dos
Sites revelam ter aumentado o seu volume de vendas comparativamente ao periodo
homoélogo anterior. 87% dos Sites inquiridos promovem o seu sife/negdcio através das
redes sociais, sendo que 82% afirmam utilizar a publicidade on-line. No quadro 2.4%°, estdo

representados os principais pais paises mundiais que utilizam o e-commerce.

Quadro 2.4: Top 10 de vendas no e-commerce mundial

TOP 10 EM VENDAS NO E-COMMERCE MUNDIAL

(COM PROJEGOES PARA 2017 E 2018)

2013 2014 2016 22016 22017 2018

1. CHINA* $315,75 $426,26 $562,66 $714,58 $871,79 $1.011,28
—9% variagdo 47,0%  350% 320% 27.0% 220% 160%
2. Eua™ $264,28 $305,65 $349,06 $294,43 $442,55 $493,89
—3% variacdo 16,5% 157% 142% 130% 122%  11.6%
3.REINO UNIDO™* $70,39 $82,00 $93.89 $104,22 $114,64 $124,96
—9% variagio 170%  165% 145% 110% 100%  9.0%
4. JAPAD $62,13 $70,83 $79.33 $88,06 $9687 $106,07
—9% variacio 17.9%  140% 120% 110%  100%  9.5%

5. ALEMANHA $51,91 $63,38 $73.46 $82,93 $91,97 $99.33
—8% variagao 21,7% 22,1% 15,9% 12,9% 10,9% 8,0%

6. FRANCA $34,21 $38,36 $42,62 $46,13 $49,71 $53.26
—9% variacao 13,2% 12,1% 11,1% 8.2% 7.8% 7.1%

7.COREIADOSUL $2930 $33,11 $36,76 $40,43 $44,07 $47,82
—% variacio 126%  130%  110%  100%  90%  85%

8. Aﬁ $20,98 $24,63 $28,77 $33,05 $37,61 $42,67
—% variagao W% 174%  168%  149%  138%  13.5%
9. RUSSIA $1506 $17,47 $20,30 $2340 $2688 $30,91
% variagio 274% 160% 162% 153% 149% 150%
10. BRASIL $13,34 $16,28 $18,80 $21,34 $23,79 $26,17
—% variagao 280% 220% 155% 135% 11.5% 10,0%

Fonte: On line Editora (2016, p8).

A China é o pais com o maior volume de transa¢des comerciais digitais (com um
crescimento significativo até ao ano 2018), enquanto os restantes paises ndo representam
um investimento tdo expressivo em vendas on-line. Os Estados Unidos da América (EUA)
surgem no segundo lugar do ranking e a Europa estd presente através da representacdo da

Alemanha, Franca e Reino Unido (On line Editora, 2016).

Ainda em 1996, Vladimir Zwass ja entdo afirmava que as novas tendéncias do comércio

on-line geram o aparecimento de novos intermedidrios que poderdo alterar os padroes de

19 Associac¢do da Economia Digital é uma organizacio independente que une entidades ligadas ao Comércio
Eletrénico e a Publicidade Interativa em Portugal. A associacgdo realiza o Barémetro do Comercio Eletrénico,
(juntamente com a Netsonda), onde pretende avaliar o comércio eletrénico em Portugal em todos os modelos
de negécio B2B, C2C, B2C e Homebanking, em diversos setores econémicos (ACEPI, 2014).

20 Inclui todos os servicos e produtos requisitados na Internet, exclui ingressos e viagens. Previsio de
setembro de 2014, nos EUA e Reino Unido. As unidades de medida sdo em délares e taxa de variagdo anual
(On line Editora, 2016 p. 8).
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negocio. Segundo este autor, os novos intermedidrios comercializam produtos baseados em
informa¢des multimidia direcionadas e personalizadas, em que os fornecedores recebem a
eficiéncia de um tnico pagamento e os clientes economizam custos de pesquisa e obtém
um produto mais focado (Zwass, 1996). O e-commerce, acompanhado das novas
tecnologias, vem exigir uma redefinicdo das micro e macroeconomias, formando-se uma
infra-estrutura em rede que agrega valor a todos os intervenientes de negdcio. Chaffey
(2015) aponta as vantagens tangiveis e intangiveis inerentes ao e-commerce € ao e-
business, nomeadamente a reducdo de custos com a comercializagdo e a comunicacio, a
reducdo de tempo, o melhor controlo de stocks, a identificacdo de novos parceiros e a
melhoria da imagem corporativa da marca (e.g. através do conhecimento do feedback dos

clientes).

2.5.6 E-MAIL MARKETING

O primeiro e-mail (electronic mail) foi enviado em 1972 e Ray Tomlinson foi o pioneiro
do programa que permitia o envio (em separado) e a rececdo de e-mails*' (Flatschart,

Bachini & Cusin, 2013).

Com a proliferacao da World Wide Web, os instrumentos de comunicacdo globalizam-se e
sdo construidos em rede; a ferramenta do e-mail Marketing torna-se essencial por ser

rapida, barata, acessivel e personalizada ao cliente (Assis, 2003).

Segundo os dados do THE RADICATI GROUP (2012), relativamente ao estudo
estatistico’”> assente na troca de e-mails a nivel mundial (tanto a nivel de e-mails
corporativos como e-mails provenientes de contas de utilizadores / consumidores), o
volume de e-mails a nivel mundial tem aumentado consideravelmente entre o periodo de
2012 a 2016. Esta empresa refere um crescimento de 6% e a Tabela 2.1 representa (em

milhares de milhOes) as contas de e-mail existentes a nivel mundial.

2! Programa com duas partes: SNDMSG para enviar e 0 READMAIL para receber e-mails, antes disso a
forma de envio era através da partilha de pastas no mesmo computador. (Flatschart, Bachini & Cusin, 2013).
22 Realizado pela empresa The Radicati Grup, A TECHNOLOGY MARKET RESEARCH FIRM, estudo
realizado através da coleta de inquéritos e informagdes por base de pesquisas secundarias a varios segmentos
de mercado da industria de computadores e relatérios anuais da empresa referentes ao periodo de 2012 a
2016 (2012).
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Tabela 2.1: Contas de E-mail corporativo e contas E-mail os consumidores.

2012 2013 2014 2015 2016
Worldwide Email Accounts (M) 3,375 3,606 3,843 4,087 4,337

Corporate Email Accounts 850 918 991 1,070 1,151
% Corporate Email Accounts 25% 25% 26% 26% 27%

Consumer Email Accounts 2,525 2,688 2,852 3,017 3,136
% Consumer Email Accounts 75% 75% 74% 74% 73%

Fonte: The Radicati Group, INC (2012, p3).

As contas em nome de utilizadores particulares sdo em nimero bastante superior ao
nimero de e-mails provenientes de organizacdes. No entanto, através da evolugcdo do
instrumento do e-mail Marketing nas empresas, espera-se um crescimento acentuado da
utilizacdo de contas de e-mail empresariais. Ainda segundo o estudo de THE RADICATI
GROUP (2012), os paises asidticos sdo a regido do mundo mais aderente ao e-mail, sendo
que os europeus detém 22% do total e os americanos alcancam os 14% (assim como as

restantes regides mundiais).

O e-mail Marketing torna-se, assim, uma ferramenta eficaz na proliferacdo do atendimento
ao cliente, tanto no pré como na pds-venda. No que toca ao langamento de novas
campanhas, as estratégias de up e cross selling ndo apresentam uma adesdo muito
significativa ao recurso e-mail Marketing. O e-mail Marketing € um instrumento mais

produtivo na retencao de clientes do que na sua aquisi¢ao (Assis, 2003).

O e-mail Marketing € considerado vantajoso por permitir um rdpido retorno de
investimento (ROI), ao permitir obter um menor custo por cliente € menores custos de
producio; este instrumento € considerado eficaz no seu custo-beneficio, principalmente se
utilizado com a permissdo dos clientes (Godin, 1999) e integrado com outros instrumentos

comunicacionais digitais (Rettie, 2002).

A comunicacdo offline pode ser util na reproducdo de contactos digitais em estratégias de

retencdo de clientes; ao requisitar o endereco de e-mail do cliente, a marca/ empresa pode
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enviar novas campanhas, fazer sugestdes ou apresentar promog¢des. Quanto maior for a
coeréncia entre todos 0s meios comunicacionais, maior a probabilidade de criar uma marca

confidvel e fidelizar clientes (Arnold, 2011).

Com a implementagdo do ‘“Marketing de Permissdo”, o e-mail Marketing resulta numa
diminuicdo no envio de SPAM (mensagens comerciais ndo solicitadas) e,
consequentemente, pode gerar um maior ROI. Mesmo hé alguns anos, os resultados do
SPAM s6 apresentavam €xito a curto prazo e a empresa/marca responsdvel pelo seu envio
j& entdo se tornava intrusiva e criava resisténcia por parte dos destinatirios desse SPAM
(Rettie, 2002). Assis (2003) afirma que o e-mail Marketing pode ser um instrumento
benéfico na construcdo de relacionamentos com os cientes, caso seja usado corretamente.
Por seu turno, o inbound Marketing permite ao cliente encontrar a marca mais facilmente
e, neste caso, a ferramenta de e-mail pode ser um meio deste solicitar mais informagdes
(e.g. fazendo o download de materiais que possam ser de interesse do utilizador). Através
do fornecimento do endereco de e-mail do utilizador, o lead autoriza o envio de mais
contetidos convenientes e personalizados por parte da marca/empresa. Neste caso, como a
primeira iniciativa parte do utilizador, este revela estar de facto interessado em que tal

aconteca.
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31 ENQUADRAMENTO HISTORICO

“Existe mais de mil anos de Histéria em uma velha garrafa” (Claudel, P., citado por

Carrera, 1999, p. 248).

Segundo Carrera (1999), a existéncia de vinhas verifica-se desde muito antes do
aparecimento do Homem, tendo o género de vinhas domésticas Vitis surgido na Era
Tercidria, a era dos primeiros mamiferos. O registo do fossil mais antigo é de uma folha de
videira, a Vitis balbiana, em Sorbonne, datada com mais de 65 milhdes de anos (Amaral,
1994). Foram descobertos fosseis de grainhas de uva, pertencentes ao Homem da Idade da
Pedra da época Neolitica, onde as bebidas fermentadas através da fruta ja faziam parte da
alimentacdo, apesar dos primeiros utensilios vitivinicolas terem sido descobertos mais

tarde, em 4000 a.C., na Arménia (Carrera, 1999).

Existem registos em relevos e escrituras diversas do século V a.C. que mencionam
vestigios do cultivo do vinho na Antiguidade. Estas descri¢des ilustram instrumentos com
representacdes primitivas do cultivo da uva, como as talhas, anforas e os tonéis, utilizadas
para a fermentacdo, transporte e conservacdo do vinho, técnicas muito apreciadas e

desenvolvidas durante o Império Romano (Fabido, 1998).

No primeiro livro sagrado do Primeiro Testamento, Génesis, estd escrito que Noé dedicou-
se a agricultura e ao cultivo da vinha, numa regido do Monte Ararat®® (Carrera, 1999).
Desde as civilizagdes mais antigas que o cultivo das vinhas e do vinho representa um ritual
em consagracdes misticas e comemoracdes religiosas, sendo o vinho oferenda em
cerimOnias funebres e utilizado na conservacdo dos mortos. Paralelamente, o vinho torna-
se lendario em festividades e ganha uma é€nfase alegdrica, presente em reunides intimas
que promulgavam o prazer das altas sociedades gregas, nomeadas por Sdcrates e Platdo

como o symposium (Real, 1993).

Em Franca, a vitivinicultura deve o seu legado ao trabalho proveniente das ordens
religiosas e os vinhedos franceses eram demarcados pela cultura de uma elite que dava
primazia a técnicas de vinificacdo especificas e prioridade, ao longo de séculos, a

determinadas castas de qualidade. Foi no século XII, que os monges cistercienses do

23 Regido repartida entre o Irdo, a Turquia e a Arménia (Carrera, 1999).

40
MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES



Capitulo 3 O Vinho

mosteiro Chdteau du Clos de Vougeot, situado nos vinhedos da Cote de Nuis, na
Borgonha, originam a produ¢do do vinho de Vougeot, Grand Cru tinto, produzido a partir
do Pinot Noir (Carrera, 1999; Grizzo, 2016; Rendezvous, 2012). Este vinho era utilizado
em oferendas a Papas e Reis, como forma de pagamento em troca de favores. No entanto,
com o espoletar da Revolu¢do Francesa, em 1789, a igreja desapropria-se do referido
mosteiro, devido ao decreto constituinte que o tornaria pertencente a na¢do. O confisco dos
vinhedos eclesidsticos para os camponeses despoleta uma reestruturacdo do mapa
vitivinicola francés e o dominio da nagdo desencadeia um periodo de técnicas mais
rudimentares, onde € valorizada a quantidade produzida, em vez da qualidade aprimorada
da regido, o que levou ao inicio de processos de adulteracdo do vinho, como a mistura de
vinhos distintos com dgua (Amaral, 1994). Na Segunda Guerra Mundial, o mosteiro serviu
de quartel-general nazi, mas, ainda hoje, o Clos de Vougeot é o maior vinhedo cercado de
Franca e as suas vinhas estdo ocupadas por mais de 80 viticultores independentes,
produzindo vinhos afamados pela grande qualidade que lhe € reconhecida no mundo da

enologia (Wine-searcher, 2017a).

Na Idade Moderna, entre o século XV e o século XVIII, o ponto fulcral da atividade
econdmica passava pelo comércio maritimo, onde o vinho era o produto por exceléncia e
responsavel pelo maior trifego de mercadorias. Entretanto, a Marinha Mercante Holandesa
tornou-se uma grande poténcia econdmica e maritima, mas desvalorizava a qualidade dos
vinhos, dando lugar ao lucro da circulacdo em massa. O negécio holandés iniciou-se com a
importagcdo de vinho francés, destinado 1/3 para consumo nacional e 2/3 para
armazenamento. Esta maior parte era posteriormente transportada por navios mercantes
destinados a Alemanha e Paises Bélticos, onde o vinho era adulterado com a adi¢do de
acucar e xarope para ser trocado por outras mercadorias volumosas, colocando em causa a

sua qualidade primaria (Amaral, 1994).

No século XIX e XX, sdo as primeiras grandes pragas que vém afetar a qualidade da
vitivinicultura, alterando sistemas e mapas agricolas, outrora em expansao. No inicio do
Séc. XX, as grandes guerras e o crash’* da bolsa de Nova lorque, consequente da Grande
Depressdo, vém provocar uma enorme recessao na economia mundial que os especialistas

denominam “crise do mundo capitalista” (Freire, 2010, p.14).

24 0 “Wall Street Cash”, a descida drastica de a¢des da bolsa de valores, iniciou-se a 24 de outubro de 1929 e
decorreu até ao ano 1933.
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No rescaldo da Primeira Guerra Mundial, os paises europeus reconstituiam as suas
indudstrias e os Estados Unidos da América (EUA) exportavam e produziam os seus
produtos prioritariamente para a Europa. Apds a reedificacdo das nagdes, as exportacdes
dos EUA diminuiram significativamente, resultando numa superproducdo € no pouco
escoamento dos produtos. Em 1929, muitas empresas norte americanas, que tinham
investimentos na bolsa, viram o valor das suas a¢des diminuir drasticamente e muitas
foram levadas a faléncia, tendo o desemprego aumentado para os 30%. Esta “Grande
Depressdo” originou uma crise econdmica internacional que afetou muitos dos paises que
mantinham relacdes comerciais com os EUA (Freire, 2010). Face a tal conjuntura mundial
e como forma de controlar o setor e o escoamento da produgdo € criado, em 1924, o Office
Internacional du Vin, em Paris (IVV, 2016). Apéds estabelecido o Acordo de 3 de abril de
2001%°, surge a L'Organization Internationale de la Vigne et du Vin, e, desde o ano 2015, é
formada por 46 Estados-membros, com o objetivo de regulamentar técnica e
cientificamente o panorama mundial da vitivinicultura (OIV, 2017). No ambito europeu, as
diretrizes do setor regem-se através de normas comunitdrias, com a Organizacdo Comum
do Mercado Vitivinicola (OCM), instrumento legislativo que regulariza os 27 estados-

membros (IVV, 2017a).

Hoje em dia, com o aperfeicoamento tecnoldgico, verifica-se uma atualizacdo de técnicas
de producdo e novos métodos que mantém a vitivinicultura como sendo um dos setores
mais competitivos do mundo. Nota-se um forte crescimento na produgao e no consumo de
vinho, onde surgem novos procedimentos e estudos, que permitem a producdo de vinhos
de qualidade sofisticada mesmo em paises outrora sem tradi¢do vitivinicola. Assim, desde

hi duas décadas tém-se destacado novos produtores vitivinicolas, denominados de

25 Os Governos representados na primeira Conferéncia de L'Organization Internationale de la Vigne et du
Vin estdo numerados na Ata Final Da Conferéncia Dos Estados Membros Da Reparticdo Internacional Da
Vinha e Do Vinho: Reptblica da Africa do Sul, Repiblica Democritica e Popular da Argélia, Repiiblica
Federal da Alemanha, Republica da Argentina, Austrélia, Reptiblica da Austria, Reino da Bélgica, Republica
da Bolivia, Republica Federativa do Brasil, Republica do Chile, Republica de Chipre, Reino da Dinamarca,
Reino da Espanha, Republica da Finlandia, Republica Francesa, Reptiblica Helénica, Republica da Hungria,
Republica Italiana, Republica Libanesa, Grdo-Ducado do Luxemburgo, Reino de Marrocos, Estados Unidos
Mexicanos, Reino da Noruega, Nova Zelandia, Reino dos Paises Baixos, Reptiblica Portuguesa, Roménia,
Reino Unido da Grd- Bretanha, Federacdo da Russia, Reino da Suécia, Confederacdo Suiga, Republica
Tunisina, Republica da Turquia, Ucrania, Republica Oriental do Uruguai (RAR n°23/2004, 2001).
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produtores do “Novo Mundo”?®

, em paises como a Austrdlia, os EUA (concentram a
maioria da sua producdo no Estado da Califérnia), Argentina, Chile e Africa do Sul.
Anteriormente, a maior parte da producdo de vinho era destinada ao consumo interno e a
exportacdo entre paises europeus como Franca, Itdlia, Espanha, Alemanha e Portugal,

todos estes paises do chamado “Velho Mundo” (Neto, 2015).

3.2 ESTATISTICAS DO SETOR

A drea de cultivo vitivinicola mundial tem sofrido uma diminui¢cdo ao longo da tltima

127

década e volta a notar-se uma ligeira subida a partir do ano 2012. O grafico 3.1°" apresenta

a evolucdo da superficie vitivinicola mundial durante o periodo de 2000 a 2017.

Griéfico 3.1: Evolucao da superficie vitivinicola mundial em milhGes de hectares
(mha) de 2000 a 2017

Fonte: OIV (2018, p8).

Segundo os dados da OIV, a partir do ano 2013 a area mundial destinada ao cultivo
ultrapassou os 7,5 mha e este niimero mantém-se até 2016. A primeira Tabela do capitulo 3
apresenta a produc¢do de uvas para vinho, uvas de mesa ou uvas secas em paises cuja drea é

superior a 32 milhares de hectares.

26 Og paises considerados do “Novo Mundo* sdo: Brasil, Uruguai, Argentina, Paraguai, Bolivia, Chile, Perd,
Equador, Venezuela, México, Estados Unidos, Canad4, africa do Sul, Marrocos, Argélia, Tunisia, Egito,
Australia e Nova Zelandia (Neto, 2015).

27 Os resultados referentes ao ano 2017 sido provisorios e estimados pela OIV, consoante os tltimos dados
analiticos do setor mundial (2018).
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Tabela 3.1: Producao de uvas para vinho (em milhdes
de toneladas) no periodo entre 2013 a 2017.

Total grape production = Praductian 2077 (in %)
= - £ - " e » Wine
2013 2014 2015 2016 2077 et || st %

grape grape® grope **

Fonte: OIV (2018, p.9).

A nivel mundial, a producdo de uva para vinho diminuiu no periodo compreendido entre
2013 e 2017?%. A China é o pais com a maior producdo de uva para a vitivinicola, mas é
responsdvel por apenas 11% da producdo de uvas para vinho. Em segundo lugar, encontra-
se a Itdlia com uma producao de 8,4 milhdes de toneladas de uvas em 2016, no entanto a
organizacdo prevé que em 2017 tenham diminuido substancialmente estes valores. A
Alemanha, apesar de ser um dos paises com menores niveis de producdo de uvas, destina
100% da sua producdo para a confecio do vinho (OIV, 2018). A semelhanca da
diminui¢do mundial da producdo de uvas, também em Espanha tem decrescido este cultivo
ao longo dos anos, no entanto 94% dessa produg@o € destinada ao vinho. Relativamente
ainda ao caso chinés, entre 2015 e 2017, prevé-se que os valores de producdo de uva ndo se
tenham alterado, contrariamente a oscilacdo de valores verificada na maioria dos paises
representados na Tabela 3.1. Portugal ndo estd representado na tabela por ndo abranger

uma area total superior a 32 milhares de hectares.

28 Os resultados referentes ao ano 2017 sdo provisérios e estimados pela OIV, consoante os tltimos dados

analiticos do setor mundial (2018).
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A tabela 3.2 apresenta os niveis de producdo de vinho em paises com mais de um milhdo
de hectolitros (mhl) produzidos no periodo compreendido entre 2014 e 2018 (sendo que os

valores referentes a 2018 sdo uma estimativa da OIV).

Tabela 3.2: Producdo de vinho (mhl) no periodo entre 2014 a 2018.

2008/2007  2018/2007
2014 2015 2016 200 2018° t

World 270 273 266 248 2713 31 13%

Fonte: OIV (2018, p.13).

O nivel de produgdo vitivinicola mundial tem sofrido oscilacdes entre o periodo
compreendido entre 2014 e 2018; para 2018 estima-se que tenham sido produzidos
279 milhdes de hectolitros e que se tenha alcancado uma variacdo de 31 mhl

(no tocante aos dados evolutivos do ano 2017 para 2018).

Em 2015, Italia e Franga sdo os paises com os maiores niveis de producio, apesar dos
valores apresentados em 2017 confirmarem uma quebra acentuada. Calcula-se que o
ano 2018 tenha sido demarcado com o aumento significativo da producdo vitivinicola,
permitindo uma variagdo de volume positiva no balango entre 2017 e 2018,

alcangando os 9,4 mhl.
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Os registos de producdo referentes ao Chile e a Argentina sofreram oscilacdes entre
os anos 2014 e 2015, em 2016 os valores decresceram para ambos os produtores, sO
aumentando consideravelmente em 2018. A OIV prevé que Portugal, Austrilia,
Federacdo Russa, Brasil, Grécia e Bulgaria diminuam a produgdo vitivinicola em

2018.

No que toca ao Consumo mundial vitivinicola®®, a tabela 3.3 ilustra os dados da OIV

(2018).

Tabela 3.3: Consumo mundial de vinho (em mhl)
no periodo entre 2013 a 2017.

2015 2014 2015 2016 2017 SO07A00 | 20015

World 242 238 235 240 244 2 0.9%

Fonte: OIV (2018, p.17).

No ano 2017 a OIV calcula que o consumo mundial de vinho tenha alcancado os 244 mhl e
uma média de 240,6 mhl entre 2013 e 2017. Os paises com o maior consumo mundial de

vinho sdo os EUA, Franca e Italia; os EUA, pela primeira vez, calcula-se que tenham um

2 Os paises analisados contém mais de um milhdo de hectolitros (mhl) consumidos, os dados referentes ao
ano 2017 sdo provisérios, consoante os ultimos dados analiticos do setor mundial (OIV, 2018).
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consumo de 32,6 mhl em 2017. O pais com maiores niveis de producdo vitivinicola é a
Italia, que € um dos maiores consumidores mundiais de vinho. No entanto, os niveis de
producdo vitivinicola sdo mais de o dobro dos niveis consumidos. Contrariamente a
tendéncia geral € a situacdo do Reino Unido que, apesar de ser um pais com um consumo
de vinho acentuado em 2016 (apresenta os 12,9 mhl), ndo atinge um milhdo de hectolitros

produzidos e ndo entra no ranking apresentado na Tabela 2 (2018).

A China tem aumentado os niveis de producdo (como comprovado na Tabela 3.2) e no que
toca ao consumo vitivinicola encontra-se em quinto lugar do ranking apresentado na

Tabela 3.3.

Os portugueses consumiram mais vinho entre 2016 e 2017, mas em 2018 prevé-se um
decréscimo significativo na andlise da producdo, pois Portugal apresenta uma diminuicao

de mais de um milhdo de hectolitros no que toca a producao vitivinicola mundial.

A tabela 3.4 demonstra o fluxo de exportagdes nos principais comércios mundiais de

vinho.

Tabela 3.4: Exportacoes mundiais de vinho em volume (mhl) durante o

periodo de 2013 a 2017.

= ~ =3 20720013
2013 2014 20715 2016 2017 207/2015

Wiorld 102 104 106 104 108 6.D%s

Fonte: OVI (2018, p.23).

A tendéncia do comércio de exportacdo mundial vitivinicola € positiva e apresenta uma
variagdo de 6 % entre o periodo de 2013 a 2017. Relativamente aos valores mundiais de

producdo vitivinicola, os paises com maiores niveis de producdo vitivinicola sdo os que

47
MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES



Capitulo 3 O Vinho

exportam mais vinho, sendo eles, Espanha, Itdlia e Franca. Espanha mantém o
investimento na internacionalizacdo dos seus vinhos, Itdlia e Franca apresentam uma
variacdo menor, ao longo do periodo indicado. A Nova Zelandia, desde 2013, tem
investido cada vez mais na exportacdo de vinhos e apresenta o maior crescimento (vide
Tabela 3.4), alcancando uma variagdo positiva de 41,7 %. A Argentina apresenta uma
quebra no volume de vinho exportado e apresenta o maior decréscimo de exportacdao
vitivinicola no periodo de 2013 a 2017. Portugal exibe uma variacdo negativa de 1,8% no
mesmo periodo, isto por ter diminuido o volume de vinho exportado em 2014 e

praticamente ter estagnado nos trés anos seguintes, em 2017 os valores voltam a subir.

Na tabela 3.5 estdo representados os volumes de importacdo referentes aos principais

fluxos mundiais comerciais de vinho.

Tabela 3.5: Importacdes mundiais de vinho em volume (mhl)
durante o periodo de 2013 a 2017.

2013 2014 2015 2016 2017 M <SS

World 59 103 105 104 108 LR

Fonte: OVI (2018, p.24).

O nivel de variagdo de vinhos importados entre 2013 e 2017 (vide Tabela 3.5) € de 9,1 %,
0 que revela um crescimento no panorama mundial. A variacdo do volume vitivinicola das
importacOes (vide Tabela 3.5) € superior a variacdo do volume vitivinicola das exportacoes

(vide Tabela 3.4), porém os registos do ano 2016 apresentam a mesma quantidade de
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vinhos exportados e importados (104 mhl), o que resulta num Saldo da Balanga Comercial
nulo. Em termos de volume (em mhl), a Alemanha € a maior importadora de vinho,
seguindo-se o Reino Unido e os EUA. Em termos de valor, segundo a OIV, o maior
importador atual de vinhos é os EUA, atingindo os cinco bilides de euros no ano 2017,

seguindo-se o Reino Unido e em terceiro lugar a Alemanha (2018).

O grafico 3.2 apresenta a tendéncia do comércio do vinho mundial em termos de valor, em

bilides de euros (bn).

Lo

Grafico 3.2: Tendéncia do comércio mundial de vinho em bilides de euros (bn) no periodo do ano 2001
a 2017.

Fonte: OIV (2018, p.20).

Tendo em conta a analise do Grafico 3.2, a tendéncia comercial do setor dos vinhos tem
crescido desde o ano 2001 até ao ano 2017. A China é o maior investidor a curto prazo,
com 110% de variagdo do investimento entre 2013 e 2017 (2018). A China tem-se
destacado na economia mundial vitivinicola; em 2018 foi “capital do vinho” no Concours
Mondial de Bruxelles® e, segundo o presidente do concurso, Baudouin Havaux: “A China
€ definitivamente um local onde o sector do vinho esta a crescer em termos de produgdo e
de consumo (...) o maior mercado para alguns dos principais paises produtores de vinho do
mundo. Grandes associacdes de endlogos®! estdo a criar empresas no local, a abrir
escritorios regionais e a desenvolver redes de vendas. As taxas de crescimento sdo maiores
do que em qualquer outro mercado. Com 847 000 hectares de vinha, a China € agora a

segunda maior area viticola do mundo” (CMB, 2017).

3 Concurso Mundial de Bruxelas, em 2018 decorreu a 25° edigdo e teve lugar em Haidian, Beijing (China)
com o apoio do Governo Municipal de Pequim e da Beijing International Wine and Spirit Exchange
(BJIWSE). Concurso mundial de vinhos que prima os testes de controlo de qualidade. (CMB, 2017).

31 Palavra oriunda do grego eno (vinho) e logo (técnico) profissional superior, responsavel pela produgio do
vinho na adega (Amarante, 2015).
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3.3 O VINHO PORTUGULS

O marco histdrico que data o primeiro cultivo de vinha na Peninsula Ibérica ndo € exato,
mas hd registos que demonstram que terd sido no dominio do Reino dos Tartessos em 2
000 a.C.. Este povo foi dos primeiros a comercializar o vinho num percurso entre a
Escandindvia e o Médio Oriente (Amaral, 1994). Diversos povos introduziram novas castas
de videiras, tais como os fenicios no século X a.C., que se fixaram no mediterraneo,
cultivavam as vinhas e introduziram novas castas de videira. Os gregos no século VII a.C.
e os celtas no século VI a.C., responsdveis pelas técnicas de tanoaria, arte no fabrico de

vasilhames em madeira, para o armazenamento do vinho (Fabido, 1998).

