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“— Hoje trago-te uma coisa da terra que é bonita e tem I& dentro alegria. Chama-se
vinho. Quem o bebe fica cheio de alegria.

Enquanto dizia isto o rapaz poisou ha areia um copo cheio de vinho. Era um daqueles
COpos muito pequenos que servem para beber licores. A Menina do Mar pegou no copo
com as duas maos e olhou o vinho cheia de curiosidade, respirando o seu perfume.
- E muito encarnado e muito perfumado — disse ela. - Conta-me o que é o vinho.
- Na terra — respondeu o rapaz — hd uma planta que se chama videira. No inverno
parece morta e seca. Mas na Primavera enche-se de folhas e no verdo enche-se de
frutos que se chamam uvas e que crescem em cachos. E no Outono os homens colhem
os cachos de uvas e pdem-nos em grandes tanques de pedra onde os pisam até que o
seu sumo escorra. E a esse sumo dos frutos da videira que chamamos vinho. Esta é a
histdria do vinho, mas o seu sabor ndo o sei contar. Bebe se queres saber como é.”

A Menina do Mar, Sophia de Mello Breyner Andresen
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REsumo

Objetivo: A presente investigacdo concentra-se em compreender o impacto do
marketing experiencial online no e-commerce de vinho. A grande questdo que
este estudo pretende ver resolvida traduz-se em “Pode o marketing experiencial
online influenciar a intencdo de compra (através do valor experiencial) de
vinhoge".

Metodologia: A presente investigacdo guarda um cariz exploratério e uma
metodologia mista, tendo recolhido dados atfravés de um focus group e um
questiondrio com 343 respostas, 192 dos quais consumidores de vinho online.

Resultados e principais conclusées: Da presente investigacdo resultam
importantes contributos que permitem uma aplicabilidade e utilidade real ao
mercado do e-commerce de vinho. Verificou-se que a variedade de oferta e o
preco, enquanto elementos da experiéncia online, reservam um impacto positivo
na frequéncia de compra de vinho. A origem, as castas, a colheita, o sabor e as
harmonizacdes sdo considerados elementos essenciais a descricdo do vinho, e a
seguranca com o sistema de pagamento e os custos de transporte sGo muitissimo
relevantes para a decisdo de compra. Relativamente d plataforma e respetiva
navegacdo, enumeraram-se as caracteristicas que devem integrar o website
para a valorizacdo da experiéncia online. A recomendacdo sofre de uma
influéncia positiva gracas aos precos competitivos e as informacodes fornecidas
pelo vinho.

Limitagoes: A principal limitacdo enfra-se junto da dimensdo reduzida da
amostra, com uma recolha por conveniéncia, que ndo generaliza os resultados
dos consumidores do territério nacional.

Originalidade/Valor: Trata-se de um estudo que pode servir de premissa para
futuras investigacdes, mas que, acima de tudo, estd focado numa necessidade
real do mercado de venda de vinho online. Apresenta um valor prdtico, na
medida em que resulta insights pertinentes e atuais para gestores de marketing. A
criacdo do modelo Jornada de compra de Vinho Online vem conftribuir com
informacodes primordiais que poderdo adotar para as suas plataformas de venda
online, para que assim consigam otimizar as suas respostas as necessidades dos
consumidores.

Palavras-Chave: Vinho, Compras online, Experiéncia, Processo de Compra,
Marketing Experiencial, E-commerce.



ABSTRACT

Objective: This research focuses on understanding the impact of online
experiential marketing in wine e-commerce. The major question that this study
seeks to address translates to "Can online experiential marketing influence the
purchase intention (through experiential value) of wineg"

Methodology: This research has an exploratory and mixed methodology
character, having collected data through a focus group and a questionnaire with
343 answers, 192 of which were online wine consumers.

Results and main conclusions: This research makes important conftributions that
allow for real applicability and usefulness to the e-commerce wine market. It was
found that the variety of supply and price, as elements of the online experience,
have a positive impact on the frequency of wine purchases. The origin, grape
varieties, vintage, taste and pairings are considered essential elements to the wine
description, and security with the payment system and shipping costs are highly
relevant to the purchase decision. Regarding the platform and its navigation, the
features that should integrate the website to enhance the online experience were
listed. The recommendation is positively influenced by the competitive prices and
the information provided by the wine.

Limitations: The main limitation is the small sample size, with a collection by
convenience, which does not generalize the results of consumers in the national
territory.

Originality/Value: This is a study that can serve as a premise for future research,
but above all it is focused on a real need in the online wine selling market. It
presents a practical value in that it results in relevant and current insights for
marketing managers. The creation of the Online Wine Buying Journey model
provides them with key information that they can adopt for their online sales
platforms, so that they can optimize their response to consumers' needs.

Keywords: Wine, Online Shopping, Experience, Purchase Process, Experiential
Marketing, E-commerce.
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1. INTRODUCAO
O mundo atual estd submerso num ciclo digital em evolucdo continua. Deste

modo, as empresas posicionam-se no mercado com vista a tirar partido das
novas tecnologias e dos novos modelos de negdcio para se afirmarem num
dominio t@o competitivo (Silva et al., 2021).

O comércio eletréonico, conhecido como e-commerce, espelha transacoes
comerciais digitais e, simultaneamente, assume o papel de tendéncia e
progresso (Zirakja & Samizadeh, 2011). Diversas marcas viagjam para O universo
online de forma a ofimizar as oportunidades do mercado, minimizar custos
operacionais e aumentar eficiéncia (Zirakja & Samizadeh, 2011).

O e-commerce tornou-se uma grande tendéncia da economia atual, onde as
organizacdes mudaram significativamente o seu pensamento estratégico,
direcionando-o para plataformas online, a fim de aproveitar o mercado global
(Toleuuly et al., 2020). Contudo, e consequente ao uso crescente das
tecnologias, o setor do e-commerce enfrenta desafios e, por isso, as empresas
devem concentrar as suas estratégias na melhoria da capacidade de resposta
ao mercado, e ao consumidor (Toleuuly et al., 2020).

O rdpido crescimento da induUstriac do e-commerce em 2020 ndo pode ser
ignorado. A procura pelos mais diversos tipos de produtos aumentou d medida
que as exigéncias situacionais mudavam. Alguns paises ndo implementam
eficazmente o comércio eletrénico devido a falta de confianca dos clientes nas
transag¢des online (Beyari, 2021). A epidemia da Covid-19 veio impulsionar as
compras online, chegando até a exprimir uma nova onda digital de confianca
online (em oposicdo ao perigo contagiante do contacto fisico) (D. Rosdrio et al.,
2021; Lasi et al., 2021). Os mesmos autores constataram que a comodidade e a
variedade de bens oferecidos sdo reportadas pelos consumidores, ao lado da
seguranca, como razdo principal para as suas compras online, verificando-se,
assim, uma tendéncia crescente neste setor.

A entrada numa nova era desviou o foco das caracteristicas e beneficios dos
produtos, uma abordagem do marketing fradicional, para as experiéncias do
consumidor (Mastroberardino et al., 2022; Oliveira et al., 2020; B. Schmitt, 1999).
Surge, assim, a necessidade de novas condutas para capitalizar as
oportunidades de mercado. E aqui que o marketing experiencial assume o

controlo sobre os relacionamentos entre produtos, marcas e consumidores, para

11



°
Marketing
Leads
Business

corresponder as expectativas destes e, idealmente, conquistar a sua lealdade
(Oliveira et al., 2020; Rasquilha, 2006; Souki, 2006; Williams, 2006).

No mercado do vinho, o comércio online revela-se fundamental para a
fransmiss@o de informacdes sobre o produto, dado que se trata de um mercado
fragmentado onde personalizar a oferta espelha uma vantagem competitiva (J
Freitas Santos & Ribeiro, 2010). Segundo Viana (2016), informacdo é a chave e
qguando articulado com bons conteddos e experiéncias eleva o posicionamento
da marca.

A internet criou o potencial de comunidade e uma estratégia de marketing
bem fundamentada é a esséncia das relacdes entre empresa-consumidor,
erguendo a presenca digital da marca para se destacar no mercado
competitivo (Viana, 2016). De um pontfo de vista estratégico, de acordo com o
estudo de Mastroberardino et al. (2022), a transformacdo digital obrigou o©s
produtores de vinho a recorrer a recursos especializados e as redes sociais para
estabelecerem relacdoes mais imediatas e diretas ao longo do processo de
compra, numa envolvente de entrega de valor. No mesmo estudo, um produtor
de vinho explica que, pela primeira vez em 2022, foi atribuido um orcamento
explicitamente dedicado ao marketing digital, numa tentativa de definir uma
linha de comunicacdo com os consumidores finais centradas nas tecnologias
digitais (Mastroberardino et al., 2022).

O comportamento de consumo de vinho enfre consumidores de paises
vinicolas tradicionais (consumidores/produtores) e novos consumidores torna-se
mais semelhante de dia para dia. Considerando estes elementos, a investigacdo
tornou-se fundamental para compreender e comparar os diferentes
comportamentos de compra dos consumidores, especialmente com a evolucdo
dos canais digitais (Lai, 2019; Mastroberardino et al., 2022). A compreensdo do
comportamento dos consumidores de vinho deve ser considerada como uma
das chaves para o desenvolvimento do sector econdmico do vinho (Lai, 2019).
Durante as duas Ultimas décadas, o nUmero de consumidores de vinho subiu
significativamente, desenhando um novo mapa geogrdfico para o vinho. A
divisdo dicotdbmica no Velho Mundo e no Novo Mundo tem de partihar o
mercado com o chamado "Novo, Novo Mundo". Com base na Ultima estatistica,
a China estd entre os principais paises consumidores de vinho, ocupando o
quinto lugar no consumo mundial de vinho, imediatamente apds a Alemanha e
antes do Reino Unido. (Lai, 2019)

12
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No caso portugués, os consumidores estdo a aumentar os seus gastos em
compras online. O estudo realizado pela Marktest (2022), gracas ao seu
Barobmetro e-commerce, confirma este aumento em todos os patamares de
gastos. Segundo os dados adquiridos, 57% dos portugueses compra online, e 7
em cada 10 porfugueses mais do que uma vez por més. A grande maioria
assume que compara custos (92,6%), uma vez que 0s precos baixos sGo o
primeiro ingrediente da escolha dos consumidores nacionais (Marktest, 2022).

Em 2021, os consumidores j& gastaram 121 mil milhdes em compras online, mais
34% do que no periodo homdlogo (Sousa, 2021). O Indice de Economia Digital da
Adobe concluiu que "a medida que o comércio eletronico se torna
omnipresente, as compras online passam de um «eventon para uma atividade
quotidiana”.

O vinho, apesar de ser um produto intemporal, € ainda um conceito
tradicional, o que faz com que o seu caminho para o digital seja moroso (M.
Santos, 2020). O Instituto da Vinha e do Vinho apresenta dados relativos ao
consumo de vinho em territério nacional que espelham um decréscimo de 1.9%,
relativos ao ano de 2019 (IVV, 2019). A mesma fonte revela ainda uma evolucdo
positiva das vendas, no mercado portugués, de vinho franquilo, em litros, de
volume total de 62 610 737, correspondendo a um crescimento de 1.7% (valor

registado em marco de 2022 e comparado ao periodo homaologo) (IVV, 2022).

Este frabalho corresponde a um relatério de estagio integrado no Grupo
Mainlink, com especial atenc@o para a empresa EasyWine. Assim sendo, o
objetivo geral deste estudo concentra-se em compreender o impacto do
marketing experiencial no e-commerce de vinho. No que respeita aos objetivos
especificos, pretende-se identificar as componentes do marketing experiencial
online valorizadas pelo cliente no processo de compra de vinho; perceber de
qgue forma o marketing experiencial online impacta a frequéncia de compra de
vinho online; perceber de que forma o marketing experiencial online impacta o
processo de compra de vinho online; e, por Ultimo, perceber de que forma o
marketing experiencial online influencia a recomendacdo da compra de vinho
em plataformas de e-commerce.

Assim, de forma a encontrar a resposta & questdo “Pode o marketing
experiencial online influenciar a intencdo de compra (através do valor

experiencial) de vinho?”, numa fase inicial, realizou-se uma breve apresentacdo
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da empresa de acolhimento, de seguida, uma detalhada revisdo bibliografica
composta pelas referéncias chave para a exploracdo do tema e, ulteriormente,
a definicdo dos objetivos e da metodologia a aplicar. Detalhados os métodos de
investigacdo e as técnicas de andlise de dados, procedeu-se & andlise destes
com futura discuss@do de resultados. As conclusdes finais apresentam uma
resposta aos objetivos deste estudo e, de forma a criar uma recomendacdo
palpdvel para a empresa de acolhimento de estdgio, apresenta-se um modelo
desenhado para aprimorar a experiéncia de compra na EasyWine. Por fim,
enumeram-se as limitacoes encontradas e ainda pistas de investigacdo futuras,
seguidas pela lista de referéncias bibliograficas que suportaram esta

investigacado.

14
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2.APRESENTACAO DA EMPRESA
O Grupo Mainlink, Lda. apresenta-se, desde 2007, como uma consultoria &

disposicdo do mercado nas dreas de consultoria, gestdo, estratégia e inovacdo.
Procura inovar e, acima de tudo, apresentar solucoes focadas nos objetivos dos
projetos.

“Somos a ligacdo principal para a diferenca.” € o seu posicionamento e da
sua equipa pluridisciplinar. No dmbito das solucdes taylor made, firmam os seus
valores no rigor, fransparéncia e na experiéncia. Os servicos de Consultoria
Mainlink sdo pensados para dar resposta as mais diversas necessidades
relacionadas com empresas, organizacdes e projetos. Desta forma, estdo
divididos em frés dreas: consultoria a empresas, consultoria de franchising e
consultoria ao terceiro setor.

No que concerne o dominio do Marketing, a Mainlink desenvolve solucdes
integradas nas vertentes da consultoria estratégica de gestdo, marketing,
comunicacdo e branding. Inteligéncia de mercado, Marketing digital, estratégia
digital, estratégia de cliente avancada, gestdo e dinamizacdo de social media,
design e imagem, transformacdo digital — a lista de servicos disponibilizados pela
empresa.

O Grupo Mainlink assume-se como lider e coordenador de um conjunto de
outras empresas, servicos, marcas e projetos. Assim, e de forma a se adaptar as
mudancas e a globalizacdo, as empresas Park N'Wash, | Love Douro, Piscos,
ProWash, Living Well e EasyWine constituem o Grupo.

No que concerne as atividades desenvolvidas no decorrer do estdgio, o foco

recaiu sobre o projeto EasyWine, sendo o eixo deste relatdrio esta marca.

2.1.EASYWINE

A EasyWine é uma loja online de vinhos. O seu principal objetivo é a
comercializacdo de vinhos, e outras bebidas alcodlicas, assim como outros
produtos associados (copos, decanters, chd, por exemplo), de forma facil, rdpida
e acessivel.

A marca posiciona-se como amante de vinho e, por isso, pretende simplificar o

processo de escolha, e compra, deste produto. Este € um mercado apaixonante
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para todos, ndo se cingindo apenas aos entendidos do vinho. A suad visGo é

atingir o mercado online top of mind de venda de vinhos exclusivos em Portugal.

No que respeita as atfividades desenvolvidas para esta marca, ao nivel do
estdgio, focaram-se essencialmente em SEO com vista ao melhoramento da
plataforma de e-commerce.

Atualmente, todas as marcas com presenca digital partiham um objetivo:
levar o consumidor até ao seu website. SEO, Search Engine Optimization, € a
ofimizacdo para os motores de pesquisa, integrando um conjunto de estratégias
e técnicas que irdo influenciar os algoritmos com vista a alcancar um bom
posicionamento do site no Google, e outros motores, consequentemente
elevando a visibilidade da marcas e dos seus produtos. Esta estratégia de
posicionamento orgdnico relaciona-se diretamente com o ranking de uma
pdgina para determinada palavra-chave pesquisada, fazendo usufruto de
tecnologia e conteldo para otimizar as informacdes de todas as pdginas do
website da marca.

Com um olhar mais focado na tarefa, o projeto focou-se em SEO On Page, ou
SEO OnSite, isto é, arquitetura, desenvolvimento de conteldo, estruturacdo de
palavras-chave e criagcdo de links incorporados no cdédigo-fonte HTML para

organizar e aprimorar todas as pdginas do website EasyWine.
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3. REVISAO DA LITERATURA

O terceiro capitulo do presente relatdrio divide-se em trés grandes grupos que
representam os fundamentos tedricos para a compreensdo da problemdatica de
investigacdo: o mundo do e-commerce, com a jornada do consumidor online; o
marketing experiencial, com o0s seus modelos e moddulos experimentais; e o

mundo do vinho, na ética do consumidor, das compras online e do marketing.

3.1. CoOMPRAS ONLINE

A atual era digital caracteriza-se pela explosGo dos smartphones
consequentemente dominada pelo uso da Internet, e das redes sociais (Bexiga,
2018). A internet revelou uma extfrema comodidade aos seus utilizadores, desde
as suas ofertas as suas tarefas, afetando diferentes faixas etdrias, niveis de
escolaridade e interesses (D. Rosdrio et al., 2021). A Internet oferece interacdes
personalizadas gerando disrupgcdes nos modelos de negdcios conhecidos como
tradicionais, devido & digitalizacdo focada no cliente online (Bexiga, 2018).

Segundo Turban et al. (2018), o comércio eletrénico e o fradicional sdo duas
realidades distintas, todavia os avancos tecnoldégicos, com a evolucdo dos
motores de busca, das redes de comunicacdo e o acesso constante a internet,
direcionam a otimizac@o das compras online.

Segundo Bexiga (2018), o crescimento ulframencionado reside na capacidade
dos retalhistas conhecerem o consumidor em profundidade para, assim, oferecer
experiéncias especializadas e adequadas ndo s6 ao consumidor, mas aos
diferentes canais. Aqui, os marketeers desempenham também um papel crucial
para o desenvolvimento da experiéncia online, uma vez que detém um conjunto
de informacgdes, sugestoes, estimulos e ligacdes aos consumidores capazes de
influenciar a decisdo e, futuramente, aumentar a fidelizacdo (D. Rosdrio et al.,
2021).

Em 2019, Figueiredo et al. verificaram um novo ponto de ligacdo entre as
plataformas online e os clientes. A rapidez, o conteddo, os comentdrios e as
partilhas vieram transformar o mundo das compras, cada vez mais multimidia e

personalizado (Figueiredo et al., 2019).
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O conceito de e-commerce ou comeércio eletronico foi definido vdarias vezes
ao longo dos anos. Kotler (2000) define e-commerce como uma multiplicidade
bem ampla de transacdes eletronicas ou troca eletronica de dados. O autor
distingue dois fendmenos nos negdcios: conectividade e digitalizacdo. Pela
conectividade, as empresas estabelecem ligacdes, oportunidades, servicos e
didlogos através de meios digitais. No sentido da digitalizacdo, a internet veio
ocupar o papel principal sendo que tornou possivel a "comunicacdo global
instant@nea e descentralizada.” (Kotler, 2000, p.681). Torres (2009, p. 53) declara
que "o comeércio deve ser entendido como um novo paradigma a ser quebrado
na maioria das empresas.” Para o autor, o e-commerce apresenta-se como uma
plataforma que agrupa produtos ou servicos e, posteriormente, os disponibiliza
para possiveis fransacdes comerciais, por meios digitais.

O e-commerce diz explicitamente respeito ao comércio que ocorre através de
redes que utilizam protocolos ndo proprietdrios que sdo estabelecidos por meio
de um padrdo aberto que define a Internet (Beyari, 2021).

Para Rosdrio e Raimundo, o sucesso do e-commerce estd diretamente
relacionado com o envolvimento e o engagement do consumidor em ambientes
digitais. Desta forma, as plataformas de e-commerce identificam-se como
marketplaces online que permitem aos seus utilizadores ver, e adquirir, 0s mais
variados produtos sem deslocacdo e, por isso, no maior dos confortos e
conveniéncias (A. Rosdrio & Raimundo, 2021). As plataformas deste mercado
facilitam o acesso a informacdo que, por sua vez, facilita a tomada de decisdo.
As empresas aspiram 4 interacdo com o consumidor, no sentido de replicar a
experiéncia j& proporcionada em loja, mas no mercado online, para assim

influenciar a decisdo de compra (A. Rosdrio & Raimundo, 2021).