Apds as conquistas dos romanos e o processo de romanizacdo, introduziram-se novas
técnicas vitivinicolas e, deste modo, a cultura da vinha torna-se a atividade econdmica por
exceléncia da agricultura. Inicia-se a exporta¢do do vinho para Roma, visto a producio ser
escassa na regiao e o consumo aumentar significativamente, assim como a importancia do

seu simbolismo em rituais de comunhao e celebracoes religiosas (Real, 1993).

No século VIII dé-se a expansdo do Islamismo e, mesmo com a proibi¢do das bebidas
fermentadas pela doutrina da religido, a agricultura como prética sagrada permite o
desenvolvimento do cultivo das vinhas para um maior aproveitamento da atividade. Lisboa
herda as vinhas pertencentes as mesquitas drabes e aos poucos os campos de cultivo vao-se
reconstruindo devido a destruicdo resultante das vdrias tentativas da reconquista crista.
Durante os séculos seguintes o vinho torna-se um produto de exportacdo, retomando-se o
comércio tradicional do vinho hispanico para as margens do mediterraneo e para os portos
europeus do Atlantico (Amaral, 1994). Em Portugal, com a conquista efetuada por D.
Afonso Henriques em 1143, di-se o alargamento das dreas de cultivo e o vinho torna-se o
rendimento dos senhores feudais da época medieval, assumindo extrema importincia na
celebracdo das cerimdnias religiosas. Os religiosos foram os responséveis pela introducao e
desenvolvimento de processos de cultivo da época, pelo que torna-se um dever dos reis e
senhores feudais fazerem doagOes a conventos e mosteiros, pretendendo assim povoar as
terras abandonadas e cultivar os terrenos baldios (Carrera, 1999). A época medieval foi um
periodo de ascensdo na cultura vitivinicola e a sua pratica era muito apreciada pelos

nobres, 0 que permitiu uma especializacdo na producdo. O vinho comeca a ser exportado
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desde 1367, no reinado de D. Fernando, principalmente para o norte da Europa, onde era

bastante apreciado (Amaral, 1994; Taylor's, 2013).

Em 1386 € assinado o Tratado de Windsor, que vai estreitar as relagcdes comerciais entre o
Reino de Portugal e Inglaterra; o acordo ditava que os comerciantes poderiam residir e
comercializar livremente os seus produtos em ambos os paises. O vinho tinto era exportado
para Inglaterra, entre outros produtos, a partir do porto do rio Lima em Viana do Castelo

(Taylor's, 2013).

Nos séculos de XV a XVII, época de expansao territorial e conquistas, um dos produtos
transportados na viagem 2 India foi o vinho, para consumo préprio e como moeda de troca.
Lisboa torna-se o grande centro do comércio do vinho e de outros produtos com destino as
coldnias; para o Brasil iam vinhos licorosos, fortificados, de modo a aguentarem as longas
viagens maritimas. O vinho da Madeira, muito afamado no século XV, com as feitorias
inglesas instaladas no Funchal, era exportado para as colénias inglesas na India e foi dos
poucos vinhos a chegar as colénias americanas, tendo de se alargar a producdo de vinhos

licorosos para Ceuta (Amaral, 1994).

Em 1703, Portugal e Inglaterra assinam o Tratado de Methwen no qual estabelecem
regulamentos subjacentes as trocas comerciais, com um regime vantajoso para ambos 0s
paises, com a reducdo de taxas alfandegdrias na chegada de produtos a Gra-Bretanha. O
vinho produzido na regido do Douro era apreciado pelos ingleses que, de modo a conserva-
lo, utilizavam uma mistura de aguardente vinica, o que deu origem ao vinho do Porto. O
vinho do porto comeca a ganhar fama e é exportado para vdrios paises europeus. Passou a
ser produzido em grandes quantidades, pondo em causa a sua qualidade, o que deu origem
a prdticas fraudulentas, especulacOes e resultou numa crise no setor (Taylor's, 2013b).
Como forma de solucionar o problema, Marqués de Pombal criou a Companhia Geral da
Agricultura das Vinhas do Alto Douro, a 1 de setembro de 1756, onde se demarcou
oficialmente a regido. Isto permitiu disciplinar a produgdo e comércio, com a criagdo da
primeira regido demarcada, a Regido do Alto Douro. Competia a Companhia Geral da
Agricultura das Vinhas do Alto Douro fixar os precos de todas as categorias de vinhos,
garantir a sustentabilidade das vinhas e caucionar a pureza das produgdes ndo dando
margem a fraudes. Esta Companhia detinha o monopdlio do comércio de exportacao para o
Brasil (Taylor's, 2013b; Martins, 2016). Em 1907 e 1908 foram demarcadas outras regides

de producao de vinhos afamados, tais como o Moscatel de Settbal, o vinho da Madeira, o
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Carcavelos, o Dao, o Colares e o Vinho Verde (Martins, 2016). No século XIX, o vinho do

Porto chegou a Russia, Holanda, Alemanha, EUA e Paises Escandinavos (Amaral,1994).

3.3.1 EVOLUCAO DO SETOR VITIVINIVOLA EM PORTUGAL

“Beber vinho é dar o pdo a um milhdo de portugueses®? ” (Freire, 2010, p.18).

No final do século XIX surgiram pragas na vitivinicultura que afetaram toda a Europa,
modificando a estrutura e 0 mapa vinicola europeu e nacional. Em 1851, o oidio afetava as
videiras e a solu¢do passava por polvilhd-las com enxofre e seus derivados; passados
alguns anos, surge o mildio, cuja praga ndo se desenvolveu muito em Portugal dado que
em Franca se encontrou entretanto uma soluc@o para a mesma. Chega depois a filoxera,
inseto que atacava a raiz das videiras europeias, as Viti vinifera, espécie de videiras
indigenas, oriundas da América do Norte e chegadas a Europa para estudos ingleses
(Moreiras, 2014; Carrera, 1999). Como forma de controlo e inspe¢ao regulamentada nas
regides vitivinicolas cria-se, em 1866, uma comissdo destinada a fazer a avaliagdo do
estado das videiras e combate as doengas, que ameacavam a sua produgdo e

consequentemente a qualidade dos vinhos (Moreiras, 2014).

No inicio do Século XX, com as crises econOmicas € as Grandes Guerras o sector
empobreceu. A autora Dulce Freire (2010, p.15) define a situacdo portuguesa com a
“estagnacao dos negocios, escassez de trabalho, abaixamento dos salarios e redugdo de
precos”, principalmente pelas ligacdes ao comércio externo. A Grande Depressao afetou a
escoacdo do vinho portugués e muitos mercados estagnaram pela reducdo do poder de
compra; em contrapartida, os anos trinta (30) foram marcados por colheitas frutiferas, o
que resultou numa acumulacio de stock e aumento dos custos da atividade, pela
necessidade de implementacdo de técnicas de conservacdo dos vinhos, destinadas aos

vinhos ndo exportados.

O regime do Estado Novo veio valorizar a prética da agricultura que se tornou a principal

atividade econdmica, empregando mais de metade da populacdo e sustentando as contas

32 Slogan publicitario divulgado pela Junta Nacional do Vinho no Estado Novo, como forma de incentivo aos
portugueses consumirem mais vinho, atribuindo-lhe o valor de” riqueza nacional” (Torgal, 2009, p.169).
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publicas. Mais uma vez, a qualidade e heterogeneidade do vinho das diferentes regides é
posta em causa devido a um cultivo intensivo € a uma mao-de-obra utilizada em série
(Freire, 2010). Tornou-se crucial solucionar a questdo da superproducdo vitivinicola e a
falta de escoamento do vinho, tendo sido necessdrio criar um método eficaz para estreitar
as relacdes com os mercados externos e a manter o equilibrio entre a oferta e procura.
Criaram-se organismos corporativos com o objetivo de garantir a execu¢do dos limites de
producdo, estabelecer regulamentos agricolas, criar parametros de qualidade e garantir
auxilios técnicos e financeiros aos produtores (Freire, 2010). Em 1933, sob dominio do
Estado Novo, surge a Federacdo dos Vinicultores do Centro e Sul de Portugal/ Junta
Nacional do Vinho (JNV?%), organismo corporativo que orientava as diretrizes da
regularizacio do mercado até ao ano 1986°, ano em que seria substituido pelo atual
Instituto Nacional da Vinha e do Vinho (IVV), representado nos parametros denominados
da Comunidade Europeia pela Organizacdo Comum do Mercado (OCM) (IVV, 2017c).
Segundo dados do IVV, foi aprovado, em 29 de abril de 2008, o Regulamento que
comprometia os Estados-membros da Unidao Europeia as seguintes medidas: incentivar e
aumentar a competitividade entre produtores, através de novos investimentos de
maquinaria e técnicas modernizadas, conquistar novos mercados, assegurar tradicoes locais
e conservar o respeito ambiental. Estes procedimentos, orientados pelas normas europeias

comuns, estimulavam o progresso e a preservacao do setor (IVV, 2017a).

3.3.2 ORGANIZACAO DO SETOR VITIVINICOLA EM PORTUGAL

Portugal apresenta condi¢Oes favordveis a vitivinicultura pela sua diversidade de solos e
clima tipicamente mediterranico. Apesar de ser um pais com uma darea reduzida, a
heterogeneidade geoldgica e topoldogica sdo acentuadas ao longo do territorio, integrando
mais de 300 castas autOctones aptas a producdo. A maioria dos vinhos portugueses €
produzida por 34 castas, responsaveis por 89% da drea total da vinha. Em destaque estdo as

castas tintas, responsdveis por 61% da area da vinha total (Neto, 2015; IVV, 2016).

33 Institucionalizado no Decreto-Lei n°. 23 231, de 17 de novembro de 1933 (IVV, 2017b).
34 Entrada de Portugal para a Unido Europeia.
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Segundo os dados do Anudrio “Vinhos e Aguardentes de Portugal 2016, o Instituto
Nacional da Vinha e do Vinho (IVV) foi constituido com a missdao de inspecionar e
conferir o sistema de certificacdo de qualidade, supervisionar os produtos vitivinicolas e
castas utilizadas®, de modo a acompanhar e instaurar as politicas institucionalizadas da
Unido Europeia, asseguradas na Comissdo Nacional da Organizacdo Internacional da
Vinho e do Vinho (IVV, 2016). Os objetivos concentrados nos programas estabelecidos
passam por manter a competitividade, desenvolvimento sustentdvel e politicas que

promovam a internacionalizac¢do do setor.

O vinho portugués estd dividido em qualidades categéricas que diferem e distinguem as
vdrias regides determinando, assim, a sua reputacdo no mercado: a Indicacdo Geogréfica
(IG) que € a designagdo referente a origem da producao (pelo menos 85% da produg¢do com
uvas da regido), sendo o seu controlo feito por uma entidade certificada (IVV, 2009); a
Denominacdo de Origem (DO)%*® que determina a origem da producdo vitivinicola,
conferindo-lhe um determinado caréter original indissocidvel das carateristicas humanas e
naturais conferidas pelo local (INIP, n.d.); a Denominagiio de Origem Protegida (DOP)?’
que designa os vinhos de uma dada regido, consoante os termos consagrados no mercado
comum europeu (IVV,2016). Atualmente, sdo 11 as regides portuguesas com vinhos
regionais®, ou seja, vinhos produzidos com 85% das uvas dessa zona regional (INPI. n.d).
Os vinhos de maior prestigio de qualidade classificdvel sdo os de Denominag@o de Origem
Controlada (DOC), que sdo produzidos numa regido delimitada e determinados por uma
legislacdo definida pela Unido Europeia, que determina a priori o tipo de uvas utilizadas,

as castas recomendadas, o teor alcodlico e os métodos de vinificagcdo e envelhecimento

utilizados. As DOC?° sdo 26 regides (Neto, 2015).

35 Conforme decretado no artigo 81.° do Regulamento (UE) n.° 1308/2013 do Parlamento Europeu e do
Conselho de 17 de dezembro, os estados-membros da OCM tém de classificar as castas determinadas para a
producdo do vinho, apesar de terem sido incluidas castas estrangeiras pela exigéncia de novos mercados,
anexa a Portaria n.° 380/2012, de 22 de novembro. Cabe ao IVV a atualizacdo da lista de castas IVV, 2016).
36 As entidades certificadoras estdo incumbidas da garantia de todos os processos de vinifica¢io e controlo
rigoroso que lhe confira essa denominagdo de origem. Assente no Decreto-Lei n°.212/2004, de 23 de agosto,
art. 2°, alinea a) (IVV, 2016, p.8).

37 Regulamento (CE) n.° 1234/2007 do Conselho de 22 de outubro, com as alteracdes introduzidas pelo
Regulamento (CE) n.° 491/2009 do Conselho de 25 de Maio (IVV, 2009, p. 133).

38 A referéncia a esta mencfo dispensa de utilizagdo de Indicagio Geogréfica Protegida. (IVV, 2009, p.134).
3 As DOC portuguesas atualmente sdo, “Vinho verde, Porto, Douro, Tavora-Varosa, Bairrada, Ddo, Beira
Interior, Encostas de Aire, Alenquer, Arruda, Torres Vedras, Lourinhd, Bucelas, Bucelas, Carcavelos,
Colares, Ribatejo, Setubal, Palmela, Alentejo, Lagos, Portimdo, Lagoa, Tavira, Madeira ¢ Madeirense”
(Neto, 2015).
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3.3.3 VINHOS DE PORTUGAL / WINES OF PORTUGAL

O Guia de Vinhos pertencente ao “The culinary Institute of America”, oriundo de Boston,
afirma “Take the First step on a journey to discover some of the tastiest wines of the
planet, the Wines of Portugal” (Kolpan, Smith & Weiss, 2014, p.247). Muitos endlogos e
en6filos*® vangloriam o vinho portugués, pela sua histéria e pelo vinho do Porto. Em 2010,
cria-se uma marca global para os vinhos de Portugal, o Wines of Portugal (Vinhos de
Portugal). O objetivo da marca € originar valor acrescentado aos vinhos portugueses e dar
notoriedade aos seus produtores (IVV, 2010). A ViniPortugal é a entidade gestora da
marca, uma associacdo interprofissional privada desde 1997 e sem fins lucrativos. A agao
da entidade focaliza a promocao, a divulgacdo, a fomentacdo de atividades ligadas a marca
e a elaboragdo de um Plano de Marketing eficaz dos Vinhos de Portugal (ViniPortugal,
2017). Ap6s estudos realizados as praticas dos consumidores dos EUA e Reino Unido, o
IVV refere que a notoriedade dos vinhos e produtores portugueses € praticamente
inexistente; é crucial a implementag¢do de uma marca umbrella’’, que englobe toda a gama
de produtos pertencentes a marca Wines of Portugal e que conquiste projecao em mercados
internacionais (2010). Ao mesmo tempo que difunde os vérios vinhos de cada regido,
promove-os como um todo e refor¢a a sua notoriedade como marca nacional (Lendrevie,

Le'vy, Dionisio & Rodrigues, 1992; Waltrick, 2015).

Os vinhos tintos estdo intrinsecamente ligados as Denomina¢des de Origem, cuja qualidade
estd interligada com os parametros e padroes exigidos pelas comissdes que coordenam as
técnicas de producdo vitivinicola de cada regido. A Wines of Portugal é uma place
branding de Portugal, ou seja, uma marca com identidade de um local, “una imagen
atrativa que se vincula a la imagen territorial” (Guitian, 2011, p.69), que atrai o
investimento externo e engrandece o seu potencial turistico. O turismo torna-se

indissocidvel da promoc¢do dos vinhos portugueses, o que permite a rentabilidade de

40 Palavra oriunda do grego eno (vinho) e filo (amigo) trata-se do consumidor e apreciador de vinho. Pode
subdividir-se entre o amador e o especialista (o especialista pode escrever livros, artigos, ministrar cursos)
(Amarante, 2015).

41 A marca umbrella tem uma fungio de Marketing institucional, pois identifica vérias gamas de produtos e
designa-se como “marca conglomerado” (Lendrevie, Le'vy, Dionisio & Rodrigues, 1992).
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recursos que promovem Vvdrias sinergias em simultineo, com o objetivo comum de

potencializar o pais no exterior (Guitidn, 2011).

A Wines of Portugal assina como “a world of difference” e promove campanhas no sentido
de diferenciar a unicidade dos vinhos nacionais, nomeadamente com a campanha
“Discover a World of Difference Campaign”. A marca utiliza o logétipo em diversos
meios comunicativos como: catdlogos, folhetos, stands de feiras, rétulos de garrafas e
meios digitais como o Web site da marca e redes sociais (Youtube, Facebook e Twitter)

(Wines of Portugal, n.d.).

O Web site da Wines of Portugal estd disponivel em seis linguas e apresenta um layout
adequado ao pais do visitante, onde € possivel ter acesso aos vinhos de cada regido, as
castas nacionais, a um guia dos pontos de venda, a histéria do vinho portugués, as noticias
do setor, com videos e fotogaleria alusiva, e o “Descubra Portugal” para dar a conhecer o
territorio e fazer gostar (Wines of Portugal, n.d.). A Estratégia da marca Wines of Portugal
centraliza-se na projecdo dos vinhos nacionais nos potenciais mercados estrangeiros e
direciona a sua acdo no mercado dos Estados Unidos, o quarto principal destino das
exportagcdes portuguesas. Eugénio Jardim, embaixador dos vinhos portugueses nos EUA,
refere que ha um destaque no mercado norte-americano e os jovens americanos sao um
target a investir, como a ‘“nova geragdo de consumidores” (Wines of Portugal, 2016).
Segundo os dados da ViniPortugal (2017b) os outros mercados prioritdrios da marca sdo o
Brasil, Angola, Canad4, China, Japao, Noruega, Coreia, Suica, Rissia, Reino Unido,
Alemanha, Suécia e Poldnia, cujo investimento inicial alcangou sete milhdes, destinados a
promocdo nestes mercados emergentes e a garantia da presenga portuguesa em feiras
internacionais. No férum dos Vinhos de Portugal 2016, organizado pela ViniPortugal, o
foco do debate continua a ser a importancia dos mercados estrangeiros mais emergentes.
Segundo um estudo da Wine Intelligence"Z, o futuro do mercado dos vinhos estd na Asia,
com especial aten¢do para China, Japao, Coreia do Sul, Hong Kong e Taiwan. O artigo
publicado na Wine Intelligence refere que a China tem um crescimento tecnologico
exponencial, atualmente tem 21 milhdes de compradores on-line de vinho, sendo a Internet
o segundo canal mais utilizado pelos apreciadores, face a preferéncia do consumidor chinés

na utilizacdo do comércio movel e comércio on-line (Giles, 2016).

42 Empresa estratégica de Marketing assente no comércio global de vinho.
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Em 2010 a Wines of Portugal langa a campanha “Copo!”’; o objetivo ¢ apelar ao “Consumo
Responsavel e Moderado do vinho a copo” e aprimorar o vinho de qualidade, disponivel a
um preco acessivel. A marca assenta na possibilidade de experienciar varios vinhos
premium numa s6 ocasido, disponiveis no canal Horeca. A campanha decorreu ao longo
dos anos junto do setor da restauracdo, de modo a dar a conhecer as vantagens do vinho a
copo portugués (ViniPortugal, 2017b). A estratégia da ViniPortugal, para além do canal
Horeca, passa pela divulgacdo dos vinhos diretamente para o consumidor final, com a

presenca em provas de vinho nacionais e internacionais (Wines of Portugal, 2016).

3.3.4 ESTATISTICAS DO SETOR EM PORTUGAL

Consoante o Anudrio agricola (IVV, 2017b)*, a drea vitivinicola plantada em Portugal
Continental engloba os 188 881 hectares, sendo as regides do Douro e Alentejo as maiores
areas de cultivo. Na mesma data do inventdrio das superficies vitivinicolas, a Regiao
Autéonoma da Madeira retine uma area de 1 052 hectares, enquanto que a Regido
Auténoma dos Agores abrange uma area de 1 700 hectares. O grafico 3.3 ilustra a evolucao
e as oscilagdes da drea vitivinicola em Portugal Continental durante o periodo de 1873 a

2017, medida em hectémetros (ha).

3 Dados datados a 31 de julho de 2017 (IVV,2017b).
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Grafico 3.3: Evolucao da area de vinha em Portugal Continental (em ha) no
periodo de 1874 a 2017.
Fonte: IVV (2017b, p.30).

No século XXI, devido a entrada de Portugal na Comunidade Europeia (1986) e a sua
adesdo a mecanismos propicios ao regulamento do setor, a drea destinada ao cultivo da
vinha € inferior a existente no final do século XIX e inicio do século XX. Esses
regulamentos europeus determinaram a diminuicdo da 4rea vitivinicola em locais menos
propicios ao seu cultivo e a um investimento destinado apenas a locais com maior aptidao a
qualidade dos solos, notando-se, assim, uma diminuicdo significativa na area total (IVV,

2015).

O gréafico 3.4 apresenta a evolugdo da producdo de vinho em Portugal Continental, em

hectolitros, (hl) durante o periodo de 1883 a 2016.
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Grafico 3.4: Evolucao da producio de vinho em Portugal Continental
(em hl) entre 1883 e 2016.
Fonte: IVV (2017b, p.30).
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No que toca aos valores de producao de vinho nacional, assinala-se uma quebra acentuada
até mais ou menos as décadas de 1960/70 (vide grafico 3.4) isto porque durante esse
periodo atravessava-se uma crise econdmica e politica que afetou o setor, com o abandono
da atividade ou a substituicio por outras culturas. Desde essa altura que os niveis de
producdo tém vindo a reduzir, face a diminui¢do das dreas de cultivo vitivinicola e ao
maior investimento em producdes de quantidades mais restritas e em locais mais propicios

a produgdes de melhor qualidade (IVV, 2017b).

O gréfico 3.5 demonstra o contraste entre os valores relativos a produ¢do de vinho nacional
e o seu consumo, desde a Campanha de 2003/04 até a Campanha 2016/17, medida em

milhdes de hectolitros (mhl).

Griéfico 3.5: Evolucao da producio e consumo de vinho em Portugal
(em mhl) no periodo de 2003/04 a 2016/17.
Fonte: IVV (2017b, p.68).

Observando o Grafico 3.5, os niveis de producdo vitivinicola diminuiram a partir da
Campanha 2011/2012 e, segundo os dados do IVV, a producio total nacional atingiu os 5
609 781 hl; verificando-se, assim, uma descida de 21,5% face a campanha anterior (2012).
Na campanha 2014/2015, a produg@o volta a decrescer pelas condi¢Oes climatéricas pouco
favoraveis e pelas doencas que colocaram em risco a evolu¢do natural do cultivo. Os
valores produtivos equilibraram-se na campanha de 2015/2016, com o aumento de 13,5% e
com o destaque das regides de Lisboa e Terras do Dao (IVV,2015). O Grafico 3.5

demonstra que os niveis de consumo de vinho portugués sdo inferiores aos niveis de
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producdo do setor vitivinicola. Na Campanha de 2015/2016, o consumo de vinho nacional
diminuiu, no entanto Portugal estd em 12° lugar no ranking dos paises mundiais mais
consumidores de vinho (vide tabela 3.3) (OIV, 2018). Na Campanha de 2016/2017, o
consumo de vinho nacional aumentou e a producdo vitivinicola diminuiu, resultando na

proximidade de ambos os valores (IVV, 2017b).

No quadro 3.1 estd representada a evolucdo das Exportacdes de vinho em hectolitros (hl)

desde o0 ano 2013 ao ano 2017, em termos de volume.

Em Violume
N 203 2014
Europa Comunitiria 1 638 052 1384 491 488% 1402522 50,1% 1644 878 1 680 765 56,3%
Ars 2 litros 1 152 000 MR 117240 84.79% 1201081 BSE3 1 245 222 T58% 13806 508
Supserior a2 lios 486 052 20,7% 212400 15,3% 201 461 144% 388 656 24.2% 418815 25 0%
Paises Terceiros 1 402 563 46,1% 1 451 678 §51.2% 13085667 48.9% 1132753 40,8% 1305050 43, 7%
Ata 2 lires 892 350 70,8% 1054221 T26% 1008851 T23%  BHE BOS 7E.5% 1022403 183%
Supencr a 2 lios 410 214 20.2% 387 457 274%  3BETIS 27T 245048 21,T% 282 647 21,7%
(oGt [ Soiosis| 1000 2e36 60| tfonow| 279180 10005 | 2777 631] ton0%| 20as ats| fone
Até 2 litros 2 144 349 T05% 2226712 78,5% 2210013 T8.0% 2133 028 76,6% 2 283 349 76,5%
Superior a 2 litros BOE 266 295% 608 456 215% 588176 21,0% 644 604 232%  T0Z 466 23,5%

Quadro 3.1: Volumes de vinho portugués exportados (em hl) desde 2013 a 2017.

Fonte: IVV (2017b, p. 49).

Ao longo do periodo de 2013 a 2016, nota-se uma descida gradual dos volumes exportados
de vinho portugués, s6 aumentando no ano 2017. Segundo os dados do Instituto Nacional
de Estatistica (INE) “o vinho ¢ um dos principais produtos exportados em Portugal, sendo
o setor onde se destacam maiores excedentes comerciais” (2016, p. 7); o vinho do Porto
representa 42,6% do total das exportacdes portuguesas em 2015. Segundo a publicagcdo do
Jornal de Negdcios, a OIV posiciona Portugal no nono lugar das exportacdes de vinho, em
termos de valor, com um total de 738 milhdes de euros, como se tem verificado nos anos
anteriores (Larguesa, 2016). Em termos de volume, Portugal encontra-se, igualmente, em
nono lugar do ranking das exportacoes mundiais de vinho (vide tabela 3.4). Em 2017,
Portugal exporta maioritariamente para a Europa Comunitaria e, segundo o Instituto do
Vinha e da Vinha, em 2013, 2014 e 2015, as exportacdes do vinho portugués eram
destinadas a Angola e nos anos de 2016 e 2017, Franca é o maior importador de vinho

portugués (IVV, 2017b).

60
MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES



Capitulo 3 O Vinho

O quadro 3.2 demonstra o volume das importacdes portuguesas, em volume (hl), no

periodo de 2013 a 2017.

Quadro 3.2: Volume das importacoes portuguesas em volume (hl) no periodo de 2013 a 2017

e e e

Europa Comunitéria 1 586 293 w3.8% 2327 61 #9.9% 2 158 072 899.9% 1 793 646 99,99 2 080 765
Ate 2 litroe 380410 238% 473 58S 20 3% 455 59 21.6% d45 348 24.9% 479250 230
Superior a 2 lirca 1215874 TE6.2% 1 BS54 4B TaT% 1831473 TEA% 1347 297 TS1% 1eEes T7.0%
Paises Tercelros 3237 0.2% 2588 0,1% 3020 0.1% 2 290 0.1% 1444 0,1%
Alg 2 liroe 1810 57.8% 1867 T22% 2162 T1.3% | SE0 68,1% 1443 1060, 0%
_...|'_=nt'r a2 litros 1387 42 2% a7t B 2B 7% Tan 241,55
mmmmm
Até 2 litres 23,9% 475 432 20,4% 468 751 2,7% 447 908 24,9%, 481293
Superior a 2 litros 1297 241 76,1% 1 854 766 78.6% 1682341 TB3% 1348 027 75.1% 1609916 ?T,Il%

Fonte: IVV (2017b, p. 61).

O quadro 3.2 mostra um aumento do volume das importacdes vitivinicolas portuguesas a
partir do ano 2012 até ao ano 2014, no entanto a tendéncia inverte-se a partir de 2015, onde

as importagdes vitivinicolas decrescem progressivamente.

Em 2016, as importacdes portuguesas atingiram os 109 964 milhdes de euros, todavia as
importacdes diminuiram face a reducdo das exportacdes para Angola, ji ndo se justificando
as quantidades importadas nos anos anteriores. (IVV, 2017b). Em 2017, os volumes
importados voltam a subir consideravelmente, aproximando-se dos valores registados em
2015. O principal pais fornecedor de vinho em Portugal é Espanha, tanto em volume como
em valor. Em 2016, Espanha detém 94,5% do total de vinho importado para Portugal e o
restante é proveniente de Franca (IVV, 2017b).

Segundo Jorge Monteiro, presidente da ViniPortugal desde 2004, o preco médio das
importagcdes de vinho portugués aumentou 75%, estabelecendo-se nos 6,25 euros por litro.
O presidente refere as potencialidades da exportacdo portuguesa para determinados
mercados, como para o mercado da Coreia do Sul, onde o consumo € muito superior a sua
producdo nacional, tendo de importar cerca de 80% do vinho. Jorge Monteiro afirma que
“Embora seja o 12° maior fornecedor de vinho na Coreia do Sul, Portugal possui o 5°
maior preco médio de importacdo, existindo inimeras oportunidades e desafios que devem

ser potenciados.” (ViniPortugal, 2016).
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3.4 VINHOS PREMIUM

O autor John A. Quelch afirma que se uma marca adquire um posicionamento premium, a
priori tem um preco mais elevado comparativamente com os produtos da mesma familia;
apresenta uma embalagem mais requintada, com melhor qualidade, cuja selecdo (e a
escolha) dos canais de distribuicao e os meios de comunicagdo € restrita, carateristicas que
conferem a marca um estatuto mais elevado e facilmente distinguido no mercado (Quelch,

2007).

Marcas premium adquirem uma percecio de qualidade no mercado, por serem
diferenciadoras, inovadoras, ou por aprimorarem a percecdo tradicional, sendo que
“tendem a ganhar mais 20% dos retornos da venda” (Waltrick, 2015, p. 116). Os
consumidores das marcas premium sdo fiéis e estdo dispostos a pagar o valor do premium,
pois o segmento premium € “pertencente a uma elite” e a comunicacdo mais eficaz neste

tipo de produto € o world-of-mouth, comunicagdo boca-a-boca (Pinho, 1996).

No entanto, torna-se dificil a inser¢do de uma marca premium no mercado. A maior parte
das marcas consideradas premium alcancam esse estatuto através do alcance de uma
determinada performance ao longo do tempo (Quelch, 2007). O valor percecionado em
relacdo ao vinho € indissocidvel do seu legado historico, da sua heranca familiar e da sua
durabilidade no mercado. Adquire um estatuto premium pela sua personalidade, pelo seu
local de origem e pela construcdo histérica da sua imagem de marca. Ao contrdrio de
outros produtos, essa perce¢do ndao € ameagada pelo fator tempo e quanto maior a sua
longevidade, maior o valor que lhe é reconhecido no mercado. No caso dos vinhos
premium, estes sdo facilmente identificados pelos prémios atribuidos, pela avaliagdo de
endlogos e especialistas, que possibilitam acrescentar valor a determinados vinhos, aliado a
sentimentos e atributos espoletados no potencial consumidor. Segundo o autor José
Benedito Pinho (1996), tais atributos podem ser intangiveis e tangiveis; a tangibilidade é
associada a funcionalidade, ao produto em si, ao vinho como bebida alcodlica proveniente
das uvas. O carater intangivel reporta-se ao foro emocional despertado no consumidor,
sendo que a aquisicdo de um vinho pode despertar-lhe, confianca, reconhecimento e status
social, “O consumo usa os bens para tornar firme e visivel um conjunto particular de

julgamentos nos processos fluidos de classificar pessoas e eventos” (Douglas & Isherwood,
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2004, p. 115). Esse estatuto justifica o preco elevado de um produto premium; se assim nao

fosse, o nicho de mercado consumidor ndo o assumiria o produto com o valor premium.

3.4.1 NOVA CULTURA DO VINHO

O vinho sempre esteve presente como alimento, como bebida festiva, comemorativa,
sagrada e religiosa (Real, 1993). Partindo dessa premissa, o vinho é um elemento
integrante e unificou o Homem a culturas, costumes e técnicas que se aperfeicoam ao
longo dos tempos. Como reitera Maria Sttefens Castro (2004, p.221) “[...] elemento
unificador € o vinho, objeto magico, apresentado numa linguagem metaférica, associando
ideias como alta estirpe, rei, rival, vigor [...]”. Por todas as associa¢des que lhe sdo
conferidas, o vinho € personificado e metaforizado com diversas analogias as suas
carateristicas. Na obra “Ritual do Vinho” (2004), o endfilo Paulo Bessa contou cerca de
127 citagdes sobre o vinho, onde é glorificado em epistolas da Biblia, personificado em
figuras miticas, como o deus grego Dionisio e o deus romano Baco. Benzido e agradecido
pelos judeus antes da toma e essencial no symposium de Socrates e Platdo, o vinho era

nestes rituais a ementa principal.

Hoje em dia, de outras formas, o vinho € estudado por muitos enélogos e endfilos, que
tentam adaptar a tecnologia de cultivo as exigéncias do mercado atual, a vinhos de
qualidade comprovada. Nasce uma “nova cultura do vinho” do século XX. O vinho passa a
ser estudado como um elemento informativo, onde o apreciador para além de experienciar
a bebida em si, procura saber mais sobre ela, ou seja, vai além do ato de consumo
momentaneo e assume o papel de consumidor de informacao, como o denominam Douglas
e Isherwood (2004), em “No Mundo dos Bens: para uma antropologia de consumo”, em
estudos acerca do comportamento do consumidor moderno. Assim, quanto mais
conhecimento do bem de consumo o consumidor possuir, maior conhecimento terd dele
mesmo € maior percecao terdo os outros sobre ele proprio enquanto consumidor; o vinho
comunica algo, os “bens sdo vistos como comunicadores de valores sociais e categorias
culturais [...] Todas as escolhas de consumo refletem julgamentos morais e valorativos
culturalmente dados” (Oliveira, 2013, p. 159). Assim, o vinho torna-se um sistema de

informacdo que permite exibir um determinado status, riqueza pessoal e material. Segundo
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o socidlogo Gabriel Tarde (citado por Douglas. M. & Isherwood, B., 2004, p. 131) “o
individuo racional deve interpretar o seu universo como inteligivel; depois, afirmamos que
ele precisa dos servicos de outras pessoas para confirmar e estabilizar a sua inteligibilidade
e os bens sdo o meio de revelar tal consenso”. Ou seja, existe um consenso social face aos
padrdes de consumo, e por maioria de razdo em relacdo ao consumo de vinhos premium, o

qual estd aliado a um reconhecimento de carateristicas indissocidveis do seu consumidor.

3.4.2 QUALIDADE E PRECO DOS VINHOS PREMIUM

Os vinhos premium sao um produto de preco elevado e posicionam-se no segmento dos
“precos prestigio”, cujo reconhecimento € eficaz no mercado em que estd inserido. Os
“precos prestigio” inserem-se no segmento dos produtos de luxo: quanto maior o preco,
maior o seu valor de unicidade e percecdo de qualidade. H4 um compromisso de
exclusividade entre o vendedor e o comprador, ou seja, os precos devem sustentar valores
sempre altos, independentemente da reducdo da procura e € esta carateristica que lhes

confere o estatuto de premium (Meehan, 2017).

Em Portugal, os vinhos com precos mais elevados estdo associados a denominacdes de
qualidade reconhecida, através de regulamentos especificos no que toca a técnicas de
vinificacdo, a escolha das castas e a métodos de produgdo. Os vinhos com denominacao de
origem estdo intrinsecamente associados a uma qualidade percecionada e indissocidvel da

origem de produgao.

Jovier et al. (2004, citado por Werdelmann, 2014) identifica as qualidades extrinsecas e as
qualidades intrinsecas dos vinhos como fatores a ter em conta na elaboracdo de uma
estratégia de negdcios no setor vitivinicola: as qualidades extrinsecas referem-se ao buqué,
sabor, agudez e equilibrio, ou seja, as qualidades experienciadas pelo consumidor. As
qualidades intrinsecas s@o as qualidades esperadas pelos consumidores, como a imagem do
vinho, a origem, a idade e a apresentacdo de um dado vinho, sdo os atributos expectdveis a

priori a sua experimentacdo. Em 2005, foi realizado um estudo no Brasil, no Chile e na
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Argentina** acerca da influéncia dos elementos informativos do rétulo das garrafas de
vinho (como a safra, o pais de producdo, a regido e a casta utilizada), na determinacdo do
preco dos vinhos. O estudo concluiu que € decisivo o pais de origem da producdo e a casta

utilizada (Angelo & Luppe, 2005).

No “Novo Mundo”, na Austrdlia e na Califérnia foi realizado um estudo intitulado de
“Quality and Value Creation on the Premium Wine Market”. O estudo procura enunciados
que considerem a qualidade vitivinicola, sobre a perspetiva dos produtores. O estudo
conclui que sdo as entidades e as instituicoes da Austrdlia e da Califérnia que utilizam os
mecanismos propicios a criagdo da reputacdo dos vinhos locais. Sdo estas entidades e
institui¢des que criam valor acrescentado e influenciam a percecdo de qualidade dos vinhos
premium na mente dos consumidores, reduzindo a incerteza no mercado. (Werdelmann,
2014). Os vinicultores e os produtores criam instituicdes que promovem o0s vinhos
familiares de producdo reduzida em lojas da especialidade e através de provas de

degustacdo de vinhos, com o intuito de prevalecer a autenticidade e a producdo de alta

qualidade vitivinicola (Werdelmann, 2014).

A investigacdo de Schamel e de Andersen, em 2003, refere-se ao método dos precos
hedodnicos aplicados aos vinhos premium da Austrdlia e da Nova Zelandia. Tal como
comprovado no estudo de Thomas Werdelmann, um dos fatores que encarece os vinhos é a
reputacdo construida. O consumidor estd disposto a pagar mais quanto maior for a
reputacdo em causa e quanto maior o valor simbdlico, maior o valor econémico e a

ascensao no mercado (2014).

Steven Charters em” Wine and Society” refere que o “Wine is not a static product” (2006,
p-126), pois esta sujeito a modas, a influéncia de acdes de Marketing, a avaliagdes dos
mass media e a notas de qualidade atribuidas por endlogos. As influéncias e as autoridades
empiricas determinam o mercado dos vinhos premium, como o credenciado e premiado
endlogo Robert Parker, que lancou em 1978 “The Wine Advocate”, revista especializada de

vinhos que tem sido uma das maiores influéncias do setor.

4 Selecio de 229 vinhos do Chile, Argentina e Brasil, estudo assente no conceito da teoria dos pregos
hedénicos (Angelo & Luppe, 2005).
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3.5 FATORES DETERMINANTES NOS VINHOS PREMIUM

O preco por garrafa de vinho pode apresentar oscilagdes. Jancis Robinson, especialista no
setor, afirma que o que encarece os vinhos pode ndo estar interligado somente a qualidade;
os fatores podem estar coerentes com a procura acrescida de determinado vinho,

inflacionando o seu valor no mercado (2016).

Este subcapitulo apresenta os fatores naturais cruciais a maturidade da casta e a produgdo
de vinhos de qualidade comprovada. E os fatores humanos: no que toca a técnicas e
tecnologias adaptadas, condicionantes da oferta e da procura, da reputacdo gerada, das
avaliacdes condicionadas por especialistas e do valor histérico que vem encarecer uma

garrafa de vinho.

3.5.1 FATORES NATURAIS

A safra determina o ano em que foi feita a colheita da uva para a producdo do vinho (o ano
estd estampado no rétulo da garrafa). Ha safras mais présperas a qualidade e a producdo de
vinho do que outras, influenciadas pelo clima e pelo solo. Segundo o Le Cordon Bleu, a
safra ¢ determinante na qualificacdo do “gosto, textura, complexidade e qualidade no
geral” de um vinho” (2001, p.12). O rendimento da safra ¢ um fator importante, pois
quanto menor o seu rendimento, maior serd a qualidade do vinho. As condicdes que

regulam a safra de um vinho sdo:

e Quanto menor for a producdo da uva, maior serd a concentracdo de nutrientes e a
intensidade no sabor. Os nutrientes provenientes da fruta ddo aroma e sabor ao

vinho.
e (Quanto mais antiga for a planta, menores e mais saborosos serdo os cachos de uva.

e Quanto menor for a quantidade de dgua no cultivo, menor serd a reproduciao de
fruta e maior a concentracdo nutritiva, resultando na diminuicdo da quantidade
produzida e em vinhos mais encorpados. Estes vinhos resultardo numa maior

valorizagdo da safra e da subida do preco do vinho no mercado.
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A década de 80 foi caraterizada por ter sido uma década de anos présperos, com vinhos de
muita qualidade, como o exemplo dos vinhos de Bordeaux, em Francga, cujo o ano 1982 foi
considerado o ano de uma “safra historica”. (Revista ADEGA, 2016). Esta safra foi
caraterizada por ter modificado a estrutura de negécio do vinho de Bordeaux. Robert
Parker foi o endfilo critico responsdvel pelo interesse crescente do mercado norte-
americano na regido de Bordeaux e caraterizou aquela producdo como a mais “perfeita e
assimétrica” (classificou os vinhos Pétrus e Léoville-Las-Cases com 100 pontos, a

pontuagcdo méaxima do seu sistema de pontos) (Grizzo, 2012).

De acordo com o guia Le Cordon Bleu (2001), cientistas da Universidade de Bordeaux
concluem que hd uma tendéncia no amadurecimento precoce das vinhas, face ao
aquecimento global e ao aumento das temperaturas médias, principalmente na Europa. Ha
uns anos, a importincia das safras era determinante na classificacio de um vinho de
qualidade, atualmente nao ha grandes disparidades de safras, face a utilizacdo de maquinas

e mecanismos de auxilio que contornam os fatores naturais, outrora, prejudiciais a colheita.

Segundo a Associacdo para o Desenvolvimento da Viticultura Duriense, o clima € um dos
fatores determinantes na adaptacdo de uma casta a uma dada regido, tendo em conta a
temperatura, o nivel de precipitacdo e a humidade (Gregory, 2013). A radiac¢do solar, o
vento, a humidade, a temperatura, a acumulacdo de calor e a precipitacdo sdo fatores
meteorolégicos que afetam a qualidade do vinho. A radiacdo solar nos meses de agosto e
setembro determinam a quantidade de actcar absorvido na uva durante a colheita: quanto
maior a incidéncia solar, maior a quantidade de agicar acumulado, responsavel pelo teor de
dlcool do vinho, pela menor acidez e pela maior robustez (Borges, 2004). Apesar da
exposicao solar ser propicia a colheita, segundo Jones (2006, citado por Gregory, 2013), a
temperatura média adequada ao cultivo das castas mais expandidas no mundo € entre os
13° e 21° (limites a escala mundial). Com o fendmeno ambiental do aquecimento global e
com o aumento das temperaturas médias terrestres poder-se-a vir a sofrer alteracdes nas
zonas mais adaptdveis a determinadas castas (Gregory, 2013). Em paises mais quentes,
com em Espanha e na Grécia, a exposi¢do solar e as temperaturas elevadas sdo combatidas
através da plantacdo de arbustos, que protegem as uvas do excesso de sol. Em paises com
escassez de sol, a falta de nutrientes gerados no solo, podem colocar em causa a producdo
do vinho, mas com as técnicas de adubagem ja € possivel contornar o problema e permitir

que o solo fique fértil para a videira (Sousa, 2004).
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A altitude ideal do terreno de cultivo vitivinicola localiza-se entre os 300 e os 700 metros
acima do nivel da 4gua do mar, de modo a ter um ambiente mais seco € menos suscetivel a
ventos fortes e a pragas de parasitas. Dois vinhos produzidos em terrenos muito préximos
podem apresentar caracteristicas diferentes, pois a inclinacdo do terreno provoca uma
determinada exposi¢do solar e uma pressdo edlica que os poderdo diferenciar (Borges,
2004). Caso os fatores naturais ndo sejam apropriados ao solo e a vinha, existem recursos e
técnicas adicionais de intervencdo humana, como a técnica das camaras de resfriarem,
usadas para o controlo da temperatura da uva antes da sua fermentacdo e processos de
irrigacdo do solo (Gregory, 2013). Estas técnicas encarecem o preco do vinho, mas

permitem manter a qualidade em condi¢cdes adversas.

3.5.2 TERROIR

Nota-se uma grande diversidade de abordagens ao termo francés “terroir”, associado ao
destaque de uma producdo de vinho realizada num local especifico e portadora de um
“carater distinto”. O termo surgiu em 1299 e tem sofrido alteragdes morfologicas e

sintaticas ao longo do tempo (Tonietto, 2007).

Com o aparecimento da Denomina¢do de Origem em Franga, o terroir torna-se um termo
associado a uma limitagdo territorial implicita a fatores naturais e a fatores humanos ideais,
que a tornam original e idéntica. Terroir ¢ o ‘“espaco geografico, no qual, os valores
patrimoniais sdo frutos de relacdes complexas de caracteristicas culturais, sociais,
ecoldgicas e econdmicas, tecidas ao longo do tempo” (Brodhag, 2000, citado por Krucken,
2009, p.32). A defini¢do de terroir para o autor Sergio Inglez de Sousa (2004, p.30) € uma
“porcdo de terra cujos limites interagem combinagdes de fatores ambientais especificos,
cuja influéncia no desempenho da videira implicard uma dada personalidade dos vinhos
resultantes das uvas ai produzidas”. Ambas as definicdes consideram o ferroir como o
resultado da associacdo entre o tipo de clima, de solo, de topografia, de geologia, da
sociedade, da economia, da cultura, da ecologia e do ambiente de uma dada regido ao
longo do tempo, tornando-se o cendrio de uma produc¢do original e por todos os capitais
que a distingue. Capital € o termo utilizado por Lia Krucken (2009) ao referir-se a

interacdo do capital social, ambiental, cultural e institucional referente a uma indicagcdo
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geografica e, quando adicionado o capital simbdlico, tratar-se do terroir. O termo terroir
estd relacionado com a intervencdo humana, apesar de englobar as condi¢Oes naturais e
territoriais; cabe ao endlogo tirar o maior partido dos fatores ambientais de cada terreno,

adequando-o o melhor possivel ao cultivo da uva.

O terroir estd ligado a personalidade de uma dada producao vitivinicola local, como o caso
dos vinhos histéricos produzidos na Borgonha, em Franga, onde o terroir tem uma
reputacdo irrefutdvel. As uvas da regido sdo as Pinot noir, produzidas em Cote de Nuits (no
norte de Cote d’Or), caraterizadas pela producdo de vinhos encorpados e as produgdes de
Cote de Beaune (no sul de Cote d’Or) que resultam em vinhos mais delicados. A influéncia
do terroir é evidente, o mesmo tipo de uva produz vinhos distintos e o processo de
desenvolvimento da vinha e vinificacdo sdo exigentes, devendo o vinho ser apreciado
alguns anos depois de ser produzido (Revista Adega, 2016). As Pinot Noir sdo produzidas
em varios paises do Novo e Velho Mundo, paises como a Austrdlia, Alemanha, Estados
Unidos, Suica, Inglaterra, Canad4, entre outros, sendo que as produ¢des nao alcancam o
terroir de Borgonha, onde os vinhos apresentam produgdes raras e muito valorizados no

mercado.

3.5.3 COLECIONADORES E SISTEMAS DE PONTUACAO

A morfologia da vinha e os fatores naturais propicios a sua produc¢do criam a credibilidade
de muitos ferroir histéricos no mercado, assim como as influéncias humanas que geram a
reputacao de vinhos e de produtores. A apreciacio de especialistas e as acoes de Marketing
tornam alguns vinhos como produtos de luxo, como icones no setor vitivinicola e ajudam o
consumidor na tomada de decisdo de compra. Segundo a revista Forbes, as primeiras
avaliacdes de vinhos surgiram em 1959, na Universidade da Califérnia, em Davis, no

entanto foi a influéncia das avaliacdes de Robert Parker*> em 1975 que marcaram o Wine

45 Robert Parker é citado por revistas, como: Time, Newsweek, Atlantic Monthly, People, Money, The
Traveller, Changing Times, Esquire, GQ, Business Week, Smart Money, The Robb Report, jornais notaveis,
como: The Los Angeles Times, EUA Hoje, The Boston Globe, The New York Times, The Baltimore Sun, The
London Sunday Times, The Sunday Telegraphe, The Independent, The Financial Times, Le Journal de
Dimanche e L'Express, e em praticamente todas as principais revistas da Europa , incluindo The Economist,
Paris Match e Figaro (Wine Advocate, 2017).
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Rating do mundo (2016), através da atribui¢cao da pontuacdo de 100 pontos aos vinhos da
safra 1982 de Bordéus, esta regido despertou o interesse dos investidores norte americanos,
elevando o preco dos vinhos de tal forma que ainda hoje sdo as regides dos vinhos mais
caros do mundo (Grizzo, 2012). Robert Parker comecou a publicar as avaliacdes na sua
revista de publicacdo bimensal, a “Wine Advocate” e classificou os vinhos com base no
sistema de pontuacdo de 100 pontos (Wine Searcher, 2015). No quadro 3.3 estd
representado o sistema de pontos utilizado por Robert Parker, uma das fontes mais

procuradas no mundo.

Quadro 3.3: Sistema de Pontuacoes The Wine Advocate.

Avaliacio Descricio
96-100 Extraordindrio vinho de carater profundo e complexo
90-95 Excelente vinho de excecional complexidade e carater
80-89 Um pouco acima da média para um vinho muito bom sem falhas notaveis.
70-79 Um vinho médio com pouca distin¢cio mas que é feito de forma sélida
60-69 Um vinho abaixo da média e com deficiéncias visiveis
50-59 Um vinho considerado inaceitavel

Fonte: E-cep (2014, p2).

Robert Parker classifica os vinhos com base na avaliagdo da cor e da aparéncia do vinho
(até 5 pontos), do aroma (até 15 pontos), do sabor e do acabamento (até 20 pontos) e do
envelhecimento (10 pontos) (E-cep, 2014). O vinho considerado mais caro do mundo em
2017, através da avaliacdo da Wine Searcher, é o Domaine de la Romanée Conti do ano
1996 e foi classificado com 96 pontos pelo endfilo (Garrafeira Nacional, 2017a),
considerando o vinho como “extraordindrio, de cardter profundo e complexo” (E-cep,

2014).

Para além do papel do Robert Parker existem outras representagdes mundiais como
Antonio Galloni, responsavel pelo Web site Vinous desde 2013 e com 75 paises assinantes.
O endfilo colaborou com o “The Wine Advocate”, onde abordou e avaliou os vinhos da
Borgonha, Itdlia e Califérnia, segundo um sistema de 100 pontos. A revista americana
Wine Spectato também utiliza a andlise do sistema de 100 pontos e foi criada por Bob

Morrisey em 1976 (especializada pelo ranking anual do setor, fruto de degustacdes e de
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provas de vinho). O quadro 3.4 demonstra o sistema de pontuacdes adotado pela revista da

especialidade (Wine Searcher, 2015).

Quadro 3.4: Sistema de Pontuacoes do Wine Spectator.

Avaliacao Descricao
95-100 Classico: 6timo vinho
90-94 Excelente: vinho com carater e estilo superior
85-89 Muito Bom: vinho com qualidades especiais
80-84 Bom: sélido, vinho bem feito
75-79 Mediocre: vinho potavel com pequenas falhas
50-74 Um vinho considerado inaceitavel

Fonte: Wine Searcher (2015).

O Wine Spectator classifica o vinho tinto portugués da Casa Ferreirinha, o Barca Velha de
1999 com 93 pontos (Garrafeira Nacional, 2017¢). Outra revista com o mesmo regime de
pontuacdo € a revista Wine Enthusiastic, sediada em Nova lorque e, para além da sua
colaboracdo como revista especialista em vinhos, também é conhecida pelas publicagdes
de viagens e comidas. Todos os anos a revista da especialidade publica o ranking “Top 100
Cellar Selections” relativo aos considerados melhores vinhos mundiais num leque de mais
de 22 000 selecdoes. Em 2017 os vinhos oriundos de Bordeaux, de Itdlia, da Califérnia e de
Portugal estdo nos primeiros lugares do ranking. O vinho tinto portugués “Barca Velha” do
ano 2008 foi classificado com 100 pontos, a pontuacdo maxima do sistema de pontuacdes
adotado pelos especialistas do setor (Wine Enthusiastic, 2017a). A tabela 3.6 representa as
avaliagoes da Wine Enthusiastic (desde 1990 a 2015) no que toca a generalidade dos

vinhos portugueses e dos Portos.
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Tabela 3.6: Classificacoes dos vinhos portugueses (1990 a 2015 da Wine Enthusiastic).

Wine Varigty Feglon J15 00 2013 100 20N 0\0 3009 2008 2007 2006 005 2004 X003 2007 2001 G000 FRA 908 T 1990 MR 04 1RG3 W EE 1990
Por 9 88 89 90 99 9 9 8 9 69 91 90 9 (B0 92 (86 61 % 85 9 %6 MR 9 N B

Tablz Wines feds 9 69 09 94 95 93 95 90 94 BB 91 B9 92 63 85 90 68 O @ 69 %2 86 07 G O o4
Whites 9 93 9 9 9 92 8 9 90 67 65 85 & 06 68 89 90 69 90 90 89 90 90 64 W0 W

RATINGS MATURITY
98-100 - Classic B Hold
94-97 -Superb Il Candrink, not

3 yet at peak
90-93 -Excellent
87-89 -VeryGood B Ready. at peak maturity
83-86 -Good Il Candrink, may be past peak
80-82 - Acceptable [l '~ decline, may be undrinkable
NV -NotVintageYear ] Notadeclaredvintage/nodata

NR «Not Rated

Fonte: Wine Enthusiastic (2017b).

A maturidade dos vinhos € representada pelas cores legendadas na tabela 3.6: quanto maior
a capacidade de maturidade, maior o tempo de capacidade de armazenamento. De acordo
com os dados tabelados, os Portos tém oscilado entre os 84 e os 98 pontos e em 2015
foram avaliados como “Classic”, através dos 98 pontos. Os vinhos tintos no ano 1994
atingiram os 96 pontos, no entanto s6 voltam a ser classificados com a mesma pontuacgio
no ano 2015, com a classificagdo de vinhos “Superb”. Os vinhos brancos sdo os que
apresentam a classificacdo mais baixa, no entanto, no ano 2015, a semelhanca dos outros
vinhos, chegam a alcancar os 94 pontos. A Wine Enthusiastic publica estes artigos de
modo a auxiliar investidores a tomar as melhores decisdes de investimento. Os vinhos
tintos e os Portos, nos ultimos anos, sdo considerados vinhos “Vintage” (Wine

Enthusiastic, 2017b).

Jacis Robinson, de origem britanica, escolhe o sistema dos 20 pontos. A especialista e
jornalista publica apreciacdes de vinho no Financial Times, tendo sido nomeada em 2004
como a conselheira oficial do vinho britanico real (Wine Searcher, 2015b). O quadro 3.5

apresenta o “Sistema de pontuacdes de Jancis Robinson” (Wine Searcher, 2015b).
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Quadro 3.5: Sistema de Pontuacdes de Jancis Robinson

Avaliacao Descricao
20 Verdadeiramente excecional
19 Espetacular
18 Acima do superior
17 Superior
16 Distinto

Fonte: Wine Searcher (2015b).

Desde a implementacdo do sistema de pontuagdes vitivinicolas que este regime tem sido
um importante instrumento de marketing, responsdvel por lancar marcas no mercado,

quando valorizadas pelos endfilos e pelas revistas de vinhos que as classificam.
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Capitulo 4 Metodologia

41 ESTRUTURA METODOLOGICA

O presente capitulo descreve a metodologia utilizada na revisdo da literatura e na parte
empirica deste estudo que consiste no diagndstico exploratério da utilizacdo e adequacio
dos instrumentos e plataformas de Marketing Digital, eleitos no setor vitivinicola
portugués, para contemplar o nicho de mercado de consumidores de vinho tinto “premium”
com PVP superior a 100 euros (garrafa de 75 cl). Assim, na investigacdo empirica,
considerou-se pertinente averiguar, primeiramente, se as plataformas de Marketing digital
consideradas mais interessantes pelos individuos inquiridos para levarem a cabo o processo
de adocgao destes vinhos “premium” correspondem aquelas que sd3o de facto por eles mais
utilizadas. Num segundo momento, pretendeu-se investigar se tais preferéncias vao ao
encontro dos instrumentos de Marketing digital que estao a ser trabalhados pelas empresas

do setor cujos responsaveis foram entrevistados.

O estudo baseado na revisdo de literatura concentra-se essencialmente na pesquisa de
dados secunddrios e observacdo planeada para dar resposta aos propdsitos estabelecidos.
Assim, procedeu-se a recolha destes dados através de uma pesquisa documental e
bibliografica efetuada em artigos cientificos, Sites da especialidade, e-books, artigos
periddicos digitais e e-newsletters. “A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de
material ja elaborado, construido principalmente de livros e artigos cientificos (...) A
pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa”

(Gil, 1989, p.71-73).

Quanto ao trabalho empirico no apuramento de dados primérios, foi realizado através da
aplicacao de questiondrios a utilizadores do Facebook e eventuais consumidores de vinhos
de alto valor. Posteriormente, foi realizada uma entrevista telefonica dirigida a cinco
especialistas responsdveis por cinco empresas vitivinicolas que comercializam vinhos
“premium” com PVP superior a 100 euros. Quer no tocante as entrevistas realizadas junto
das empresas inquiridas, quer no caso do inquérito realizado mediante a aplicacdo de um
questiondrio dirigido aos consumidores finais, seguiu-se a metodologia indicada para tais

pesquisas quantitativas.
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“Quantitative research uses a static or standardized set of questions. All respondents are
asked the same questions. Although follow up questions (and skips) can be designed into a
questionnaire, they must be included in the questionnaire or measurement instrument

before the research project begins”. (Wimmer & Dominick, 2010, p.118).

A entrevista estruturada junto das empresas recorreu-se, conjuntamente, a uma pesquisa
qualitativa. “Qualitative research uses a flexible questioning approach. Although a basic
set of questions is designed to start the Project” (Wimmer & Dominick, 2010, p.118).
Assim, apesar de o script permitir apresentar as empresas um guido das questdes,
possibilitando uma andlise mais precisa, o fato de se tratar de uma entrevista telefonica
leva a que as respostas dos entrevistados possam ser amplas e apreciativas, em alguns

casos tal acontece mesmo com regime de resposta aberta.

Estes dois estudos contemplam objetos de andlise distintos (os consumidores inquiridos e
as empresas vitivinicolas cujos responsaveis foram entrevistados), visando complementar

as informacodes obtidas e estimular a compreensiao do objeto em andlise.

42 CATEGORIZACAO DO ESTUDO POR ETAPAS

O presente estudo € organizado nas seguintes duas etapas complementares:

1. A investigacdo das tecnologias de informag¢do e comunica¢do consideradas mais
adequadas pelos consumidores inquiridos durante o respetivo processo de adocdo de um
vinho "premium”, bem como o estudo das tecnologias de informag¢do e comunicagdo

efetivamente por eles mais utilizadas neste processo.

2. O diagndstico da utilizacdo de instrumentos de Marketing Digital por parte de cinco
das empresas vitivinicolas portuguesas que comercializam on-/ine um dos leques de vinhos
tintos mais caros do mercado portugués (vinhos cujo PVP da marca garrafa standard 75 cl
€ superior a 100 euros) para apurar se tais priticas vao ao encontro das praticas referidas

pelos inquiridos na etapa anterior.