3.1.1. Vantagens e Desvantagens

O comércio eletronico transformou a abordagem do mundo dos negdcios,
sendo que permite que individuos e organizacdes facam usufruto da tecnologia
para, através de uma plataforma, realizarem transacdes comerciais (Toleuuly et
al., 2020). Vdrios estudos - (Leite & Ferreira, 2009) (Bexiga, 2018) (Figueiredo et al.,

2019) (D. Rosdrio et al., 2021) - confirmam o crescimento do e-commerce, o que
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proporciona beneficios para as empresas, e para os consumidores, pelo aumento
do contacto entre ambos, pelo aumento do acesso ao mercado (Toleuuly et al.,
2020).

O contacto entre empresas e consumidores, pelos meios digitais, permite
atender a necessidades precisas, abrindo caminho para lealdade e fidelizacdo
por meios de persuasdo criativa. Silva et al. (2021) referem até, nos seus estudos
realizados no Brasil, que existe uma predisposicdo por parte do cliente para este
modelo de negdcio online.

Segundo Leite et al. (2009), as compras online acarretam vantagens para os
dois lados intervenientes na tfroca comercial. Segundo o Tray Corp (Corp, 2020),
uma plataforma para projetos de e-commerce, as principais vantagens deste
negdcio residem no praticismo, na facilidade (e possibilidade) de monitorizar e
acompanhar os consumidores, na funcionalidade 24h e na integracdo com
diversos canais, e na inexisténcia de limite geogrdfico.

A oferta de bens e/ou servicos, a qualguer momento e lugar, com acesso a
informacodes detalhadas, servicos especializados e a maior confortabilidade,
criam o cendrio perfeito para a decisdo de compra (Leite & Ferreira, 2009). Farias
et al. (2008) defendem ainda que as compras realizadas sem contactos diretos
preenchem uma franquilidade nos consumidores, que tendem a confiar nos
intermedidrios tecnoldgicos.

Silva et al. (2021) identificam a comodidade, a geolocalizacdo do e-
commerce, a praticidade, o atendimento personalizado e o funcionamento do
website como vantagens deste tipo de comércio.

A flexibilidade e facilidade no tempo e na gestdo do negdcio online, o maior
alcance de (potenciais) clientes e a exigéncia de “apenas um pequeno
investimento” sdo os fatores apontados como fundamentos as vendas online
num estudo de Beyari (Beyari, 2021).

Para Rosdrio et al. (2021), importa ainda referir que as lojas online possuem a
oportunidade de detalhar um conjunto de informacdes que incluem arquivos,
descricdes, recomendacodes, instrucoes e fotos, que comparativamente as lojas
fisicas, representa uma vantagem para o consumidor atual, cada vez mais
interessado na verdade. Para além disso, o facto de as marcas incluirem
devolucdes e portes gratuitos influenciom, de uma forma positiva, a

indubitabilidade da compra online.
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Aumentar a satisfacdo por meio de servicos primorosos, produtos de
qualidade, engagement e experiéncias € crucial para o sucesso das empresas
gue operam em ambientes digitais. Gracas as tecnologias, as empresas podem
rastrear as atividades de compra do consumidor, e as respetivas caracteristicas
demogrdficas, de forma a igualar a oferta de produtos e servicos com as
necessidades e expectativas do consumidor (A. Rosdrio & Raimundo, 2021).

Contudo, as compras online apresentam fatores negativos e que,
consequentemente, se refletem penosamente na decisdo de compra do
consumidor (Pitwak & Ferreira, 2009).

Para Turban et al. (2018), a falta de confian¢ca nos dispositivos digitais e nas
transacoes eletréonicas, a dependéncia do funcionamento do website e, ainda,
alguma resisténcia d mudanca constituem limitacdes ds compras, principalmente
numa perspetiva dos consumidores.

Voltando & plataforma e-commerce, Tray Corp, as principais desvantagens
residem no desafio de estabelecer relacionamento com o cliente, na
necessidade de estratégias de posicionamento e SEO, e na constante exigéncia
da organizacdo logistica (Corp, 2020).

Segundo Toleuuly et al. (2020), o crescimento da tecnologia cria ameacas
para o e-commerce, verificando-se um exponencial direto enfre a evolucdo
mencionada e a necessidade de estratégias de gestdo. Isto €, quanto maior o
avanco tecnoldgico, maior a exigéncia do desenvolvimento de estratégias para
melhorar capacidade de resposta, fragilidades, operacdes e infraestruturas.

Aspetos como possiveis atrasos com as entregas, a falta de contacto com um
vendedor, alta concorréncia e a readlidade dos produtos pereciveis sdo
destacados por Siva et al. (2021) como inconvenientes do e-commerce,
juntamente com a inexequibilidade de experimentar os artigos. Também um
estudo readlizado na Madeira permitiv concluir que a impossibiidade de
experimentacdo/testagem é um elemento bastante depreciativo do e-

commerce (D. Rosdrio et al., 2021).
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Vantagens

Desvantagens

Oferta a qualguer momento, em qualquer lugar

Acesso a informagtes detalhadas

Acesso a servicos especializados

Maior confortabilidade

(Leite & Ferreira, 2009)

Falta de confianga nos dispositivos digitais

Falta de confianga nas transacgdes eletrdnicas

Turban et al., 2018
Dependéncia do funcionamento do website ( )

Resisté&ncia & mudanca

Compras sem contacto direto

(Farias et al., 2008)

Dificil relacionamento com o cliente

Facilidade em monitorizar (e acompanhar) clientes

Funcionalidade 24h

Integragdo de diversos canais

Inexisténcia de limite geografico

{Corp, 2020}

MNecessidade de estratégias de posicionamento e SEO (Corp, 2020)

Constante exigéncia da organizacdo logistica

Impossivel experimentar/testar (Rosério et al., 2021)

Mais tecnologia, Maior exigéncia de estratégias de gestdo !(Toleuuly et al., 2020)

Geolocalizag3o do e-commerce

Comodidade e Praticidade

Atendimento Personalizado

(Silva et al., 2021)

Possiveis atrasos com as entregas

Falta de contacto com um vendedor

P (Silva et al., 2021)
Alta concorréncia

Flexibilidade de Gestdo

Maior alcance de (potenciais) clientes

Exigéncia de “apenas um pegueno investimento”

(Beyari, 2021}

Realidade dos produtos pereciveis

Acesso a um maior conjunto de informacgtes

Possibilidade de devolugBes e portes gratuitos

(Roséario et al., 2021}

Tabela 1 - Sintese Vantagens e Desvantagens E-commerce

O estudo realizado por Beyari (2021) permitiu concluir que as exigéncias para o

desenvolvimento de um negdcio no formato e-commerce concentram-se na
capacidade de ganhar a confianca dos consumidores; na escolha dos meios e
tecnologias certas para a mostra dos produtos e respetivas informacdes e
clarificacdo quanto a seguranca, envio e pagamentos; distincdo das melhores
praticas na transacdes online; e a salvaguarda de oferta suficiente.

Em conclusdo, o conforto oferecido pelo online comparativamente ao risco
(especialmente devido & situacdo epidemioldgica) da loja fisica impressiona o
novo padrdo de consumo de bens e servicos, causando a rutura do comércio

dito tradicional para um mundo tecnolégico (D. Rosdrio et al., 2021).

3.1.2. Comportamento Online do consumidor portugués

As novas tecnologias e os novos modelos de negdcio despertaram novos
métodos de comercializacdo que, por sua vez, estimulam diferentes tipos de
comportamentos por parte dos consumidores (Figueiredo et al., 2019). Para
Rosdrio e Raimundo (2021), o aumento do comércio online e das redes sociais
encontra-se incrivelmente acelerado e, por isso, a rdpida mudanca de
conjuntura requer um olhar desperto sob 0 novo comportamento online para

determinadas categorias e dados do consumidor.
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A relacdo enfre o consumidor e a marca € um dos elementos mais importantes
para criar a satisfacdo deste. Trata-se da avaliacdo emocional e racional que o
consumidor faz do desempenho do produto em relacdo as expectativas. O
crescimento do conhecimento do consumidor online influencia diretamente a
confianca, resultfando num aumento das compras, gracas as diminuicdo das
preocupacoes e incertezas (Figueiredo et al., 2019).

Os comportamentos online sdo impulsionados pelas atitudes e motivacdes do
consumidor. Assim, o conhecimento deste problema motivacional é fundamental
para a aplicabilidade das técnicas persuasivas que as empresas podem
implementar junto dos consumidores online (Figueiredo et al., 2019).

“Let’s not forget that the little emotions are the great captains of our lives
and we obey them without realizing it” - Vincent Van Gogh, 1889

As razdes para comprar online revelaram que estas ndo divergem de acordo
com o tipo de utilizacdo da Internet. No entanto, o comportamento dos
consumidores online difere relativamente as percecdes quanto aos beneficios
associados as compras online (Figueiredo et al., 2019).

As percecdes dos compradores online apontam o acesso a promogoes,
divers@o, conveniéncia, rapidez e download/transferéncia, como os principais
motores de compra online, em comparacdo com os compradores offline.
Aqgueles consideram as promocodes, a comodidade, a velocidade e até a
diversdo mais propicias a persuasdes relevantes, quando emparelhadas com
acdes de marketing digital, comparativamente aos compradores offline
(Figueiredo et al., 2019). O mesmo autor explica, ainda, que o design, a
animacdo e a criatividade desempenham papéis determinantes na captacdo
da atencdo dos utilizadores e, por isso, estdo diretamente ligados & potencial
aquisicdo de produto (Figueiredo et al., 2019).

Outfro ponto de diferenciacdo entre compradores online e compradores
offline tem que ver com o grau de satisfacdo, com a possibilidade de comparar
caracteristicas e precos dos produtos, a facilidade e
acessibilidade/disponibilidade das compras online, o prazer, o interesse, a
satisfacdo das necessidades e o impulso que as compras causam. Em termos de
seguranca, os compradores online t€ém uma maior sensacdo de confianca e
seguranca com o sistema de pagamento da loja online, contfrastando com os

compradores offline. (Figueiredo et al., 2019).
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A investigacdo de Rosdrio et al. (2021) exterioriza a comodidade, os precos
mais competitivos e a pluralidade de produtos como os maiores motivos para as
compras online dos consumidores portugueses. A questdo do precos representa
ndo sé um fator de decisdo, como um elemento da pesquisa de informacdo, na
otica em que o consumidor detém um acesso livre a vdrias ofertas em vdarios
websites, podendo selecionar a opcdo mais confortdvel.

Em tom de nota final, torna-se quase impossivel ndo referir o papel da COVID-
19 na alteracdo do comportamento do consumidor online. Perante o risco
epidemioldgico, o aumento do consumo em formato online tornou-se quase
inevitavel (D. Rosdrio et al., 2021), tendo até exponenciado novos e maiores
mercados (Mastroberardino et al., 2022; Lai, 2019; J Freitas Santos & Ribeiro, 2010).

A mudanca do padrdo de consumo reflete a concecdo de um novo (ou
acrescentado) valor para a compra, espelhando uma metamorfose evolutiva no

sentido tecnologico (Rosdrio et al., 2021; Rosdrio & Raimundo, 2021).

3.1.3. Processo de Compra

Segundo Kotler et al. (1999), a decisdo de compra do consumidor assenta
numa subsequéncia de acontecimentos, sendo o primeiro destes o
reconhecimento da necessidade, percorrendo o processo até a escolha do
produtos e/ou servico. AqQui, O consumidor encontra-se implicado no
reconhecimento do problema, na procura pela solucdo, na andlise das
alternativas e na avaliacdo pds consumo.

Philip Kotler (2000) afirma que as decisdes de compra se relacionam
diretamente com as caracteristicas de um individuo, envolvendo estimulos. J&
Solomon (2020) defende que as decisdes de compra varicm de pessoa para
pessod e que a escolha reside nas diferentes atribuicdes de valor para cada tipo
de compra.

Wright (2019) define a jornada de compra do consumidor como a totalidade
da experiéncia de um potencial cliente com uma marca. Ao longo do processo
de compra, o consumidor experiencia trés etapas: pré-compra, compra e pPos-
compra. Estas diferentes fases tornam o processo de compra do consumidor mais

facil de ser monitorizado (Ahuja et al., 2003).
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A pré-compra abrange todas as interacdes entre o consumidor e a marca
antes do momento da compra. Esta primeira etapa inclui toda a experiéncia do
consumidor, desde o reconhecimento da sua necessidade, passando pela
pesquisa de informacdes até a avaliacdo das alternativas capazes de satisfazer
a necessidade em questdo (Lemon & Verhoef, 2016). Note-se que, no momento
de recolha de informacdo, o consumidor reduz a sua incerteza quanto as
alternativas para satisfazer a sua necessidade usando, em grande parte, as redes
sociais e os feedbacks (Herhausen et al., 2019; Philip Kotler & Keller, 2016).

A segunda etapa € a compra, que corresponde a todas as interacdes entre o
consumidor e a marca durante o momento da compra, onde estdo presentes o
pedido e o pagamento do produto e/ou servico. Note-se que, com 0 avango
tecnolégico, esta etapa abandonou o ambiente puramente fisico, para o
ambiente digital, j& que mais pessoas revelam a sua intencdo de compra em
registo online (Cherukur & Priya, 2020).

Por Ultimo, a fase pds-compra integra todas as relacdes entre o consumidor e
a marca seguidas a compra, abracando o uso do produto, o feedback e a
possivel lealdade para com a marca. Apds consumir o produto ou servico, o
consumidor consegue medir o seu contentamento e o qudo (in)satisfeito estd
face as caracteristicas do produto (Solomon, 2020). Desta forma, esta etapa
pode vestir o papel de gerador de confianca e compromisso do consumidor,
através da recompra num ideal futuro préoximo ou de regresso ao ciclo, isto é,
onde o consumidor volta a fase pré-compra e estuda alternativas de satisfazer a
sua necessidade entre outros produtos do portfélio da marca (Lemon & Verhoef,
2016). Ao considerar o processo de compra e andlisando a perspetfiva do
consumidor, a marca pode melhorar o oferta perante o consumido (Wright,
2019).

O momento apds a compra torna-se crucial para uma empresa que pretende
prolongar a sua oferta de valor e, consequentemente, aumentar as suas vendas
(Wright, 2019). Os feedbacks online, escritos pelos consumidores nas redes sociais
ou noutras plataformas similares, podem ser um fator de popularidade do
produto na medida em que os consumidores procuram informacdes quando se
encontram na fase de decisdo (Herhausen et al., 2019; Philip Kotler & Keller, 2016)
e, se um produto apresentar recomendacdes de qualidade, conferenciar-lhe-&

credibilidade, possivelmente levando outros a consumir (Wright, 2019). As
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informacodes fornecidas voluntariamente pelos clientes sdo das fontes mais ricas e
valiosas de informacdo para as empresas (Stephen, 2016).

Assim, torna-se fundamental ter a consciéncia que uma organizacdo ndo
termina a sua jornada com o consumidor quando este compra um produto. E
essencial estudar a satisfacdo, a confianca, as acdes de pds-compra, como é
que o consumidor utiliza o produto e analisar os feedbacks para desenvolver
melhorias de acordo com as necessidades do cliente (Solomon, 2020) e fazer
com que o consumidor sintfa a necessidade de repetfir a experiéncia e
recomendd-la a outros consumidores (Halvorsrud & Kvale, 2017).

Ndo obstante, importa ter em consideracdo que as frés grandes fases
ulframencionadas se subdividem em cinco etapas pelas quais os consumidores
passam durante toda a jornada. A fase da pré-compra subdivide-se nas etapas
de reconhecimento da necessidade, procura de informacdo e avaliacdo das
alternativas. J& as fases de compra e pds-compra, em alguns estudos, ndo
apresentam nenhuma subdivisGdo, sendo que, mantém-se igualmente como
efapas de compra e poés-compra (Lemon & Verhoef, 2016; Philip Kotler &
Armstrong, 2017; Solomon, 2020).

Além disso, existem consumidores que percorrem o ciclo em todas as suas
fases, mas também existem consumidores que avancam etapas (Philip Kotler &
Armstrong, 2017). Nesta o&fica, a jornada do consumidor ndo respeita uma
estrutura linear gracas d multiplicidade de touchpoints e & volubilidade de
comportamentos, estimulos e respostas presentes intrinsecamente no consumidor
(Minocha et al., 2006).

3.1.3.1 Etapas da Jornada do Consumidor Online

Tamimi et al. (2003) definem a experiéncia de compra online como um
processo de etapas que descrevem as fases sucessivas de uma fransacdo online.
Cho & Park (2001) identificam que um cliente online € um comprador, mas
também um utilizador de tecnologia da informacdo.

Wright (2019) explica que a jornada do consumidor online se refere &
experiéncia de um individuo, comecando quando este navega na Internet e

encontra o website, ou outra plataforma comercial digital, pela primeira vez, e
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seguidamente realiza uma encomenda, processa o pagamento, junto com a
experiéncia apds a compra.

A comunicacdo digital de uma marca revela-se um pilar para entusiasmar a
necessidade no consumidor (Cain, 2022). Neste sentido, se a marca transmitir
uma comunicacdo digital consistente e impactante, o consumidor terd uma
reacdo positiva e, consequentemente, desenvolverd uma maior intencdo de
compra do produto online (Cain, 2022; de Pelsmacker & Neijens, 2012; D. Rosdrio
et al., 2021) constataram que as experiéncias bem sucedidas na internet
resultaram numa maior probabilidade do consumidor continuar a encomendar
online, o que confima um estudo de Yoon (2002) onde quanto maior a
variedade de produtos e as qualidades que oferecem, maior serd a satisfacdo
do consumidor online.

Seguidamente, apresentam-se as etapas do comportamento de compra de
um consumidor num ambiente e-commerce, ilustradas na figura 1 (Minocha et
al., 2006).

6. Avaliacdo 1. Definigdo das

P6s-TCE \ Expectativas
TCE

5. Consumo de Experiéncia 2. Interacoes de
produtos/servicos Total do Cliente pré-compra
4. Interagées\ lﬂ Interagao
Pés-compra de E-compra

Figura 1 - Fases da Experiéncia Total do Cliente

A fase 1 corresponde as expectativas. Nesta etapa, o consumidor dispde de
uma série de influéncias sociais, organizacionais, em formato digital, a partir das
quais criard referéncias. Estas influéncias incluem as suas motivagcdes, as suas
necessidades, juntamente com os beneficios e custos da utilizacdo do comércio
eletronico, recomendacodes, world of mouth, publicidade, marca, as suas préprias
experiéncias de interagcdo com canais comerciais online (Minocha et al., 2006).

As fases seguintes focam-se na pré-compra, na e-compra (compra online) e

no pds-compra. Primeiramente, o consumidor escolne um website procura um
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produto ou servico e toma uma decisdo sobre se deve ou ndo realizar a compra.
Esta decisdo baseia-se na usabilidade do site, informacdes fornecidas sobre o
produto ou servico, o preco, a credibilidade do site, os mecanismos de enfrega e
a politica de reembolsos. A fase da e-compra é bastante simples: seleciona o
produto ou servico e processa a transacdo monetdria. A etapa pds-compra
enquadra o seguimento da encomenda e a entrega na morada selecionada.
AqQui, o consumidor pode consultar os dados da sua encomenda, reclamar sob o
estado/tempo da entrega, sendo provavel que contacte a empresa em pontos
de contacto alternativos (Minocha et al., 2006).

A fase 5 diz respeito ao consumo da compra. Afté este ponto, hd autores que
nomeiam como a experiéncia total do cliente — TCE -, numa perspetiva holistica
(Minocha et al., 2006).

Finalmente, o consumidor ird rever as suas experiéncias online, comparando
com a expectativa da fase 1, de modo a perceber o valor do sucedido.
Experiéncias insatisfatdrias em qualguer uma destas fases e/ou durante a fase de
consumo podem tornar um TCE negativo, mesmo que o website seja user-friendly.
Caso a avaliagcdo do TCE seja negativa, € improvdvel que o consumidor

recompre ou regresse ao site (Minocha et al., 2006).