Este estudo bi-etdpico visa, portanto, explorar quais as plataformas utilizadas com maior
regularidade por parte dos eventuais consumidores deste produto premium e compara-las

com as plataformas efetivamente eleitas pelas empresas que o comercializam. Resumindo,
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trata-se de apurar se os instrumentos de Marketing digital utilizados pelas cinco empresas
vitivinicolas entrevistadas vdo ou ndo ao encontro das praticas e ideais dos individuos

inquiridos.

4.2.1 PRIMEIRA ETAPA

Segundo a Internet World Stats*S, em Portugal, numa populacdo de 10 374 822, 68% (7
015 519) sao utilizadores da Internet. A estatistica revela, ainda, que desde o tltimo registo
a 30 de junho de 2016, existem 5 600 000 utilizadores portugueses da rede social Facebook
(Miniwatts Marketing Group, 2017).

Na primeira etapa da presente investigacdo, foram aplicados questiondrios on-line na rede
social Facebook. Esta rede social foi escolhida por ser a mais utilizada em Portugal (Grupo
Marktest, 2017). Sendo referente a uma bebida alcodlica, os questiondrios foram dirigidos
a portugueses de idade superior a 18. Trata-se de uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia (Mattar, 2011), ou seja, ndo ha um conhecimento prévio da probabilidade dos
elementos constituintes da populagio serem selecionados para a amostra. Assim, a amostra
¢ determinada pela conveniéncia do estudo, sendo composta por utilizadores do Facebook
com idade superior a 18 anos que tiveram disponibilidade para preencher o questionario
on-line. Por o questiondrio ter sido publicado no Facebook, eventualmente, podera
considerar-se uma amostra ndo probabilistica do tipo bola de neve (Wegner, 2010), pois a
publicacdo no Facebook pode gerar a resposta de alguns elementos que divulgam, eles
proprios, a partilha original e solicitam, posteriormente, a resposta de outros. O
questiondrio foi realizado na plataforma do Google Forms e no Survey Monkey, totalizando

400 respondentes. O primeiro quadro do capitulo 4 apresenta a estrutura do questiondrio:

46 Base principal de dados da Census Bureau Eurostats, num universo total de 3 366 261 156 utilizadores
(estimativa do total de utilizadores da internet a nivel mundial em novembro de 2015). Estudo realizado pela
Miniwatts Marketing Group (Miniwatts Marketing Group, 2017).
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Quadro 4.1: Estrutura do questionario dirigido aos Consumidores.

Dimensoes Objetivo Questoes Natureza das
Questoes
Caracterizacao do
individuo:
: A Estratificar os 1nd'1V1duos Pergunta 1, 2 Perguntas fechadas
e Faixa Etaria respondentes mediante as o
e - el dicotémicas
e Sexo varidveis em andlise no estudo
e Rendimento
D1agnostlca}r quats as Pergunta fechada de
plataformas mais requisitadas Pergunta 4 P
L escolha multipla
pelo inquirido na Web.
Diagnosticar quais as Pergunta fechada em
plataformas consideradas mais Escala de Liker*’t de 4
ou menos interessantes pelo pontos (do nada
o Pergunta 5 . .
inquirido no momento de interessante ao muito
obter ou trocar informacao de interessante)

Plataformas digitais vinhos de alto valor.

Escala de Likert de 4
pontos (do nunca ou
raramente ao muito

Diagnosticar quais as
plataformas utilizadas de facto ~ Pergunta 6
pelos inquiridos.

regular)
Perceber se existe alguma
ou'tr.a plataforma /dlgltal Pergunta Pergunta aberta
utilizada, para além das final
mencionadas.

Fonte: Elaboracio prépria.

Os questiondrios foram apresentados aos respondentes na plataforma Google Forms e no
Survey Monkey. Foram escolhidas duas plataformas pela seguinte razdo: a primeira opgao,
que foi o Google Forms, restringe o questiondrio a um endereco IP e o respondente teria de
possuir conta de E-mail na Google, impossibilitando as respostas dos que ndo possuissem
tal conta. Assim, optou-se por complementar este inquérito recorrendo a uma segunda
plataforma que ndo limitasse tanto o respondente, passando este a ter duas plataformas ao
seu dispor e podendo optar por aquela que lhe fosse mais conveniente (para utilizarem o
Survey Monkey, os respondentes ndo necessitam de possuir conta de E-mail na Google).
Desta forma, 97 respostas sdo oriundas da plataforma Survey Monkey, enquanto as

restantes 303 sdo pertencentes ao Google Forms, totalizando deste modo as 400 respostas

47 As Escalas de Likert adotam o sistema de 5 ou 7 pontos, sendo que este estudo aborda os 4 € 0s 5 pontos.
Consoante a natureza da questdo e intencdo de resposta, assim foi utilizada uma determinada estratificacdo de
atitudes.
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do questiondrio. Conforme refere Silvestre (2007, p. 7), o objetivo ultimo de uma andlise
estatistica passa por extrair conclusdes dos dados de modo a enriquecer o conhecimento
sobre uma dada realidade. Assim, este autor organiza os objetivos de uma andlise
estatistica, correspondendo o primeiro a “reducdo e sintetizacdo de dados”, onde estes sdo
agrupados e organizados, sem perda de significacdo, tratando-se de uma sumarizagdo dos
dados de modo a simplificar e a clarificar a sua leitura. Deste modo, apds a totalizacdo das
400 respostas, os dados recolhidos no Google Forms foram transferidos para o Excel, com
auxilio de ferramentas da propria plataforma, transformando os dados numa tabela
posteriormente organizada por colunas referentes a cada questdo do anterior questiondrio.
Cada linha da tabela corresponde a um dos respondentes e as colunas correspondem a cada
uma das questdes e respetivas respostas. No que toca aos dados extraidos do Survey
Monkey, estes foram copiados um a um para a folha de Excel de modo a reunir a totalidade
das respostas obtidas. A observacdo e andlise dos dados em questdao foram realizadas na
folha de respostas do Excel e, tendo em conta os objetivos do estudo, foram criados

gréaficos para ilustrar os respetivos resultados.

4.2.2 SEGUNDA ETAPA

Como referem Ackermann ¢ Hartman, “The Internet and the World Wide Web have had a
profound effect on the way we found information and do research. (...)Every day millions
of people around the world use their computers to access their information on the Internet
that makes up the World Wide Web. They search for and retrieve information or all sorts
of topic in a wide variety of areas” (2000, p. 1). Tendo em conta esta realidade, a segunda
etapa do presente estudo visa averiguar quais sao os instrumentos utilizados pelas cinco
empresas vitivinicolas portuguesas selecionadas no tocante as préticas de Marketing

digital.

Tendo sido possivel apurar um universo de 24 empresas portuguesas, que comercializam
garrafas de vinho tinto (75 cl) com PVP superior a 100 euros, foi selecionada uma amostra
de cinco destas empresas, com o objetivo de compreender quais os instrumentos e

estratégias de Marketing digital mais utilizadas neste nicho de mercado.
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Nesta segunda etapa, o método de investigacdo foi a pesquisa nos seguintes Web Sites
comerciais: Estado Liquido; Garrafeira Nacional; Adega Portuguesa; Onwine; Uvinum;
Decanter; Garrafeira FGP; Portugal Vineyards; Portugal Best On-line; Garrafeira Soares;
Garrafeira do Tio Pepe; Ebay. Os Sites e-commerce mencionados sdo os que tém a venda
on-line vinhos do universo estudado. Outros Web Sites comerciais ndo foram incluidos
porque ndo dimensionam vinhos, cujo PVP seja superior a 100 euros. Considerou-se
pertinente a selecdo de empresas vitivinicolas presentes nestes Web Sites comerciais, pois
deduziu-se que as empresas de maior dimensdo poderdo realizar investimentos mais
elevados no Marketing digital e, ainda mais, que estas empresas ao disponibilizarem no
mercado vinhos de elevado valor poderdo seguir estratégias de exposicdo destes produtos
no mercado internacional on-line, dai a recolha da amostra escolhida ter tido como fonte

Web Sites de e-commerce, tendo sido assim filtrada a pesquisa para o objeto em estudo.

A segunda etapa do estudo consiste uma entrevista telefonica assistida por computador.
Este tipo de entrevista € baseado num script ou guido condutor das questdes (Cooper &
Schindler, 2013, p.659). No presente caso segue-se um questiondrio realizado no Google
Forms e os dados foram coligidos em tempo real. Segundo as definicdes dos autores
Donald R. Cooper e Pamela S. Schindler (2013), as entrevistas realizadas também podem
considerar-se do tipo “entrevista estruturada” porque foram dirigidas a um ntimero limitado
de participantes e cada resposta referiu-se a questdes ordenadas pela estrutura previamente
definida. Optou-se por um desenvolvimento de resposta aberta, o que permitiu recolher
informagdes detalhadas e complementares sobre a questdo em andlise. A entrevista
telefonica foi direcionada a um elemento responsdvel departamental de cada empresa
selecionada, tendo o respetivo contacto sido obtido em Web Sites institucionais. O contato
telefonico foi considerado pertinente ao permitir enquadrar a perce¢do da empresa
relativamente ao estudo em causa e a apresentacdo do tema. Saliente-se que a questdo 5
(“Classifique quais as plataformas da Infernet que considera mais ou menos interessantes
no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinho”) apresenta uma sintaxe idéntica a
da questdo 5 formulada na primeira etapa (“Classifique quais as plataformas da Internet
que considera mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar informacdes
sobre vinho”) com a utilizagdo de uma pergunta fechada e recorrendo a Escala de Likert
como modelo de mensuracdo qualitativa em que® as respostas a estas perguntas sdo dadas
pela escolha de determinado valor numa escala [e] as escalas de atitudes sdo representadas

por adjetivos por grau de acordo ou, menos subjetivamente, por algarismos” (Cesca, 2006,
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p-125). A sintaxe desta pergunta € igual, tanto para o questiondrio dos consumidores como

para o das empresas, para facilitar o cruzamento das varidveis em andlise e perceber se os

instrumentos preferidos pelas empresas vao ou ndo de encontro as tecnologias mais

requisitadas pelos utilizadores durante o processo de ado¢cdo de um vinho premium. O

segundo quadro do capitulo 4 estrutura as dimensdes e os objetivos das questdes

apresentadas na entrevista realizada aos elementos das empresas vitivinicolas selecionadas.

Quadro 4.2: Estrutura da entrevista dirigida as empresas vitivinicolas.

Dimensoes

Conhecer a empresa ao nivel da:
e Origem do vinho
comercializado;
Dimensao da empresa
no mercado;
Investimento no esforco
de Marketing digital.

Plataformas digitais

E-mail Marketing

Natureza das

Objetivo Questoes ~
Questoes
Determinar a origem do
vinho produzido pela Pergunta 1
empresa.
Enquadrar a dimensdo da
empresa. Pergunta 2 Perguntas fechadas
Categorizar o valor dicotémicas (pergunta
econdémico do vinho 2 e 3 em escala ordinal)
comercializado pela empresa Pergunta 3
respondente.
Compreender o nivel de
investimento da empresa no Pergunta 4
Marketing digital.
Compreender a percegdo da
empresa quar}t(? as Pergunta fechada em
plataformas digitais .
: . Escala de Likert de 4
consideradas mais relevantes :
. Pergunta 5 pontos (do muito
para o consumidor no .
interessante ao nada
momento de este obter ou .
. ~ interessante)
trocar informacdes sobre
vinhos de alto valor.
Pergunta fechada em
Quantificar o peso das Escala de Likert de 4
vendas on-line no volume de Pergunta 6 pontos (0 “nenhum
vendas total da empresa. peso” ao 4 “muito
peso”)
Quantificar o grau de
preocupagio da empresa em
manter a informagio Pergunta 7
publicada atualizada e Perguntas Fechadas
regular. Dicotémica
Avaliar o nivel de interacio
da marca/ empresa com o Pergunta 8
visitante on-line.
Determinar se a empresa Perounta 9
trabalha o E-mail Marketing &
Perguntas Fechadas
Compreender qual a Dicotmi
icotémicas
abordagem da empresa, Pergunta 10
nomeadamente o peso das
81

MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES




Capitulo 4 Metodologia

estratégias de Outbound e
Inbound Marketing

Averiguar a presenga nas

.. Pergunta 11
Redes Sociais P tas Fechad
Social Media Marketing Averiguar a Presenca e o ereuntas rechacas
. Pergunta Dicotémicas
desenvolvimento da marca
13,14 e 15
no Facebook
Determinar quais as
plataformas sociais adotadas ~ Pergunta 16 Pergunta fecEl a.da de
escolha multipla
pela empresa
Apurar as hiperligacdes do  Perguntas 17 e Perguntas Fechadas
Web site com as Web sociais 18 Dicotémicas
Classificar o grau de Pergunta fechada em
relevincia que a empresa Perounta 19 escala de Likert de 5
atribui a presenca nas redes & pontos (1 é Irrelevante
socais e 5 Muito Relevante)
Avaliar se a empresa faz um
\ trabalho de otimizagdo do
SE()O(ffa{ chﬁEng e posicionamento nos Motores Pergunta 12 Per]g)lilél;?(jl;ic;l;ada
casdi de Busca (SEO).
Perceber se a empresa
investe financeiramente no Pergunta 22 Pergunta Fechada
SEO. Dicotémica
Perceber quais as técnicas de
SEO mais utilizadas e Pergunta 23 Pergunta fechada de
valorizadas. escolha multipla
Perceber o grau de satisfagdo Pergunta fechada em
da empresa desde que Pergunta 24 escala de Likert (1 ¢

adotou as técnicas de SEO.

igual e 5 muito melhor)

Fonte: Elaboracio prépria.

As Tabelas seguintes caraterizam as empresas produtoras vitivinicolas selecionadas cujo

PVP da marca/ garrafa de vinho tinto comercializada € superior a 100 euros:

Quadro 4.3: Adega Viiiva Gomes & Filhos.

Adega Vituva Gomes
Adega Viuva Gomes & Filhos

Colares Vitiva Gomes tinto Colheitas 1931
Colares Vitiva Gomes Colheitas Antigas 1934

Nome da Empresa

Vinhos tintos 75 cl selecionados

Localizacao Colares, Estremadura, Portugal
Fundacao 1808, demarcada em 1908
Faturacao no ultimo ano 2016 Menos de 5.000.000
Departamento de Marketing Empresa familiar ndo tem departamento de Marketing
E-mail Marketing Nao tém
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Presenca em Redes Sociais Facebook (cerca de 1001 a 5000 seguidores)
Instagram
http://www.adegaviuvagomes.com
SEO (Search Engine Optimization) Nio otimizam

Fonte: Elaboracao propria.

A empresa Adega Vitva Gomes € a primeira empresa a colaborar no presente estudo e
quem participa € Diogo Baeta, responsdvel atual do negdécio familiar. Para além da
producdo vitivinicola, a empresa dedica-se fortemente ao enoturismo, sediada na povoagao
Almocageme, na freguesia de Colares. A sua colaboracdo deve-se aos dois vinhos tintos
selecionados cujo PVP € superior a 100 euros, conforme analisado na plataforma da
Garrafeira Nacional: o Colares Vidva Gomes tinto Colheitas 1931 estd a venda por 110,00
€ euros e o Colares Viiva Gomes Colheitas Antigas 1934, por 120,00 €*%. Foram
encontrados os mesmos vinhos na plataforma e-commerce Estado Liquido: o Colares
Viuva Gomes Colheitas Antigas 1934 alcanca o preco de 137,86 € e o Colares Vitva
Gomes tinto Colheitas 1931 o prego de 125,00 €.

Em termos de Marketing, e talvez por se tratar de uma empresa familiar, sdo os préprios
elementos da familia que se dedicam a divulgacdo on-line. Assim, ndo se faz uma gestao
do e-mail Marketing e o contacto digital com o cliente € feito apenas através de redes

socais, como o Facebook e Instagram, com publicacdes no minimo mensais.

A Adega Vitiva Gomes demonstrou interesse no estudo em causa tendo sido acordado que,
no final do mesmo, ser-lhes-iam enviados os resultados das preferéncias dos consumidores.
Mesmo ndo tendo um departamento de Marketing, o responsdvel Diogo Baeta referiu
pretender saber o que os consumidores procuram na obten¢@o ou pesquisa de um vinho, de
modo a aperfeicoar os instrumentos ja utilizados e a desenvolver novas plataformas de
informacdo e divulgacdo digital. Este responsavel considera que as plataformas digitais
mais interessantes para um consumidor que procura obter ou trocar informagdes sobre
vinhos de alto valor sdo os Web Sites institucionais, (e.g. Revista de Vinhos) e considera
menos interessantes as plataformas Wikis (e.g. Wikipédia) e as plataformas em formato de

video (e.g. Youtube).

# Todos os precos representados foram atualizados a 13 de junho 2017, sendo que podem sofrer oscilagdes
no valor.
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Enquanto produtor, Diogo Baeta refere que a presenca de uma marca de vinhos na Web
Social € bastante relevante. Neste caso, o produtor atribui a classificacdo de 4 pontos
(sendo 1 “Irrelevante” e 5 “Muito Relevante” na escala de Likert de 5 pontos). No entanto,
a empresa nao tem hiperligacdes no seu web site que encaminhem o visitante para Blogs,
estando, todavia, esta empresa ligada as principais Redes Sociais. Em termos de vendas da
empresa, este responsdvel considerou que as vendas que faz on-line sdo 2 pontos
representativas no volume de vendas finais, na escala de Likert de 4 pontos (sendo 0

“nenhum peso” e 4 “muito peso”).

Quadro 4.4: Quinta do Vallado Sociedade Agricola Lda.

Nome da Empresa Quinta do Vallado Sociedade Agricola

Lda. Sogrape Vinhos S.A.

Anténia Adelaide Ferreira 2009
Vinhos tintos 75 cl selecionados Anténia Adelaide Ferreira 2010
Anténia Adelaide Ferreira 2011
Localizacao Peso de Régua, Douro, Portugal
Fundacao Quinta construida em 1716
Faturacao no ltimo ano 2016 Entre 5.000.000 a 20.000.000
Departamento de Marketing Outros departamentos encarregam-se do Marketing
digital
E-mail Marketing Tém
Presenca em Redes Sociais Facebook (cerca de 1001 a 5000 seguidores)
Instagram
Google +
Linkedin
Web site http://www.quintadovallado.com/?idioma=pt
SEO (Search Engine Optimization) Nao otimizam

Fonte: Elaboracao propria.

A Quinta do Vallado foi construida em 1776 e pertenceu a Dona Anténia Adelaide
Ferreira. A lenddria Ferreirinha tem como produto principal o vinho do Porto.
Posteriormente, a comercializagdo do vinho do Porto passou a dever-se a Casa Ferreira,
atualmente pertencente a empresa Sogrape Vinhos S.A. A Quinta do Vallado tem passado
de geracdo em geracdo e, atualmente, é gerida pelos descendentes da familia Ferreira, Jodo
Ferreira Alvares Ribeiro, Francisco Stratley Ferreira (responsivel pela gestdo agricola) e o
endlogo Francisco Olazabal. Francisco Stratley Ferreira foi o responsdvel que colaborou na
entrevista e explicou que a empresa havia ficado recentemente sem responsaveis do
Departamento de Marketing, sendo o préprio a responder as questdes propostas. A Quinta

do Vallado foi uma das empresas selecionadas pelos selecionados vinhos tintos: Antonia
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Adelaide Ferreira 2009, Anténia Adelaide Ferreira 2010 e Antonia Adelaide Ferreira 2011.
Estes vinhos estdo presentes na venda on-line do e-commerce Estado Liquido, Onwine e
Uvinum, sendo que o preco mais elevado encontrado foi o do vinho tinto Anténia Adelaide

Ferreira 2010, a venda na Univum por 102,55 €.

Apesar da empresa estar representada em Redes Sociais, como o Facebook, Google+,
Instagram e Linkedin, com publicagdes semanais, Francisco Ferreira atribui 3 pontos de
relevancia a presenca de uma marca de vinhos na web social (sendo 1 correspondente a
“Irrelevante” e 5 a “Muito Relevante”) e afirma ndo haver uma gestao de relacionamento
com os clientes efetuada por via digital. Em termos de vendas, atribui O pontos ao peso das
vendas on-line no volume de vendas totais da empresa, isto numa escala de Likert de 4
pontos (sendo 0 “nenhum peso” e 4 “muito peso”). Apesar de a maior parte das transagdes
comerciais serem feitas de modo tradicional, ndo recorrendo a plataformas digitais para
comercializar o vinho, no entanto recorrem ao e-mail Marketing para contactar os seus
clientes. A estratégia de e-mail Marketing desta empresa baseia-se numa estratégia
outbound, porque € a empresa que primeiramente aborda o cliente, apresentando os seus
produtos e servigos. Nao surpreende, pois, que esta empresa ndo faca a otimizacdo de
posicionamento da sua web site nos Motores de Busca. Quanto a perce¢do da plataforma
digital mais interessante para o consumidor, o que procura obter ou trocar informacgdes
sobre vinhos de alto valor, esta empresa considera que sdo os Motores de Busca (e.g.
Google), seguindo-se os Web Sites Institucionais (e.g. Revista de Vinhos) e os Web Sites
Comerciais (e.g. Garrafeira Nacional). Este responsavel considera “pouco interessante” o
papel das Redes Sociais (e.g. Facebook) e “nada interessante” o dos Blogs e dos os Sites de

partilha de formato video e de imagem (e.g. Youtube e e.g. Pinterest).

Quadro 4.5: Quinta Vale D. Maria / Lemos & Van Zellers & Co.
Quinta Vale D. Maria / Lemos & Van

Nome da Empresa

Zellers & Co.
Quinta Vale Dona Maria Vinha do Rio tinto 2012

fimhpsitimtosZfclistlecipmdys Quinta Vale Dona Maria Vinha do Rio tinto 2013

Localizacao Vale do Rio Torto, Douro, Portugal
Fundacao 1868
Faturacio no ultimo ano 2016 Menos de 5.000.000
Departamento de Marketing Outros departamentos encarregam-se do Marketing digital.
E-mail Marketing Nao tém
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Facebook (cerca de 1001 a 5000 seguidores)

Presenca em Redes Sociais Instagram
Youtube
WordPress
Web site http://www.quintavaledonamaria.com/index.htm
SEO (Search Engine Optimization) Nio otimizam

Fonte: Elaboracao propria.

A Quinta Vale D. Maria esta situada no Vale do rio Torto, na regido Demarcada do Douro
desde meados do século XIX e a sua principal aposta sempre foi o vinho do Porto. Em
1996, ocorre uma reestruturacao da Quinta e com a empresa Van Zellers & Co inicia-se o
desenvolvimento dos afamados vinhos da Quinta Vale Dona Maria. Em 1997, constroem
uma nova adega, reformulando técnicas e partindo para a explora¢do do enoturismo, com o
investimento numa casa de héspedes para o alojamento local. A empresa é bastante virada
para a exportacdo, comercializando os seis vinhos em 26 paises e totalizando 80% da

producdo anual.

Os dois vinhos tintos, com garrafa de 75 cl e com PVP acima dos 100 euros, sdo a Quinta
Vale Dona Maria Vinha do Rio tinto 2012 e o Quinta Vale Dona Maria Vinha do Rio tinto
2013, ambos a venda on-line na Garrafeira Nacional. O Quinta Vale Dona Maria Vinha do
Rio tinto 2012 tem um PVP de 114,50 € ¢ o Quinta Vale Dona Maria Vinha do Rio tinto de
2013 apresenta um PVP de 115,00 €. Ainda presente no Univum estd a Quinta Vale Dona
Maria Vinha do Rio tinto 2012 a venda por 123,85 € nesta plataforma. No Portugal
Vineyards o PVP ¢ 116,25 €. O valor de PVP mais elevado para esta mesma garrafa foi

encontrado no Ebay ¢ ¢ de 149,85 €.

Joana Pinhdo, uma das responsdveis da Quinta e endloga, afirma ndo haver um
departamento exclusivo para o Marketing digital, sendo outros departamentos responsaveis
pelo mesmo. Apesar das publicacdes digitais da marca serem atualizadas diariamente, o
Web site nao tem hiperligagdes que encaminhem o visitante as Redes Sociais ou Blogs. A
empresa adere as Redes Sociais, como o Facebook, Instagram, Youtube e WordPress e,
portanto, Joana atribui 4 pontos de relevancia a presenga de uma marca de vinho na Web
Social (sendo na escala de Likert de 5 pontos, 1 “Irrelevante” e 5 “Muito Relevante”). Esta
empresa ndo utiliza o e-mail Marketing, nem faz uma gestdo do cliente a nivel digital (s6

de modo tradicional), nem otimiza o posicionamento do web site nos Motores de Busca.
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Em relacdo a sua opinido sobre quais as plataformas da Internet consideradas mais
interessantes para o consumidor obter ou trocar informacdes sobre o vinho, nenhuma das
apresentadas foi considerada “muito interessante”. Na categoria de “interessante” estdo os
Motores de Busca (e.g. Google), Web Sites Comerciais (e.g. Garrafeira Nacional), Web
Sites Institucionais (e.g. Revista de Vinhos), Blogs e Microblogs (e.g. Twitter) e acrescenta
as Aplicacoes para mobile (e.g. Vivino). Finalmente, sdo consideradas “pouco
interessantes” as Redes Sociais (e.g. Facebook), os Sites para partilha de imagem (e.g.
Pinterest) e os Sites para partilha de video (e.g. Youtube). Os Wikis (e.g. Wikipédia) sao

considerados “nada interessantes”.

Quadro 4.6: Quinta do Crasto S.A.

Nome da Empresa Quinta do Crasto S.A.

Castro Vinha Maria Teresa 2013
Quinta do Crasto Vinha Maria Teresa tinto 2007
Quinta do Crasto Vinha da Ponte 2010
Quinta do Crasto Vinha da Ponte tinto 2012
Crasto Vinha da Ponte Tinto 2014

Vinhos tintos 75 cl selecionados

Quinta do Crasto Vinha Maria Teresa tinto 2011

Localizacao Gouvinhas, Sabrosa, Douro, Portugal
Fundacao 1615
Faturacio no ultimo ano 2016 Entre 5.000.000 a 20.000.000
Departamento de Marketing Departamento de Marketing Digital
E-mail Marketing Tém
Presenca em Redes Sociais Facebook (cerca de 1001 a 5000 seguidores)
Google +
Linkedin
Twitter
Pinterest
Instagram
Youtube
Web site https://quintadocrasto.pt
SEO (Search Engine Optimization) N3ao otimizam

Fonte: Elaboracao propria.

A Quinta do Crasto surge no inicio do século XX. Constantino de Almeida dedicou-se a
exportacdo e producdo de vinho do Porto e Brandy, passando o legado ao seu filho,

Fernando Moreira d” Almeida, que alargou o negdcio também para os azeites. Desde entdo
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que o negdcio passou de geracdo em geracdo e quem colaborou no presente estudo foi o

neto de Fernando Moreira D” Almeida, Tomds Roquette.

Os vinhos tintos cujo PVP € superior aos 100 euros sdo: o Castro Vinha Maria Teresa
2013, o Quinta do Crasto Vinha Maria Teresa tinto 2007, o Quinta do Crasto Vinha da
Ponte 2010, o Quinta do Crasto Vinha da Ponte tinto 2012, o Crasto Vinha da Ponte Tinto
2014 e o Quinta do Crasto Vinha Maria Teresa tinto 2011, todos encontrados on-line nas
empresas de e-commerce, Estado Liquido, Garrafeira Nacional, Uvinum e Portugal
Vineyards. A garrafa com um valor mais elevado no mercado on-line é a Quinta do Crasto

Vinha Maria Teresa tinto 2007 com o PVP de 303,97 €, encontrada na Univum.

Contrariamente as demais empresas entrevistadas, a Quinta do Crasto possui um
Departamento que gere todo o Marketing digital inerente & marca e Tomds Roquette atribui
5 pontos de relevancia a presenca de uma marca de vinhos na Web Social (sendo na escala
de Likert de 5 pontos, 1 “Irrelevante” e 5 “Muito Relevante). Esta foi a avaliagdo mais
elevada na categoria, justificando a presenca da empresa nas plataformas sociais,
Facebook, Google +, Linkedin, Twitter, Pinterest, Instagram e Youtube. Das empresas
entrevistadas, a Quinta do Crasto SA € a que refere uma maior diversidade de plataformas
digitais utilizadas, o web site desta empresa tem hiperligacdes com as Redes Sociais e é
feita uma atualizacdo das publicagdes no minimo semanalmente, embora ndo possuam
Blog. O e-mail Marketing é administrado pelo préprio departamento comercial, sendo que
a estratégia adotada contempla quer o outbound quer o inbound Marketing, ou seja, a
primeira abordagem tanto € iniciada pela empresa, como também pelo potencial cliente.
No web site, o visitante encontra formuldrios onde pode iniciar o didlogo, deixar o seu
contacto e avaliar ou comentar experi€éncias. Apesar das redes sociais e plataformas que
promovam a divulgacao social digital da marca parecem ser uma prioridade desta empresa,
em termos de vendas on-line, Tomds Roquette atribui 2 pontos ao peso das vendas on-line
no volume de vendas total, na escala de Likert de 4 pontos (sendo 0 “nenhum peso” e 4
“muito peso”). Em rela¢do as plataformas consideradas interessantes para o consumidor
obter ou trocar informacdes sobre o vinho, Tomds Roquette nio classifica como pouco ou
nada interessante nenhuma das plataformas mencionadas, sendo que considera “muito
interessante”, os Motores de Busca (e.g. Google), as Redes Sociais (e.g. Facebook), os
Blogs e Microblogs (e.g. Twitter), os Sites de partilha de video (e.g. Youtube) e as

aplicacdes para mobile (e.g. Vivino). Na categoria de “interessantes” estdo os Sites para
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partilha de imagem (e.g. Pinterest) os Wikis (e.g. Wikipédia), os Web Sites Comerciais (e.g.
Garrafeira Nacional) e os Web Sites Institucionais (e.g. Revista de Vinhos). No que toca a
utilizacdo de Search Engine Optimization, a marca promove a otimizacdo da sua presenca
nos Motores de Busca, sendo que tanto utiliza recursos gratuitos, como pagos,
nomeadamente através do Google AdWords, com links e anincios patrocinados. Segundo o
entrevistado, em termos de técnicas SEQO, a estratégia passa pela otimizacdo das palavras-
chave mais procuradas pelo publico-alvo e as mais utilizadas pelas empresas concorrentes.
Considera que as técnicas SEO permitiram uma melhoria considerdvel equivalente a uma

classificacdo de 4 pontos (escala de Likert em que 1 € “igual” e 5 ¢ “muito melhor”).

Quadro 4.7: LIMA & SMITH LDA - Quinta da Boavista

Nome da Empresa LIMA & SMITH LDA. — Quinta da Boavista

Quinta da Boavista Vinha do Oratério Vinhas Velhas tinto 2013
Vinhos tintos 75 cl selecionados

Quinta da Boavista Vinha do Ujo Vinhas Velhas tinto 2013
Localizacao Pinhdo, Douro, Portugal
Fundacao 1757
Faturacao no ltimo ano 2016 Menos de 5.000.000

Departamento de Marketing Nao tém

E-mail Marketing Tém
Facebook (cerca de 1001 a 5000 seguidores)
Presenca em Redes Sociais Instagram
Youtube

http://www.limasmith.com/pt/
http://www.quintadaboavista.pt

Web site

SEO (Search Engine Optimization) Nao otimizam

Fonte: Elaboracao propria.

A Quinta da Boavista foi das primeiras zonas demarcadas da regido vinicola do Douro,
sendo afamada pelos seus vinhos do Porto. Desde 2013 que pertence a Lima Smith Lda.,

depois de ter pertencido a familia do bardo de Forrester e seus descendentes até ao século

XIX.

Os vinhos tintos que reunem os requisitos necessdrios ao presente estudo sdo o Quinta da
Boavista Vinha do Oratério Vinhas Velhas tinto 2013 e o Quinta da Boavista Vinha do Ujo
Vinhas Velhas tinto 2013, encontrados on-line apenas na Garrafeira Nacional. O vinho

Quinta da Boavista Vinha do Oratério Vinhas Velhas tinto 2013 atinge o PVP de 197,50 €
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e o Quinta da Boavista Vinha do Ujo Vinhas Velhas tinto 2013 o PVP de 195,00 €.
Também nesta empresa ndo ha representacdo de um Departamento de Marketing Digital,
sendo outros departamentos os responsdveis pela divulgacdo on-line dos respetivos
produtos. Esta empresa atribui 3 pontos a relevancia da presenca de uma marca de vinhos
na Web Social (escala de Likert, em que 1 & “Irrelevante” e 5 “Muito Relevante”) e, no
minimo, atualiza semanalmente as suas publicacdes on-line. Nao € feita uma gestdo do
relacionamento com os clientes através do e-mail Marketing e considera-se dispensdvel o
peso das vendas on-line nas plataformas digitais, atribuindo O pontos no volume de vendas

total (em que na escala de Likert 0 € “nenhum peso” e 4 € “muito peso”).

Apesar desta marca de vinhos estar presente no Instagram, Facebook e Youtube, no web
site desta empresa € possivel o visitante selecionar o botdo interativo “comunicacao” e ter
acesso a diversas publicacdes que divulgam noticias/apreciagdes da marca ou do setor
vitivinicola em Portugal, com publica¢des da Revista dos Vinhos ou da Global Post, entre
outras, mas a sua gestdo estd estagnada desde a tultima publicacdo que é datada do ano
passado. Na consideracdo acerca das plataformas mais ou menos interessantes para o
consumidor obter ou trocar informagdes sobre o vinho, esta empresa aprecia todas as
plataformas enumeradas como sedo “muito interessantes”, a excecdo dos aplicativos para
mobile (e.g. Vivino), dos Sites para partilha de imagem (e.g. Pinterest) e dos Blogs e

Microblogs (e.g. Twitter), atribuindo-lhes a classificagcdo de “interessante”.
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Capitulo 5 Apresentacio e Analise dos Resultados

5.1 PRIMEIRA ETAPA - OS CONSUMIDORES

O Capitulo “Apresentacdo e Analise dos Resultados™ apresenta e interpreta os resultados
obtidos mediante a aplicagdo do questionario “Diagndstico exploratorio para apurar quais
as tecnologias de informac¢do e comunicacdo mais suscetiveis de serem utilizadas pelos
consumidores na Internet durante o processo de ado¢do de um vinho de alto valor”. Este
questiondrio, publicado nas plataformas Google Forms e no Survey Monkey e dirigido aos
400 respondentes e utilizadores do Facebook que formam a amostra ndo probabilistica

intencional do presente estudo, enquadra-se na primeira etapa da presente investigacao.

A primeira categorizacdo do questiondrio resulta da andlise socioecondémica dos 400
inquiridos, revelando a natureza do género, da faixa etéria e dos rendimentos da amostra. A
selecdo destas trés segmentacdes permite um melhor entendimento da amostra e um
cruzamento de varidveis pertinentes ao longo do estudo, facilitando, assim, a investigacao.

O griéfico 5.1 representa os inquiridos classificados por género feminino e masculino.

44%

H Feminino

Masculino

Graéfico 5.1:Segmentacio dos inquiridos por Género.

Fonte: Elaboracao propria.

Este gréafico mostra que 56% de respondentes sdao do género feminino (com 223 inquiridas)
e que 44% sao respondentes do género masculino (177 respondentes masculinos). Foi
também considerado pertinente categorizar a amostra por faixas etdrias, sendo que o

grafico 5.2 ilustra as idades dos inquiridos.
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Grifico 5.2: Segmentacio dos inquiridos por faixa etaria.

Fonte: Elaboracio prépria.

A faixa etdria predominante € a dos 18 aos 30 anos; 52% dos respondentes tém idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos, seguindo-se 22% referentes aos inquiridos com
idades compreendidas entre 31 e os 43 anos. Com menor significincia estdo os

respondentes acima dos 57 anos, totalizando 6% dos inquiridos (vide gréfico 5.2).

Completando a categoriza¢do socioecondmica dos inquiridos, apresenta-se no grafico 5.3,

os respetivos rendimentos.

5%
8% B <500
® 501-1000
m 1001-2000
2001-3000
>3000

Grifico 5.3: Segmentacio dos inquiridos por rendimento (em euros).

Fonte: Elaboracao propria.
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Ap6s a andlise socioecondmica dos inquiridos, segue-se a primeira questdo introduzida na
investigacdo: “Quais as plataformas da Internet que utiliza com maior regularidade?”. Esta
questdo permite a cada respondente mencionar as plataformas da Infernet que mais utiliza
(os inquiridos mencionaram no maximo cinco opcdes). O quarto grafico do Capitulo 5
apresenta as respostas da questdo: “Quais as plataformas da Internet que utiliza com maior

regularidade?”.

Wikis (e.g. Wikipédia)

Blogs ou Microblogs

Websites Comerciais

Websites Institucionais
Plataformas para formato imagem..
Plataformas para formato video (e.g...
Redes Sociais (e.g. Facebook) 330

337
0 100 200 300 400

Motores de Busca (e.g. Google)

Grafico 5.4: Quais as plataformas da Internet que utiliza com maior regularidade?

Fonte: Elaboracao propria.

A maioria dos inquiridos designou os Motores de Busca e as Redes Sociais como as
plataformas mais utilizadas, 337 e 300 respetivamente. Os Blogs e MicroBlogs sdo as
plataformas menos evidenciadas, com 47 utilizadores. Para além da representatividade
destas plataformas, as plataformas de formato em video (e.g. Youtube) sdao indicadas por
181 respondentes, 45% do total. Os Web sites Institucionais sdo utilizados por 106 dos
respondentes, ou seja, 26,5%; os Web sites Comerciais alcangam os 17,25% com 69 dos
respondentes a demonstrarem preferéncia por estas plataformas. As plataformas da Internet
menos utilizadas sdo as plataformas de formato de imagem (e.g. Pinterest) com apenas 54
dos respondentes; os Wikis (e.g. Wikipédia) foram mencionados por 64 respondentes, ou
seja 16% da totalidade. A menor representacdo € respeitante aos Blogs € MicroBlogs (e.g.
Twitter), plataformas estas que foram referidas por 47 respondentes, o que representa
11,75% dos 400 inquiridos. O grafico 5.5 refere-se a “Quais as plataformas da Internet que

utiliza com maior regularidade? — Por género”.
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Grafico 5.5: Quais as plataformas da Internet que utiliza com maior regularidade? — Por género.

Fonte: Elaboracao propria.

No que toca ao género feminino: 201 respondentes femininas preferem os Motores de
Busca, ou seja, 90,1% da totalidade de inquiridos deste género. Referente ao género
masculino, 137 dos 177 respondentes mencionam os Motores de Busca, ou seja, 77,4% dos
homens determinaram os Motores de Busca como uma das plataformas mais utilizadas. No
que toca a preferéncia pelas Redes Sociais por género: 191 inquiridos do género feminino
apontam as redes sociais como uma das plataformas mais utilizadas, ou seja, 85,7% da sua
totalidade. No que toca as opc¢des do género masculino, 140 inquiridos selecionaram as
Redes Sociais, representando 79,1% da totalidade do género. Os Web sites Comerciais sao
da preferéncia do género feminino, 29,5% das inquiridas escolheram esta plataforma como
uma das mais utilizadas, sendo tal escolha menos evidente nos inquiridos masculinos (com

0s 16,6%).

A tendéncia anterior inverte-se nos Web sites Institucionais, sendo uma plataforma
utilizada por 27,1% do género masculino e por 14,3% das inquiridas do género feminino.
Quanto a plataforma dos Wikis (e.g. Wikipédia), é atribuida a mesma utilizacdo no género

feminino e no género masculino; nos Blogs e MicroBlogs, o género masculino destaca-se.
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No que toca a ambas as plataformas de Sifes de formato de imagem e video, como o
Pinterest e o Youtube, respetivamente, 44 % das inquiridas nomeiam os Sifes de formato de
video e 19% preferem os Sites de formato de imagem; o género masculino utiliza 6,8% dos

Sites de formato de imagem, sendo a plataformas menos evidenciada neste género.

O gréfico 5.6 analisa os resultados referentes a resposta a questao “Quais as plataformas da

Internet que utiliza com maior regularidade? — Por faixa etéria”.

Sites de formato imagem
Sites de formato video
Blogs e Microblogs

= Wikis

B Websites Comerciais

B Websites Institucionais

B Redes Sociais

B Motores de Busca

18 aos 30 anos 31 aos 43 anos 44 aos 56 anos 57 aos 69 anos > 69

Graéfico 5.6: Quais as plataformas da Internet que utiliza com maior regularidade? — Por faixa etaria.

Fonte: Elaboracao propria.

No que toca a faixa etdria compreendida entre os 18 e os 30 anos, 187 dos 207 inquiridos
da mesma faixa etdria nomeiam os Motores de Busca (ou seja, 90,3% utilizam estas
plataformas). Quanto as Redes Sociais (e.g. Facebook) a faixa etédria dos 18 aos 30 anos
apresenta 184 utilizadores (88,9% da totalidade dos inquiridos da mesma faixa etdria).
Sendo que o presente inquérito foi divulgado no Facebook, tal pode justificar a mencdo das
Redes Sociais como sendo uma das plataformas mais requisitadas pela amostra
probabilista ndo intencional (correspondente a utilizadores do Facebook acima dos 18 anos

de idade).

Por seu turno,72 respondentes pertencentes ao intervalo dos 31 aos 43 anos revelam
utilizar os Motores de Busca, enquanto dos 44 anos aos 56 anos sdo 64 os inquiridos que

indicam esta plataformas, i.e. 80% da totalidade dos 80 respondentes com idades
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compreendidas neste intervalo. Quanto as faixas etdrias compreendidas entre os 57 anos e
acima dos 69 anos, 62,5% de inquiridos referem os Motores de Busca nas suas
preferéncias, i.e. 3,8% da amostra total. Numa andlise mais ampla, os respondentes que
apresentem idades entre os 18 e os 30 anos destacam-se na utilizacdo de cada uma das
plataformas pronunciadas em comparacdo com as restantes faixas etdrias. Acima dos 69
anos, apenas um inquirido caraterizou as Wikis (e.g. Wikipédia), os Web sites Comerciais e
os Motores de Busca como as plataformas que mais utiliza. O grifico 5.7 representa a
analise de “Quais as plataformas da Internet que utiliza com maior regularidade? — por

rendimento.”.

Sites de formato imagem

5 Sites de formato video
37 Blogs e Microblogs
= Wikis
04 B Websites Comerciais
B Websites Institucionais
B Redes Sociais
90 B Motores de Busca

<500 501 a 1000 1001 a2000 2001 a 3000 >3000

Grafico 5.7: Quais as plataformas da Internet que utiliza com maior regularidade? — por
rendimento (em euros).

Fonte: Elaboracao propria.

Como referido na anterior andlise socioecondémica da amostra, a maioria dos inquiridos
apresenta rendimentos compreendidos entre o intervalo dos 501 a 1000 euros, sendo que
123 desses inquiridos selecionam os Motores de Busca como plataforma mais utilizada e
117 nomeiam as Redes Socais, isto relativamente ao total de 145 respondentes desta
categoria de rendimento. A categoria de rendimento compreendida entre os 1001 e os 2000
euros (tém uma representatividade de 29% da amostra) corresponde a 117 respondentes,
sendo que 90 nomeiam os Motores de Busca e 94 inquiridos selecionaram as Redes Sociais

(e.g. Facebook) no leque de opcdes apresentadas. Os inquiridos cujo rendimento esta

97
MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES



Capitulo 5 Apresentacio e Analise dos Resultados

compreendido entre os 2001 e os 3000 euros destacam-se na utilizacdo das Redes Sociais
(e.g. Facebook), com 23 respondentes entre os 30 totais da mesma categoria, ou seja 76,7
%. Em menor evidéncia estdo os Blogs e MicroBlogs e os Sites em formato de video (e.g.
Youtube), apenas com 4 utilizadores cada. Acima dos 3000 euros, os inquiridos utilizam os
Motores de Busca, com 18 respondentes nesse sentido entre os 19 respondentes dessa

categoria de rendimentos.

5.1.1 AS PLATAFORMAS DA INTERNET CONSIDERADAS MAIS
OU MENOS INTERESSANTES NO MOMENTO DE OBTER OU
TROCAR INFORMACOES SOBRE VINHOS DE ALTO VALOR

Quanto a observacdo da andlise das “plataformas da Internet consideradas mais
interessantes na obten¢do ou troca de informagdes sobre um vinho de alto valor”, foram

investigadas cada uma das plataformas em estudo, ilustradas no gréfico 5.8.

Youtube ) 118 156
Pinterest [ 91 187
Blogs e Microblogs 42 144 151
B Muito Interessante
Redes Sociais 73 183 111 B Interessante
Websites Institucionais 133 168 79 M Pouco Interessante
Websites Comerciais 123 199 63 Nada Interessante
Wikis 2 161 143
Motores de Busca 149 191 48

Grifico 5.8: Classifique quais as plataformas da Internet que considera mais ou menos interessantes no
momento de obter ou trocar informacoes sobre vinho de alto valor.

Fonte: Elaboracao Propria.
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Na questdo “Classifique quais as plataformas da Internet que considera mais ou menos
interessantes no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinho”, os inquiridos
categorizam as plataformas enunciadas anteriormente numa escala nominal de: nada
interessante, pouco interessante, interessante € muito interessante, classificadas no contexto

do momento de obten¢do ou troca de informagdes sobre um vinho de alto valor.

Os Motores de Busca constituem a plataforma considerada “muito interessante” por 149
inquiridos no momento de obtengdo ou troca de informagdes sobre um vinho de alto valor,
ou seja, 37,25% da totalidade da amostra. A categoria “interessante” ¢ nomeada por 48%
da amostra selecionada e somente 3% dos inquiridos consideram esta plataforma “ nada
interessante” para a obtencao de informagdes no setor vitivinicola. A plataforma dos Wikis
(e.g. Wikipédia) apresenta uma apreciagdo distinta, sendo somente considerada “muito
interessante” por 6% da amostra, no entanto, 40% considera-a “interessante”, sendo que as
demais opinides balangam entre o “pouco interessante” com 36% e o “nada interessante”
com 18% da amostra. A plataforma mais destacada pela negativa, na categoria “nada
interessante”, com 103 inquiridos, ¢ a plataforma de Sites para formato em imagem (e.g.
Pinterest), alcancando 26% da amostra total, sendo que 47% consideram-na ‘“pouco

interessante”, ou seja, 187 respondentes.
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5.1.2 AS PLATAFORMAS DA INTERNET UTILIZADAS COM
MAIOR OU MENOR REGULARIDADE NO MOMENTO DE OBTER
OU TROCAR INFORMACOES SOBRE VINHOS DE ALTO VALOR

Na observagdo das “plataformas da Internet utilizadas com maior ou menos regularidade
no momento de obter ou trocar de informag¢des sobre vinho”, foram analisadas cada uma

das plataformas em estudo, ilustradas no gréfico 5.9:

Youtube
Pinterest

Blogs e Microblogs B Com muita regularidade

Redes Sociais B Com regularidade
Websites Institucionais " Pouca Regularidade

Nunca ou Raramente
Websites Comerciais

Wikis

Motores de Busca

Griéfico 5.9: Classifique quais as plataformas da Internet que utiliza com mais ou menos regularidade no
momento de obter ou trocar informacoes sobre um vinho de alto valor.

Fonte: Elaboracao prépria.

Nesta questdo “Classifique quais as plataformas da Internet que utiliza com maior ou
menor regularidade no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinho?”, os
inquiridos categorizam as plataformas numa escala nominal de: “com muita regularidade”,
“regularmente”, “com pouca regularidade” e ‘“nunca ou raramente” relativamente a
respetiva classificacdo no contexto do momento de obten¢do ou troca de informagdes sobre

um vinho de alto valor.
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A plataforma da internet utilizada “com muita regularidade” sdo os Motores de Busca,
onde se destacam 25% dos inquiridos, seguindo-se as redes sociais (e.g. Facebook) com

11% de representacdo da amostra, assim como os Web sites Comerciais.

Os Sites de formato imagem (e.g. Pinterest) e os Wikis (e.g. Wikipédia) sdo as plataformas
com uma menor percentagem de utilizadores na categoria “com muita regularidade”. Os
Sites de formato imagem (e.g. Pinterest), os Sites de formato em video (e.g. Youtube) e os

Blogs e MicroBlogs sao mais evidenciados na opcao de resposta “nunca ou raramente”.

5.2 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS

5.2.1 AS PLATAFORMAS DA INTERNET CONSIDERADAS MAIS
OU MENOS INTERESSANTES NO MOMENTO DE OBTER OU
TROCAR INFORMACOES SOBRE UM VINHO DE ALTO VALOR”
(+/- INTERESSANTE)

Na elaboragdo da andlise descritiva das varidveis, primeiramente foram abordadas as
variaveis referentes ao estudo de “as plataformas da internet consideradas mais ou menos
interessantes no momento de obter ou trocar informag¢des sobre um vinho de alto valor”. O
software estatistico utilizado para as analises foi o “Statistical Package for the Social
Sciences” (SPSS) 23.0. As varidveis em estudo sdo cada uma das plataformas digitais, a
saber: “5.1 Motores de Busca”; “5.2 Wikis”; “5.3 Web sites Comerciais”; “5.4 Web sites
Institucionais™; “5.5 Redes Sociais”; “5.6 Blogs e MicroBlogs”; “5.7 Plataformas em
formato de imagem (e.g. Pinterest)”; “5.8 Plataformas em formato de video (e.g.
Youtube)”. Para uma padroniza¢do destas variaveis, as respostas qualitativas nomeadas
“muito interessante”, “interessante”, pouco interessante” e ‘“nada interessante” foram
transformadas em valores de tipo numérico, sendo 4,3,2,1, respetivamente. Desta forma foi
possivel efetuar uma andlise padronizada e atribuir um valor numérico escalar a cada

resposta obtida.

Na tabela 5.1 estd representada a andlise descritiva das varidveis em estudo.
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Tabela 5.1 Analise Descritiva das varidveis em estudo na questdo “plataformas da internet

consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar informacoes sobre um vinho

de alto valor”.

N° Média Desvio Padrio Variancia

Vilido Omisso
5.1 Motores de Busca 400 0 3,17 0,754] 0,569
5.2 Wikis 400 0 2,34 0,841 0,707
5.3 Web sites Comerciais 400 0 3,08 0,782 0,611
5.4 Web sites Intitucionais 400 0 3,04 0,855 0,731
5.5 Redes Sociais 400 0 2,74 0,851 0,724
5.6 Blogs 400 0 2,41 0,877 0,769
5.7 Pinterest 400 0 2,07 0,82] 0,672
5.8 Youtube 400 0 2,39 0,933] 0,871

Fonte: Elaboracio prépria (SPSS 23.0).

A coluna referente ao “N° valido™ refere-se a amostra selecionada (400 inquiridos) para

cada variavel e a linha referente ao “omissivo” é o numero de casos da amostra ndao

considerados, sendo que nenhum caso foi excluido.

Segundo os dados observados na tabela anterior, as conclusdes verificadas sdo semelhantes

as conclusoes das andlises anteriores. Os “Motores de Busca” sdo as plataformas de maior

interesse por parte dos inquiridos, apresentando uma média superior em relacdo as

restantes plataformas enunciadas (o valor da média 3,17 encontra-se compreendido entre

os termos “interessante” € o “muito interessante”). A menor média pertence a plataforma

do “Pinterest”, pois ¢ a plataforma considerada menos interessante pela amostra

selecionada, enquanto o maior desvio padrdo respeita a plataforma “Youtube”, cujos

resultados apresentam maior dispersdo face a média da amostragem.
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5.2.2 AS PLATAFORMAS DA INTERNET UTILIZADAS COM
MAIOR OU MENOR REGULARIDADE NO MOMENTO DE OBTER
OU TROCAR INFORMACOES SOBRE VINHOS DE ALTO VALOR
(+/- REGULAR)

Na segunda fase do questionario, referente as “plataformas da internet utilizadas com
maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinhos de
alto valor”, realiza-se, novamente uma padronizacdo das varidveis, cujas respostas
qualitativas nomeadas “Muita regularidade”, “Regularmente”, Pouca regularidade” e
“Nunca ou raramente” foram transformadas em valores de tipo numérico, sendo 4,3,2,1,
respetivamente. A tabela 5.2 representa a Andlise Descritiva das varidveis em estudo na
questdo ‘“as plataformas da internet utilizadas com maior ou menor regularidade no

momento de obter ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”.

Tabela 5.2: Analise Descritiva das variaveis em estudo na questio “plataformas da internet utilizadas

com maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar informacoes sobre vinhos de alto

valor”.

N° Média Desvio Padrao Variancia

Valido Omisso
6.1 Motores de Busca 400 0 2,84 ,888 , 788
6.2 Wikis 400 0 2,32 ,808 ,653
6.3 Websites Comerciais 400 0 2,52 ,834 ,696
6.4 Websites intitucionais 400 0 2,47 ,837 ,701
6.5 Redes Sociais 400 0 2,54 ,846 ,715
6.6 Blogs 400 0 2,28 ,860 ,740
6.7 Pinterest 400 0 2,22 ,861 741
6.8 Youtube 400 0 2,29 ,904 ,817

Fonte: Elaboracao propria.

No que toca a andlise da tabela 5.2, a plataforma com uma média superior
comparativamente as restantes continua a ser a plataforma dos “Motores de Busca” (2,84).
Estes dados permitem concluir que, apesar dos Motores de Busca apresentarem uma média
de 3,17 quanto ao interesse no momento de obter ou trocar informacdes sobre vinhos de

alto valor, apresentam 2,84 de média no que se refere a regularidade de utilizacdo no
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momento de obter ou trocar informag¢des sobre vinhos de alto valor. A variavel “Redes
Sociais” ¢ a segunda variavel com média mais elevada na regularidade de utilizagdo, no
entanto € a quarta varidvel com a média mais alta referente ao interesse no momento de
obter ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor. A plataforma em formato de video
(e.g. Pinterest) mais uma vez apresenta a menor média das plataformas, para além de ser a

plataforma considerada menos interessante, também ¢ a utilizada com menor regularidade.

5.3 ANALISE FATORIAL

A andlise fatorial € uma técnica estatistica exploratéria que estrutura covaridncias entre
variaveis (medida do grau de interdependéncia numérica entre duas varidveis aleatorias) e
encontra conjuntos de fatores estabelecidos segundo padrdes em comum e que, portanto,

emergem em menor nimero do que as varidveis originais que lhes estdo subjacentes.

Neste estudo, foi aplicada a andlise fatorial para as variaveis referentes as “plataformas da
internet consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar
informagdes sobre um vinho de alto valor” e as “plataformas da internet utilizadas com
maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar informa¢des sobre vinhos de

alto valor”.

5.3.1 AS PLATAFORMAS DA INTERNET CONSIDERADAS MAIS OU MENOS
INTERESSANTES NO MOMENTO DE OBTER OU TROCAR INFORMACOES
SOBRE UM VINHO DE ALTO VALOR?” (+/- INTERESSANTE)

O primeiro passo para a andlise fatorial € verificar o nivel de correlacdo entre as varidveis
em estudo para a validacdo do modelo. Na tabela 5.3 estd representada a “Matriz de
Correlagdes” entre as variaveis (as variaveis correlacionadas entre si mesmas apresentam

uma correlacio perfeita de 1).
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Tabela: 5.3: Matriz de Correlacgoes

P5.2- P5.3 -

P5.Motores Websites Websites P5.4- Redes P56 - P5.7-

de Busca | P5.1-Wikis | Comerciais | intitucionais Sociais P 5.5- Blogs| Pinterest Youtube
P5.Motore 1,000 0,340 0,166 0,129 0,144 0,069 0,052 0,180
s de
Busca
P5.1- 0,340 1,000 0,140 0,095 0,132 0,206 0,269 0,269
Wikis
P5.2- 0,166 0,140 1,000 0,634 0,101 0,181 -0,008 0,021
Websites
Comerciai
s
P5.3 - 0,129 0,095 0,634 1,000 0,209 0,328 0,097 0,055
Websites
intitucionai
s
P5.4- 0,144 0,132 0,101 0,209 1,000 0,429 0,304 0,315
Redes
Sociais
P 5.5- 0,069 0,206 0,181 0,328 0,429 1,000 0,416 0,292
Blogs
P56 - 0,052 0,269 -0,008 0,097 0,304 0,416 1,000 0,559
Pinterest
P57 - 0,180 0,269 0,021 0,055 0,315 0,292 0,559 1,000
Youtube

Fonte: Elaboracio prépria (SPSS 23.0).

O Teste de Kaisar-Meyer-Olkin (KMO) calcula o nivel de adequacdo da Andlise Fatorial
aos dados em estudo. A tabela 5.4 apresenta a aplicagao do Teste de KMO.

Tabela 5.4: Resultados da aplicacdo do teste de KMO.

Teste de KMO

Medida Kaiser-Meyer- 0.658
Olkin de adequacéo de
amostragem.

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

O teste de Kaisar-Meyer-Olkin (KMO) demonstra a propor¢do da variancia das varidveis
como um todo (tendo em conta o comum entre elas). O teste apresenta valores
normalizados entre 0 e 1,0; um resultado com valor abaixo de 0,5 indica que o conjunto de
dados ndo € indicado para o uso da técnica e quanto mais proximo de 1,0 melhor € a sua
adequacdo (Pereira & Aratjo, 2015). O resultado do teste (vide tabela 5.4) ¢ KMO <0,65

(considerado um valor razoavel) logo os dados estdo bem correlacionados para a andlise
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fatorial. Outro processo de validagdo do modelo é apresentado pela Matriz Anti-imagem

(MSA - Measures of Sampling Adequacy), os valores da diagnonal da “Matriz Anti-

imagem” tém de ser superiores a 0,5 para uma adequacdo da varidvel ao estudo, caso

contrdrio a varidvel ndo apresenta uma significativa de varidncia comum. A tabela 5.5

apresenta a “Matriz Anti-imagem” das variaveis em estudo.

Tabela: 5.5: Matriz Anti-Imagem.

Correlagdo anti- P5.Motores

imagem de Busca
P5.1 - Wikis
P5.2-
Websites
Comerciais
P5.3 -
Websites
intitucionais
P5.4- Redes
Sociais
P 5.5- Blogs
P5.6-
Pinterest
P5.7-
Youtube

-0,308
-0,075

-0,036

-0,097

0,056
0,103

-0,126

g

,702°

0,053

0,036

-0,090
-0,150

-0,091

-0,075

0,030

0,002
0,095

-0,015

-0,036

0,053
-0,613

-0,084

-0,218
-0,039

0,056

20,097 0,056 0,103
0,036 20,090 20,150
0,030 0,002 0,095
: 20,084 0,218 20,039
770" \ 20,061
0,305 742"
20,061 R,
20,156 20,022

-0,126

-0,091
-0,015

0,056

-0,156

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

Segundo a diagonal da “Matriz Anti-Imagem” (assinalada pelo retangulo vermelho), todos

os valores s@o superiores a 0,5 e validados para a andlise fatorial. A tabela 5.6 representa a

“Matriz de variancia total explicada” e permite extrair o numero de fatores apurados pela

analise.
Tabela 5.6: Matriz de varidncia total explicada.
Somas de Somas de
extracdo de rotagdo de
carregament carregament
0S a0 08 a0
Componente Autovalores iniciais quadrado quadrado
% de % % de % % de %
Total varidncia |cumulativa Total variancia |cumulativa Total varidncia |[cumulativa
1 2,580 32,244 32,244 2,580 32,244 32,244 2,171 27,132 27,132
2 1,557 19,458 51,702 1,557 19,458 51,702 1,733 21,657 48,789
3 1,157 14,468 66,171 1,157 14,468 66,171 1,391 17,382 66,171
" 0,784 9,802 75,972
5 0,663 8293| 84266
6 0,525 6567 90,833
|7 0,398 4,975 95,808
3 0335 4192 100,000
Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).
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A tabela 5.6 conclui que foram extraidos trés fatores segundo o Critério de Kaisar “o
nimero de fatores deve ser igual ao nimero de valores proprios maiores ou iguais que a
média aritmética dos p valores proprios. Observe-se que esta média € igual a 1 quando é
usada a matriz de correlagdes” (Carvalho, 2013). O valor acumulado de 66,171%
representa a percentagem de varidncia acumulada explicada por 3 fatores. De modo a
analisar e a interpretar os fatores, a tabela 5.7 apresenta os pesos fatoriais (cargas fatoriais)
estimados segundo a rotacdo de Varimax (método de rotacdo ortogonal que privilegia os
pesos significativos € minimiza o nimero de varidveis por cada fator) e respetivas varidveis
por fator (em cada linha da tabela selecionam-se os valores > 0,5, estes sdo os valores das
varidveis responsdveis pela formacdo do respetivo fator) (Carvalho, 2013) (Pereira &

Aratjo, 2015).