3.1.4. Experiéncia Online

O conceito de experiéncia, segundo estudos das dreas de psicologia e
sociologia, estd associado a um dos momentos mais preciosos e tocantes que
uma pessoa pode vivenciar, seja este positiva ou negativamente (Thorne, 1963).
Para os autores Otto e Ritchie (1996), a experiéncia é reconhecida como um
evento que marque pessoal e intelectualmente o consumidor, acrescentando
assim valor diretamente relacionado com o produto/servico.

Hosany et al. (2010) defendem que a inclusdo da experiéncia no consumo
reflete lealdade e satisfacdo no consumidor. Deste modo, qualgquer marca que
investa em estratégias de marketing experiencial, adequadas ao seu publico,
estardo, simultaneamente, a reforcar a sua prépria imagem por intermédio da
experiéncia. Notfe-se que esta ndo deverd centralizar-se no momento da

compra, mas incluir a pré-compra e o pds-compra No seu percurso, apelando
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aos senti(dos)mentos do consumidor fortalecendo a relacdo entre este e a
marca (Hosany & Witham, 2010; Moral & Alles, 2012).

Considerando a incansavel partiiha digital atual, as marcas trabalham para
estruturar estratégias capazes de responder as expectativas do consumidor, bem
Como aos seus niveis de conhecimento e exigéncia (Rosdrio & Raimundo, 2021).
Segundo Lasi et al. (2021), a promocdo demonstra o empenho da organizacdo
em comunicar os seus produtos e valores e, consequentemente, a persuadir
(potenciais) clientes.

A experiéncia domina ndo s6 a economia como o mundo atual - os
consumidores aspiram a uma conexdo constante, conjugada com a
simplicidade de uso e envolventes experienciais (Khalifa et al., 2021). Aqui vé-se
exposta a importdncia, para as empresas, em conquistar a confianca dos seus
pUblicos, que por sua vez significa garantir seguranca nas compras (Beyari, 2021),
qualidade perdurdvel e garantia de stocks (Khalifa et al., 2021).

As organizacgdoes, a fim de sobreviverem, devem (re)adaptar-se ds mudangas,
ndo s6 dos comportamentos dos consumidores, mas principalmente as
exigéncias pods-pandémicas que afetam estes (Lasi et al., 2021). A pandemia da
Covid-19 veio impulsionar o mercado online, chegando até a exprimir uma nova
onda digital de confianca online (D. Rosdrio et al., 2021). Segundo Khalifa et al.
(2021), as empresas devem centralizar uma grande parte da sua atencdo na
experiéncia do consumidor.

Todo o digital € uma experiéncia e, por isso, segundo Figueiredo et al. (2019), a
compra de um produto j& se classifica como memordvel e apelativo as emocdes
e estimulos sensoriais que podem satisfazer os consumidores e, num ponto ideal,
encaminha-los para a fidelizacdo.

Para os autores Mittal & Kamakura (2001), fatores como a velocidade e a
facilidade de utilizacdo sdo fatores que determinam o tipo de experiéncia online.
Os seus estudos concluem que a satisfacdo e a intencdo de repeticGo da
compra estdo diretamente relacionadas, isto €, quanto maior a satisfacdo, maior
a intencdo de repetir a compra no mesmo website. Para mais, o conteldo do
site, a qualidade e a forma como os produtos ou servicos sGo apresentados, a
clareza das pdginas, a ufilidade da loja, a interatividade com o cliente, a
conveniéncia do uso e a selecdo de produtos disponiveis sdo igualmente
elementos relevantes para a felicidade do utilizador (Mittal & Kamakura, 2001;

Figueiredo et al., 2019).
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3.2. MARKETING EXPERIENCIAL

O marketing tradicional tem os consumidores como decisores racionais que se
preocupam unicamente com os beneficios e as caracteristicas dos produtos (B.
Schmitt, 1999). Contrariamente, os mercados experientes vém os consumidores
como individuos ndo s racionais mas emocionais, e, Por isso, preocupados em
conquistar experiéncias memordveis (Oliveira et al., 2020).

Num leque de marcas, as empresas tendencialmente afastam-se do
tradicional marketing, sendo que os produtos j& ndo representam unicamente um
conjunto de caracteristicas acionadas, mas sim um meio para proporcionar
experiéncias ao cliente (B. Schmitt, 1999). Assim, os conceitos de marketing
tradicional tornam-se obsoletos no mercado atual altamente competitivo
(Oliveira et al., 2020).

O marketing tradicional surgiu em resposta a era industrial, apresentando
mecanismos racionais, orientados para a légica, a visdo analitica do mercado (B.
Schmitt, 1999). Souki (2006) defende que num ambiente competitivo €
inconcebivel a sobrevivéncia das empresas manter os mesmo padrdes, processos
e perspetivas de mercado. Assim, a tendéncia revela-se nas estratégias de
marketing focadas nas interacdes, nos relacionamentos, principalmente o©s
envolventes em sensacdes e experiéncias (Souki, 2006).

O marketing experiencial foca-se, como o home indica, nas experiéncias dos
consumidores. Estas ocorrem devido ao relacionamento e resultado das
vivéncias dos individuos. E, desta forma, aquelas providenciam valores sensoriqis,
emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais (B. Schmitt, 1999). Para o
mesmo autor, esta disciplina do marketing apresenta quatro fatores chave:
concentracdo nas experiéncias do consumidor, tratamento do consumo como
experiéncia holistica, reconhecimento dos fatores racionais e emocionais do
consumo e, por fim, o recurso a metodologias ecléticas.

Zarantonello e Schmitt (2010) testemunham que o marketing experiencial
surgiu como instrumento para seduzir e elevar os clientes por meios de
experiéncias memoriosas e, assim, conquistar a sua lealdade. Kotler et al. (2010)
defendem que proporcionar experiéncias que envolvam o consumidor é o
segredo da fidelizacdo, desenvolvido com a evolucdo da gestdo da marca e

dos respetivos valores. Rasquilha (2006) comprova que o desejo do proprio

29



°
Marketing
Leads
Business

consumidor € estar relacionado com o produto, a marca e, principalmente, com
a experiéncia.

Para Williams (2006), o marketing experiencial eleva um produto ou servico
para um conjunto de experiéncias tangiveis, fisicas e interativas que garantem
que o consumidor se sinta parte integrante da marca. Schmitt (2002) defende
que a base do marketing experiencial concentra-se na gestdo das sensacoes e
emocoes, pela criacdo de estimulos durante todo o processo de compra. Para
este autor, o objetivo primordial do marketing experiencial € a criacdo de
experiéncias holisticas para os consumidores, de forma a conquistar “o sentir, o
pensar, o agir e o identificar-se” de cada individuo, dado que os consumidores
pretendem estimular os préprios sentidos e emocdes através das marcas que
incorporam ndo s6 o dia-a-dia, mas que correspondem ao seu estilo de vida.

Kemp e Murray (2007) conceituam o marketing experiencial como uma
tentativa de relacionamento memordvel com o consumidores, construido na
base das experiéncias em torno de produtos e/ou servicos, com vista a
conquistar emocdes positivas face a uma marca e, assim, influenciar o consumo.

Segundo Schmitt (2002, p. 11), o marketing experiencial encontra-se
incorporado “numa variedade de mercados e empresas (de consumo, de
servicos e de tecnologia)” onde vdrias e diferentes empresas se focam nas
“técnicas de marketing experimental com o objetivo de: desenvolver novos
produtos; comunicar com os clientes; melhorar as relacdes de vendas; escolher
parceiros comerciais; planear ambientes de retalho; desenvolver web sites.”
Assim, o esforco das marcas deverd reunir-se em estratégias inovadoras e
criativas capazes de atrair e reter o consumidor (Oliveira et al., 2020).

Stefanini et al. (2018, p. 64) baseiam-se em Schmitt (1999) e assumem a
posicdo de que o “marketing de experiéncia envolve diversos aspetos e ndo se
limita a uma Unica dimensdo [...]", fazendo usufruto das cinco dimensdes de
Scmitt. Cerqueira et al. (2019, p. 26) sustentam-se no mesmo autor e defendem
que “as percecodes, sentimentos e pensamentos que o0s consumidores tém
guando encontram os produtos e as marcas e se relacionam em atividades de
consumo - bem como a memoaria de tais experiéncias”.

Definido o conceito de marketing experiencial, importa relatar as suas
caracteristicas chave. Palmeira et al. (2009) sinalizam quatro atributos
fundamentais enquanto que Moral & Alles (2012); B. Schmitt (2006) destacam 3

dimensdes. Ambas enconfram-se resumidas na tabela seguinte.

30



[ ]
Marketing
Leads
Business

Palmeira et al. (2009)

Foco nas experiéncias dos clientes

Compreensdo do significado da experiéncia fratando-a como
holistica

Consciéncia de que o0s consumidores anseiam por ser
“estimulados, emocionalmente afetados e criativamente
desafiados” (B. Schmitt, 1999, p. 29)

Procura pela interatividade

Moral & Alles
(2012);
B. Schmitt (2006)

A particularidade  principal é a experiéncia do cliente,
resultando de um estimulo promovido pela mente ou pelos
sentidos, relacionando a marca ao consumidor. As experiéncias
originam valores cognitivos, emocionais e sensoriais.

Considerando os consumidores como individuos racionais e
emocionais que baseiam as suas decisdes em elementos
precisamente racionais e emocionais, 0 marketing experiencial
deve enviar estimulos e experiéncias emotivas e criativas.

O consumidor avalia as experiéncias de consumo
experienciadas, e ndo apenas os beneficios do produto. O
exame de consumo passa a ser considerado dentro de um
contexto mais amplo, denominado de vetor sociocultural de

consumo.

Tabela 2 - Caracteristicas chave do Marketing Experiencial

3.2.1. Modelo de criacdo de experiéncia do cliente

A temdtica da experiéncia do consumidor manifesta-se como um pilar
determinante do sucesso de uma marca, marcando até presenca em algumas
missdes organizacionais, revelando assim a sua vantagem competitiva (Verhoef
et al., 2009).

A construcdo da experiéncia do cliente, como j& foi descrito, & parte
infegrante da atual comunicacdo das empresas ( B. Schmitt, 1999; Oliveira et al.,
2020), envolvendo respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas do
consumidor para o vendedor (Verhoef et al., 2009).

O mesmo autor explica, ainda, que a experiéncia é criada ndo apenas pelos
elementos que a marca pode controlar (como a drea de interacdo do servico,
0s precos, o ambiente empresarial), mas também por elementos que estdo fora
do controlo desta — propdsito da compra, influéncias externas, fatores intrinsecos.

Paralelemente, a experiéncia do consumidor abrange a totalidade do processo,
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isto &, os estdgios de pesquisa, compra, consumo e pods-compra — que poderd
até incluir diferentes canais (Verhoef et al., 2009).

O modelo apresentado na figura 2, baseado em Verhoef et al. (2009), da
construcdo da experiéncia do cliente examina a necessidade de estratégias de

gestdo de forma a considerar todos os elementos responsaveis pelo moderacdo

da acdo.
Ambiente social: T e alimachie:
grapode e . Tipo de loja, localizacdo,
cultura clima econémico,
Interface de servico: época, competicido/entrancia
P de servico, logia,
co-criagdo/personalizagio
Atmosfera do retalho:
design, perfumes, temperatura, musica ia do
Estratégia v Experiincia
Cliente (t): o
—_—5 = =
de Gestio da Gama de artigos: a cognitiva, afectiva,
Bml’iélldﬂ ’ variedade, singularidade, qualidade social, fisica
do Cliente -
programas de fidelidade, promogdes
Moderadores de clientes:
Experiéncias do Cliente em objectivos, experienciais,
Canais Alternativos orientagdo de tarefas,
sociodemogrificos, atitudes
Marca de retalho — doc idor (por pl
sensibilidade ao preco,

envolvimento, inovacdo)

Experiéncia do Cliente (t-1)

Figura 2 - Modelo conceitual de criagido de experiéncia do cliente (Verhoef et al., 2009)

Neste modelo, Verhoef et al. (2009), avancam com diversos determinantes da
experiéncia do cliente. Estes incluem o ambiente social, o interface de servico, a
atmosfera do retalho, o leque de oferta, o preco e as promocdes (incluindo
programas de fidelidade). Note-se que no atual mercado multicanal, as
experiéncias do consumidor viagjam entre touchpoints (Minocha et al., 2006),
afetando-se mutuamente (Verhoef et al., 2009).

O protétipo de Verhoef et al. (2009) inclui a componente dindmica da
experiéncia, dado que a experiéncia aftual do cliente no momento, f, ser
inevitavelmente sensibilizada por experiéncias anteriores, t-1. Os moderadores do
consumidor e de situacdo estdo igualmente consignados neste modelo. Na
perspetiva do consumidor, pondera-se o equilibrio por parte dos objetivos deste,
na medida do propdsito da compra — onde certos determinantes possuem um

maior peso para a decisdo -, considerando sempre os fatores sociodemogrdficos,
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localizacdo, personalidade e circunst@ncias situacionais. Paralelamente, os
moderadores situacionais incluem tipo de oferta, canal, localizacdo, culturg,
época, clima econdmico e a intensidade/vantagem competitiva (Verhoef et al.,
2009).

O crescimento do mercado online, com a intfroducdo de novos sistemas
tecnoldgicos que aumentam a oferta de bens e servicos, impactam igualmente
a experiéncia do cliente. Este modelo oferece uma ampla conceptualizacdo da
gest@o da experiéncia do cliente, disponibilizando conhecimentos para o

desenvolvimento e implementacdo de estratégias idéneas (Verhoef et al., 2009).

3.2.2. Mbdulos Experimentais

As decisdes de prorrogacdo de novos produtos e as respetivas marcas
recorrendo ao marketing experiencial sdo fomentadas por trés fatores: o grau em
gue o novo produto, e respetiva categoria, contribui para a imagem experiencial
da marca; o grau em que 0s hovos produtos e extensdes de marca acrescentam
novas experiéncias; o grau em que contribuem para a criacdo de experiéncias
holisticas (B. Schmitt, 1999).

As caracteristicas sensoriais exclusivas de cada produto ajudam-no a
destacar-se em relacdo a produtos concorrentes, particularmente quando a
marca cria uma associacdo Unica com a sensacdo. Essas reacoes representam
um componente importante do consumo heddnico: aspetos multissensoriais,
fantasiosos e emocionais das interacdes dos consumidores com os produtos
(Solomon, 2020).

Os moddulos experimentais no dominio do marketing experiencial incluem
experiéncias sensoriais (sense), experiéncias afectivas (feel), experiéncias
cognitivas criativas (think), experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de vida
(act), e experiéncias de identidade social que resultam da relacdo com um
grupo de referéncia (relate) (B. Schmitt, 1999).

O marketing sensorial recorre a combinacdo de estimulos como visdo, olfato,
som, paladar e toque, a fim de desenvolver marcas diferenciadoras (Khanna &
Mishra, 2012).
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A visdo é o mais poderoso dos sentidos usados no marketing, desempenham
um papel crucial naquilo que respeita d percecdo dos consumidores sob a
marca — sendo que os olhos fazem cerca de 75% das compras (Khanna & Mishra,
2012). Note-se que, segundo Solomon (2020), entende-se por percecdo o
processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam sensacoes.
E, assim sendo, o estudo da percecdo concentra-se no que acrescentamos a
essas sensacoes em estado bruto, a fim de |lhes ser atribuido significado. Fatores
como logdtipo, design, iluminacdo e embalagem movem a marca através da
visdo (Khanna & Mishra, 2012). As cores e as formas surgem como atores
principais na identificacdo e diferenciacdo de um produto e de uma marca
(Khanna & Mishra, 2012; Solomon, 2020).

No que respeita ao som, para além de auxiliar a definir humores e a criar
emocoes, permite estipular identidades sonoras para as organizacoes (Khanna &
Mishra, 2012).

Em andlise, a percecdo proporcionada deverd equiparar a realidade e,
paralelomente, conquistar as expectativas dos consumidores. O marketing
sensorial subjuga-se, assim, ao reforco do valor de uma marca. Desta forma,
incorporar dimensdes sensoriais a estratégia de uma empresa permitird consolidar

o vinculo entre a marca e o consumidor (Khanna & Mishra, 2012).

3.2.3. Modelos Estratégicos e Provedores de Experiéncias

O encargo estratégico requer uma intensificacdo e enriquecimento das
experiéncias, interligando-as entre si (B. Schmitt, 1999). Schmitt (2002, p.77) divide
as experiéncias em cinco matrizes, intituladas de Modelos Estratégicos da
Experiéncia - MEEs. Segundo o autor, estes modelos constituem o pilar estratégico
do marketing experiencial, “cada qual com o0s seus pProprios pProcessos e
estruturas inerentes”. Na ftabela abaixo, a descricdo de cada MEEs, de modo a

organizar a informacado.
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Modelo Sensorial
(Sentido)

Criacdo de experiéncias e estratégias baseadas nos sentidos como
a visdo, audi¢cdo, tato, paladar e olfato.

Modelo Emocional
(Sentimento)

Recorre aos ‘“sentimentos e emocdes pessoais do consumidor”
(Schmitt, 2002, p.80), concebendo experiéncias afetivas para criar
vinculos emocionais entre o consumidor e a marca.

Modelo Cognitivo

Apelo ao intelecto, com o objetivo de criar experiéncias cognitivas,
que possam atrair o consumidor. Desta forma, o raciocinio move-se

(Pensamento) para a resolucdo de problemas, criativamente envolvendo o
consumidor no consumo.

Projeta afetar as experiéncias, o estlo de vida e inter-

Modelo relacionamentos dos consumidores, a fim de melhorar estes, uma

Comportamental | vez que as mudancas sdo consideradas motivadoras, inspiradoras

(Acdo) e espontdneas. Isto posto, € possivel “convidar’” o consumidor a

realizar novas acoes.

Modelo Relacional
(Identificagcdo)

“[..] o marketing de identificacdo vai além desses itens, e
procura afingir sentimentos individuais, pessoais, privativos,
aumentando as “experiéncias pessoais”, relacionando o individuo
com outras pessoas ou culturas”.

Tabela 3 - Modelos Estratégicos da Experiéncia (Schmitt, 2002)

Segundo Rasquilha (2006), os modelos de Schmitt podem proporcionar

experiéncias individuais, no caso das experiéncias baseadas no modulo sensorial,

emocional e cognitivo, e experiéncias em grupo, nos modulos racional e

comportamental.

O recurso aos mddulos estratégicos de sensacdo, sentimento, pensamento,

acdo e identificacdo ocorre por meio de provedores de experiéncias — ProExs.

Trata-se de componentes taticos a disposicdo do marketing para criar valor, e

incluem as comunicacdes, a identidade visual e verbal, a presenca do produto,

co-marcas, ambientes espaciais, a comunicacdo social digital e as pessoas (B. H.

Schmitt, 2002).

A co-ligacdo de MEEs e ProExs permite construir o quadro experimental, uma

ferramenta de planeamento estratégico do marketing experiencial. O objetivo &

selecionar quais os ProExs certos para a campanha de MEE, espelhando a

imagem da marca (B. H. Schmitt, 2002).
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3.2.4. Modelo de Gestdo de Experiéncia

Schmitt (2004) expde um modelo de gestdo de experiéncia do consumidor
(GEC), que permite o conhecimento analitico do universo dos clientes, por meios
de ferramentas estratégicas utilizadas para criar valor para o consumidor e para
a organizacdo. De relatar que toda a investigacdo volta a esta referéncia, 2004,
o0 que fransparece o uso atual do modelo infra apresentado.