Tabela 5.7: Matriz de Componente Rotativa

Componente

SR O
P5.Motores de -0,018 0,138 0,826
Busca
P5.1 - Wikis 0,240 0,035 0,755
P5.2- Websites -0,019 0,159
Comerciais
P5.3 - Websites 0,164 0,028
intitucionais
P5.4- Redes Sociais 0,652 0,205 0,010
P 5.5- Blogs 0,708 0,337 -0,039
P 5.6 - Pinterest 0,806 -0,101 0,131
P 5.7 - Youtube 0,713 -0,135 0,305

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

Consoante a tabela 5.7 € possivel interpretar e analisar cada um dos fatores (cada um

assinalado por uma cor):

Fator 1 +/- interessante (representado pela cor laranja): Este primeiro fator é composto

pelas varidveis com a correlacio mais elevada: as “Redes Sociais”, os “Blogs”, o
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”Pinterest” € 0 “Youtube”. No que toca “as plataformas da internet consideradas mais ou
menos interessantes no momento de obter ou trocar informa¢des sobre um vinho de alto
valor”, estas quatro variaveis estdo presentes no primeiro grupo e apresentam um padrdo
similar de valorizacdo do meio digital inserido no ambiente social. As quatro varidveis sao
referentes a plataformas “web-publishing”, ou seja, neste fator estd latente a importancia
atribuida ao interesse de obter ou trocar informagdes sobre um vinho de alto valor em redes
de partilha de conteido, a importancia da opinido e a apreciacdo de terceiros em
plataformas de uso comunitdrio. O Fator 1 revela, pois, um padrao informacional de

pendor social ou comunitario.

Fator 2 +/- interessante (representado pela cor azul): A segunda composi¢do agrupa os
“Web sites Comerciais” e os “Web sites Institucionais”. No que toca “as plataformas da
internet consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar
informagdes sobre um vinho de alto valor” ha uma correlagdo elevada entre as variaveis
que representam as plataformas de natureza informativa, ou seja, estes consumidores
apresentam um padrdo comportamental guiado pelo interesse em informagdes oriundas de
plataformas institucionais e de plataformas comerciais de vinhos. Este padrdo traduz a
confianca na procura de informac¢do em meios provenientes de entidades reconhecidas e
institutos autenticados e comprovados pelo setor vitivinicola. O Factor 2 revela, pois, um
padrao informacional de pendor institucional (a respetiva chancela provém de uma

organizacio que pode ser mais ou menos comercial).

Fator 3 +/- interessante (representado pela cor amarela): O terceiro padrdo engloba as
varidveis “Motores de Busca” e “Wikis”. No que toca “as plataformas da internet
consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar informacdes
sobre um vinho de alto valor”, este grupo valoriza o diverso leque de opgdes que os
“Motores de Busca” e os “Wikis” apresentam ao internauta, saciando a sua curiosidade
independentemente da fonte dessas informagdes. O Factor 3 revela, pois, um padrao
informacional de pendor algoritmico (a respetiva chancela provém da maior ou menor

capacidade de encontrar na web a informacao pesquisada).
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5.3.2 AS PLATAFORMAS DA INTERNET UTILIZADAS COM
MAIOR OU MENOR REGULARIDADE NO MOMENTO DE OBTER
OU TROCAR INFORMACOES SOBRE VINHOS DE ALTO VALOR”
(+/- REGULAR)

Neste subcapitulo € aplicada a andlise fatorial para os dados referentes “as plataformas da
internet utilizadas com maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar
informagdes sobre vinhos de alto valor”. Na tabela 5.8 esta representada a “Matriz de

Correlagdes” entre as variaveis estudadas.

Tabela: 5.8: Matriz de Correlacées.

P6- P6.2 - P6.3 - P6.4-

Motores P6.1 - Websites Websites Redes P 6.5- P6.6 - P6.7 -

de Busca Wikis Comerciais | intitucionais Sociais Blogs Pinterest | Youtube
P6- 1,000 0,505 0,446 0,338 0,394 0,297 0,351 0,433
Motores
de Busca
P6.1 - 0,505 1,000 0,475 0,485 0,405 0,520 0,561 0,602
Wikis
P6.2 - 0,446 0,475 1,000 0,726 0,365 0,413 0,409 0,393
Websites
Comerciai
S
P6.3 - 0,338 0,485 0,726 1,000 0,370 0,433 0,407 0,369
Websites
intitucionai
s
P6.4- 0,394 0,405 0,365 0,370 1,000 0,531 0,474 0,524
Redes
Sociais
P 6.5- 0,297 0,520 0,413 0,433 0,531 1,000 0,707 0,589
Blogs
P6.6 - 0,351 0,561 0,409 0,407 0,474 0,707 1,000 0,774
Pinterest
P 6.7 - 0,433 0,602 0,393 0,369 0,524 0,589 0,774 1,000
Youtube

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

A tabela 5.9 apresenta a aplicacdo do Teste de KMO.
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Tabela 5.9: Resultados da aplicacao do teste de KMO

Teste de KMO
Medida Kaiser- 0,833
Meyer-Olkin de
adequacao de
amostragem.

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

O teste de KMO para a andlise anterior (vide tabela 5.4) apresenta o valor de 0,658
(considerado um valor razodvel para a eficicia da andlise fatorial), neste caso o KMO
apresenta o valor de 0,833, ou seja, os dados apresentam uma boa adequacdo da
amostragem quanto ao grau de correlagdo parcial entre os valores, pois estd mais proximo
do valor 1. A tabela 5.10 ilustra a aplicacdo da “Matriz Anti-Imagem”, para a verificacao

de adequacdo do modelo aos dados em andlise.

Tabela 5.10: Matriz Anti-Imagem.

Correlacdo anti-imagem P 6- 850" -0,281 -0,238 0,076 -0,184 0,094 0,032 -0,117
Motores
de Busca
P6.1 - -0, 905° -0,176 0,045 -0,140 -0,057 -0,236
Wikis
P6.2 - -0,238 V038 -0,615 -0,009 -0,041 -0,032 -0,008
Websites
Comerciais
P6.3 - 0,076 -0,176 -0,6 776" 0,087 -0,078 -0,033 0,056
Websites
intituciona
is
P6.4- -0,184 0,045 -0,009 -0,087 891* -0, , -0,216
Redes
Sociais
P 6.5- 0,094 -0,140 -0,041 -0,078 -0,276 0,026
Blogs
P6.6- 0,032 -0,057 -0,032 -0,033 0,046 564
Pinterest
P6.7- -0,117 -0,236 -0,008 0,056 -0,216 -0, 825
Youtube N y.

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

Tal como na andlise anterior (vide tabela 5.5) os valores da diagonal da “Matriz Anti-

Imagem” sdo superiores a 0,5, o que traduz uma adequacio elevada da varidvel ao estudo
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(a varidvel apresenta uma significativa de varidncia comum). A tabela 5.11 ¢ a “Matriz de

variancia total explicada”.

Tabela 5.11: Matriz de variancia total explicada.

Somas de Somas de
extragcao de rotacdo de
carregamentos carregamentos
Componente Autovalores iniciais ao quadrado a0 quadrado
% de % % de % % de %
Total varidncia |cumulativa Total varidncia |cumulativa Total varidncia |cumulativa
1 4,351 54,391 54,391 4,351 54,391 54,391 3,097 38,714 38,714
» 1,050 13,120 67,511 1,050 13,120 67,511 2,304 28,797 67,511
3 0,762 9,520 77,031
4 0,619 7.734| 84,765
s 0,405 5,057 89,822
G 0375 4687| 94,508
7 0255 3,183 97,601
5 0,185 2309 100,000

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

A tabela anterior permite concluir que foram extraidos dois fatores para questdo ‘“as

plataformas da internet utilizadas com maior ou menor regularidade no momento de obter

ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”, contrariamente aos trés fatores

selecionados na andlise fatorial referente a questdo ‘“as plataformas da internet

consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar informagdes

sobre um vinho de alto valor”. O valor acumulado representa a percentagem de variancia

acumulada explicada por dois fatores, o alcance € de 67, 511 %.

A tabela 5.12 apresenta os pesos fatoriais (cargas fatoriais) estimados segundo a rotacdo de

Varimax (método de rotacdo ortogonal privilegia os pesos significativos € minimiza o

numero de varidveis por cada fator) (Carvalho, 2013) (Pereira & Aratjo, 2015).
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Tabela 5.12: Matriz de Componente Rotativa

Componente
1 2

P 6 - Motores 0,352
de Busca

P6.1 - Wikis 0,597 0,500
P6.2 - Websites 0,205
Comerciais

P6.3 - Websites
intitucionais

P6.4- Redes 0,650 0,280
Sociais

P 6.5- Blogs 0,790 0,246
P 6.6 - Pinterest 0,868 0,209
P 6.7 - Youtube 0,855 0,222

Fonte: Elaboracio prépria (SPSS 23.0).

A tabela anterior apura as varidveis distribuidas por fator (em cada linha da tabela
selecionam-se os valores > 0,5, que sdao os valores das varidveis responsaveis pela
formacdo do respetivo fator). Tendo em conta os fatores desta vez selecionados, € possivel
interpretar os resultados e compard-los com os fatores selecionados anteriormente
referentes a questao “as plataformas da internet consideradas mais ou menos interessantes

no momento de obter ou trocar informacdes sobre um vinho de alto valor” (vide tabela

5.7).

Fator 1 (+/- regular) (representado pela cor amarela): O primeiro conjunto engloba as
variaveis nomeadas de “Wikis”, “Redes Sociais”, “Blogs”, “Pinterest” ¢ “Youtube”. Da
mesma forma que o Fator 1 (+/- interessante), o Fator 1 (+/- regular) cria um padrao entre
as plataformas de “Web-publishing”, ou seja, as plataformas de comunidades sociais e as
plataformas de partilha de conteidos em diversos formatos. Este fator 1 clarifica e
robustece a possibilidade de existéncia de um padrdo comum entre as plataformas sociais
no auxilio da tomada de decisdo de compra de um vinho de alto valor. No fator 1 (+/-
regular) estd incluida a plataforma dos “Wikis”, ou seja, no que toca as informagdes que os
consumidores procuram € obtém mais ou menos regularmente nota-se um padrdo que une

esta plataforma as demais plataformas de “Web-publishing” e de comunidades sociais.
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Fator 2 (+/- regular) (representado pela cor azul): O segundo fator é composto pelas
variaveils nomeadas de ‘“Motores de Busca”, “Web sites Comerciais” e “Web sites
Institucionais”. Assim, no tocante as “plataformas da internet utilizadas com maior ou
menor regularidade no momento de obter ou trocar informag¢des sobre vinhos de alto
valor”, observa-se que a plataforma dos “Motores de Busca” surge incluida neste fator, ou
seja, no que toca a utilizacdo mais ou menos regular do consumidor, a plataforma dos
“Motores de Busca” pode servir como ferramenta de pesquisa (mediante a definicdao de
uma keyword) eventualmente até para encontrar os Web sites de informacao

regulamentada.

Assim, a primeira apreciagdo conclusiva da comparacdo entre ambas as andlises fatoriais

realizadas é a dicotomia entre o que o consumidor considera interessante € o que o

o

consumidor faz na tomada de decisGes sobre um vinho de alto valor, assistindo-se
supressao do Fator 3 que aglutinava a plataforma dos “Motores de Busca” e os “Wikis”

relativamente a questdo sobre “as plataformas da internet consideradas mais ou menos

interessantes no momento de obter ou trocar informagdes sobre um vinho de alto valor”.

Assim, desta vez, na andlise referente a questdo “as plataformas da internet utilizadas com
maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinhos de
alto valor”, a plataforma “Motores de Busca” separa-se da plataforma “Wikis”, deixando
estas variaveis de caminhar juntas: os “Motores de Busca” ficam agrupados no Fator 2 e os
“Wikis” no Fator 1. No que toca as plataformas “Wikis”, segundo a defini¢do de “Wikis”
pela “Wikipédia” (2017), “wiki € uma colecdo de muitas paginas interligadas e cada uma
delas pode ser visitada e editada por qualquer pessoa, o que torna bastante pratico para a
reedicdo e futuras visitas”. Ora, esta plataforma € caracterizada por duas vertentes, a
vertente informativa e a vertente de partilha social de conteido. A andlise fatorial relativa
ao (+/- interessante) coloca os “Wikis” no fator dos “Motores de Busca”, talvez porque
exista um padrdo formado pela pesquisa de informacdo com recurso a algoritmos em
diversas plataformas de variados formatos. Por outro lado, na analise fatorial do (+/-
regular), as “Wikis” apresentam um padrdo em conformidade com as plataformas de “Web-
publishing”; os consumidores que procuram obter ou trocar informagdes de um vinho de
alto valor utilizam a plataforma dos “Wikis” aliada a outras plataformas de partilha social
de conteddo. Esta ambiguidade das plataformas “Wikis” ¢ observada na tabela 5.12, pois é

a varidvel com os valores de carga fatorial mais préximos entre a coluna do Fator 1 e a
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coluna do Fator 2, contrariamente aos valores acentuadamente diferentes das restantes
varidveis. Por seu turno, os “Motores de Busca” s3o uma ferramenta de pesquisa e na
andlise fatorial (+/- interessante) esta plataforma encontra-se no mesmo fator que as
“Wikis”, ou seja, os consumidores demonstram interesse na pesquisa e obtengdo de
informacdo por em plataformas de pesquisa. Ainda na andlise fatorial respeitante ao (+/-
regular), emerge um padrdo de utilizacdo dos “Motores de Busca” em sintonia com o
padrdo de utilizagdo dos “Web sites Comerciais” e dos “Web sites Institucionais”;
eventualmente, os consumidores que procuram obter ou trocar informacdes de um vinho de
alto valor utilizam os “Motores de Busca” como ferramenta e meio de encontrar os “Web

sites” pertinentes neste setor.

5.4 ANALISE DE CLUSTERS

A andlise de Clusters (andlise de agrupamentos ou andlise de aglomerados) € um
procedimento estatistico de uma andlise exploratéria de dados. Segundo os autores Jain,
Murty & Flynn (1999, p.264), “Clustering € a classificagdo nao supervisionada de padrdes
(observagdes, itens de dados, ou vetores de recursos) em grupos (Clusters)”. E um tipo de
classificacdo imposta por um conjunto de dados agrupados de acordo com uma medida de
similaridade, formando varios grupos (Clusters) de carateristicas similares e heterogéneas

dos demais Clusters.

Para a elaboracdo de uma andlise de Clusters é necessdrio a definicio de uma medida de
similaridade adequada ao dominio dos dados. Os métodos da andlise de Clusters sao
definidos por um algoritmo que define o agrupamento de dados, baseados na ideia de
distancia ou similaridade. Assim, elementos com padrdes similares sdo pertencentes ao
mesmo cluster e estes apresentam dissimilaridades com os restantes Clusters formados
(Jain, Murty & Flynn, 1999). Para a presente analise foi escolhido o Método Hierarquico e,
na tabela 5.13 esta representada a “Matriz de Proximidade” (segundo o célculo da distancia

9

Euclidiana* entre varidveis’®) das varidveis referentes as “plataformas da internet

¥ A distancia Euclidiana ¢ “a distancia entre dois casos (i € j) ¢ a raiz quadrada do somatério dos quadrados
das diferencas entre os valores i e j para todas as variaveis (v=1,2p).” (Bem, Giacomini & Waismann, 2015,
p-29).

114
MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES



Capitulo 5 Apresentacio e Analise dos Resultados

consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar informagdes

sobre um vinho de alto valor”.

Tabela 5.13: Representacio da Matriz de Proximidade para as “plataformas da internet consideradas mais

ou menos interessantes no momento de obter ou trocar informacdes sobre um vinho de alto valor”.

P5.2- P5.3 -
P5.Motores Websites Websites | P5.4- Redes P5.5- P5.6- P57-
de Busca [P5.1 - Wikis| Comerciais |intitucionais Sociais Blogs Pinterest Youtube

P5.Motores de 0,000 810,000 421,000 479,000 577,000 756,000 989,000 782,000
Busca
P5.1 - Wikis 810,000 0,000 667,000 711,000 559,000 470,000 433,000 462,000
P5.2- Websites 421,000 667,000 0,000 198,000 524,000 627,000 924,000 765,000
Comerciais
P5.3 - Websites 479,000 711,000 198,000 0,000 494,000 557,000 882,000 769,000
intitucionais
P5.4- Redes 577,000 559,000 524,000 494,000 0,000 383,000 570,000 485,000
Sociais
P 5.5- Blogs 756,000 470,000 627,000 557,000 383,000 0,000 385,000 464,000
P56 - 989,000 433,000 924,000 882,000 570,000 385,000 0,000 317,000
Pinterest
P 5.7 - Youtube 782,000 462,000 765,000 769,000 485,000 464,000 317,000 0,000

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0

Na tabela 5.14 estd representada a “Matriz de Proximidade” para as “plataformas da
internet utilizadas com maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar

informagdes sobre vinhos de alto valor”.

0 A “Matriz de Proximidade” apresenta uma amostra dos 400 casos em estudo, segundo o célculo extraido
do software SPSS 23.0.
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Tabela 5.14: Representacio da Matriz de Proximidade para as “plataformas da internet utilizadas com

maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”.

Po6- P6.2 - P6.3 -
Motores de Websites Websites | P6.4- Redes P 6.5- P6.6- P6.7-

Busca P6.1 - Wikis| Comerciais |intitucionais Sociais Blogs Pinterest Youtube
P6- 0,000 394,000 369,000 449,000 399,000 552,000 551,000 484,000
Motores de
Busca
P6.1 - Wikis 394,000 0,000 299,000 287,000 345,000 268,000 249,000 236,000
P6.2 - 369,000 299,000 0,000 154,000 358,000 359,000 376,000 389,000
Websites
Comerciais
P6.3 - 449,000 287,000 154,000 0,000 358,000 339,000 366,000 395,000
Websites
intitucionais
P6.4- Redes 399,000 345,000 358,000 358,000 0,000 299,000 348,000 317,000
Sociais
P 6.5- 552,000 268,000 359,000 339,000 299,000 0,000 175,000 256,000
Blogs
P6.6- 551,000 249,000 376,000 366,000 348,000 175,000 0,000 143,000
Pinterest
P6.7- 484,000 236,000 389,000 395,000 317,000 256,000 143,000 0,000
Youtube

Fonte: Elaboracio prépria (SPSS 23.0).

Ap6s o calculo da “Matriz de Proximidade”, com base nas variaveis em estudo, ¢ possivel
concluir a distancia simétrica entre dois casos. Para uma melhor compreensao dos dados,
as tabelas 5.15 e 5.16 apresentam a “Matriz de Aglomerados” para ambas as questdes,
segundo o método da Ligacdo de Ward. Este método de Clusterizag@o agrupa os dados que
apresentam uma variagdo menor e maximiza a variacdo entre os grupos formados; esse
método tende a resultar em agrupamentos de tamanhos aproximadamente iguais, isto

devido a minimizac¢do da variacao interna (Bem, Giacomini & Waismann, 2015, p.29).
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Tabela 5.15: Matriz de Aglomerados para as “plataformas da internet consideradas mais ou menos

interessantes no momento de obter ou trocar informacées sobre um vinho de alto valor”.

Estigio Coeficientes PI"UI'H].](]
estigio
Cluster1 Cluster2 Clusterl Cluster2
1 7 8 71500 0 0 3
” 3 4 148 500 0 0 6
3 5] 7 268333 0 1 4
4 2 B 408,750 0 3 5
5 2 5 604 200 4 0 7
6 1 3 851,200 0 2 7
7 1 2 1189250 B 5 0

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

Tabela 5.16: Matriz de Aglomerados para as “plataformas da internet consideradas mais ou menos

interessantes no momento de obter ou trocar informagdes sobre um vinho de alto valor”.

Proximo
Estigio Coeficientes .
estagio
Clusterl Cluster2 Cluster1l Cluster2

1 3 4 Q9 0 0 5
2 7 8 2575 0 0 4
3 5 6 449 0 0 6
4 2 7 694 5 0 2 6
5 1 3 9615 0 1 7
6 2 5 2716 4 3 7
7 1 2 20575 5 6 0

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).
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A “Matriz de Aglomerados” apresenta, pois, o cdlculo dos coeficientes de distancia entre

cada dado agrupado, segundo o método de Ligacao de Ward.

Por sua vez, o dendrograma € um gréfico caracteristico da anélise de Clusters pelo Método
Hierdrquico e inicia-se com a atribui¢do de todos os dados em uma classe e, gradualmente,
os diferentes dados agrupam-se segundo caracteristicas mais semelhantes para formar
grupos cada vez maiores; no final, todos os dados ficam agrupados (num grafico de arvore)
(Bem, Giacomini & Waismann, 2015). Assim, o grafico 5.10 apresenta o dendrograma
obtidos segundo os cdlculos de Ligacdo de Ward para os dados extraidos da questdo
referente as “plataformas da internet consideradas mais ou menos interessantes nho

momento de obter ou trocar informagdes sobre um vinho de alto valor”.

Dendrograma usando ligagdo de Ward

Combinagio de cluster de distincia redimensionado

o 5 10 15 20 25
L 1

1 1
PS.2WebsitesComerciais 3 J
PS5 3WWebsitesintitucions 3 { 4

PS MotoresdeBusca 1

PS 4RedesSociais [5
> 2

PS5 .5Blogs L 4]

P5.6Pinterest 7

PS5 7Y outube 1 =]

PS5 1Wikis 2

Grifico 5.10: Dendrograma segundo o Método de Ward para as “plataformas da
internet consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar
informacdes sobre um vinho de alto valor”.

Fonte: Elaboracao prépria

Como pode visualizar-se no grafico 5.10, a medida que os dados ficam agrupados

hierarquicamente (diminui a distancia apresentada), o nimero de Clusters aumenta e forma
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um maior nimero final de grupos. Ao observar o grifico 5.10, a primeira divisoria
acentuou dois grupos distintos, o primeiro grupo composto pelas varidveis denominadas de
“Motores de busca”, “Web sites Comerciais” e de “Web sites Institucionais” e o segundo
grupo formado pelas restantes variaveis, “Redes Sociais”, “Blogs”, “Pinterest”, “Youtube”
e “Wikis”. No entanto, este segundo grupo subdivide-se em dois grupos distintos e foi
considerado o corte do dendrograma pelo eixo vertical em 7,5 (numa distancia Euclidiana
ao quadrado). Tendo em conta a andlise do dendrograma sao considerados trés Clusters. O
Cluster 1 corresponde as variaveis denominadas de “Pinterest”, “Youtube” e “Wikis”; o
Cluster 2 abrange a varidvel das “Redes Sociais” e “Blogs”; finalmente o Cluster 3 é
agrupado pelas varidveis correspondentes aos “Motores de busca”, aos “Web sites

Comerciais” e aos “Web sites Institucionais”.

A formacdo de trés Clusters resulta de varidveis com carateristicas homogéneas dentro do
mesmo Cluster € com carateristicas heterogéneas entre Clusters. Observando a tabela 5.1,
referente a “Analise Descritiva das variaveis em estudo na questao “plataformas da internet
consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar informacdes

9999

sobre um vinho de alto valor””, ¢ possivel verificar que a plataforma dos “Motores de
Busca” apresenta uma média superior as médias das restantes varidveis, seguindo-se a
média dos “Web sites Comerciais” e a dos “Web sites Institucionais”. Estas trés variaveis
estdo agrupadas no Cluster 3. Ainda observando a tabela 5.1, as “Redes Sociais”
apresentam a quarta média mais elevada, seguindo-se a varidvel referente a plataforma dos
“Blogs” (estas duas variaveis unem-se no Cluster 2). O Cluster 1 é formado pelas restantes
variaveis (com as médias menores) sendo consideradas as menos interessantes na procura
de obter ou trocar informagdes sobre um vinho de alto valor. O gréfico 5.11 apresenta o
dendrograma obtidos segundo os calculos de Ligacdo de Ward para os dados extraidos da

questdo referente as “plataformas da internet utilizadas com maior ou menor regularidade

no momento de obter, ou trocar informacdes sobre vinhos de alto valor”.
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Dendrograma usando ligagao de Ward
Combinagio de cluster de distincia redimensionado

[u] 3 10 15 20 23
1 1 L 1 1
P& .GPinterest r 7
PE.7routube =] J
P& .5Blogs 5]
PG.1WWikis L 2
=
P& 4RedesSociais 2 {: 5
P& 2WWebsitesComerciais 3
P& . 3WVebsitesintitucior 3 4 J
PEMotoresdeBusca 1

Griéfico 5.11: Dendrograma segundo o Método de Ward para as “plataformas da internet utilizadas com
maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar informacdes sobre vinhos de alto valor”.

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).

O dendrograma representado no grafico 5.11 considera trés Clusters (pelo corte do
dendrograma no eixo vertical em 7,5 representado pela linha azul do gréfico 5.11)
procedendo-se, tal como no método anterior, ao corte do dendrograma (observar a
hierarquia dos grupos seguindo o eixo vertical). Assim, ao analisar a formacdo do
dendrograma, € possivel observar-se a separacao de dois grupos distintos, 0 primeiro grupo
¢ composto pelas varidveis “Motores de busca”, “Web sites Comerciais” e “Web sites
Institucionais” e o segundo grupo pelas restantes varidveis “Redes Sociais”, “Blogs”,
“Pinterest”, “Youtube” e “Wikis”. Este segundo grupo divide-se em dois, criando um
terceiro grupo composto pela individualizagdo da varidavel “Redes Sociais”. A analise do
dendrograma apresenta pois 3 Clusters finais, a saber: (i) Cluster 1, que corresponde as
varidveis referentes as plataformas do “Pinterest”, do “Youtube”, dos “Blogs” e “Wikis”,
(ii) Cluster 2, que abrange a variavel das “Redes Sociais” e (iii) Cluster 3, que agrupa as
variaveis formadas pelas plataformas “Web sites Comerciais,” “Web sites Institucionais” e

“Motores de Busca”. Mais uma vez merece destaque a unido da plataforma dos “Motores
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de Busca” com os “Web sites”. A plataforma “Redes Sociais” ¢ uma plataforma
considerada no fator 1 (+/-regular) e pertence ao primeiro grupo caracterizado
hierarquicamente no dendrograma (“Blogs”, “Pinterest”, “Youtube” e “Wikis”), no entanto,
a medida que os dados se agrupam, diminui a distancia e surge um novo cluster
heterogéneo dos demais. No que toca “as plataformas da internet utilizadas com maior ou
menor regularidade no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinhos de alto
valor”, as “Redes Sociais” ¢ a segunda plataforma mais requisitada, segundo os dados
apurados pelo cdlculo da média aritmética (vide tabela 5.2), distinguindo-se das outras

varidveis pertencentes ao fator (vide factor 1 (+/- regular). A tabela 5.17 apresenta as

médias aritméticas para cada um dos clusters apurados anteriormente:

Tabela 5.17: Média aritmética para cada Cluster.

(+/- interessante) (+/- regular)
Cluster 1 2,26(Cluster 1 2,27
Cluster 2 2,57|Cluster 2 2,54
Cluster 3 3,09|Cluster 3 2,61

Fonte: Elaboracao propria.

Como verificado na analise anterior, observando a coluna do (+/- interessante), o Cluster 1
(composto pelas varidveis “Pinterest’, “Youtube” e “Wikis”) apresenta a menor média
aritmética. Recordando os valores qualitativos das respostas aos inquéritos ‘“muito
interessante”, “interessante”, pouco interessante” e “nada interessante”, que foram
transformadas em valores de tipo numérico, sendo 4,3,2,1, respetivamente, constata-se que
(i) o cluster 1 situa-se na categoria do “pouco interessante”, (ii) o Cluster 2 (“Blogs” e
“Redes Sociais”) esta na categoria de “interessante” mas muito proximo da categoria de
“pouco interessante” e (iii) o Cluster 3 (composto pelos “Motores de Busca”, pelos “Web
sites Institucionais” e pelos “Web sites Comerciais”) encontra-se na categoria de
“interessante”. Observando-se, por seu turno, a coluna do (+/- regular), (i) o cluster 1
(composto pelas variaveis “Pinterest”, “Youtube”, “Wikis” e “Blogs”) estd na categoria
denominada de “pouca regularidade”, (ii) o Cluster 2 (composta pelas “Redes Sociais™)
encontra-se na categoria “regular” e (iii) o Cluster 3 (composto pelos “Motores de Busca”,

pelos “Web sites Institucionais” e pelos “Web sites Comerciais”) apresenta a média mais
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elevada da coluna (+/- regular) e permanece na categoria “regular”, ainda assim com uma

média inferior 2 média 3,09 do Cluster 3 da coluna correspondente ao (+/- interessante).