Para o mesmo autor, a GEC define-se como “o processo de gerir,
estrategicamente, toda a experiéncia de um cliente com determinado produto
ou empresa. E uma ferramenta pratica de gestdo, capaz de mostrar, em detalhe,
como proporcionar valor experiencial aos clientes e, em troca, extrair disso valor
financeiro para a empresa” (B. H. Schmitt, 2004, p.26). Assim, este modelo permite
uma concecdo ampla da influéncia dos produtos e da prépria marca na vida
dos seus consumidores e, por isso, a criacdo de valor e experiéncias € Unica,
devido ao fundamento em informacdes reais (B. H. Schmitt, 2004), visando
alcancar a lealdade dos consumidores (Oliveira et al., 2020).

Schmitt (2004) apresenta uma estrutura da GEC que contempla 5 etapas
bdsicas, conforme descrito a seguir:

- Etapa 1: Analisar o mundo experiencial do consumidor — estudar o contexto e
as exigéncias dos consumidores para enconfrar solucdes resultantes em
experiéncias impactantes (B. H. Schmitt, 2004).

- Etapa 2: Construir a plataforma experiencial — esta € a principal ponte entre
estratégia e implementacdo, focando-se nas acdes e na comunicacdo (B. H.
Schmitt, 2004).

- Etapa 3: Projetar a experiéncia da marca - engloba aspetos como
experiéncias e estética de produtos, experiéncias relacionadas com embalagens
€ espacos, mensagens experienciais em publicidades e promocdes, bem como
todo o espaco virtual (B. H. Schmitt, 2004).

- Etapa 4: Estruturar a interface do cliente — visando sempre os aspetos
experimentais destes (B. H. Schmitt, 2004).

- Etapa 5: Comprometer-se com a inovagdo continua — de forma a garantir o
crescimento e melhoria, ndo sé da empresa, mas na vida experiencial do
consumidor (B. H. Schmitt, 2004).
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Em forma de resumo, a primeira etapa corresponde G andlise, a segunda ao
planeamento das estratégias e as etapas trés, quatro e cinco realizam a

implementacdo (B. H. Schmitt, 2004).

Schmitt (2004) apresenta também as dreas de aplicacdo do modelo GEC,
podendo ser identificados cinco ramos. Dd-se inicio ao processo por meio da
“Segmentacdo e Definicdo dos Publicos-alvo”, baseados nas premissas da
empresa em conjuncdo com as do consumidor, passando para o
“Posicionamento” enquadrado na gestdo da experiéncia do consumidor. De
seguida, a Marca desempenha o seu papel de envolvimento e proporcionada
de experiéncias junto do cliente e, por sua vez, os Servicos estabelecem a
conexdo mais congruente. Por Ultimo, manifesta-se a Inovacdo, capaz de gerar
resulfados convincentes, dado manter sempre o seu foco naquilo que ©
consumidor considera relevante e, ao mesmo tempo, respeita a perspetiva da
empresa (B. H. Schmitt, 2004).

3.2.5. Impacto da Experiéncia

Como Zarantonello e Schmitt (2010) referem, o marketing experiencial € como
um mecanismo de seduzir e nobilitar os cliente por meio de experiéncias
memordveis, respondendo ao desejo do consumidor de se conectar com o
produto, a marca e a prépria experiéncia (Rasquilha, 2006). Kotler et al. (2010)
defendem que proporcionar experiéncias que envolvam o consumidor é o
segredo da fidelizacdo, desenvolvido com a evolucdo da gestdo da marca e
dos respetivos valores.

Paralelamente, ilustres autores argumentam que a experiéncia e a sua
percecdo de valor varia em razdo direta, isto é, quanto melhor for a experiéncia
melhor serd a percecdo de valor (Boztepe, 2007) - o que pode ser designado
como valor experiencial (Schmitt, 1999; Yuan & Wu, 2008 cif in Salomdo & Santos,
2022). Os resultados da investigacdo de Salomdo & Santos (2022) apoiom a
teoria, expondo as praticas de marketing experimental e a qualidade do servico
como instrumentos para a satisfacdo imediata do cliente através do valor

experimental. As mesmas autoras defendem ainda que a satisfacdo imediata do
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cliente influencia um comportamento positivo pds-compra em tftermos de
infencdo de revisitar a marca.

A implementacdo de um conceito de marketing multissensorial utiliza a
estimulacdo dos cinco sentidos, como o recurso a cores, sabores, materiais,
aromas ou melodias adequados. Ao formar uma experiéncia completa com a
marca, torna-se crucial gerir eficazmente o volume e a intensidade dos sentidos
para evitar a sobrecarga de informacdo e a sobre-estimulacdo sensorial
(Wiedmann et al., 2018). Estes autores sustentam a hipdtese de que uma
estratégia de marketing multissensorial coerente guarda um enorme potencial
em proporcionar uma experiéncia de marca memordavel que cria ainda mais
valor e forca de marca para o cliente. Os resultados demonstram que uma
abordagem de marketing experiencial que engloba uma estimulacdo sensorial
cuidadosamente orquestrada pode afetar mdltiplas dimensdes do valor
percebido pelo cliente, incluindo percecdes de valor financeiro, funcional, social
e pessoal. Além disso, foi demonstrado que a interacdo destas avaliacoes
individuais resulta numa forca positiva que gera respostas afetivas, cognitivas e
ligadas & marca. Portanto, de uma perspetiva de marketing, os gestores de
marca devem concentrar-se numa abordagem de experiéncia multissensorial
que crie uma percecdo de valor para o cliente e ajude a construir uma relacdo
positiva enfre o consumidor e a marca para se diferenciarem (Wiedmann et al.,
2018).

Como consequéncia da rdpida mudangca das exigéncias dos consumidores
na economia atual, os gestores de marcas enfrenfam o desafio de criar uma
conexdo mais forte entre o consumidor e a marca, proporcionando experiéncias
multissensoriais memordveis (Wiedmann et al., 2018). Schmitt (2002) apresenta 5
beneficios que o marketing experimental consegue desenvolver para ajudar as
organizacdes a se destacarem na competicdo do mercado: impulsionar uma
marca; diferenciar produtos; proporcionar uma identificacdo e imagem de
marca; conduzir & experiéncia, d compra € ao consumo do produto com
fidelizagcdo (B. H. Schmitt, 2002).

O Marketing Experiencial afeta a confianca na marca (Brand Trust) positiva e

significativamente, segurando-se em todas as suas dimensdes (Lutfie & Marcelino,

2020). Os autores chegam mesmo a defender que o marketing experiencial é
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uma das ferramentas mais eficazes para os marketeers construirem a confianca
na marca, através dos cinco aspetos.

Paralelamente, Chang (2021) defende que a imagem da marca serve de
mediador na relacdo entre o marketing experiencial e a lealdade. Assim, um
poderoso investimento, que visa atingir a confianca e lealdade & marca, deve
focar-se no marketing experiencial e na imagem da marca (Chang, 2021) (Lutfie
& Marcelino, 2020).

Griffin & Loersch (2006) providenciam uma prova no mundo do vinho, uma vez
que as expetativas dos consumidores, aquando das visitas as adegas e/ou
quintas, se concentram significativamente mais no servico do que na qualidade

dos vinhos.

3.3.0 VINHO

O vinho é delineado como um produto complexo, variando entre um produto
de provisdo e um bem de luxo, um simbolo de status social. Pode estar associado
a uma vida sauddvel, ou ao veemente excesso, ser um artigo de moda ou uma
compra comum. Um produto ambiguo e contemporéneo, mas que requer uma
compreensdo de como € consumido e percetido pelos consumidores,
explorando culturas, histérias, identidade, valor e socializacdo (Hall & Mitchell,
2008).

No contexto de quase meia centena de paises produtores de vinhos, Portugal
€ um dos 10 maiores. Franca, Itdlia e Espanha ocupam o pddio, contudo, em
termos de proporcdo ao tamanho do territério, Portugal apresenta uma das
maiores dreas de plantacdo de vinha e uma enorme diversidade de estilos de
vinha (Clube de Vinhos Portugueses, 2018).

De acordo com os dados do Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), Portugal
integra o ranking dos dez maiores paises mundiais em termos de drea de vinha,
com mais de 192.000 hectares (IVV, 2021a). Apresenta uma producdo de volume
superior a sete milhdes de hectolitros que nos colocam no 11° lugar a nivel
mundial (IVV, 2021b). No que respeita o consumo mundial de vinho, Portugal

ocupa a décima primeira posicdo com 5 milhdes de hectolitros, em 2019,
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espelhando um decréscimo de 1.9%, relativos ao ano de 2018 (IVV, 2019). A
mesma fonte revela ainda uma evolucdo positiva das vendas, no mercado
portugués, de vinho tranquilo, em litros, de volume ftotal de 62 610737,
correspondendo a um crescimento de 1.7% (valor registado em marco de 2022 e
comparado ao periodo homodlogo) (IVV, 2022).

Portugal possui uma grande fortuna e variedade de vinhos regionais, estando
reconhecidas 31 Denominacdes de Origem e 10 Indicacdes Geogrdficas. As
designacoes encontram-se divididas em VQPRD - Vinho de Qualidade Produzido
em Regido Determinada -, Vinho Regional e Vinho de Mesa (Novais & Antunes,
2009). O vinho do Porto, mundialmente (re)conhecido, € produzido na regido
duriense e, alguns, engarrafados nas cidades do Porto e Vila Nova de Gaia. NGo
obstante, outros vinhos de grande qualidade sdo produzidos em todo o territério
nacional, destacando o Vinho do Douro, Moscatel de Setubal, Vinho Verde,
Vinho do D&o e Vinhos do Alentejo (Novais & Antunes, 2009), com uma
importancia inegdvel para a economia nacional (J Freitas Santos & Ribeiro, 2010).
Note-se a carregada importéncia cultural da regido Vinhateira do Alto Douro,
classificada como Patriménio da Humanidade pela UNESCO, em 2001.
Consequente do vigor e datfividade interna e externa do setor vinicola,
desenvolveu-se uma harmonizacdo inevitdvel entre a vinha e o vinho com outras
atividades comerciais ditas complementares. Aqui, destaca-se o enoturismo e as

rotas dos vinhos (Novais & Antunes, 2009).

3.3.1. O Consumidor de Vinho

O conhecimento do consumidor, segundo Alba, é definido como o grau de
experiéncia e de familiaridade que o mesmo tem com um produto (Alba &
Hutchinson, 1987; Alba, 2000). Este conceito permite concluir que o grau de
conhecimento relativo ao produto vai influenciar a procura de informacdo, a
escolha, o processamento e a avaliacdo do mesmo.

O mercado do vinho, infitulado de complexo, gracas a heterogeneidade e
variedade de produtos e respetivas gamas e caracteristicas, torna a decisdo do
consumidor mais elaborada. Assim, as construcdes da experiéncia do passado

(Engel et al., 2000), o conhecimento do consumidor (objetivo e subjetivo) (Barber,
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2008), e as fontes de informacdo (Barber, 2008; Engel et al., 2000) assumem um
papel influente na tomada de decisdo.

Os consumidores de vinho dependem fortemente das fontes de informacdo,
isto é, do proprio conhecimento interno e externo, destacando aqui as
referéncias de amigos, familiares, jornalistas, especialistas em vinho, blogs e as
descricdes constantes nos rotulos (Dodd et al, 2005). Neste sentido,
desenvolveram-se estudos para compreender o nivel de conhecimento dos
consumidores, no caso especifico do vinho (Beverland, 2003; Hall & Mitchell, 2008;
Orth, 2002; Perrouty et al., 2006) e para verificar a importéncia do conhecimento
dos mesmo no processo de decisdo de compra do vinho (Dodd et al., 2005).

Spawton (1991) explica que, com vista a reduzir o risco na tomada de decisdo,
o consumidor recorre a quatro estratégias: o uso de marcas conhecidas como
sinbnimo de qualidade; recomendacdes de pessoas do seu circulo (parentes e
amigos); recomendacdes dos colaboradores educados para os comentdrios
relativos a vinho; a embalagem do vinho com rétulo e o préprio design da
garrafa (cor, forma, tipo de fecho).

No estudo desenvolvido por Beverland (2003) verificou-se uma relacdo
significativa direta enfre o nivel de conhecimento detido pelo consumidor de
vinho e o seu gasto mensal em compras do mesmo produto, ou seja,
consumidores mais experientes fendem a gastar mais em vinhos engarrafados de
qualidade.

De acordo com Dodd et al. (2005), o nivel de conhecimento de vinho vai
influenciar quais as fontes de informacdo que os consumidores vao atender antes
de consumar uma compra. Os consumidores de vinhos com grande
conhecimento objetivo recorrem a informacdo mais impessoal, como guias de
vinhos e comentdrios de vinho, enquanto os consumidores de vinho com maior
conhecimento subjetivo confiam mais nas suas préprias preferéncias formadas
em vivéncias anteriores.

Perrouty et al. (2006) analisaram os efeitos do conhecimento de vinho e da
selecdo de aftributos durante a compra numa investigacdo sobre o
comportamento do consumidor desenvolvida na Franca, Austria, Alemanha e
Reino Unido. Os autores sugerem que a importéncia dos atributos individuais,
como a regido de origem, a marca ou o preco, diminui para os consumidores de
vinho mais experientes, mas que a combinacdo destes atributos € usada num

maior grau quando o conhecimento sobre vinho aumenta.
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Lai (2019) estudou a literatura e concluiu que a investigacdo sobre o
comportamento dos consumidores de vinho estd em harmonia com o
conhecimento da decisdo de compra relativamente ao posicionamento do
vinho, ainda que ndo existam segmentos de mercado evidentemente distintos.
As diferencas por critérios como preco, regido, uva e vinificacdo, juntamente
com o canal de venda ndo representam um especificidade idénea para a
diferenciacdo de produtores de vinho (Lai, 2019).

O estudo realizado pelo mesmo autor permitiu concluir que a geracdo X
defendem a presenca online das adegas devido a sua relevéncia enguanto
meio de comunicacdo. Comparativamente, a geracdo Millennials, ou Y, apesar
de se revelar menos inclinadas para a compra online de vinho, utiliza todo o
universo online para investigacdo, destacando o gosto pela leitura de blogs de
vinho (Lai, 2019).

3.3.2. Compra Online de Vinho

O processo de escolha de um bem, principalimente um produto de
experiéncia como o vinho, com a unicidade que possui, tforna-se um processo
extremamente dificil para o consumidor. Os processos de escolha, segundo
Schnettler & Rivera (2003) possuem unicamente quatro fases, no entanto, (Engel
et al., 1978) acrescentaram-lhe uma Ultima fase, a de avaliacdo e
comportamento no pds-compra. Diversos autores, nomeadamente Alba &
Hutchinson, (1987); Engel et al. (1978, 2000); P Kotler et al., (2009,2010); Spawton,
(1991), defendem que o processo de compra € composto pelas cinco fases,
seguidamente: a primeira fase € o reconhecimento da necessidade; a segunda
€ a procura de informacdo, recorrendo a fontes pessoaqis, comerciais, sociais e
experimentais (Philip Kofler & Keller, 2009); a terceira fase concentra-se na
avaliacdo das alternativas e a quarta na decisdo de compra; por Ultimo, a fase
numero cinco foca-se na avaliacdo pds compra, podendo o consumidor

recomprar e/ou recomendar.

A venda online revela-se um canal significativo através do qual as empresas

podem divulgar informacdo sobre o produto e expandir o seu mercado e
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vendas, como analisado infra (A. Rosdrio & Raimundo, 2021). O vinho, na
verdade, foi um dos primeiros produtos selecionados por retalhistas para venda
online (Gebauver & Ginsburg, 2003), talvez por ser um dos bens mais
especializados no mercado. Efetfivamente, todos os inftervenientes deste
mercados, consumidores, produtores e vendedores, podem deter um papel ativo
nesta indUstria independentemente da sua localizagdo (Santos & Ribeiro, 2012).

No estudo de Ferreira et al. (2019), alguns participantes descreveram as
ferramentas digitais como uma excelente fonte de informacdo para os auxiliar na
escolher do vinho. Os autores referem o grau de envolvimento com o vinho como
uma das possiveis razdes para recorrer ao e-commerce. Note-se que, O medida
que estas se tornam mais relevantes para o consumidor, sGdo alvo de maior
atencdo por parte dos marketeers, dado constituirem um canal para fornecer
informacdo, mas também para a recorrer na ética do consumidor.

Assim, na O&fica do consumidor, o e-commerce oferece conveniéncia,
variedade, precos competitivos, servicos distintivos e personalizados e acesso
otimizado a informacdo (Zhou et al., 2007), com o consumidor individual @
conseguir aceder ao mercado online de muitas formas diferentes & medida que
a variedade e profundidade da informacdo disponivel aceleram o processo de
decisdo (Santos & Ribeiro, 2012). O consumidor online de vinho € motivado pela
conveniéncia, a variedade e o preco competitivo, paralelamente a influéncia
por recomendacodes, experiéncias prévias de degustacdo e o parecer de peritos
(Santos & Ribeiro, 2012).

No ambiente de comércio online, a confianca do consumidor é critica e vital,
devido O elevada percecdo de risco em relacdo aos produtos e respetivas
transacdes (J Freitas Santos & Ribeiro, 2010). De notar que o consumidor online
ultrapassa algumas dificuldades na compra de vinho, como a verificacdo de
idade, as leis estatais heterogéneas que regulam o transporte de vinho e a
grande diversidade da indUstria vinicola (Sheridan et al., 2009). Aqui, os custos de
transportes representam, igualmente, um obstdculo para a crescente difusdo do
e-commerce de vinho.

Sendo o vinho um produto de experiéncia e luxo (Hall & Mitchell, 2008),
avaliado por fatores estéticos e informacionais como a cor, origem, preco,
etiqueta, design da garrafa, de um ponto de vista de gestdo de marketing é
fulcral que o vendedor online deste tipo de produto descreva cada vinho com o

maior de informacdo precisa e detalhada, abordando tépicos como colheita,
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castas, sabor, conservacdo e harmonizacdes (Bressolles & Durrieu, 2010). Os
mesmos autores aconselham a incorporar vdarios elementos visudis como
imagens, mapas interativos e videos. Simultaneamente, a navegacdo deve ser
intuitiva, tangivel e transparente, com amplas opcdes de pesquisa, na medida
em que seja possivel selecionar um vinho por preco, regido, castas e
relativamente d parelha alimentar (Bressolles & Durrieu, 2010)

Ao comprar vinho online, os consumidores podem ser influenciados por muitos
fatores. De acordo com um estudo de J. F. Santos & Ribeiro (2010), as
recomendacoes pessoais de amigos foram o fator mais prepotente, seguido
pelas experiéncias em restaurantes. As classificacdes de vinhos dos peritos e as
revisdes/recomendacdes online, em conjunto, tfiveram a segunda maior
influéncia no comportamento de compra.

Em complemento a abordagem, Bortoletto et al. (2015) mencionam aspetos
referentes as qualidades sensoriais dos consumidores no momento de consumo
do vinho. Assim, e definindo a qualidade sensorial como a propriedade detetada
pelos sentidos na degustacdo do vinho com vista a promover a percecdo do
produto, a autora defende que o vinho apresenta caracteristicas sensoriais
distintas entre si e entre consumidores (Bortoletto et al., 2015).

Para conquistar as maiores vantagens do e-commerce de vinho, criar apenas
um website ndo é suficiente, como inframencionado (Bressolles & Durrieu, 2010).
Torna-se, assim, fulcral desenhar um diferenciacdo online que permita d empresa
ndo s6 competir no mercado atual (José Freitas Santos & Ribeiro, 2012), mas
responder as necessidade dos consumidor, conhecendo os seus desejos e
aspiracoes (Beverland, 2003; Gebauer & Ginsburg, 2004; Sheridan et al., 2009; J
Freitas Santos & Ribeiro, 2010; José Freitas Santos & Ribeiro, 2012).

3.3.3. Digital Wine Marketing

A procura pelo consumo de vinho online é acompanhada por uma
quantidade macica de mensagens e pop-ups que lutam pela atencdo do
consumidor. Consequentemente, oferecer um bom vinho j& ndo é suficiente para
cativar o cliente, é agora fundamental entregar conteldo criativo e

vocacionado para o consumidor (Viana, 2016).
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Segundo Festa et al. (2016), uma andlise organolética proporciona um maior
conhecimento relativamente a um vinho, na &ética de produto-experiéncia.
Outras avaliacdes como o preco, estdo relacionadas com a precisdo da
qualidade do vinho; a harmonizacdo com a alimentacdo permite comunicar e
educar o consumidor quanto ao consumo; o “local” da compra reflete a
experiéncia global. Com este critério, € possivel sinalizar quatro elementos-chave:
conhecimento/especializacdo, avaliacdo, educacdo e a experiéncia.

Na figura 3, observa-se uma reorganizacdo do marketing mix, 4P’s
representando o produto, preco, promocdo e lugar, para os 4E's do “Wine
marketing Mix" — Expertise, Evaluation, Education e Experience, traduzidos por

pericia, avaliacdo, educacdo e experiéncia (Festa et al., 2016).

Marketing Mix Wine Marketing Mix

Produt0 |r—— Pericia

Preo  jmfp | Avaliaciio

Promogio | | Educacio

Lugar |———— [ Experiéncia

Figura 3 - Wine Marketing Mix (Festa et al., 2016)

Uma orientacdo do marketing intrinseca com a formula dos 4E’s permitird o
desenvolvimento de uma relacdo com o consumidor de vinho, reflefindo assim
uma vantagem competitiva para a organizacdo (Festa et al., 2016).

Nesta otica, as marcas devem criar conteldos com interacdo, levando os
consumidores a partiihem as suas experiéncias online, de forma a posicionar a
marca como preciosa e confidvel (Viana, 2016). O ser humano é inevitavelmente
social e, por isso, o conteldo digital no sentido de personalizacdo e comunidade
“falam™ pela marca, usufruindo de aplicacdes, blogs, féruns de comentdrios
online para permitir que o consumidor participe na criacdo e entrega de valor
(Viana, 2016).
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O usufruto das tecnologias, numa oética destemida e adaptdvel, permite o
sucesso digital e, paralelaomente, o aumento das vendas. Note-se que o mercado
do vinho é considera um indUstria de lenta adaptacdo aos meios sociais, porém
a partiha de histérias alimenta os consumidores ansiosos por conhecer o
contexto do vinho, a sua elaboracdo, o seu percurso, as suas lendas, os seus
produtores, por se envolverem nas suas historias (Viana, 2016).

A inferacdo por meio do e-commerce das redes sociais tornam-se um meio
imprescindivel para as marcas se envolverem a um nivel mais pessoal e disponivel
para com os consumidores (Mastroberardino et al., 2022). Paralelamente, a
tendéncia crescente dos consumidores de vinho online demonstram a
sustentabilidade do investimento em comunicacdo e marketing, perante a
oportunidade de envolvimento com a histéria da producdo e a tomada de
decisdo informada, independentemente da localizacdo do consumidor
(Mastroberardino et al., 2022).

De acordo com Viana (2016), experiéncias virtuais como videos em storytelling,
provas por web detalhando a viticultura e o vinho, partiha de memarias positivas
através de fotografias, por exemplo, atraem o cliente e contribuem para a
lealdade do mesmo.

De acordo com um estudo realizado pela Universidade de Leicester no Reino
Unido, o mero facto de colocar uma musica de fundo do pais de origem do
produto a vender tem influéncia sob as vendas. Charles Spence (2019) também
defende o papel da musica como parte integrante das vendas de vinho. O autor
explica que a musica cldssica levou os consumidores a comprarem vinho mais
caro, que se verificou um aumento significativo nas vendas de vinho francés
quando a musica de fundo era francesa e que, quando experimentaram uma
alteracdo na luminosidade ndo se verificou qualquer tipo de alteracdo.

Mastroberardino et al. (2022), no seu estudo sob o mercado italiano de vinho,
destaca como atividades operacionais do e-commerce o marketing de
conteUdo de video, blogging, otimizacdo dos motores de busca (SEO), marketing
de relacionamento com os clientes (CRM), reunides de prova de vinhos online,
reunides de venda de vinhos online e realidade virtual com o marketing de vinho.

A vinicultura, a viticultura, a culindria, as harmonizacdes alimentares, e o
design sdo temas de tendéncia. O consumidor gosta de conhecer o fator
humano por detrds do vinho, e a qualidade e consisténcia na partiiha deste

conteudos digitais, envolvendo o elemento educativo de como e quando beber,
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especialmente em formatos videogrdficos, conquistam o consumidor (Viana,
2016).

Os operadores de negodcios de vinho online estdo definitivamente
concentrados na criacdo de bases de dados com um perfil crescente de
compradores de vinho online e um didlogo individual e personalizado. De um
ponto de vista operacional, as empresas tém dirigidos recursos financeiros para
atividades digitais como campanhas de geracdo de leads, producdo de
conteldos (texto, imagem, video) para estimular o consumidor, o seu
envolvimento e o tradfego orgdnico (SEOQ), e campanhas de email-marketing
(Mastroberardino et al., 2022).

As relacdes entre a venda de vinho e o marketing traduzem-se na arte de
comunicar o vinho na sua integra, aumentando a lealdade d marca por meio de
experiéncias (Festa et al., 2016; Hall & Mitchell, 2008; Perrouty et al., 2006; Viana,
2016).

3.4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do capitulo apresentou-se a revisdo de literatura referente ao e-
commerce e a experiéncia online, ao marketing experiencial e aos modelos de
construto da experiéncia, com um foco final ao mundo do vinho.

O mundo online abriu porta a novos relacionamentos enfre as marcas e os
seus clientes. A disponibilidade digital, a rapidez, e as partihas e comentdarios
transformaram o comércio, atualmente cada vez mais multimidia e
personalizado. Paralelamente, o crescimento do conhecimento do consumidor
online influencia diretamente a confianca, resulfando num aumento das
compras, gracas as diminuicdo das preocupacoes e incertezas (Figueiredo et al.,
2019).

Estudando as etapas do processo de compra, todo o digital € considerado
uma experiéncia e, por isso, segundo Figueiredo et al. (2019), a compra de um
produto classifica-se como memordvel e apelativo as emocodes e estimulos
sensoriqis que podem satisfazer os consumidores. Como Zarantonello e Schmitt
(2010) referem, o marketing experiencial € como um mecanismo de seduzir e

nobilitar os cliente por meio de experiéncias memordveis, respondendo ao desejo
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do consumidor de se conectar com o produto, a marca e a proépria experiéncia
(Rasquilha, 2006).

Sendo o vinho um produto de experiéncia e luxo (Hall & Mitchell, 2008),
apresenta caracteristicas sensoriais distintas entre si e entre consumidores
(Bortoletto et al., 2015). De um ponto de vista operacional, as empresas tém
dirigidos recursos financeiros para atividades digitais (Mastroberardino et al.,
2022), a fim de conquistar as maiores vantagens do e-commerce de vinho
(Bressolles & Durrieu, 2010).

Esta revisGo bibliografica reune inUmeros e ilustres autores, e as suas
investigacdes e abordagens, que servirdo para responder ao objetivo geral deste
estudo: compreender o impacto do marketing experiencial online no e-

commerce de vinho.
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4.QUADRO REFERENCIAL TEORICO

Nesta subseccdo serd apresentado o quadro referencial tedrico (Tabela), com

o propdsito de auxiliar o leitor na compreensdo e percecdo das hipdteses

definidas.

Dimensoes

Autor(s)

Conceito

Vantagens e
Desvantagens do
E-commerce

Leite & Ferreira (2009)
Farias et al. (2008)
Corp (2020)

Silva et al. (2021)
Beyari (2021)

Rosdrio & Raimundo
(2021)

Toleuuly et al. (2020)

A oferta sem restricdes ou limites geogrdficos, o
atendimento e  servicos  especializados e
personalizados, acesso a mais informacdo, a
comodidade e praticidade sdo algumas das
vantagens do e-commerce. Contudo, a falta de
confianca nas fransacodes eletrénicas, dependéncia
do funcionamento do website, alta concorréncia e
maior exigéncia de gestGo e logistica sdo
apontados como elementos desvalorativos deste
tipo de comércio.

Consumidor
Online Portugués

Figueiredo et al. (2019)
Rosdrio & Raimundo
(2021)

Os comportamentos online sdo impulsionados pelas
atitudes e motivacdes do consumidor. As percecdes
dos compradores online exteriorizam a
comodidade, os precos mais competitivos e a
pluralidade de produtos como 0os maiores motivos
para as compras online dos consumidores
portugueses. Ainda a animacdo e a criatividade
desempenham papéis determinantes na captacdo
da atencdo dos ufilizadores e, por isso, estdo
diretamente ligados & potencial aquisicGo de
produto.

Processo de

Kotler et al. (1999)

A decisdes de compra relacionam-se diretamente

Compra Kotler (2000) com as caracteristicas de um individuo, envolvendo
Lemon &  Verhoef | estimulos. _
(2016) A Jo_rnodo de compra do consum|dor.como a
Solomon (2020) totalidade da experiéncia de um potencial cliente
. com uma marca. Ao longo do processo de compra,
Wright (2019) o consumidor experiencia trés etapas: pré-compra,
Herhausen et al. (2019) compra e pos-compra.
Etapas da Tamimi et al. (2003) A jornada do consumidor online divide-se em 6
Jornada do Cain (2022) etapas: a primeira é a definicdo das expetativas,
Consumidor (Minocha et al., 2006) seguidas pelas infgroc;ées de pré-compra, de, e-
Online compra, € de pds-compra. A quinta fase & o
consumo e, por Ultimo, a avadliacdo pds-TCE
(experiéncia total do cliente.
Experiéncia Hosany & Witham A inclusdo da experiéncia no consumo reflete
Online (2010) lealdade e satisfacdo no consumidor. A experiéncia
Moral & Alles (2012) domina ndo sé a economia como o mundo atual -
Rosdrio & Raimundo 0os consumidores aspiram a uma conexdo
(2021) constante, conjug.odo‘c‘om a simplicidade de uso e
Lasi et al. (2021) envolventes experienciais.
Khalifa et al. (2021)
Marketing B. Schmitt (1999) O marketing experiencial surgiu como instrumento

Experiencial

Schmitt (2002)

para seduzir e elevar os clientes por meios de
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Souki (2006)

Kemp e Murray (2007)
Zarantonello e Schmitt
(2010)

Kotler et al. (2010)

experiéncias memoriosas e, assim, conquistar a sua
lealdade. O marketing experiencial encontra-se
incorporado “numa variedade de mercados e
empresas (de consumo, de servicos e de
tecnologia)” onde vdrias e diferentes empresas se
focam nas “técnicas de marketing experimental
com o objetivo de: desenvolver novos produtos;
comunicar com os clientes; melhorar as relacdes de
vendas; escolher parceiros comerciais; planear
ambientes de retalho; desenvolver web sites.”

Modelo de
criacdo de
experiéncia do
cliente

Verhoef et al. (2009)

A construcdo da experiéncia do cliente é parte
infegrante da atual comunicacdo das empresas,
envolvendo respostas cognitivas, afetivas,
emocionais, sociais e fisicas do consumidor para o
vendedor. O modelo baseado em Verhoef et al.
(2009), da construcdo da experiéncia do cliente
examina a necessidade de estratégias de gestdo
de forma a considerar todos os elementos
responsaveis pelo moderacdo da acdo.

Modulos
Experimentais

B. Schmitt (1999)
Khanna & Mishra
(2012)

Os mddulos experimentais no dominio do marketing
experiencial incluem experiéncias sensoriqis (sense),
experiéncias afectivas (feel), experiéncias cognitivas
criativas (think), experiéncias fisicas,
comportamentos e estilos de vida (act), e
experiéncias de identidade social que resultam da
relacdo com um grupo de referéncia (relate) (B.
Schmitt, 1999).

O marketing sensorial recorre d combinacdo de
estimulos como visdo, olfato, som, paladar e toque,
a fim de desenvolver marcas diferenciadoras
(Khanna & Mishra, 2012).

Modelos
Estratégicos e
Provedores de
Experiéncias

B. H. Schmitt (2002)

Schmitt (2002, p.77) divide as experiéncias em cinco
matrizes, intituladas de Modelos Estratégicos da
Experiéncia - MEEs. O recurso aos maddulos
estratégicos de sensacdo, sentimento, pensamento,
acdo e identificacGo ocorre por meio de
provedores de experiéncias — ProExs.

O objetivo é selecionar quais os ProExs certos para a
campanha de MEE, espelhando a imagem da
marca.

Modelo de
Gestdo de
Experiéncia

B. H. Schmitt (2004)

Schmitt (2004) expde um modelo de gestdo de
experiéncia do consumidor (GEC), que permite o
conhecimento andalitico do universo dos clientes,
por meios de ferramentas estratégicas utilizadas
para criar valor para o consumidor e para a
organizacdo. Em forma de resumo, a primeira etapa
corresponde & andlise, a segunda co planeamento
das estratégias e as etapas trés, quatro e cinco
realizam a implementacdo.

Vinho

Hall & Mitchell (2008)

Clube de Vinhos

Portugueses (2018)
IVV (2021)

O vinho é delineado como um produto complexo,
variando enfre um produto de provisdo e um bem
de luxo, um simbolo de status social. Portugal possui
uma grande fortuna e variedade de vinhos
regionais, estando reconhecidas 31 Denominacoes
de Origem e 10 Indicacdes Geogrdficas.
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Conhecimento
do Consumidor
de Vinho

Dodd et al. (2005)
Perrouty et al. (2006)
Lai (2019)

Os consumidores de vinho dependem
fortemente das fontes de informacdo, isto &, do
préprio  conhecimento interno e externo. O
comportamento dos consumidores de vinho estd
em harmonia com o conhecimento da decisdo de
compra relafivamente ao posicionamento do vinho,
ainda que ndo existam segmentos de mercado
evidentemente distintos. As diferencas por critérios
como preco, regido, uva e vinificacdo, juntamente
com o canal de venda ndo representam um
especificidade idénea para a diferenciacdo de
produtores de vinho.

Compra Online

Lockshin (2003)

O processo de compra é composto pelas cinco

de Vinho Vizu (2007) fases, passando na procura de informacdo,
Zhou et al. (2007 recorrendo a fonfes pessoais, comerciais, sociais e
J. F. Santos & Ribeiro experimentais, até a avaliacdo pds compra,
(2010) poolendoOI o consumidor recomprar e/ou
recomendar.
Kotler et Ol.' (QQM) O consumidor online de vinho & motivado pela
Sorﬂos & Ribeiro (2012) conveniéncia, a variedade e o preco competitivo,
Lai (2019) paralelamente & influéncia por recomendacdes,
experiéncias prévias de degustacdo e o parecer de
peritos.
Digital Wine Festa et al. (201¢6) As marcas devem criar conteldos com interacdo,
Marketing Viana (2016) levando os consumidores a partilhem as suas

Mastroberardino et
al. (2022)

experiéncias online, de forma a posicionar a marca
como preciosa e confidvel. A interacdo por meio do
e-commerce das redes sociais fornam-se um meio
imprescindivel para as marcas se envolverem a um
nivel mais pessoal e disponivel para com os
consumidores.

Experiéncias virtuais como videos em storytelling,
provas por web detalhando a viticultura e o vinho,
partiha de memdrias positivas, atraem o cliente e
confribuem para a lealdade do mesmo. As relacdes
enfre a venda de vinho e o marketing traduzem-se
na arte de comunicar o vinho na sua integra,
aumentando a lealdade & marca por meio de
experiéncias.

Tabela 4 - Quadro Referencial Teorico
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5. METODOLOGIA

O objetivo deste capitulo € apresentar os objetivos do estudo e expor as
hipdteses e proposicoes de investigacdo identificadas. Tendo em conta o
exposto, também neste capitulo readliza-se a proposta de metodologia de
investigacdo e das técnicas de recolha de dados. A segmentacdo desta
segunda parte do capitulo encontra-se entdo dividida em identificacdo da
metodologia, métodos de investigacdo qualitativos e quantitativos, instrumentos

de recolha de dados e técnicas de andlise de dados.

5.1. IDENTIFICACAO E JUSTIFICACAO DA METODOLOGIA

Os consumidores portugueses estdo a aumentar os seus gastos em compras
online. Segundo os dados adquiridos pela Marktest (2022), 57% dos portugueses
compra online, e 7 em cada 10 portugueses mais do que uma vez por més. Em
2021, os consumidores ja gastaram 121 mil milhdes em compras online, mais 34%
do gue no periodo homdlogo (Sousa, 2021). O vinho, apesar de ser um produto
infemporal, € ainda um conceito tradicional, o que faz com que o seu caminho
para o digital seja moroso (M. Santos, 2020).

No mercado do vinho, o comércio online revela-se fundamental para a
fransmissdo de informacdes sobre o produto, dado que se trata de um mercado
fragmentado onde personalizar a oferta espelha uma vantagem competitiva (J
Freitas Santos & Ribeiro, 2010). De um ponto de vista estratégico, de acordo com
o estudo de Mastroberardino et al. (2022), a fransformacdo digital obrigou os
produtores de vinho a recorrer ao mundo online para estabelecerem relacdes
mais imediatas e diretas ao longo do processo de compra, numa envolvente de
enfrega de valor.

Assim, e para compreender o impacto do marketing experiencial online no e-
commerce de vinho e explorar os objetivos especificos desenhados, sugere-se @
adocdo de uma metodologia mista. No é&mbito da presente investigacdo
realizou-se um estudo exploratério que combina métodos qualitativos (focus
group) e quantitativos (questiondrio), numa abordagem de estudo de caso da
marca EasyWine.

Um estudo de caso é uma pesquisa que pode ajudar a identificar e resolver

problemas especificos da empresa por meio de uma investigacdo aprofundada.
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Sendo, assim, uma ferramenta valiosa para entender e solucionar questoes
empresariais (Yin, 2009).

A aplicacdo das diferentes metodologias respeitard a seguinte formacdo:

Focus Group Questionario

. L Analisar o impacto dos Avaliar quais os fatores mais
Entrevista qualitativa a .
elementos da experiéncia relevantes no processo de
um grupo de 8 pessoas R . . .
online na compra de vinho compra de vinho online

Figura 4 - Metodologia de Investigagio

5.2.0OBIJETIVOS DE INVESTIGACAO

Todo o projeto parte de objetivos - sdo eles que definem e direcionam o
caminho a percorrer. Assim, o objetivo geral desta pesquisa concentra-se em
compreender o impacto do marketing experiencial online no e-commerce de
vinho.

A grande questdo que este estudo pretende ver resolvida fraduz-se em “Pode
o marketing experiencial online influenciar a compra (aftravés do valor

experiencial) de vinho?".

Objetivos Especificos:

e Identificar as componentes do marketing experiencial online valorizadas
pelo cliente no processo de compra de vinho;

e Perceber de que forma o marketing experiencial online impacta a
frequéncia de compra de vinho online;

e Perceber de que forma o marketing experiencial online impacta o
processo de compra de vinho online;

e Perceber de que forma o marketing experiencial online influencia a
recomendacdo da compra de vinho em plataformas de e-commerce.
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5.3. METODOS DE INVESTIGAGCAO QUALITATIVOS

A metodologia qualitativa no estudo do marketing experiencial enquanto fator
do processo de compra online permite uma compreensdo mais aprofundada e
detalhada das experiéncias e percecdes dos consumidores naquele que é o
processo individual de compra de vinho online. A pesquisa qualitativa permite
recolner dados exploratérios que resultardo em informacdes detalhadas e
enriguecedoras para o presente estudo de caso.

A utilizacdo destas técnicas em estudos de marketing e comportamento dos
consumidores ajuda a ultrapassar as dificuldades de comunicacdo e a explorar
aspetos da experiéncia do consumidor (Ferreira et al., 2019; Gebauer & Ginsburg,
2004). Trata-se, assim, de uma pesquisa qualitativa, com cardter e fins
exploratérios. A pesquisa exploratdria desenvolve, esclarece e modifica
conceitos e ideais, envolve levantamento bibliogrdfico e documental, entrevistas
e estudos de caso (Gil, 2008)

Autores como Cerqueira et al. (2019), Ferreira et al. (2019), Gebauer &
Ginsburg (2004) e Mastroberardino et al. (2022) aplicaram uma abordagem
qualitativa para estudar o marketing experiencial, o fator social, no setor do
vinho. O presente estudo pretende contribuir para aprofundar o conhecimento
da influéncia do marketing experiencial no e-commerce de vinho, constituindo
um ponto de partida para uma abordagem de marketing diferenciadora para a

empresa em estudo.