5.5 CONCLUSAO DA ANALISE DOS RESULTADOS

O primeiro quadro do capitulo 5 representa a esquematizacdo das respostas as entrevistas
efetuadas as cinco empresas produtoras e comerciantes de vinhos de alto valor, para uma

melhor compreensao do objeto em andlise.
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Quadro 5.1: Diagnéstico relativo a utilizacao de instrumentos de Marketing Digital em empresas vitivinicolas

portuguesas
intad
Quintado f - 2 Vale LIMA &
Vallado Ay faria SMITH
. Sociedade ~vana Quinta do Média por
Adega Vitiva Gomes p Lemos & LDA. -
Agricola Lda. Crasto S.A. . plataforma
Van Zellers Quinta da
Sogrape & Co Boavista
Vinhos S.A. )
Departamento Marketing '
Departamento de Digital % % % / %
Marketing Outro Departamentos
encarregados do digital { / / % /
Periodicidade de publicaca
eriodicidade /e publicagao Mensal Semanal Diaria Semanal Semanal
. contetidos
Website da marca Hiverlizaca Red
perligacdo com Redes \ y
Sociais { V/ 8 { %
Relevancia da presenca na
Web social (0a 5, emque 5¢é 4 3 4 5 3
Social Media Marketing muito relevante)
Facebook Adds % g % { %
Facebook (seguidores) 1001 a 5000 1001 a 5000 | 1001a5000 [ Menos 100 | 1001 a 5000
SEO (Search Engine Recursos Gratuitos % % g / %
Optimization) Recursos Pagos p 4 4 4 { 4
Motores de busca (e.g.
Google) 3 4 3 4 4 3,6
Wikis (e.g. Wikipédia) 2 2 1 3 4 2,4
Websites comerciais (e.g.
Garrafeira Nacional) 3 3 3 3 4 3.2
Websites institucionais (e.g. 4 3 3 3 4 34
Revista de Vinhos) ¢
Plataformas (de 0 a 4, em o
que 4 & Muito Redes sociais (e.g. Facebook) 3 2 2 4 4 3
Interessante) Blogs e Microblogs (e.g.
Twitter) 3 1 3 4 3 2,8
Sites para partilha de imagem
(e.g. Pinterest) 3 ! 2 3 3 24
Sites para partilha de video
(e.g. Youtube) 2 ! 2 4 4 26
Aplicacdes para mobile (e.g. 3 3 3 4 3 32

Vivino)

Fonte: Elaboracao prépria
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Ap6s analisar os resultados correspondentes ao inquérito dos consumidores € possivel
apurar padrdoes de comportamento no que toca as apreciacdes ao nivel das plataformas
consideradas mais ou menos interessantes e ao nivel das plataformas efetivamente
utilizadas, com maior ou menor regularidade, no momento de obter ou trocar informacdes
sobre um vinho de alto valor. Primeiramente, observando-se a plataforma dos “Motores de
Busca”, verifica-se que esta € a plataforma com a maior média aritmética, tanto ao nivel do
(+/- interessante) como ao nivel (+/- regular), apesar de apresentar uma média superior no
que toca ao (+/- interessante) (vide tabela 5.1 e tabela 5.2). Esta plataforma é, claramente, a
mais apreciada e a mais utilizada pelos consumidores na procura de obter ou trocar
informacdes sobre um vinho de alto valor. No que toca ao nivel de interesse do
consumidor, destaca-se um padrao que une os “Motores de Busca” e as “Wikis”, emergindo
o correspondente fator 3 baseado na pesquisa de informagao de pendor algoritmico (vide
tabela5.7). Conclui-se que os consumidores, em termos de interesse, partilham a
curiosidade de pesquisar e obter informacdo por meio de plataformas de pesquisa
informativa na web. No entanto, ao nivel de “as plataformas da internet utilizadas com
maior ou menor regularidade no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinhos de
alto valor”, os “Motores de Busca” surgem agrupados com os Web sites (tanto comerciais
como institucionais), ou seja ao padrao de utilizagdao dos “Motores de Busca” identifica-se
com o padrdo de utilizacdo dos Web sites do setor dos vinhos, podendo os “Motores de
Busca” ser a ferramenta de pesquisa dos proprios Web sites (tanto os comerciais como
institucionais) e ser esta a razdo pela qual as respetivas varidveis caminham juntas como &
revelado pela andlise fatorial. Por outro lado, a andlise de Clusters vem confirmar a
conexao das trés plataformas (“Motores de Busca”, “Web sites Institucionais” e “Web sites
Comerciais”) colocando-as no Cluster 3 (tanto do ao nivel do grau de interesse como ao
nivel da regularidade de utilizacdo). Tendo em conta a valorizacio destas plataformas por
parte dos consumidores, pensa-se ser construtivo fazer notar, em termos de Marketing, que
as empresas produtoras vitivinicolas selecionadas (vide capitulo 4.2.2) ndo estdo a
optimizar os motores de busca, sendo que somente a Quinta do Crasto S.A. utiliza o Search
Engine Optimization para promover a sua marca de vinhos, nomeadamente utilizando quer
recursos gratuitos quer recursos pagos (Google AdWords). Ainda em relagdo aos Web sites,
além de apresentarem uma média aritmética proxima, estao unidos na andlise fatorial e na
analise de Clusters; podendo concluir-se que o consumidor considera interessante a

procura de informacdo nos “Web sites Comerciais” e considera também interessante a
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procura de informacdo nos “Web sites Institucionais” (o mesmo se evidencia ao nivel da

regularidade de utilizagdo).

As cinco empresas produtoras entrevistadas apresentam Web sites das suas proprias marcas
e estdo todas presentes em Web sites comerciais (a selecdo da amostragem do presente
estudo foi realizadas nos principais Web sites comerciais) (vide subcapitulo 4.2.2). No que
toca a média aritmética das “plataformas da internet utilizadas com maior ou menor
regularidade no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”, a
plataforma das “Redes Sociais € a segunda plataforma utilizada com mais regularidade
pelos consumidores e apresenta uma média aritmética superior a média aritmética dos
“Web sites Comerciais” e dos “Web sites Institucionais” (vide tabela 5.1 e tabela 5.2). A
plataforma das “Redes Sociais” destaca-se das restantes plataformas de padrao
informacional de pendor social ou comunitdrio (no factor 1 +/- interessante e +/- regular da
andlise factorial) e comprova-se ao formar um segundo Cluster que confirma a
heterogeneidade para com as plataformas presentes no Cluster 1 (Pinterest”, “Youtube”,
“Wikis” e “Blogs”). Todas as empresas produtoras vitivinicolas entrevistadas estdo
presentes nas Redes Sociais, no entanto nao apresentam uma hiperligacdo que direcione o
utilizador do Website as Redes Socias da marca; nomeadamente a Quinta do Vallado e a
Quinta Vale D. Maria consideram o papel das “Redes Sociais” como “pouco interessante”.
A Quinta do Crasto SA € a Gnica empresa que considera muito relevante a presenca de uma
marca de vinhos na web Social. Os “Blogs”, o “Youtube”, o “Pinterest” e os “Wikis” sdo as
plataformas que apresentam uma menor média de utilizacdo mais ou menos regular na
procura de obter ou trocar informacdes sobre um vinho de alto valor e sdo as plataformas
menos valorizadas pelas empresas produtoras vitivinicolas entrevistadas. Estas plataformas
apresentam uma conformidade em termos de padrao de comportamento do consumidor ao
estarem presentes no Fator 1 (padrdo informacional de pendor social ou comunitério). A
plataforma dos “Wikis” apresenta duas vertentes: ao nivel das “plataformas da internet
consideradas mais ou menos interessantes no momento de obter ou trocar informacdes
sobre um vinho de alto valor” (no Fator 3 +/- interessante) partilha o fator com os
“Motores de Busca” e nota-se um padriao que a identifica como ferramenta de pesquisa de
informagdo aleatdria. Na andlise que indica quais “as plataformas da internet utilizadas
com mais ou menos regularidade no momento de obter ou trocar informacdes sobre um
vinho de alto valor” esta plataforma assume um carater aliado as plataformas de “web

publishing”. Finalmente, refira-se que nenhuma empresa considera as “Wikis” como uma
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plataforma relevante para o consumidor procurar obter ou trocar informacdes sobre um

vinho de alto valor.
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5.6 TESTE DAS HIPOTESES FINAIS

De modo a complementar a componente empirica da investigacdo e a compreender o
objeto em andlise, foram organizadas e formuladas hipéteses relativas as probleméticas
assentes nas (i)“plataformas consideradas mais ou menos interessantes no momento de
procurar obter ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”, e nas (i1) plataformas da
internet utilizadas com mais ou menos regularidade no momento de obter ou trocar
informagdes sobre um vinho de alto valor”. Assim, procedeu-se a elaboragao de testes de
hipoteses: “procedimentos que visam avaliar informagdes sobre os valores dos parametros
populacionais” (Silva, 2009, p.113). “A hipotese nula declara que ndo existe efeito na
populacdo subjacente. Se a hipétese de pesquisa (as vezes denominada hipdtese
experimental ou alternativa) declara que havera relacdo entre as duas varidveis, entdo a
hipdtese nula afirma que ndo existe relacdo alguma entre as variaveis” (Dancey & Reidy,
2018, p.136). Por outro lado, ha significancia estatistica quando o p-value observado é
menor que o nivel de significancia determinado (tradicionalmente o valor de p<0,05 e a
probabilidade de erro de 5%) (Siegel & Castellan, 2006). Caso o p-value calculado seja
superior ao valor determinado, nao hd significAncia estatistica que permita rejeitar a
(hipétese nula) HO e esta € considerada aceite; caso o p-value seja inferior ao valor

determinado, a hipétese nula € rejeitada e a hipdtese alternativa torna-se a mais vidvel.

Os testes de hipdteses categorizam-se pelos testes paramétricos e os testes ndo
paramétricos. O presente estudo adequa-se aos testes nao paramétricos, pois este tipo de
testes € destinado a dados ordinais e nominais (os valores das varaveis variam entre “muito
interessante”, “interessante”, pouco interessante”, “nada interessante”, “muito regular”,
“regularmente”, “pouco regular” e “nunca ou raramente”: os inquiridos nomearam cada
uma das plataformas através da escala de Likert (1,2,3,4)). O teste ndo paramétrico
utilizado € o Teste de Friedman e pretende apurar se existem diferencas nos resultados
obtidos para cada uma das varidveis em estudo; ndo utiliza dados numéricos (utiliza
posi¢cOes/rankings), calcula as posigdes médias ocupadas por esses dados e ordena-os de
modo a verificar a igualdade entre cada grupo. De seguida, apresenta-se a formulagcdo da
primeira hipdtese, a partir dos dados relativos as (i) “plataformas consideradas mais ou
menos interessantes no momento de procurar obter ou trocar informagdes sobre vinhos de

alto valor”.
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Hipétese 1: Sera que os consumidores demonstram interesses diferentes pelas
plataformas apresentadas no momento de obter ou trocar informacées sobre um

vinho de alto valor?

HO0: Os consumidores da amostra ndo demonstram interesses diferentes pelas plataformas

apresentadas no momento de procurar ou obter informagdes sobre um vinho de alto valor.
HO0= x1=x2=x3..(..)

H1: Os consumidores da amostra demonstram interesses diferentes pelas plataformas

apresentadas no momento de procurar ou obter informa¢des sobre um vinho de alto valor.
Hl=x1 #x2 #x¢3 (..)

A décima oitava tabela do capitulo 5 representa o “output” gerado pelo software estatistico
SPSS 23.0, através da aplicacdo do teste ndo paramétrico de Friedman para as (i)
“plataformas consideradas mais ou menos interessantes no momento de procurar obter ou

trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”.

Tabela 5.18: Teste de Friedman aplicado as (i) “plataformas consideradas mais ou
menos interessantes no momento de procurar obter ou trocar informacdes sobre vinhos
de alto valor”

Posto

Médio
P5.Motores de Busca 5,77
P5.1 - Wikis 3,72
P5.2- Websites Comerciais 5,56
P5.3 - Websites intitucionais 5,47
P5.4- Redes Sociais 4,77
P 5.5- Blogs 3,84
P 5.6 - Pinterest 3,02
P 5.7 - Youtube 3,87
N 400
Qui-quadrado 633,313
gl 7
Significancia Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0)
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A tabela 5.18 apresenta a coluna dos “postos médios”, sendo que a partir desses dados ¢
possivel verificar se as varidveis originais mantém distribuicdes semelhantes (as
classificacoes médias deverdo ser aproximadamente iguais). A estatistica de teste Qui-
quadrado € uma variacdo sobre os ranks médios: ranks médios sdo maiores a medida que
se afastam. Significancia Sig. é o nivel de significancia das diferencas amostrais e segundo
os dados apurados na tabela 5.18, o p= 0,00, ou seja, p < 0,05. Representado pela férmula:
$¥*(7) = 633,313, p = 0.00

Neste caso, a hip6tese nula (HO) € rejeitada e assume-se a hipétese alternativa (H1), ou
seja, “os consumidores da amostra demonstram interesses diferentes por cada uma das
plataformas no momento de procurar, ou obter informacdes sobre um vinho de alto valor.”.
Tendo em conta esta afirmacdo, pode concluir-se que existem diferencas entre as
plataformas apresentadas e nota-se um destaque das plataformas “Motores de Busca”,
“Web sites Comerciais” e “Web sites Institucionais” em comparagdo com as demais

plataformas (observando a coluna referente ao posto médio da tabela 5.18).

A andlise anterior permite concluir que existem diferengas entre as varidveis, no entanto
ndo concretiza quais as diferencgas entre cada par de varidveis. A tabela 5.19 apresenta o
“output” extraido do software SPSS 23.0 para a realizacdo de comparacdes multiplas entre
as varidveis segundo outros testes “Post Hoc” (segundo o Procedimento de Bonferroni)®!
Trata-se do Teste de Friedman 2-ways ANOVA por ranks (posicdes) para as (i)
“plataformas consideradas mais ou menos interessantes no momento de procurar obter ou

trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”.

51 “O método de Bonferroni consiste em efetuar cada um dos testes individuais (HO: mk = ml , H1: mk 6=
ml) com um nivel de significAncia muito reduzido de modo que o nivel global seja o desejado. Assim,
considera-se para cada uma das r comparagdes individuais um nivel de significancia ar = a r por forma a
garantir que o nivel total seja, no maximo, o (Universidade de Coimbra, 2018).
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Tabela 5.19: Teste de Friedman 2-ways ANOVA por ranks para as “plataformas consideradas mais ou menos

interessantes no momento de procurar obter ou trocar informacées sobre vinhos de alto valor”.

Amostral-Amostra2 [d‘u ‘t;a;le = PE?{E“@ b2 Idu t[es‘le" tica Sig. & Sig. Aj©
P 5.6 - Pinterest.P5.1 - Wikis 699 173 4,034 000 002
P 5.6 - PinterestP 5.5_ Blogs 825 173 4,763 000 000
P 5.6 - Pinterest-P 5.7 - Youtuhe -,858 173 -4,951 ,000 000
gfé?a'ispi"term"’s"" HEIES 1,749 173 10,096 000 000
ﬁ,giﬁéisggﬁs’e“"’s'3 = iz 2,449 173 14,138 000 000
Eoﬁrﬁe}gm‘:’m"’iz' pAEbE 2,542 173 14,679 000 000
Euﬁsga Pinterest-P5.Motores de 2748 173 15,870 000 000
P5.1 - Wikis-P 55- Blogs -126 173 -729 466 1,000
P5.1 - WikisP 5.7 - Youtube -159 173 -917 358 1,000
P5.1 - Wikis-P5.4- Redes Sociais 1,060 173 6,062 000 000
!’rﬁi:u]:}'gﬂgiss"’ﬁ'g =Lkl 1,750 173 10,104 000 000
Efl';léy;g‘ii:"’s'z' REEEEIEE 1,844 173 10,645 000 000
P5.1 - Wikis-P5.Motores de Busca 2,050 73 11,836 000 .ooo
P 5.5- Blogs-P 5.7 - Youtube -,033 173 -188 851 1,000
P 5.5. Blogs-P5.4- Redes Sociais 924 173 5,333 000 .0oo
miz;:ig:':;%:-Ps.a =CIr 1,624 173 9375 000 000
Eusr}?érgl:igsps'z_ REbsies 1,718 173 9816 000 000
538-25 HICERSMEICrEE0E 1,924 173 11,107 000 000
Ej;,}‘ag;‘““‘“be-"id- iz 891 173 5146 000 000
mizéizzg}'s‘he'%'a - Websites 1,591 173 9,187 000 000
E:;:E'r:}‘;?st“he'%'z' JAlEtE == 1,685 173 9,728 000 000
EI‘Iﬁs.za-Ynutuhe-PS.Mnlnres de 1,801 173 10919 000 000
Websttes minicionats 700 473 408 o0 oot
Wobsttes Comertsie 79473 4583 000 000
sg.g-ulgsges Sociais-P5.Motores 1,000 173 5774 000 000
Websites Comertiaps et P2 09473 &4 588 1000
e 300 173 1,732 083 1,000
;%tzg,geé’gigjsg'me'Ciais'Ps' 206 173 1191 234 1,000

Fonte: Output do SPSS 23.0.
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A tabela anterior permite comparar cada par de varidveis e apurar se existem relacoes
estabelecidas entre si. De forma a orientar a componente empirica da investigacao,
organizaram-se as varidveis em quatro tipologias de plataformas: as plataformas dos
motores de busca, as plataformas de Web sites (Web sites Institucionais e Web sites
Comerciais), as plataformas de “web publishing” (Wikis, Blogs e Microblogs, Sites para
formato de imagem (e.g. Pinterest) e Sites para formato de video (e.g. Youtube)) e as

plataformas das redes sociais, isto de modo a facilitar a compreensao do objeto em anélise.

Hipoétese 1.1: Sera que os consumidores demonstram interesses diferentes por cada
uma das plataformas de “web publishing” (Wikis, Blogs e Microblogs, Sites para
formato de imagem (e.g. Pinterest) e Sites para formato de video (e.g. Youtube) no

momento de obter ou trocar informacoes sobre um vinho de alto valor?

HO0: Os consumidores ndao demonstram interesses diferentes por cada uma das plataformas

de “web publishing”.
HO : xI=x2=x3..(..)

H1: Os consumidores demonstram interesses diferentes por cada uma das plataformas de

“web publishing”.
H1: xI1#x2#x3..(..)

A tabela 5.19 demonstra que as plataformas Wikis, Blogs e Microblogs e os Sites para
formato de video (e.g. Youtube) apresentam o p= 1,00, ou seja, p> 0,05. Verifica-se que as
plataformas enumeradas confirmam a validade da hipdtese nula (HO) de que “os
consumidores ndo demonstram interesses diferentes por cada uma das plataformas de “web

9999

publishing””. No entanto, a plataforma dos Sites para formato de imagem (e.g. Pinterest)
apresenta p= 0,00, ou seja, p <0,05 em todas as comparacdes com as restantes plataformas
de “web publishing” e confirma a hipotese alternativa (H1) de que “os consumidores
demonstram interesses diferentes por cada uma das plataformas de “web publishing”.
Tendo em conta o cdlculo do nivel de significancia do teste de Friedman, a plataforma dos
Sites para formato de imagem (e.g. Pinterest) ndo apresenta um grau de interesse suscitado

semelhante as restantes (vide tabela 5.18). Os consumidores consideram a plataforma dos

Sites para formato de imagem (e.g. Pinterest) a plataforma menos interessante e este dado
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¢ comprovado pela comparagdo com as médias aritméticas das outras plataformas em

analise (vide tabela 5.1).

Hipotese 1.2: Sera que os consumidores demonstram interesses diferentes pelas
plataformas de “web publishing” em comparacio com as restantes plataformas em
estudo (Redes Sociais, Motores de Busca, e Web sites (Web sites Comerciais e Web sites
Institucionais)) no momento de obter ou trocar informacoes sobre um vinho de alto

valor?

HO: Os consumidores ndo demonstram interesses diferentes pelas plataformas de “web
publishing” em comparacdo com as demais plataformas em estudo (Redes Sociais,

Motores de Busca, e Web sites Comerciais e Institucionais).
HO : xI=x2=x3..(..)

H1: Os consumidores demonstram interesses diferentes pelas plataformas de “web
publishing” em comparacdo com as demais plataformas em estudo (Redes Sociais,

Motores de Busca, e Web sites Comerciais e Institucionais).
H1: xI1#x2#x3..(..)

A tabela 5.19 demonstra que as plataformas Wikis, Blogs e Microblogs, os Sites para
formato de video (e.g. Youtube) e os Sites para formato de imagem (e.g. Pinterest)
apresentam o p= 0,00, ou seja, p < 0,05 para cada uma das plataformas das Redes Sociais,
Motores de Busca ¢ Web sites (Web sites Comerciais e Web sites Institucionais). Estes
dados rejeitam a hipotese nula (HO) e confirmam a hipdtese alternativa (H1) de que “os
consumidores demonstram interesses diferentes pelas plataformas de “web publishing” em
comparacao com as restantes plataformas em estudo (Redes Sociais, Motores de Busca, e
Web sites Comerciais Institucionais).”. As plataformas de “web publishing” sdo
consideradas menos interessantes no momento de procurar, ou obter informagdes sobre um

vinho de alto valor (vide tabela 5.1 e tabela 5.19) do que as restantes plataformas.

3

Conclui-se que ha diferencas entre o interesse suscitado pelas plataformas de “web

publishing” e o interesse suscitado pelas demais plataformas.

A seguinte hipétese formulada procura verificar se existem diferencas entre as plataformas
das Redes Sociais, dos Motores de Busca e dos Web sites (Web sites Comerciais e Web

sites Institucionais).
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Hipotese 1.3: Sera que os consumidores demonstram interesses diferentes entre as
plataformas das Redes Sociais, dos Motores de Busca e dos Web sites Comerciais e
Institucionais) no momento de obter ou trocar informacées sobre um vinho de alto

valor?

HO0: Os consumidores ndo demonstram interesses diferentes entre as plataformas das Redes
Sociais, dos Motores de Busca e dos Web sites (Web sites Comerciais e Web sites

Institucionais).
HO : xI=x2=x3..(..)

H1: Os consumidores demonstram interesses diferentes entre as plataformas das Redes
Sociais, dos Motores de Busca e dos Web sites (Web sites Comerciais e Web sites

Institucionais).
H1: xI#x2#x3..(..)

A tabela 5.19 permite observar as comparagdes multiplas entre cada par de plataformas. Os
Motores de Busca e os Web sites (Web sites Comerciais € Web sites Institucionais)
apresentam o p= 1,00, ou seja, p> 0,05 e conclui-se que o p-value ndo rejeita a hipotese
nula (HO). Relativamente as Redes Sociais em relagdo as outras plataformas o p= 0,00, ou
seja, p <0,05 e considera a hipdtese alternativa (H1) de que “os consumidores demonstram
interesses diferentes entre as plataformas das Redes Sociais, dos Motores de Busca e dos
Web sites (Web sites Comerciais e Web sites Institucionais)”. Assim, pode concluir-se que
a plataforma Redes Sociais é a que apresenta um nivel de interesse suscitado diferente das
demais. Observando a tabela 5.1 e a tabela 5.18, € possivel apurar que os Motores de Busca
e os Web sites sao as plataformas consideradas mais interessantes pelos consumidores no
momento de procurar ou obter informacdes sobre vinhos de alto valor. A plataforma das
Redes Sociais ndo apresenta um p<0,05 em nenhum par de varidveis, o que indica que os
consumidores ndao demostram diferencas de interesse suficientemente significativas
relativamente a alguma das outras plataformas; no entanto apresenta um posto médio de

4,77 (vide tabela 5.18).

As seguintes formulagdes de hipoteses visam verificar (ii) “as plataformas da internet
utilizadas com mais ou menos regularidade no momento de obter ou trocar informacdes

sobre um vinho de alto valor”.
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Hipotese 2: Sera que os consumidores demonstram uma regularidade de utilizacio
diferente para cada uma das plataformas apresentadas no momento de obter ou

trocar informacoes sobre um vinho de alto valor?

HO: Os consumidores da amostra ndo demonstram uma regularidade de utilizacao diferente
para cada uma das plataformas apresentadas, no momento de procurar ou obter

informacdes sobre um vinho de alto valor.
HO0= x1=x2=x3..(..)

H1: Os consumidores da amostra demonstram uma regularidade de utilizacdo diferente
para cada uma das plataformas apresentadas, no momento de procurar ou obter

informacdes sobre um vinho de alto valor.
Hl1=x1 #x2 #x3 (..)

A vigésima tabela do capitulo 5 representa o “output” gerado pelo SPSS 23.0 através da
aplicacdo do teste ndo paramétrico de Friedman para (ii) “as plataformas da internet
utilizadas com mais ou menos regularidade e no momento de obter ou trocar informagdes

sobre um vinho de alto valor”.

Tabela 5.20: Teste de Friedman aplicado a questiio (ii)“as plataformas da internet
utilizadas com mais ou menos regularidade no momento de obter ou trocar
informacdes sobre um vinho de alto valor”

Posto

Médio
P 6 - Motores de Busca 5,59
P6.1 - Wikis 4,13
P6.2 - Websites Comerciais 4,75
P6.3 - Websites intitucionais 4,55
P6.4- Redes Sociais 4,81
P 6.5- Blogs 4,12
P 6.6 - Pinterest 3,95
P 6.7 - Youtube 4,11
N 400
Qui-quadrado 246,402
gl 7
Significancia Sig. 0,000

Fonte: Elaboracao prépria (SPSS 23.0).
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A tabela anterior demonstra que o p= 0,00, ou seja, p < 0,05, sendo representado pela

férmula y*(7) = 246,402 p = 0.00.

A hipétese nula (HO) € novamente rejeitada, verificando-se a validade da hipétese
alternativa (H1), ou seja, “os consumidores da amostra demonstram uma regularidade de
utilizacdo diferente para cada uma das plataformas apresentadas, no momento de procurar
ou obter informagdes sobre um vinho de alto valor”. Tendo em conta estes resultados, pode
concluir-se que existem diferencas entre as plataformas apresentadas quanto a respetiva
regularidade de utilizagdo, notando-se também uma maior homogeneidade de valores
(observando a coluna do “posto médio””) em comparacdo com os resultados obtidos
relativamente a (1) “plataformas consideradas mais ou menos interessantes, no momento de
procurar obter ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”, observando-se um
destaque relativamente as plataformas dos “Motores de Busca”, das “Redes Sociais” e dos

“Web sites Comerciais” em comparacao com as restantes plataformas.

Para verificar as diferencas apresentadas no teste de Friedman, a semelhanca dos testes de
hipoteses realizados com as (i) “plataformas consideradas mais ou menos interessantes no
momento de procurar obter ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor”, realizam-se
as comparagdes multiplas (entre pares de varidveis) e verifica-se quais as varidveis que se
aproximam e quais as varidveis que se afastam das demais, através do p-valor (nivel de

significancia) conclusivo.

A vigésima primeira tabela do capitulo 5 apresenta o “output” extraido do software SPSS
23.0 para as comparagdes multiplas entre (ii) “as plataformas da internet utilizadas com
mais ou menos regularidade no momento de obter ou trocar informacdes sobre um vinho

de alto valor”.
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Tabela 5.21: Teste de Friedman 2-ways ANOVA por ranks para (ii) “as plataformas da internet utilizadas com
mais ou menos regularidade no momento de obter ou trocar informacoes sobre um vinho de alto valor”.

Amostral-Amostraz Est:tties;itga% P"E':rrj“% RESM;;‘ 5:;13:51“33@ S | S
P 6.6 - Pinterest-P 6.7 - Youtubhe - 161 173 -931 352 1,000
P 6.6 - Pinterest.P 6.5. Blogs 168 173 967 334 1,000
P 6.6 - Pinterest-P6.1 - Wikis 78 73 1,032 302 1,000
agiﬁéimnatiesrest-%j - Websites 600 473 1,464 oot G
Efrﬁie-nl:’iianitseres‘t-Pﬁ.Z - Websites 805 473 4,648 000 i
gfé?aisPinterest-Pﬁ.al- Redes 861 173 4,072 000 i
Euﬁs.ga_ Pinterest-P 6 - Motores de 1,646 173 9,605 000 S
P 6.7 - Youtube-P 6.5- Blogs 008 73 036 A7 1,000
P 6.7 - Youtube-P6.1 - Wikis 018 73 J01 820 1,000
::'Sifl[;iz:g}:he-Pﬁ.il - Websites 439 473 2593 011 a7
Efrﬁe-rgigtil;uhe-Pﬁ.Z - Websites 644 173 3717 000 e
g:{.}a}s‘fﬂutuhe-PﬁA- Redes 700 473 4,041 000 001
Elfs.za- Youtube-P 6 - Motores de 1,485 173 8574 000 000
P 6.5- Blogs-P6.1 - Wikis 011 173 065 948 1,000
rngiﬁ-cigllnag?g-Pﬁ.S - Websites 432 173 2497 s I
Ec?r.r?érgilaoigspﬁ.z - Websites 637 473 2,681 o0 007
P 6.5- Blogs-P6.4- Redes Sociais 694 173 4,005 ,000 002
guﬁsga Blogs-P 6 - Motores de 1479 173 8,538 000 i
rrﬁl;luc:,:;lkallsspﬁa - Websites 421 473 2432 i o
Eg.r‘:'é:![\:li'iakiiss-Pﬁ.Z - Websites 626 473 3618 000 008
P6.1 - Wikis-P6.4- Redes Sociais -,682 173 -3,940 a0 002
Eﬁ.;céWikis-P 6 - Motores de 1,468 473 8473 000 S
PWichaites Comerciaie ELCRRTE 1186 23 1,000
‘I:_ﬁge-d\;\;eggi[t:?asisintitucionais -P6. - 261 473 1508 131 1,000
:&?ﬂ;gzgsgﬁzé:titucionais Ph6- 1,046 473 6.041 o S
Eg.ge-s\gzl;isaitigs Comerciais-P6.4- - 056 173 35 145 1,000
rﬂ%so;:g%gsgﬁggnmerciais-P 6- 841 173 2,857 e o
sg.a-ulgsges Sociais-P 6 - Motores 785 173 4532 000 000

Fonte: Output do SPSS 23.0.
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Hipotese 2.1: Sera que os consumidores demonstram uma regularidade de utilizacao
diferente para cada uma das plataformas de “web publishing” no momento de obter

ou trocar informacoes sobre um vinho de alto valor?

HO0: Os consumidores nio demonstram uma regularidade de utilizacdo diferente para cada
uma das plataformas de “web publishing” no momento de obter ou trocar informagdes

sobre um vinho de alto valor.
HO : xI=x2=x3..(..)

H1: Os consumidores demonstram uma regularidade de utilizagao diferente para cada uma
das plataformas de “web publishing” no momento de obter ou trocar informagdes sobre um

vinho de alto valor.
H1: xI#x2#x3..(..)

A tabela 5.21 demonstra que as plataformas dos Wikis, dos Blogs e Microblogs, dos Sites
para formato de video (e.g. Youtube) e dos Sites para formato de imagem (e.g. Pinterest)
apresentam o p= 1,00, ou seja, p> 0,05. Assim, as plataformas analisadas confirmam a
hipotese nula (HO) de que “os consumidores nao demonstram uma regularidade de
utilizac@o diferente para cada uma das plataformas de “web publishing”, no momento de

obter, ou trocar informagodes sobre um vinho de alto valor.”.

Hipotese 2.2: Sera que os consumidores demonstram uma regularidade de utilizacao
diferente para cada uma das plataformas de “web publishing” em compara¢ao com as
restantes plataformas em estudo (Redes Sociais, Motores de Busca, e Web sites
Comerciais e Institucionais) no momento de obter ou trocar informacées sobre um

vinho de alto valor?

HO0: Os consumidores ndo demonstram uma regularidade de utilizag¢do diferente para cada
uma das plataformas de “web publishing” em comparagdo com as restantes plataformas em
estudo (Redes Sociais, Motores de Busca, e Web sites Comerciais e Institucionais) no

momento de obter ou trocar informacgdes sobre um vinho de alto valor.

HO : xI1=x2=x3..(..)
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H1: Os consumidores demonstram uma regularidade de utiliza¢do diferente para cada uma
das plataformas de “web publishing” em comparacdo com as restantes plataformas em
estudo (Redes Sociais, Motores de Busca, e Web sites Comerciais e Institucionais), no

momento de obter ou trocar informagdes sobre um vinho de alto valor.

H1: xI#x2#x3..(..)

A tabela 5.21 demonstra que as plataformas de “web publishing” (Wikis, Blogs e
Microblogs, os Sites para formato de video (e.g. Youtube) e os Sites para formato de
imagem (e.g. Pinterest)) apresentam p= 0,00, ou seja, p <0,05 para cada uma das
plataformas das Redes Sociais, Motores de Busca, e Web sites Comerciais. Estes dados
rejeitam a hipétese nula (HO) e confirmam a hipdtese alternativa (H1) de que “os
consumidores demonstram uma regularidade de utilizacdo diferente para cada uma das
plataformas de “web publishing” em comparacao com as restantes plataformas em estudo
(Redes Sociais, Motores de Busca, e Web sites Comerciais e Institucionais), no momento
de obter ou trocar informagdes sobre um vinho de alto valor”. No entanto, a plataforma dos
Web sites Institucionais em parceria com os Blogs e Microblogs apresenta um p=0,351,
enquanto que em parceria com a plataforma em formato de video (e.g. Youtube) apresenta
um p=0,317 e em parceria com a plataforma dos Wikis apresenta um p=0,420. Ou seja, a
plataforma dos Web sites Institucionais apresenta um p>0,05, quer com a plataformas dos
Blogs e Microblogs, quer com a plataforma em formato de video (e.g. Youtube) e quer com
a plataforma dos Wikis. Estes dados apresentam um nivel de significincia suficiente para
nao se rejeitar a hipdtese nula (HO), confirmando que “os consumidores ndo demonstram
uma regularidade de utilizagdo diferente pelas plataformas de “web publishing” em
comparaciao com as restantes plataformas em estudo (Redes Sociais, Motores de Busca, e
Web sites Comerciais e Institucionais) no momento de obter ou trocar informacdes sobre
um vinho de alto valor”. As plataformas de “web publishing” sao as menos utilizadas pelos
inquiridos no momento de procurar ou obter informagdes sobre um vinho de alto valor
(vide tabela 5.2 e tabela 5.20) e, a semelhanca da andlise anterior, a plataforma dos Sites
para formato de imagem (e.g Pinterest) é a plataforma com menor regularidade de
utilizacdo, sendo esta a Unica plataforma de “web publishing” que apresenta um nivel de
significancia menor que 5% (com p= 0,015) ao ser comparada com os “Web sites

Institucionais”.
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Hipotese 2.3: Sera que os consumidores demonstram uma regularidade de utilizacao
diferente entre as plataformas das Redes Sociais, dos Motores de Busca e dos Web
sites (Web sites Comerciais e Web sites Institucionais) no momento de obter ou trocar

informacoes sobre um vinho de alto valor?

HO: Os consumidores nio demonstram uma regularidade de utilizacdo diferente entre as
plataformas das Redes Sociais, dos Motores de Busca e dos Web sites (Web sites
Comerciais e Web sites Institucionais), no momento de obter ou trocar informacdes sobre

um vinho de alto valor.
HO : xI=x2=x3..(..)

H1: Os consumidores demonstram uma regularidade de utilizacdo diferente entre as
plataformas das Redes Sociais, dos Motores de Busca e dos Web sites (Web sites
Comerciais e Web sites Institucionais), no momento de obter ou trocar informacgdes sobre

um vinho de alto valor.
H1: x1#x2#x3..(..)

Ao observar as quatro plataformas (Redes Sociais, Motores de Busca, e Web sites
Institucionais e Web sites Comerciais) € possivel apurar que a plataforma dos “Motores de
Busca” apresenta um p= 0,00, ou seja p<0,05. Este valor ndao valida a hipotese nula (HO),
verificando sim a validade da hipotese alternativa (H1), indicando que “os consumidores
demonstram uma regularidade de utilizacdo diferente entre as plataformas das Redes
Sociais, dos Motores de Busca e dos Web sites (Web sites Comerciais e Web sites
Institucionais) no momento de obter ou trocar informagdes sobre um vinho de alto valor”.
Tal como € verificado na tabela 5.2 e na tabela 5.20, a plataforma dos “Motores de Busca”
€ a mais utilizada pelos consumidores no momento de procurar ou obter informagdes sobre
vinhos de alto valor e tais dados explicam as diferencas detetadas em todas as comparacoes
miltiplas desta plataforma (vide tabela 5.21). Por outro lado, as plataformas das “Redes
Sociais” e dos Web sites (tanto comerciais como institucionais) apresentam um p= 1,00
(p>0,05) o que indica que as trés plataformas ndo apresentam diferencas significativas
entre si. No entanto, a excecdo da analise das (i) “plataformas consideradas mais
interessantes no momento de procurar ou obter informacdes sobre vinhos de alto valor”, os

Web sites Institucionais aproximam-se das plataformas de “web publishing” e a plataforma

das “Redes Sociais” ¢ a segunda plataforma mais utilizada pelos consumidores no
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momento de procurar ou obter informacdes sobre vinhos de alto valor (vide tabela 5.2 e

tabela 5.20), isto contrariamente ao respetivo interesse demonstrado (vide. tabela 5.18).
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6.1 CONCLUSAO

A presente dissertacdo consiste num trabalho de investigacao, sob a forma de uma pesquisa
exploratdria, que tem como objetivo apurar (i) quais as tecnologias de informacdo e
comunicacdo consideradas mais adequadas pelos potenciais consumidores, durante o
respetivo processo de adog¢do de um vinho "premium”, e (ii) quais os instrumentos de
Marketing Digital utilizados por parte das empresas vitivinicolas portuguesas entrevistadas
que comercializam on-line um leque de marcas de vinho cujo PVP da garrafa standard 75
cl é superior a 100 euros. Para concretizar tais objetivos, foram realizados questiondrios a
eventuais consumidores de vinhos de alto valor, bem como entrevistas telefonicas dirigidas
a especialistas responsdveis por cinco empresas vitivinicolas, que comercializam os
referidos vinhos “premium”. Este trabalho visa apurar se as atitudes e comportamentos
exibidos on-line por parte dos consumidores dos vinhos premium em questdao, encontram
ou ndo eco nos procedimentos das empresas vitivinicolas, nomeadamente ao nivel dos
instrumentos e plataformas de Marketing Digital por estas disponibilizadas. No presente
capitulo sdo apresentadas as reflexdes finais relativamente a pesquisa realizada, tendo em
conta as limitagdes percecionadas e possiveis sugestdes que poderdo servir de base a

investigacoes futuras.

6.1.1 CONSIDERACOES FINAIS

Como anteriormente referido (vide Introdugdo) a presente investigacdo consiste numa
pesquisa exploratdria, ou seja, pressupde “pesquisas desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar a visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado facto [sendo que]
as pesquisas exploratdrias constituem a primeira etapa de uma investigagdo mais ampla”
(Gil, 1989, p.45). Assim, tendo em conta o carater exploratdrio da presente investigacdo e
pensando-se facilitar a compreensdo dos resultados obtidos relativamente a componente
empirica do estudo, foram organizadas hipdteses de resposta estruturadas em quatro
tipologias de plataformas: as plataformas dos motores de busca, as plataformas de Web

sites, as plataformas de “web publishing” e as plataformas das redes sociais. Desse modo,

foram realizados testes de hipGteses que conduzissem a resolucdo da problematica
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principal, no tocante aos consumidores, ou seja, apurar (i) “quais as plataformas
consideradas mais interessantes no momento de procurar ou obter informacdes sobre
vinhos de alto valor” e (ii) “quais as plataformas utilizadas com maior regularidade no
momento de procurar ou obter informagdes sobre vinhos de alto valor”. Perante os
resultados obtidos e relativamente a plataforma “Motores de Busca”, constata-se uma
conformidade entre (i) a plataforma considerada mais interessante e (ii) a plataforma
utilizada com maior regularidade pelos consumidores para obter ou trocar informagdes
sobre vinhos de alto valor. Tendo em conta estes resultados, pensa-se ser construtivo fazer
notar que as empresas produtoras vitivinicolas (comerciantes de garrafas de vinho tinto de
75 cl e com PVP superior a 100 euros) ndo estdo a investir nas estratégias de Marketing
digital mais utilizadas neste nicho de mercado, com exce¢do da Quinta do Crasto S.A. que
utiliza o Search Engine Optimization (SEO) para promover a sua marca de vinhos nos
Motores de Busca. Assim, considera-se que a plataforma dos “Motores de Busca” pode
estar a ser subvalorizada e parece pertinente recomendar as empresas vitivinicolas que
comercializam estes vinhos premium um investimento em estudos de otimizacdo do
posicionamento dos seus Web sites e das plataformas da sua marca nos motores de busca,
isto com vista a serem encontradas on-line mais facilmente por um maior nimero de
visitantes e de potenciais clientes. Ainda sobre as plataformas consideradas mais
interessantes no momento de procurar obter ou trocar informac¢des sobre vinhos de alto
valor, as plataformas dos Web sites Comerciais (e.g. Garrafeira Nacional) e Web sites
Institucionais (e.g. Revista do Vinho) sdo as segundas plataformas consideradas mais
interessantes no momento de procurar obter ou trocar informacdes sobre vinhos de alto
valor. Ao analisar os interesses referidos pelos consumidores, pode constatar-se que estes
consideram interessantes as plataformas de pesquisa informativa na web, aspeto este
demonstrado pelo padrdo informacional de pendor institucional e pelo padrao
informacional de pendor algoritmico. Através da andlise fatorial, é possivel observar a
emergéncia de um fator constituido pelas variaveis (i) plataforma das “Wikis” e (ii)
plataforma dos “Motores de Busca” varidveis estas que, caminhando “juntas”, assumem
especial relevancia na obtencdo de informacdo por meio de plataformas de pesquisa
informativa na web. Por outro lado, no que se refere as plataformas que os consumidores
indicam utilizar com maior regularidade, a tendéncia altera-se, pois a plataforma das
“Wikis” apresenta um padrdo em conformidade com as plataformas de “web publishing” e

de partilha social de conteudo. Verifica-se, assim, uma dicotomia entre as plataformas
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nomeadas ao nivel do respetivo interesse referido e as plataformas nomeadas ao nivel da
respetiva regularidade de utilizacdo; os consumidores consideram interessantes as
plataformas de cardter essencialmente de pesquisa, mas no que toca a pratica efetiva os

consumidores sdo utilizadores regulares das redes sociais.

Na escolha das plataformas utilizadas com mais ou menos regularidade, os consumidores
utilizam as “Redes Sociais” como a segunda plataforma de elei¢do, isto ao contrario do que
seria previsivel pelos resultados obtidos na andlise das plataformas mais interessantes.
Tendo em conta esta evidéncia, pensa-se que as empresas estdo a subvalorizar o real papel
das redes sociais como ferramenta de pesquisa digital por parte dos potenciais clientes que
na prética utilizam esta plataforma mais regularmente do que seria previsivel pelo interesse
demonstrado. Assim, considera-se recomenddvel uma maior atencio a web social por parte
das empresas e pensa-se que a observada desvalorizacdo deste tipo de plataformas esteja
intrinsecamente ligada ao fato do setor vitivinicola portugués ser uma inddstria ainda muito
ligada ao Marketing tradicional, verificando-se a inexisténcia de um departamento de
Marketing digital em quatro das empresas entrevistadas, sendo as respetivas estratégias de
Marketing desenvolvidas por outros departamentos. Esta mesma tendéncia é confirmada
pelo peso pouco ou nada relevante atribuido as vendas on-line no volume de vendas total.
Finalmente, as plataformas de “web publishing”, categorizadas por Blogs e Microblogs,
por Sites para formato em imagem (e.g. Pinterest), por Sites para formato em video (e.g.
Youtube) e por Wikis (Wikipédia), estdo em conformidade de opinido perante os
consumidores inquiridos e as empresas entrevistadas. Estas plataformas sd@o consideradas
as “menos interessantes” e as “menos utilizadas” no momento de obter ou trocar
informacgdes sobre vinhos de alto valor, sendo também as menos valorizadas na perspetiva

referida pelas empresas entrevistadas.

6.1.2 LIMITACOES DA INVESTIGACAO

Uma das lacunas observadas ao longo do desenvolvimento da parte empirica do estudo
referente ao questiondrio dirigido aos consumidores € a utilizacdo de uma rede social (neste
caso o Facebook) como escolha do meio digital para divulgacdo do questiondrio on-line

aos consumidores. Embora considerado como sendo o meio mais adequado aos propdsitos
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do estudo, notaram-se, no entanto, limitacdes na heterogeneidade da amostra (e.g. faixa
etdria); trata-se de uma amostra ndo probabilistica e determinada pela conveniéncia do
estudo, sendo composta por utilizadores do Facebook com idade superior a 18 anos que
tiveram disponibilidade para preencher o questiondrio on-line. Em estudos vindouros, o
meio de divulgagdo digital do questiondrio poderia ser através do envio por e-mail, a partir
da consulta de uma base de dados de clientes das empresas vitivinicolas portuguesas. Esta
selecdo da amostra permitia a priori a participacdo de consumidores de vinho, com idades
mais heterogéneas, o que, porventura, permitiria uma validade estatistica mais pertinente

para a industria do setor.

Uma outra limitacdo do estudo, verificada posteriormente ao lancamento do questiondrio
na plataforma digital escolhida, foi a exclusdo das plataformas mobile como varidvel de
hipétese, tendo sido constatada esta limitacao devido ao facto de um nimero significativo
de consumidores inquiridos mencionar na categoria “Outras” a aplicacdo mobile

denominada “Vivino”.

6.1.3 RECOMENDACOES

Esta dissertacdo ¢ um estudo de caso. Ora, este método de investigacdo “ndo pode ser
considerado uma técnica que realiza a andlise do individuo em toda a sua unicidade, mas é
uma tentativa de abranger as caracteristicas mais importantes do tema...” (Padua, 2002,
p.74). Nao obstante, pensa-se que este trabalho pode servir de base a investigacdes futuras
assentes no papel do Marketing Digital no setor vitivinicola portugués, por exemplo, o
presente estudo de caso pode servir para abrir caminho a realizagdo de outros estudos que
acompanhem o progresso e as alteracdes do mercado e do setor registadas ao longo do
tempo, pensando-se ser um método de investigacao apropriado, quando o objeto de estudo
envolve o recurso a uma tecnologia mutavel e em constante atualizacdo. Uma possivel
investigacao futura poderia incidir na compara¢do do caso portugués com o caso de outros
paises e verificar se as plataformas consideradas mais interessantes e as plataformas
utilizadas com maior regularidade pelos consumidores portugueses vao ao encontro das
plataformas consideradas por consumidores oriundos de outros paises, bem como verificar

se as empresas produtoras e comerciantes de vinhos de alto valor desses paises estdo a

145
MARKETING DIGITAL NOS VINHOS TINTOS PREMIUM PORTUGUESES



Capitulo 6 Conclusées, Recomendagoes e Investigacdo futura

utilizar as estratégias e os instrumentos de Marketing digital em conformidade com as
preferéncias dos respetivos consumidores. Por outro lado, a aparentemente inadvertida
exclusdo das plataformas mobile como varidvel de estudo, sugere o interesse de vir a
efetuar uma apropriada andlise das plataformas consideradas mais interessantes no
momento de procurar obter, ou trocar informagdes sobre vinhos de alto valor tendo em
conta a introducgdo das aplicagdes mobile. Pensa-se que a inclusdo deste tipo de plataformas
em futuras investigacdes, pode ser relevante para as empresas, no sentido em que cada vez
mais utilizadores optam pelo uso de smartphones e aplicagdes moveis (apps), pelo que o
apuramento de tal informacdo pode tornar-se crucial para a elaboracdo de estratégias de
Marketing adequadas as empresas do setor, facilitando a adaptacdo dos Web sites da marca
a abordagem mobile (0 que proporciona uma melhor experi€éncia e uma melhor adequagao
as necessidades dos usudrios). Tendo em conta a consideracio de que a industria
vitivinicola pode estar a subvalorizar as estratégias digitais no Marketing das empresas do
setor, considera-se que seria interessante realizar um estudo semelhante a presente
investigacdo mas que incluisse uma comparagdo entre os resultados obtidos por empresas
que investem em “Redes Sociais” e “Motores de Busca”, e os resultados obtidos por
empresas que nao incluem nas suas estratégias de Marketing um tal tipo de investimento.
Assim, tentaria apurar-se o impacto comercial resultante da implementacdo destas

estratégias de Marketing.
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Anexos

APENDICES

APENDICE A — PESQUISA DE EMPRESAS E-COMMERCE DE

VINHOS TINTO COM PVP SUPERIOR A 100 EUROS

Web sites de E-commerce utilizados através da pesquisa filtrada de vinhos portugueses

tintos com garrafa 75¢l cujo PVP € superior a 100 euros:
e Estado Liquido
e (Qarrafeira Nacional
e Adega Portuguesa
e Onwine
e Uvinum
e Decanter garrafeira on-line
e Garrafeira FGP
e Portugal. Vineyards
e Portugal Best On-line
e (Qarrafeira Soares

e Garrafeira do tio Pepe - Ebay

Filtros de pesquisa utilizados:

e Vinhos portugueses
e Vinhos tintos
e Todas as regides

e Preco descendente
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APENDICE B — QUESTIONARIO DIRIGIDO AOS
CONSUMIDORES

Diagnostico exploratorio para apurar quais as
tecnologias de informagao e comunicagao mais
susceptiveis de serem utilizadas pelos consumidores
na Internet durante o processo de adogao de um vinho
de alta valor

0 presente questiondrio visa diagnosticar as plataformas consideradas mais interessantes pelos
consumidores para obter ou trocar informacdes “on-line” sobre vinhos de elevado valor.

O objetivo & determinar em gque medida o consumidor utiliza plataformas digitais como meios de
informacdo e comunicacio para facilitar a respetiva decisio de compra.

0Os resultados obtidos neste questionario serdo usados exclusivamente no Ambito da Dissertacdo
final do Mestrado em Marketing da Escola Superior de Gestio e Tecnologias de Santarém, e na
investigacio cientifica subsequente.

*0brigatdrio

1. Pergunta 1 - Selecione o seu género: *

Feminino

Masculing

2. Pergunta 2 - Selecione a sua faixa etaria: *

18 aos 30 anos
31 aos 43 anos
44 aos 56 anos
57 anos 69 anos

mais de 69 anos
3. Pergunta 3 - Selecione a opgao correspondente ao seu rendimento mensal: *

Menos 500 euros

De 501 euros a 1000 euros
De 1001 euros a 2000 euros
De 2001 euros a 3000 euros
Mais de 3000 euros
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4. Pergunta 4 - Quais as plataformas da Internet que utiliza com maior regulandade? Selecione
até trés respostas.

L e i e TR = el
Marcar tudo o que for aplicavel.

| Matores de busca (e.g. Google)
| wikis (e.g. Wikipédia)

[] Websites de marcas comerciais

D Websites de empresas e instituicies
| | Redes Sociais {e.0. Facebook)
[ Blogs & Microblogs (e.q. Twitter)

L0

Sites para formato em imagem (e.g. Pinterest)

| | Sites para formato em video (e.g. Youtube)

5. Pergunta 5 - Classifique quais as plataformas da Internet que considera mais ou menos
interessantes no momento de obter ou trocar informagtes sobre vinho ? *

Marcar apenas uma oval por iinha

Mada _ Pouco Interassanta Muito
Interessante interessante Interessante

Motores de Busca (e.g — — — —

Google) = — — —
Wikis {e.q. Wikipédia) { ) ( [ J (
Websites comerciais

(e.0. Garrafeira & G T )
MNacional)

Webs Institucionais (e.g —, — — —
Revista de Vinhos) — — p— —
Redes Sociais (e.q. — — — —

Facebook} — s “ P
Blogs e Microblogs {e.g. — — — —
Twitter) — — — —

Sites para formato em — — — —

imagem (e.g. Pinterest) e — — —
Sites para formatos em — —, — —,
video (e.q. Youtube) p— Qe s P

6. Pergunta 6 - Classifigue quais as plataformas da Internet que utiliza com maior ou menor
regularidade no momento de obter ou trocar informagdes sobre vinho ? *

Munca ou Com pouca Reqularmente Com muita
raramente regularidade g regularidade

Motores de Busca Y Yy Y e
Wikis (e.g. Wikipédia) ' L - -
Websites comerciais

{e.g. Garrafeira D D D D]
Macional)

Webs Institucionais o o o
(e.0. Revista de L) L) L) L)
Vinhos)

Redes Sodiais (e.q0. Ty P Y Y
Facebook) — — — —
Blogs e Microblogs — P P P
(e.g. Twitter) — — — —
Sites para formato

em imagem (e.g.

Finterest)

Sites para formatos

em video (e.q.

Youtube)

7. Se utiliza outra plataforma para além das
referidas anteriormente, refira qual.
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APENDICE C - SCRIPT EM FORMA DE QUESTIONARIO
ORIENTADOR DA ENTREVISTA TELEFONICA ASSISTIDA POR
COMPUTADOR:

Diagnostico relativo a utilizacao de instrumentos de
Marketing Digital em empresas vitivinicolas
portuguesas

0 presente questionario visa o diagndstico da utilizacdo de instrumentos de Marketing Digital pelas
empresas portuguesas produtoras de vinhos com PVP superior a 100 euros para garrafas standard
de 7,5 dl, segundo pesquisa em lojas online. O objetivo desta investigac3o é determinar quais os
procedimentos, atitudes e praticas de Marketing Digital em torno de vinhos de t3o elevado valor. As
respostas recolhidas serdo utilizadas no dmbito de uma Dissertacioe de Mestrado em Marketing na
Escola Superior de Gestdo e Tecnologias de Santarém, bem como na investigac3o cientifica
subsequente. Todos os resultados obtidos serdo pardilhados com as empresas aderentes.

*Obrigatdrio

1. Nome da Empresa *

A sua empresa
Conhecer a empresa vitivinicola.

2. Pergunta 1 - Em gue regio fica a produgao vitivinicola? *

Douro
Bairrada
Estrernadura

Alentejo

3. Pergunta 2 - Qual o valor aproximado da faturagdo anual registado pela empresa? *

Menos de 5.000.000 euros.
Entre 5.000.000 euros e 20.000.000 euros.
Acima de 20.000.000 euros.

Mao sabel Mao responde.
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4. Pergunta 3 - Qual o prego de venda ao piblico da garrafa standard de 7,5 dI? *
Marcar apenas uma oval

") Entre 100 euros a 200 euros.

) Entre 201 euros a 300 euros.

) Entre 301 euros a 400 euros.

) Acima de 400 euros.

5. Pergunta 4 - Existe algum departamento destinado exclusivamente ao marketing digital da
empresa (gestao de redes sociais, gestao de comunidades, web-marketing, entre outros) ? *
I3

Marcar apenas uma oval

: Sim. Passe para a pergunta 6

() MEo, outros departamentos encarregam-se do marketing digital. Passe para a
ce_u:“.,q 6.

(") Temos uma agéncia de comunicagdo/ marketing em regime de outsourcing. FPasse
para a pergunta 6

-:::::- M&o fazemos marketing digital, apenas o tradicional. Pare de preencher este
formulario

Plataformas online
Diagnosticar a presenca da sua empresa nas plataformas online.

6. Pergunta 5 - Quais as plataformas da Internet consideradas mais interessantes para o
consumidor obter ou trocar informagdes sobre o vinho? *

Flataformas online consideradas mais relevantes para o consumidor procurar ou trocar
informacio sobre vinhos.

Marcar apenas uma oval por linha

Muito Interessante Pouco Mada
Interessante Interessante Interessante

Motores de busca (e.q. — — — —
Google) ) ) ) )
Wikis (e.g. Wikipédia) D D) ) )
Websites comerciais

(e.g. Garrafeira

Macional)

Websites institucionais — — — —
(e.g. Revista de Vinhos) — — — —
Redes sociais (e.g. — — — —
Facebook) — — — —
Blogs e Microblogs (e.g. — T P P
Twitter) — — — —
Sites para partilha de — e P e
imagem (e.g. Pinterest) e — — e
Sites para partilha de o Ty o o
video (e.0. Youtube) — — e e
AplicacBes para mobile e Ty o Ty
{e.q. Vivino) — — — —
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7. Pergunta 6 - Qual o peso das vendas online no volume de vendas total? *

Nenhumpeso () () (3 () () MuitoPeso

8. Pergunta 7 - Com que regularidade s&o publicados contelidos para atrair os utilizadores?

) Wo minimo diariamente.
( | Mo minimo semanalmente.
i Mo minimo mensalmente.

( | Raramente ou Munca

9. Pergunta 8 - Selecione a(s) tatica(s) utilizadas para estabelecer relacionamentos com os
clientes, *

|:| Formularios onde o visitante pode iniciar um didlogo deixando o seu contacto.
|:| Formularios onde o visitante pode inscrever-se em foruns online tematicos.
|:| Formularios onde o visitante pode avaliar ou comentar experiéncias.

|:| MAo ha gestio de relacionamento com os clientes.

[ ] Outra:

10. Pergunta 9 - A sua empresa utiliza o e-mail marketing? *

E-mail Marketing

Diagnosticar procedimentos de e-mail marketing.

11. 10 - Como é efetuado o e-mail marketing? *

| Poriniciativa da empresa, para alcancar primeiramente os clientes.

i Para responder ao cliente que demonstrou algum tipo de interesse.

) Ambas.
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Social Media Marketing

Determinar se a empresa esta presente.

12. Pergunta 11 - A sua empresa esta presente em alguma rede social? *
Sim
Mo

SEOQ (Search Engine Otimization)

Fosicicnamento nos motores de busca.

13. Pergunta 12 - O marketing digital da sua empresa faz um trabalho de otimizagao de
posicionamento nos motores de buscar (SEQ) 7 *

Sim
MEo

Social Media Marketing (Facebook)
Fresenca no Facebook.
14. Pergunta 13 - A marca tem pagina no Facebook? *

Sim

MEo

Social Media Marketing (Facebook)

Desenvolvimento da marca no Facebook,

15. Pergunta 14 - Presentemente, quantos seguidores tem a pagina de Facebook? *

Menos de 100
Entre 101 a 1000
Entre 1001 e 5000
Mais de 5000

16. Pergunta 15 - A marca esta anunciada no Facebook Adds 7 *

Sim
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Social Media Marketing (outras plataformas)
Presenca nas demais plataformas da Web Social.

17. Pergunta 16 - Selecione as plataformas onde a marca esta presente,

[ ] Google +
[ ] Linkedin
[ ] Youtube

[ ] vimeo

[ ] wordpress

[ ] Twitter

[ | Instagram
| | Pinterest
[ ] outra:

18. Pergunta 17 - O Website da marca esta interligado com redes sociais? *

19. Pergunta 18 - O Website da marca esta interligado com blogs? *

20. Pergunta 19 - Que classificagao atribui 4 relevancia da presenga de uma marca de vinhos na
\Web Social. *

Irrelevante () | 1 1o ) () Muito Relevante

21. Pergunta 20 - O marketing digital da sua empresa faz um trabalho de otimizagao de
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