5.3.1. Proposicoes

Com base na revisdo da literatura efetuada e dos objetivos deste estudo,
definiu-se as seguintes proposicoes:

Proposi¢cao 1: Os sentidos sGdo uma componente experiencial com impacto
positivo na compra de vinho (B. Schmitt, 1999).

Proposicao 2: Os senfimentos e as emocdes sdo uma componente
experiencial com impacto positivo na compra de vinho (Schmitt, 2002).

Proposi¢cdo 3: As experiéncias cognitivas sdo uma componente experiencial
com impacto positivo na compra de vinho (Schmitt, 1999, 2002).
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Proposi¢cdo 4: As experiéncias fisicas, comportamentos e estilos de vida (acdo)
sdo componentes experienciais com impacto positivo na compra de vinho (B.
Schmitt, 1999).

Proposicdo 5: A identificacdo (experiéncias de identidade social) € uma
componente experiencial com impacto positivo na compra de vinho (Schmitt,
1999, 2002).

Proposicao é: A construcdo da experiéncia do passado tem um impacto
positivo na intencdo de compra de vinho online (Engel et al., 2000; Santos &
Ribeiro, 2012)

Proposi¢cdo 7: A recomendacdo do circulo social tem um impacto positivo na
infencdo de compra de vinho online (Dodd et al., 2005; (J Freitas Santos & Ribeiro,
2010); Santos & Ribeiro).

5.3.2.Focus Group

No que respeita os métodos qualitativos, o focus group foi a escolha mais
apropriada para compreender percecoes e interpretacdes, comportamentos e
valores que envolvem as diferentes fases de compra de vinho online. No caso
particular desta pesquisa, o processo de decisdo estd vinculado com o
marketing experiencial.

A técnica de focus group é aplicada para desenvolver uma compreensdo
mais profunda das preferéncias dos participantes, reunindo um grupo de
participantes (6 a 10 individuos) e um moderador, para um debate estruturado
sobre um tema especifico (Creswell & Creswell, 2018; Morgan, 1997).

Neste estudo, o focus group serd utilizado em simultdneo com os métodos
quantitativos. O guido para o focus group foi previamente elaborado
encontrando-se dividido em cinco grupos de questdoes, cada um com objetivos
diferenciados no que respeita a recolha de indicadores (ver anexo 1). No quadro
seguinte apresentam-se as questdes elaboradas relacionando-as com 0s

objetivos de pesquisa de informacdo e as respetivas dimensdes em andlise.

Guidao Objetivos Dimensoes
1.Diga o seu nome, idade e Identificacdo e caraterizacdo -
profissao. pessoal dos participantes.
2. Quais sdo as principais Conhecer as identificacdes | Elementos
palavras que associa Ao criadas ao vinho. Identificar | explicativos
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vinho? Qual a mais

importante, justifique.

componentes do marketing

experiencial.

individuais da
conexdo com o
produto.

3. Qual a sua motivacdo
para comprar vinho online?

Conhecer as motivacdoes para
a compra.

Intencdo de compra
online.

4. Quais as caracteristicas do
processo de compra de
vinho que tornam a decisdo
final?

Confirmar quais os elementos
mais valorizados.

Processo de Compra
Online

5. Quais as razdes que o
levam a comprar vinho

Conhecer as associacoes
cognitivas ao vinho. Identificar

Intencdo de compra
online.

online? componentes do marketing
experiencial.
6. Que recursos as marcas Conhecer oS incentivos | Processo de Compra

podem usar nas  suas
plataformas de venda para
incentivar & compra?

associados & compra de vinho
online.

Online.

7. Que emocdes associa a
compra de vinho online?

Conhecer 0s senfimentos
valorizados na compra online
de vinho. Identificar
componentes do marketing
experiencial.

Elementos

explicativos
individuais da
conexdo com o)
produto.

8. Qual o impacto que as
estratégias de marketing
digital detém sob  as
compras de vinho online?

Compreender a ligacdo aos
estilos de vida e influéncias
como componentes na compra
de vinho online.

Processo de Compra
Online.

Elementos
explicativos externos
que levam & compra.

9. Como sabe, procuramos
identificar as caracteristicas

que o levam a comprar
vinho online, sofrendo
influéncia do  marketing
experiencial.  Assim, para
terminar, gostaria que
dissessem de que forma
comprariam mais  vinho
online?

Criar um espaco livre para a
partiiha de ideias, processos e
estilos de compra.

(Melhoria) Compra
Online Vinho.

Tabela 5 - Relagdo entre questdes, objetivos e dimensdes do Focus Group

O focus group tfrabalha com amostras infencionais que devem respeitam
determinada homogeneidade (Creswell & Creswell, 2018; Morgan, 1997). No
grupo formado para este estudo de caso, constituido por 8 participantes, foram
considerados elementos como a idade (entre os 30-45 anos), residentes na

regido do Grande Porto, sendo todos eles compradores de vinho online. De notar
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gue o focus group sofreu de uma gravacdo dudio para franscricdo (consultar link
em anexo 1) e tratamento académico dos dados.

O fratamento operacional dos resultados ird concentrar-se em identificar e
analisar categorias gracas a um conjunto de dados interpretados para conceber

as dimensdes da presente investigacdo.

5.4 .METODOS DE INVESTIGACAO QUANTITATIVOS

No dmbito da presente investigacdo, a adocdo de métodos quantitativos,
com cardcter exploratério de um estudo de caso, concentrado na
determinacdo de possiveis relacdes (Creswell & Creswell, 2018), com vista a
responder aos objetivos concentrados no impacto do marketing experiencial na
intencdo e processo de compra de vinho online.

llustres autores como Zhou et al. (2007), Sheridan et al. (2009), Bressolles &
Durrieu (2010), Stefanini et al. (2018), Cherukur & Priya (2020), Oliveira et al. (2020)
recorreram a inquéritos nos seus estudos de e-commerce, compra de vinho
online e marketing experiencial. Em estudos portugueses, o0 mesmo método foi
aplicado para compreender o comportamento do consumidor portugués
(Figueiredo et al., 2019; J Freitas Santos & Ribeiro, 2010; José Freitas Santos &
Ribeiro, 2012).

Os métodos quantitativos caraterizam-se pelo exercicio da numeracdo tanto
na recolha da informagdo como no seu fratamento, por meio de técnicas
estatisticas. No presente estudo utilizou-se um inquérito por questiondrio
(consultdvel no anexo 2) a partir dos conhecimentos desenvolvidos na revisdo de
literatura. A escolha de recolha de dados primdrios para assegurar a
metodologia de investigacdo deste relatério para que os seus resultados possam
contribuir de forma legitima e oportuna para a marca do estudo de caso (Yin,
2009).
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5.4.1.Questiondrio

O questiondrio representa uma técnica de recolha rigorosa de dados, quer ao
nivel das questdes e respostas, como também da sua ordem, com o objetivo de
assegurar que os varios respondentes possam ser comparados entre si (Creswell &
Creswell, 2018).

O questiondrio foi aplicado de forma online, recorrendo a plataforma Google
Forms e dividiu-se em cinco seccdes com questdes de cariz quantitativo: (1)
Questao Filtro que divide quem compra vinho online; (2) Intencdo de Compra de
Vinho Online; (3) Processo de Compra de Vinho Online; (4) Compra de Vinho
Online e (5) Dados Sociodemogrdficos.

A primeira questdo (e seccdo) do questiondrio divide os inquiridos: trata-se de
uma questdo de filtro, “"Compra ou jG comprou vinho online?2”, que quando
respondida afirmativamente permite avancar para o resto do questiondrio, mas
na negativa avanca apenas para a seccdo dos dados sociodemogrdaficos. A
seccdo da ‘Intencdo de Compra de Vinho Online” concentra-se em questdes,
todas elas fechadas, sobre a periocidade, motivacdo e influéncia na pré-
compra. Aqui os inquiridos selecionam entre uma escala de Likert, de 1 a 5,
qguanto ao nivel de concorddncia e importdncia (1- Discordo Totalmente; 2-
Discordo: 3- Indiferente; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente), e respostas
dicotomicas de “Sim” ou “Ndao”. A seccdo seguinte concentra-se no ‘Processo de
Compra de Vinho' e todas as questdes respeitam a mesma escala de Likert,
quanto a importdncia (sendo 1 nada importe e 5 muito importante). A Ultima
seccdo referente hd varidvel vinho é composta por um conjunto de afirmacdes
que requerem concordéncia, inseridas na fracdo ‘Compra de Vinho Online’. Por
fim, a JUltima segmentacdo do questiondrio diz respeito aos dados
sociodemogrdficos para futura caracterizacdo dos inquiridos.

A utilizacdo da escala de Likert, com 5 pontos, justifica-se pela corrente
escolha desta técnica de medir atitudes por meio de escalas em pesquisas de
estudo sociais (Likert, 1932) devido a sua simplicidade e faciidade de
compreensdo (Babbie, 2010). Likert (1932) defende que uma escala de 1 a 5
fornece pontos intermedidrios de resposta para os inquiridos escolherem,
concedendo dados mais preciso e primorosos comparativamente das escolhas
primdrias. Marton-Williams (1986) sustenta a escolha de uma escala de Likert de 5
pontos gracas ¢ sua compreensibilidade, permitindo que os respondentes se
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expressem mais percetfivelmente. A escala de Likert produz resultados
quantitativos que podem ser estatisticamente analisados para futuras

compreensdes de diversos estudos (Babbie, 2010; Likert, 1932).

Antes da divulgacdo da pesquisa, foi realizado um pré-teste, no qual cinco
individuos preencheram o questiondrio criteriosamente, avaliando o seu
entendimento das perguntas, da formulacdo e organizacdo do questiondrio em
si. NGdo houve relatos de inconsisténcias, estabelecendo assim a validade do
instrumento. A pesquisa foi divulgada online através de uma abordagem por

conveniéncia.

5.4.2. Populacdo e Amostra

O universo sobre o qual o presente estudo se concenfra caracteriza-se por
consumidores de vinho online, residentes em Portugal, com mais de 18 anos.
Assim, recorreu-se ad uma técnica de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, divulgando o questiondrio online, por um link partiihdveis, nas
redes sociais Facebook, Instagram, WhatsApp e LinkedIin.

Contudo, numa tentativa de ultrapassar a dificuldade em encontrar este fipo
de consumidor tdo especifico, aplicou-se a técnica de amostra por julgamento —
através de grupos de Facebook, sommeliers e Influencers de vinho, e
comunidades de vinho online.

No total foram recolhidas 343 respostas. Uma vez que a primeira questdo
filtrava os consumidores, 192 respostas correspondem a “compro vinho online” e,
paralelamente, 151 “ndo compram vinho online”. Note-se que o presente estudo
pretende conhecer o impacto do marketing experiencial no e-commerce de
vinho e por isso a andlise quantitativa dos dados focar-se-d no grupo de 192

consumidores que compra vinho online.
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5.5.TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Nesta seccdo apresentar-se-a a estrutura da andlise dos dados recolhidos. A
andlise destes dados serd devidamente realizada no capitulo seguinte.

Propds-se analisar os dados quantitativos por meio da ferramenta de andilise:
software IBM SPSS Statfistics 28 (Stafistical Package for the Social Sciences).
Primeiramente, os dados foram registados e codificados e, na fase seguinte
realizou-se testes de validacdo de escalas. Posteriormente, foram enquadradas
as tabelas de frequéncias e toda a andlise descritiva das varidveis, realizando
testes de regressdo linear simples e multipla.

Relativamente a andlise dos dados qualitativos, propde-se uma andlise de
conteldos para o focus group. As dimensdes descobertas, que irdo ser
apresentadas seguidamente resultam da definicdo de categorias a vista do
conteudo ser classificado e quantificado (Grawitz, 1993).

Apds a readlizacdo do focus group, procedeu-se G transcricdo integral da
entrevista (consultdvel através do link no anexo 1), seguindo para a identificacdo
das categorias e enumeracdo das unidades de sentido. Este processo sofreu de
uma andlise cuidada de categorizacdo de sentidos e significados das respostas
facultadas, sendo estas assinaladas em cores diferentes para auxiliar na
construcdo da tabelas de unidades de sentido que se apresentard no capitulo

seguinte.

6.ANALISE DE DADOS

Este capitulo foca-se numa andlise profunda dos resultados provenientes da
recolha primdria de dados. Relembrando que para responder aos objetivos desta
investigacdo foram aplicadas duas metodologias, primeiro apresentar-se-&d a

informacdo qualitativa e posteriormente a quantitativa.

6.1.ANALISE DE CONTEUDO

A partir da andlise dos dados recolhidos no focus group, foi possivel construir
um quadro que contém as categorias e subcategorias identificadas. Cada uma
destas € composta por unidades de sentido que refletem a opinido dos
participantes, identificados de forma andénima por uma sigla. Além disto, foi
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registado o nUmero de referéncias para cada categoria e subcategoria,
permitindo avaliar a sua importédncia no contexto do estudo.

Categorias Subcategorias Unidade de sentido
“Para mim é experiéncia, seja experiéncia na
degustacdo, seja experiéncia da prépria pessoa que o
Experiéncia faz, seja até falta a dela.” - P2

Associagoes ao
Vinho

(n° de ocorréncias: 7)

"o segredo do vinho estd sempre associado a uma
experiéncia” — P1

Oportunidade
(n° de ocorréncias: 3)

“...online eu acho que estou a procura de
oportunidade.” - P3

“Ando a procura dos ‘frescos’, (...) N&o sou comprador
de vinhos do supermercado(...) Entdo online, ou sdo em
leildes ou entdo porque é uma oportunidade de
compra.” - P3

Conforto /Relaxe
(n° de ocorréncias: 8 )

“...para nds € um momento, Id estd, de conforto e relaxe
chegar a casa do trabalho e abrir uma garrafa...” — P4
"inspira-me muito o momento de consumo, inspira
momentos de lazer, de relaxe...” - PS5

Historia
(n° de ocorréncias: 4)

“...acredito que cada vinho possa contar uma histéria;
ou até cada garrafa/prova ser uma histéria para
contar.” - Pé

(n° de ocorréncias: 1)

Aromas “para mim é (...) aromas.” — Pé
(n° de ocorréncias: 1)
Regido “para mim é (...) Regido.” - Pé
(n° de ocorréncias: 1)
Sabores “para mim é (...) sabores.” — Pé

Prazer
(n° de ocorréncias: 3)

“no fundo, para mim, e acima de tudo, o vinho € algo
gue me dd gosto beber, desfrutar, ... que me dd prazer.”
-P7

... ovinho inspira-me a lazer, prazer..." - P5

Diversdo
(n° de ocorréncias: 1)

“Diria diversdo” — P7

Conhecimento
(n° de ocorréncias: 1)

“Ora (...) conhecimento.” - P7

Qualidade
(n° de ocorréncias: 6)

"...se ndo houver qualidade, eu ndo vou gostar do
vinho. Tudo para mim gira & volta da qualidade.” — P8

Luxo / Valor
(n° de ocorréncias: 1)

"Quando penso em vinho penso em luxo, em valor..." —
P8

Unico
(n° de ocorréncias: 1)

“Quando penso em vinho penso em |...) Unico...” — P8
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Motivagdo a Compra

Facilidade
(n° de ocorréncias: 7)

“A facilidade para mim € o fator principal.” — P8

“Eu faco muito compra online |(...) E facil, é pratico...” -
P4

“...as quantidades que me cheguem a casa, de uma
maneira mais fécil” — P1

Comodidade
(n° de ocorréncias: 9)

“muito por comodidade porque efetivamente carregar
vinho ndo é uma coisa facil...” - P5

“uma forma de comprar o que eu gosto sem ter de me
deslocar...” - P3

Agendamento da
Entrega

(n° de ocorréncias: 1)

“...consigo prever se voltar em casa ou ndo.” — P7

Variedade
(n° de ocorréncias:
1)

“... consigo escolher de uma grande selecdo.” — P4
“...garrafas de vinho que ndo encontro disponiveis
noutros locais/noutras lojas.” - P3/P1

“"Eu compro online pela variedade de oferta.” — P2

“a diferenciacdo e a oportunidade de comprar coisas
gue ndo estdo disponiveis...” - P1

“eu quando faco a minha procura e compra online,
estou & procura da diferenciacdo, do vinho que ndo
encontro em mais lado nenhum” — P1

Filtfro de compra
(n° de ocorréncias: 3)

“consigo fazer a minha pesquisa por algo especifico...
Ou seja, consigo procurar (e comprar) vinhos por casta,
por regido, ou até vinhos especificos para uma ocasido”
-P3

“Eu gosto de procurar por regides.” — Pé

“Qu por castas, ou por origens diferentes...” -P1

Curiosidade
(n° de ocorréncias:
12)

“"Eu compro online para preencher a minha curiosidade!
-P1

“Eu arrisco (...)
conhecer.” - P3
“talvez a mim me desperte mais a curiosidade de provar
algo novo” - P1

“sou muito curioso em conhecer vinhos” — P4

“a curiosidade pelo vinho em si” — P6

“...fico curiosa por experimentar.” — P7

“...para investir mais e conhecer mais, provar mais” — P3

Uso o online para experimentar e

Importancia do
Preco

Preco
(n° de ocorréncias:
24)

“...preco acaba sempre a ser uma razdo convidativa ..."”
-P1

“...comprd-los por um preco um bocadinho mais
acessivel..." = P2

“... relacdo qualidade-preco” — P3/P1

“...e comprar outras categorias sem custos muito
elevados.” — P4

Promoc¢oes/Descontos
(n°® de ocorréncias:
12)

“As ofertas promocionais € os descontos, claro que sdo
sempre um fator convidativo.” — P8
“Sou fa das promocdes...” -P4
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“Claro que depois as promocdes sAo sempre
interessantes, leve x pague y, o desconto...” - P5
L . .| "Consigo encontrar bons precos, cédigos
Cddigos Promocionais g. o pree °
promocionais..." — P2

(n° de ocorréncias: 1)

Papel da
Recomendac¢ado

Recomendacdo
(n° de ocorréncias:
10)

"...0U porgue sigo revistas ou porque fenho amigos
que também gostam de vinho e fazem comentdrios de
que devo procurar...” = P1

“...0u que tenho pelo menos uma referéncia forte de
alguém que jd bebeu e em quem eu confio, a nivel de
preferéncia vinicola." - Pé

“eu acho que é sempre bom ter uma referéncia ou de
cave ou... alguma referéncia que me deixe
confortdvel..." - P5

“...a confianca de uma referéncia, nem gque seja de
um amigo...” . P2

*...sou mais influenciada por outros fatores como
sugestdo de algum amigo.” — P2

“ acredito que tenha sempre que se conhecer o vinho
ou uma referéncia boa.” — P8

“Eu sinfo-me mais confortdvel de tiver alguma
referéncia seja da cave, da empresa, da alguma
coisa... até do endlogo” — P5

Avaliacdes online
(n° de ocorréncias: 8)

“...as notas de prova d'outros consumidores é capaz de
ser de interesse.! — P5

“podia ser uma boa ideia ter as revisdes de notas de
prova de outros consumidores” — P5

“Eu acho que hoje em dia ndo se valoriza assim tanto as
reviews online, pelo menos no vinho!” — P8

“as questdes das avaliacdes ndo me dizem nada sob
comprar ou hdo comprar.” — P8

“porque acredito que a opinido principalmente do
consumidor é algo muito pessoal, acaba por ndo ser um
fator que vai me influenciar...” -P7

Caracteristicas do
Processo de Compra
Online

Variedade
(n° de ocorréncias: 8)

“por norma e por tendéncia procuro coisas que Ndo
estejam disponiveis no supermercado, nos meios
normais.” — P1

"eu quando faco a minha procura procuro mais a
diferenciacdo” - P1

“experimentar vinhos que se calhar eu nunca feria
experimentado...” - P2

Seguranca
(n° de ocorréncias: 5)

“Eu gosto muito de sentir seguranca nas minhas
compras.” - P3

“gosto de comprar nas “minhas” plataformas que nunca
me falharam e me ddo seguranca.” — P4

“Eu procuro sempre comprar com segurancal” — P3

Packaging

“vem sempre tudo bem embalado, ndo hd risco de
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(n° de ocorréncias: 1)

partir’ — P5

Tempo/Qualidade na
Entrega
(n° de ocorréncias: 3)

“...chega aqui em casa em pouco tempo” — P5
“...pela facilidade com que a encomenda me chega a
casa” - PS5

“E mesmo a qualidade da/na entrega.) — P8

“Sé compra vinho que
conhece”

(n° de ocorréncias:

12)

“no momento da escolha do vinho, mas vou muito mais
por aquilo que eu conheco...” - P5

“Eu por norma ndo compro um vinho que ndo conheco”
- P8

“eu também acabo sempre por comprar mais vinho que
conheco” - Pé

“compro vinhos que conheco, vinhos que ja provei ou
que jd tive algum contacto com o vinho" -P7

“é raro comprar um vinho que ndo conheca" - P7

“eu quando vou para comprar um vinho online j& sei o
que quero, jA sei o que o vinho vale para mim entendes”
- P8

“Eu compro na mesma. (...) o online deu-me uma
hipdtese de poder apreciar e conhecer outro tipo de
vinhos.” - P3

“eu compro vinho que ndo conheco!” —P1

Navegacdo Website
(n° de ocorréncias: 5)

“Primeiro o website tem que ser simples e fdcil de
navegar (...) tem que ser algo dindmico e intuitivo.” -P7
“...compra intuitiva (pela facilidade de navegacdo)” -
Pé

Design Website
(n° de ocorréncias: 1)

“...0 design também ser apelativo.” — P7

Apresentacdo do
Produto
(n° de ocorréncias: 4)

“ndo s6 pela descricGo nas suas caracteristicas
infrinsecas, mas pela forma como me apresentam o
produto.” — Pé

“..iss0 uma boa descricdo, que me catfiva acaba
sempre por vencer” — Pé

Packs (de Vinho)
(n° de ocorréncias:
12)

“tento procurar packs porque assim permite-me
experimentar vinhos que se calhar eu nunca feria
experimentado...” - P2

Pagamento
eletrénico
(n° de ocorréncias: 4)

“... estar disponivel opcdes como MB Way ou PayPal,
para ser mais facil..."” - P7
“...pela facilidade da fransacdo” — P5

Custo de Transporte
(n° de ocorréncias: 7)

“...um dos grandes enfraves que eu tenho para ndo
comprar mais & o valor dos portes.” — P7

“garantir que as coisas chegam realmente a bom
porto... “ - P8

“os custos de fransporte sdo necessdrios se quer ter uma
boa encomenda a chegar fua casa” — P8

Incentivos a Compra

Feedback Online
(n°® de ocorréncias: 2)

“...cada pessoa deixar o seu feedback do vinho. Isso é
muito importante!” — P2
“fazer uma review em forma de video - que eu acho que
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isso tfambém ajuda muito a vender um vinho.” - P2

Parcerias de Vinhos e
Produtores
(n° de ocorréncias: 4)

“...casas menos conhecidas vencerem pode ser
juntarem-se ds casas mais conhecidas nos tais packs.” —
P1

“se os produtores da regido se juntassem para promover
0s seus vinhos enquanto caracteristica de uma regido...”
-P3

“...ndo sé conseguiriaom alcancar mais visibilidade online
como provavelmente vender mais vinho.” — P3

“...até para o vinho portugués ganhar a notoriedade e a
visibilidade” - P3

Fidelizacdo
(n° de ocorréncias:

1)

“...falta o investimento na fidelizacdo. Falta oferecerem-
me algo para eu comprar vinho na semana seguinte ou
no més seguinte.” — P8

Emocoes

“sou mais uma consumidora do quotidiano, (...) o que
Momentos de ~
secalhar me falta sdo momentos para desfrutar do
Consumo Y
A produto” — P5
(n° de ocorréncias: 3) o .
ndo tenho tantos momentos em que possa usufruir
tanto mais do que aquilo que eu j&@ compro” — P5
. “as provas online — sdo um étimo motor, uma étimo
Provas Online . . . . Y
. fonte para investir no conhecimento de vinho"” — P7
(n° de ocorréncias: 3) . . S
Eu sou 100% a favor das provas online, acho incrivell” —
P7
“ansiedade pela expectativa, ansiedade pela
Ansiedade / seguranca da encomenda” - P2
Inquietacdo “...ainquietacdo até chegar...” - P1
(n° de ocorréncias: 8) | “...a ansiedade para saber se as garrafas vao chegar
antes, ou se vai chegar direita.” — P8
Entusiasmo “E entusiasmo ... depois de ter o vinho nas maos.” — P2
(n° de ocorréncias: 2) | “... sinfo enfusiasmo por provar..." - P7
. - “...satisfacdo depois de ter o vinho nas mdos.” — P2
Satisfacdo " . ~
. ...a satisfacdo de saber que correu fudo bem com a
(n° de ocorréncias: 3)

encomenda.” — P4

Preocupacdo /
Angustia
(n° de ocorréncias: 3)

“...e a preocupacdo do extrato bancdrio.” - P1
“a angustia do extrato custal” — P3
“...& a preocupacdo que chegue..." - P4

Alegria / Felicidade
(n° de ocorréncias: 5)

“...a alegria de preencher aqueles espacos vazios (na
garrafeira)” = P1

“...a alegria de abrir uma garrafa e experimentar um
vinho...” - P3

“... afelicidade do consumo.” — P4

“...um certo contentamento no consumo.” - Pé

Poder
(n° de ocorréncias: 4)

.... quando faco a compra sinfo-me poderosa.” — P5
...sinfo algum poder, alguma realizacdo” - P5
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E-mail
Marketing Digital | (n° de ocorréncias: ¢)

“ainfluéncia é receber por email algo que eu j& andava
aver..." - Pl

“quando recebo um email com promog¢odes, ou com a
apresentacdo (...) acabo sempre a ir espreitar a
pdgina.” — P4

"o email puxa-me para a compra.” -P4

Redes Sociais
(n°® de ocorréncias:

“Apostar na promocdo nas redes sociais, fazer
campanhas de x a x dia..." = P2

‘... orecurso as redes sociais para cativar as pessoas. Até
mesmo o botdo de comprar diretamente facilita e
convida imenso!” — P6

“... projecdo do vinho portugués, este precisa de estar
online, de estar nas redes sociais, de ser conhecido e

12) badalado” - P3
“Uma boa foto ou um bom video, mas sempre
acompanhado de um bom copy (...) uma descricdo
gue me fransmita aquilo que o vinho oferece...” — Pé
“sou influenciada, mais numa questdo de relembrar.” —
P7
“acho que por vezes faz falta a arte de partilhar, de
saber contar uma histéria, que entrelaca bem com

Storytelling vender um vinho.” — Pé

(n° de ocorréncias: “Uma boa foto ou um bom video, mas sempre

12) acompanhado de um bom copy” - Pé

“"uma descricdo que me transmita aquilo que o vinho
oferece” — P6

Tabela 6 - Categorias provenientes da Analise de Conteudo

A andlise de conteldo permitiu identificar elementos relacionados com cada

categoria, que se expdem de seguida.

6.1.1. Associagcoes ao Vinho

A conforto é inquestionavelmente a associacdo mais criada pelo grupo

entfrevistado. A criacdo de um momento relaxante € a combinacdo mais

relembrada aquando do consumo de vinho. A experiéncia segue o conforto,

enunciado pelos participantes como elemento-chave do produto.

Estes resultados validam a proposi¢do 2: Os sentimentos sdo uma componente

experiencial com impacto positivo na compra de vinho (Schmitt, 2002).

6.1.2. Motivagdo a compra

Os trés grandes motivadores d compra enunciados pelos participantes sdo a

variedade de oferta, a curiosidade e a comodidade. A maioria dos entrevistados
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explicou que a curiosidade (de conhecer novos vinho, de provar, de
experimentar) revela-se um grande impulsionador das suas compras online.
Ainda assim, conceitos como variedade de oferta, comodidade e facilidade das
compras merecem destaque pelo seu papel argumentativo.

Uma simples nota para os filtros de compra e o agendamento da entregaq,
fracos de uma plataforma de venda online, que foram enunciados como
membros desta categoria.

Estes resultados validam a proposi¢a@o 3: As experiéncias cognifivas sédo uma
componente experiencial com impacto positivo na compra de vinho (Schmitt,
1999, 2002).

6.1.3. Importancia do Prego
O preco reserva uma importé@ncia vital naquele que € o impacto no e-

commerce de vinho. Todos os consumidores do focus group 0 mencionam como
fator convidativo, ou como elemento de diferenciacdo ou competicdo entre
concorrentes.

Na construcdo desta categoria, surgem ainda subtépicos como as promogcoes
e descontos e os cédigos promocionais. Sem duvida que o preco defende uma

posicdo transversalmente valorizada.

6.1.4. Papel da Recomendacgado
A recomendacdo traz consigo uma confianca abstrata - “...a confianca de

uma referéncia, nem que seja de um amigo...”. Os consumidores parecem
necessitar de um parecer familiar, um conselho prévio ds suas compras de vinho
online. A recomendacdo € mencionada ao longo da recolha de dados como
um elemento considerativo e valorizado na pré-compra.

Este resultado valida a proposicdo 7: A recomendacdo do circulo social tem
um impacto positivo na infencdo de compra de vinho online (Dodd et al., 2005;
(J Freitas Santos & Ribeiro, 2010); Santos & Ribeiro).

Ndo obstante, no decorrer do focus group, surgiu uma subcategoria que
gerou alguma confrovérsia. As avaliacdes online, o feedback de outros
consumidores nas plataformas de venda, foram mencionadas como um bom
auxiliar a decisdo de compra. Todavia, os restantes participantes descartam esta
informacdo das suas infencdes de compra, gracas d sua variedade subjetiva. Na

verdade, quando todos os inquiridos exibiram a sua argumentacdo, a
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personalidade que mencionou o papel das avaliacdes online, reconheceu uma

certa dUvida quanto & sua valorizacdo.

6.1.5. Caracteristicas do Processo de Compra
Esta categoria merece uma divisGo dos seus constituintes, uma vez que irdo

responder a diferentes construtos.

No que respeitas as caracteristicas interigadas com o vinho, a variedade de
oferta e a apresentacdo do produto demonstram importdncia durante o
processo de compra. Também os packs (de vinho) merecem destaque, no
sentido em que vdrios consumidores recorrem a esta estratégia para provar e/ou
reduzir custos.

No que a compra diz respeito, a seguranca, os custos de transporte e o
tempo/qualidade da entrega sdo as caracteristicas determinantes desta andlise.

Relativamente ao website, o construto defende uma navegacdo simples,
infuitiva e dindmica, que reserve, ao mesmo tempo, um design apelativo, e que
disponibilize diferentes opcdes de pagamento eletrénico.

Estes resultados validam a proposicdo 4: As experiéncias fisicas,
comportamentos e estilos de vida (acdo) sGo componentes experienciais com
impacto positivo na compra de vinho (B. Schmitt, 1999). A topico do design
apelativo vem demonstrar a importédncia da visdo na proposicéo 1: Os sentidos
sGo uma componente experiencial com impacto positivo na compra de vinho (B.
Schmitt, 1999).

Ainda sobre este grupo de andlise, surge uma subcategoria infitulada *“sé
compra vinho que conhece”. Apesar de duas personalidades defenderem que
utilizam o online justamente para comprar vinho que ndo conhecem, que
apreciam arriscar e descobrir, os restantes entrevistados advogam, que no
momento da compra, selecionam sempre vinhos com os quais j& interagiram — j&
provaram, conhecem o produtor, confiom na marca, conhecem as castas.

Perante esta visdo, & possivel validar a proposicdo 6: A construcdo da
experiéncia do passado tem um impacto positivo na infencdo de compra de
vinho online (Engel et al., 2000; Santos & Ribeiro, 2012).

68



[ ]
Marketing
Leads
Business

6.1.6. Incentivos a Compra
Pelos momentos de consumo e as parcerias de vinhos e produtores se valida a

proposicdo 5: A identificacdo (experiéncias de identidade social) € uma
componente experiencial com impacto positivo na compra de vinho (Schmitt,
1999, 2002).

As parcerias de vinhos e produtores surgir de uma sugestdo para impulsionar o
produto no mundo digital e aumentar a notoriedade ndo sé dos vinhos, mas das
regides. A criacdo dos momentos de consumo vem responder a um novo
interesse: “ndo tenho tantos momentos em que possa usufruir tanto mais do que
aquilo que eu j&G compro”.

Note-se que, nesta categoria, surgem as “provas online” que, contrariamente
a conviccdo social, sdo bastante apreciadas por este grupo de consumidores.
Consideradas como uma otima fonte de informacdo e conhecimento, as provas

online sGo defendidas positivamente por esta amostra.

6.1.7. Emogoes
Quando questionados sobre as emogdes associadas a compra de vinho

online, a ansiedade / inquietacdo do momento de espera até a encomenda
chegar ao seu destino final foi mencionada por todos os participantes. Alguns
relevam alegria e felicidade na concretizacdo da compra, no disfrutar do vinho,
no preenchimento da garrafeira. Outros mencionaram a satisfacdo, de saber
que tudo correu bem com a compra, de ter o vinho em sua posse.

Estes resultados validam a proposi¢ao 2: As emocdes sGo uma componente

experiencial com impacto positivo na compra de vinho (Schmitt, 2002).

6.1.8. Marketing Digital
O email marketing espelha uma seducdo para a compra (ou pelo menos para

a visita a loja online). Para os entrevistados, a ferramenta de email marketing
surge como um lembrete, um realce relativamente a um produto que & sofreu
de uma pesquisa. Apenas de ser mencionado como fonfte de partfiiha de
informacdo, os argumento supra demonstraram-se mais impetuosos.

As redes sociais, como ndo poderia deixar de ser, foram bastante
referenciadas enquanto promotoras do vinho, mas também dos produtores.
Todos os consumidores deste grupo acreditam que as marcas devem fazer-se

notar nas redes sociais, projetar os seus produtos, promover as suas historias —
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preferencialmente acompanhadas de um bom storyteling e de conteddos

fotogrdficos e videogrdficos de qualidade.

6.2.ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS

Depois da recolha de dados, da sua preparacdo e processamento no
programa SPSS (Statistical Package for the Social Science — versdo 22) realizamos,
em primeiro lugar, a caraterizacdo da amostra com recurso a andlises descritivas,

de frequéncia e a medidas de tendéncia central (média).

6.2.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra do estudo efetuado é constituida por 343 respostas, 151 das quais
correspondem a consumidores que ndo compram vinho online. De modo a
distinguir os dois grupos de consumidores quanto as suas caracterizas
sociodemogrdficas, a caracterizacdo da amostra serd dividida de igual forma,
evidenciando dados recolhidos sobre o sexo, idade, zona de residéncia, estado
civil, habilitacdes literdrias, situacdo profissional e rendimento mensal bruto.

Numa primeira inst@ncia, do grupo de consumidores que ndo compra vinho
online, 57,6% sdo do sexo feminino, residentes no Grande Porto. A faixa etdria
mais predominante deste grupo encontra-se entre os 25 e 34 anos de idade, com
uma percentagem representativa de 39,7%, sendo a maioria dos inquiridos
solteiros(as) e com uma educacdo ao nivel do ensino universitdrio -
correspondendo a 61,6% e 72,2% as respetivas varidveis sociodemogrdficas. Por
Ultimo, a situacdo profissional deste grupo de consumidores predomina em
“trabalhador por conta de outrem”, numa representatividade de 74,2%, sendo o
rendimento mensal bruto no intervalo de 760€ — 1200€ a resposta com maior
frequéncia. A tabela resumo deste grupo de consumidores pode ser consultada

no anexo 3.
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Para efeitos de andlise da presente investigacdo, 192 respostas foram
validadas para o grupo de consumidores inquirido que compra vinho online —
demonstrado na fabela 7 . Em relacdo ao sexo destes, a maior
representatividade encontra-se no sexo masculino — 59,9% dos inquiridos, sendo
que apenas 77 mulheres afirmam comprar vinho online. Relativamente d idade, a
maioria deste grupo de consumidores, 37%, pertence d faixa etdria entre 35 e 44
anos, seguido pelo intervalo dos 25 aos 34 anos, com um representatividade de
23,4% (n=45). Note-se que a faixa etdria dos 45 aos 54 anos € a terceira parcela
dominante com 22,4% (n=43), delineando assim os frés pddios da faixa etdria de
consumidores que compra vinho online.

Quanto da zona de residéncia, em reflexo da técnica de amostragem por
conveniéncia, a maioria dos inquiridos vive no Grande Porto, 52,1% da amostra.
No que concerne o estado civil, este grupo de consumidores caracteriza-se por
ser casado, ou se encontrar em unido de facto, com uma percentagem
representativa de 62,5% (n=120). Em relacdo as habilitacdes literdrias desta
amostra, a maioria dos inquiridos apresentam o ensino superior (77,6%; N=149
“ensino universitario”), seguindo-se dos inquiridos com o ensino secunddrio (18,2%;
n=35).

No que a situacdo profissional diz respeito, observa-se na tabela 7 que a
maioria dos inquiridos (70,8%; n=136) trabalha por conta de outrem, seguindo-se
pelos trabalhadores por conta prépria (18,8% n=36). Relativamente o
rendimento mensal bruto, a maioria dos inquiridos redne valores superiores A
1600€ (33,3%; n=64). Dos restantes inquiridos, 30,2% apresenta um rendimento
entre 1200€ a 1600€, seguindo-se os inquiridos do intervalo 760€ - 1200€ (27,6%;
n=53). Com menor peso na amostra, observa-se os rendimentos até os 760€ (8,9%;
n=17).

De forma concisa, a amostra é essencialmente constituida por homens, com
idade compreendida entre os 35 e 44 anos, residentes na regido do Grande
Porto, com o ensino a nivel universitdrio. De acrescentar que sdo casados/unido
de facto, trabalhadores por conta de outrém, com um rendimento mensal bruto

que compreende valores superiores a 1600<€.
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Sexo Frequéncia [n) | Percentagem (%)
Feminino 7T 40,1
Masculino 115 59,0
Idade Freguéncia (n) [ Percentagem (%)
18-24 16 8,3

25-34 45 234
35-44 71 37

45-54 43 224
55-64 15 7.8

(+)65 2 1

Zona de Residéncia Freguéncia (n) [ Percentagem (%)
Grande Porto 100 52,1
Grande Lishoa a3 22,4
Litoral Norte 25 13

Litoral Centro 1z 6,3
Intericr Norte 3 4.2

Sul 3 1,6
Regido Autdnoma da Madeira 1 0.5
Estado Civil Frequéncia (n) | Percentagem (%)
Solteirola) 63 32,8
Casadola) fUnido de facto 120 62,5
Divorciadola) /Separado 3 4.2

Widvo (a) 1 0.5
Habilitagoes Literarias Frequéncia [n) | Percentagem (%)
Ensino Basico 2 4,2
Ensinc Secundario 35 18,2
Ensino Universitdrio 149 77,6
Situacao Profissional Frequéncia (n) | Percentagem (%)
Estudante 10 5,2
Trabalhador por conta de outrém 136 70,8
Trabalhador por conta propria 36 188
Desempregado 7 3.6
Reformado 3 1,6
Rendimento Mensal Bruto Freguéncia (n) [ Percentagem (%)
até 760€ 17 8,9

J60€ -1 200€ 53 27,6

1 200€ - 1 600€ 58 30,2
(+)1600 &4 33,3
Amaostra Freguéncia (n) | Percentagem (%)
Total 192 100

Tabela 7 - Sintese dos Dados Sociodemograficos da Amostra
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6.2.2.Validacdo de Escalas

Numa primeira fase, revela-se crucial analisar as escalas dos construtos
selecionados para assegurar a exequibilidade da presente investigacdo. Assim
sendo, realizou-se uma andlise fatorial que visa reduzir as varidveis de uma escala
a um numero significativo e representativo da descricdo do construto. Importa
ressalvar que, por meio deste procedimento, € ainda possivel extrair as relacoes
entre as varidveis do estudo (Robson & McCartan, 2016).

Deste modo, de forma a compreender se a amostra deste estudo é
adequada & andlise fatorial, procedeu-se a um teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),
considerando que o valor terd de ser superior a 0,5, uma vez que quanto mais os
valores se aproximarem de 1, melhor serd a aplicacdo da andlise fatorial
(Maréco, 2021). Uma andlise minuciosa do nivel de adequacdo da escala segue
para a redlizacdo de um teste de esfericidade de Bartlett. De acordo com 0s
valores de referéncia deste, se o nivel de significGncia equivalesse a um valor
superior a 0,05, ndo existiria correlagcdo entre as varidveis (Maréco, 2021).

Adicionalmente, efetuou-se o cdiculo do Alpha de Cronbach para medir a
consisténcia interna das escalas. Para que estas sejam consideradas confidveis e
fidedignas, devem evidenciar valores superiores a 0,6 — j& que variam entre 0 e 1
(Mardco, 2021). Em simulténeo a esta andlise, criou-se matriz de correlagcdo entre
itens para averiguar e compreender a forca da relacdo entre as varidveis em

estudo.

6.2.2.1 Escala: Infencdo de Compra de Vinho Online

Na tabela seguinte sdo apresentados os resultados sobre a escala da infencdo

e compra de vinho online, seguida pela respetiva andlise.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem 0,766
Aprox. Qui-quadrado 1486,508

Teste de esfericidade de Barlett el 253

Sig. < 001

Tabela 8 - Teste de KMO e Esfericidade de Barlett para Intengido de Compra
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Primeiramente, pode-se observar que a escala da Intfencdo de Compra de
Vinho Online apresenta um valor de KMO de 0,766, logo existe adequabilidade
fatorial. Relativamente ao teste de Barlett, todas as varidveis se correlacionam,
uma vez que o nivel de significGncia € inferior a 0,05. Numa primeira andlise
fatorial exploratéria com rotacdo Varimax, com todos os itens que compdem a
escala original, verifica-se que a varidvel “Quando necessita de informacdes
sobre vinhos, onde costuma procurare [Recomendacdes de familiares e amigos]”
apresenta uma saturacdo negativa (-0,857) no componente 7; e o item "Quando
necessita de informacdes sobre vinhos, onde costuma procurare [Sites da
Marca]” apresenta um valor negativo de -0.729 no componente 6.

Pelo método da extracdo, na vari@ncia total explicada, pode-se verificar que
apenas 8 componente foram analisadas nesta escala, apresentando uma
percentagem cumulativa de 67.81%. Deste modo, procedeu-se a uma nova
andlise fatorial, desta vez com os 8 componentes extraidos anteriormente,

apresentada na tabela 9.

KMO 0,732
Barlett <, 001
Alpha de Cronbach da Escala 0,712
Varidveis Comunalidade M DP Comodidade | Conveniéncia
Quantas vezes compra vinho online? 0,713 3,43 0,995
Comodidade 0,836 4,35 0,356
Conveniéncia 0,787 4,18 0,862 0,759
Quais os principais motivos que o|Freces mais competitivos 0,511 3,63 0,351
levam a comprar vinho online?|y, rjedade Oferta 0,665 4,14 | 0,907
Feedback d'outros compradores 0,806 3,17 1,205
Facilidade acesso 0,645 4,33 0,308 0,593
Na compra de vinho onling, qual dos
seguintes fatores influencia a sua|Variedade Oferta 0,49 4,19 0,903
decisdo?
Variancia Explicada 53,84%

Tabela 9 - Analise Fatorial da Escala: Intengiao de Compra de Vinho Online
Pela andlise da tabela desenhada, verifica-se a mesma adequabilidade
fatorial e significGncia pela esfericidade de Barlett. Todas as comunalidades
apresentam valores de extracdo superiores a 0.5, sendo que variam enire 0,5 e
0,836, o que significa que todos os itens apresentados tém uma relacdo entre si.
Seguidamente, verifica-se que a média de respostas incide maioritariamente
no nivel 4 (concordo), espelhando assim o grau de concordéncia dos

consumidores quanto a motivacdo para a compra online de vinho. Note-se
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ainda que, na primeira varidvel, uma média de respostas codificada pelo nivel 3
corresponde a uma compra de vinho ocasional.

Partindo para a andlise fatorial exploratéria com rotacdo Varimax, a maioria
dos itens agrupam-se enfre a componente 1 e 2, hd excecdo da varidvel
“feedback de outros compradores” que recai na terceira componente. Para
além disto, efetuou-se o cdiculo do Alpha de Cronbach (sob os 8 componentes
extraidos), onde se obteve um valor que defende a consisténcia interna da
escala, uma vez que 0.7 é proximo de 1, afetando diretamente a confiabilidade
da presente escala. Neste dmbito, € possivel prosseguir com o cdlculo do
construto da intencdo de compra, reforcado pela variGncia total explicada de
53,84% na componente “comodidade” e 68,16% no componente
“conveniéncia”.

Numa primeira andlise & matriz de correlacdes, as componentes de valores
mais proximos de 1, e por isso uma forte relacdo entre as varidveis sdo
“conveniéncia / comodidade” com 0.759 — sendo esta correlacdo positiva, o
aumento de uma varidvel resulta no aumento da outra; “facilidade de
acesso/comodidade” com um crescimento na razdo direta observavel pelo seu
valor de correlacdo positivo de 0.593; por Ultimo, *“facilidade de

acesso/conveniéncia” com uma correlacdo positiva de 0.516.

6.2.2.2 Escala: Processo de Compra de Vinho Online

Na tabela subsequente sGo apresentados os resultados de validacdo do
construto para a escala do processo de compra de vinho online, seguida pela

respetiva andlise.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem 0,679
Aprox. Qui-quadrado 2032,164

Teste de esfericidade de Barlett gl 435

5ig. <, 001

Tabela 10 - Teste de KMO e Esfericidade de Batrlett para Processo de Compra
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A escala do Processo de Compra de Vinho online apresenta um valor de KMO
de 0.679, que revela adequabilidade fatorial. No que concerne o teste de
esfericidade de Barlett verifica-se que as varidveis se relacionam, dado que
signific@ncia é inferior a 0,05 (< 0.001) em todos os itens. As comunalidades sdo
todas superiores a 0.5, com excecdo das varidveis “ldentifique as caracteristicas
que espera de uma plataforma de venda de vinho online [Rastreio da
encomenda]” =0.412 e “[Interatividade com o vinho e produtor]” = 0.475.

Sobre uma primeira andlise fatorial exploratéria com rotagcdo Varimax, com
todos os itens que compdem a escala original, eis os que apresentam um valor
de saturacdo negativa: “Quais dos elementos considera essenciais na descricdo
fornecida do vinho? [Conservacdo)” com -0.484 no componente 7; “ldentifique
as caracteristicas que espera de uma plataforma de venda de vinho online
[Recomendacdes de ocasido de consumo]” com -0.683 no componente 4. Em
resultado desta andlise, surgem 10 fatores na Varidncia total Explicada com uma
percentagem cumulativa de 67.65%.

Replicando a andlise da escala anterior, apds a extracdo dos 10 fatores pela
varidncia explicada, realizou-se novamente o teste de KMO e esfericidade de
Barlett, desta vez sob os 10 componentes ultramencionadas, extraindo as
varidveis de saturacdo negativa. A tabela 11 reflete essa andlise, sumarizando os

testes realizados.

KMO 0,593
Barlett <,001
Alpha de Cronbach da Escala 0,715 Atributos Individuais Descrigdo Vinho
Variaveis Comunalidade M DP Origem | Castas | Rotulo | Origem | Sabor
Origem 0,425 4,31 0,651
Quais os atributos individuais do Castas 0,511 4,29 0,756
vinho que mais valoriza no
momento da compra?| "tI° 0,778 3,31 0,929
Design Garrafa 0,838 2,98 0,957 0,088
Origem 0,771 4,49 0,647 0,520
Quais dos elementos considera| ©35135 0,731 448 0,738 0,566 0,647
essenciais na descricdo fornecida|Colheita 0,74 4,05 0,959 0,515
inho?
dovinho?|g o 0,649 4,05 0,879
Harmonizacdes 0,643 3,78 0,906 0,586

Tabela 11 - Analise Fatorial da Escala: Processo de Compra de Vinho Online

Assim, a medida Kaiseer-Meyer-Olkin obtém valores de 0.593 e uma
significancia < 0.01, um valor inferior a 0,05 — podendo aferir-se adequabilidade

fatorial da escala. Contudo, note-se que as comunalidades estimam a
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proporcdo da varidncia de cada varidvel explicado pelo fator comum, sendo
comunalidades superiores a 0.5 um bom representante da relacdo entre
varidveis. Nesta escala, a varidvel “Quais os atributos individuais do vinho que
mais valoriza no momento da comprae [Origem]” apresenta uma
comunalidades de apenas 0.425.

Nesta nova andlise fatorial com rotacdo Varimax, nenhuma varidvel extrai
valores negativos em nenhuma componente e a andlise de confiabilidade
apresenta valores considerados bons para o Alpha de Cronbach, 0.715.

Note-se que a média de respostas incide maioritariacmente no nivel 4
(importante), evidenciando o grau de importéncia atribuida pelos consumidores
quanto aos aftributos individuais do vinho mais valorizados no momento da
compra, assim como aos elementos esséncias na descricGo do mesmo. De
salientar que o valor médio mais baixo (2 = pouco importante) diz respeito ao
design da garrafa, enquanto atributo valorizado no momento de compra.

Seguidamente, na matriz de correlagcdes, as varidveis com relagcdes mais
elevadas, todas elas variando na razdo direta, sdo:

“elementos essenciais na descricdo do vinho [Origem]” e “atributos
individuais valorizados na compra [Origem]” com uma correlacdo positiva de
0.520;

- "elementos essenciais na descricdo do vinho [Castas]” e “atributos individuais
valorizados na compra [Castas]” com uma correlacdo positiva de 0.566;

- "atfributos individuais valorizados na compra [Design Garrafa]” e “atributos
individuais valorizados na compra [Rétulo]” com uma correlagcdo positiva de
0.688;

“elementos essenciais na descricGdo do vinho [Castas]” com “elementos
essenciais na descricdo do vinho [Origem]” com uma correlacdo positiva de
0.647;

- “elementos essenciais na descricdo do vinho [Colheita]” com “elementos
essenciais na descricdo do vinho [Origem]” com uma correlacdo positiva de
0.515;

- Yelementos essenciais na descricdo do vinho [Harmonizacdes]/ elementos

essenciais na descricdo do vinho [Sabor]” com uma correlacdo positiva de 0.586.
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6.2.2.3 Escala: Compra de Vinho Online

Na tabela exposta sdo apresentados os resultados sobre a escala Compra de

vinho online, seguida pela respetiva andlise.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem 0,736

Aprox. Qui-quadrado 1383,327
Teste de esfericidade de Barlett gl 136

5ig. < 001

Tabela 12 - Teste de KMO e Esfericidade de Barlett para Compra de Vinho Online

A Ultima escala em andlise evidencia um valor de KMO de 0,736 e uma
significancia inferior a 0,05 (sig <,001) no que ao teste de esfericidade diz respeito.
Admite-se, assim, adequabilidade fatorial e relacdes entre as varidveis. Todas as
comunalidades apresentam valores superiores a 0,5 e, por isso, fortes relacdes
entre itens, excluindo, nesta primeira fase, a necessidade de extrair varidveis
desta escala.

Na andlise fatorial exploratéria com rotacdo Varimax, com todos os itens que
compdem a escala original, na matriz de componente rotativa, nenhum
elemento apresenta uma saturacdo negativa.

Surgem &5 fatores na VariGncia total Explicada com uma percentagem
cumulativa de 66.51%, e em consequéncia, foi realizada uma nova andlise

fatorial & escala, sob os 5 componentes extraidos.

KMO 0,388
Barlett <001
Alpha de Cronbach da Escala 0,655
Varidveis Comunalidade M DP A
[Os comentarios e avaliacdes de clientes anteriores sdo informacdes que considero
. . . 0,877 3,38 1,2
importantes para a minha decis8o de compra.] - A
[Os comentarios e avaliacdes de clientes anteriores ajudam-me no processo de
. 0,88 3,37 1,155 0,923
escolha dovinho]-B
[O parecer de especialistas de vinho ajuda-me no processo de escolha do vinho] - C 0,405 3,96 0,795
[Compro vinho online porque familiares e amigos me recomendaram.] - D 0,663 3,38 1,071
[S6 compro vinho online que j& experimentei antericrmente] - E 0,767 2,95 1,347
Variancia Explicada 42,74%

Tabela 13 - Analise Fatorial da Escala: Compra de Vinho Online
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Assim, a medida Kaiseer-Meyer-Olkin obtém valores de 0.588 e uma
signific@ncia <,001. Confudo, a semelhanca da escala anterior, uma das
comunalidades € inferior a 0.5 — *O parecer de especialistas de vinho ajuda-me
no processo de escolha do vinho.” com extracdo de 0.409.

Esta escala concentra-se em avaliar o nivel de concordéncia dos
consumidores relativamente a um conjunto de varidveis. Ao analisar a média de
respostas, € possivel afirmar que os consumidores consideram indiferente (3=
indiferente na escala de 1 a 5) os comentdrios e avaliacdes de outros
consumidores, assim como o parecer de especialistas de vinho.

Seguidamente, procedeu-se & andlise da confiabilidade da escala, com
recurso ao cdiculo do Alpha de Cronbach, um indice que varia entre 0 e 1 e,
nesta andlise de 5 componentes, apresenta um valor de 0,66, espelhando a
consisténcia interna da escala Compra de Vinho Online.

Por Ultima, em andlise as correlacdes dos itens, verifica-se uma correlacdo
positiva alta (0,923) entre “"Os comentdrios e avaliagdes de clientes anteriores sdo
informacdes que considero importantes para a minha decisdo de compra™ e “Os
comentdrios e avaliacdes de clientes anteriores agjudam-me no processo de

escolha do vinho".

6.2.3. Validacdo de Hipdteses

Apds a validacdo das escalas do estudo e com as condicdes estabelecidas
através da andlise fatorial, segue-se a validacdo dos pressupostos da presente
investigacdo de acordo com a literatura e os objetivos deste relatdrio.
Consequentemente, realizaram-se andlises estatisticas e regressdes lineares, de

modo a conhecer (e compreender) possiveis relacdes entre varidveis.
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6.2.3.1 Impacto dos elementos da experiéncia online na frequéncia
de compra

Numa primeira inst@ncia, pretende-se avaliar qual o impacto dos elementos
da experiéncia online na frequéncia de compra de vinho online. Para tal, as
varidveis que integram esta andlise como elementos da experiéncia online sdo:
fontes de informac¢do; construcdo da experiéncia do passado; variedade da
oferta; preco; recomendacdo do circulo social; e o parecer de peritos.

Assim, procedeu-se a uma regressdo linear em que as varidveis enunciadas
foram consideradas como varidveis independentes, sendo a varidvel
dependente a frequéncia de compra de vinho online, avaliada pela questdo

“Quantas vezes compra vinho online?2".

Resumo do modelo
Modelo R R guadrado R quadrado ajustado Erro padrio da estimativa
1 ,389° 0,152 0,090 0,949
ANOVA®
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Medio Fi Sig.
Regress
"50 28,674 13 2,206 2,447 ,0o04”
1 Residuo 160,446 178 0,901
Total 189,120 191
a. Variavel Dependente: Quantas vezes compra vinho online?

Tabela 14 - Regressdo Linear: Frequéncia de Compra

Segundo a tabela 14, verifica-se que o valor de R € de 0,389, o que demonstra
que existe uma correlacdo positiva fraca. Relativamente ao valor de R ao
quadrado (coeficiente de determinacdo) verifica-se um valor de 0,152, e por isso
demonstrando que 15,2% da frequéncia de compra de vinho online é explicada
pelos seis elementos da experiéncia online. Analisando a significGncia da
regressdo (ANOVA), constata-se que o modelo é estatisticamente significativo,
uma vez que apresenta um valor de 0,004 — o que sugere fortemente que as
varidveis independentes tém um efeito real sobre a varidvel dependente.

Considerando que a regressdo inclui vdarias varidveis independentes,
apresenta-se na tabela 15 um resumo da andlise, no que respeita as correlacoes
(de Pearson) e os coeficientes do modelo.

Analisando os valores das correlacdes, verifica-se que as varidveis blogs de

vinho, sites especializados (da variavel Fonte de Informacdo); recomendacdo de
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familiares e amigos (que concerne as Recomendacdes do circulo social); e
especialistas de vinho (da varidvel Parecer de peritos) apresentam valores
negativos proximos de 0,05, espelhando assim uma correlacdo negativa e por
isso, quando estas varidveis aumentam, a frequéncia de compra tenderd a
diminuir. No presente estudo, torna-se possivel concluir que os consumidores ndo
consideram os blogs de vinho e os sifes especializados para as suas fontes de
informacdo (nas pesquisas pré-compra), nem valorizam as informacdes de
especialistas de vinho nas suas decisdes de compra.

Voltando a tabela 15, trés varidveis apresentam significGncia igual a zero, o
que se traduz numa auséncia de correlacdo entre a frequéncia de compra de
vinho online e a variedade de oferta e os precos mais competitivos.

Observando os valores dos coeficientes, o valor T mede a significancia
estatistica do coeficiente Beta, onde valores de 2,0 ou maior (ou menor do que -
2,0) é geralmente considerado estatisticamente significativo. Pela tabela 15,
verifica-se que as varidveis “variedade de oferta” e “precos mais competitivos”
sGdo mais estatisticamente significativas, com valores de t 2,676 e 1,874
respetivamente.

Por Ultimo, a significGncia dos coeficientes (sig.) deverd ser menor que 0,05
para traduzir signific@ncia estatistica. No modelo, apenas a varidvel “variedade
de oferta” respeita o enunciado. Importa realcar que as varidveis “mais
informacdo aumenta a confianca na compra”; “informacdes detalhadas do
produto sdo importantes para intencdo de compra’”; “preco”; e “especialistas de
vinho" apresentam um valor de sig. maior do que 0,05, indicando que 0s seus

coeficientes ndo sdo estatisticamente significativos.
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Cocfic
Correlacdes
Coeficientes Padronizados o sig
Média | Desvio Padrdo | Correlacdo de Pearson | Sig. (1 extrm) Beta :
Quantas vezes compra vinho online? 3,43 0,995 1 . (constante) 2,96796 | 0,00341

MNa compra de vinho online, qual dos
seguintes fatores influencia a sua decis3o? 404 0,929 0,164 0,011 0,0576082 061932 | 0,5365
[Informacies fornecidas sobre o vinho]
Avalie o seu grau de concordancia com a
seguinte afirmagdo: "Mais informagdo 458 0,626 0,101 0,082 0,001762696 0,0226 0,982
aumenta a confianca na compra online”.
[As informacdes detalhadas do produte s3o
importantes para a minha intengdo de 4.4 0,678 0,11 0,065 0,024708731 0,31888 | 0,75019
compra.]

Quando necessita de informagdes sobre
vinhos, onde costuma procurar? [Blogs de 14 0,49 -0,052 0,237 -0,038310703 -0,53517 | 0,5932
Vinha]

Quando necessita de informacgdes sobre

vinhos, onde costuma procurar? [Sites 1,28 0,451 -0,086 0,119 -0,113801084 -1,49906 | 0,13563
iali 1

Quais os principais motivos que o levam a

comprar vinho online? [Variedade oferta] 4,14 0,507 0,24 (1] 0,05871028 0,67506 | 0,50052

MNa compra de vinho online, qual dos
seguintes fatores influencia a sua decis3o? 419 0,903 0,285 0 0,24720923 2,67569 | 0,00815
[Variedade da Oferta]

Quais os principais motivos que o levam a

comprar vinho online? [Pregos mais 3,63 0,951 0,242 0 0,160894562 187444 | 0,06251
competitivos]

MNa compra de vinho online, qual dos

seguintes fatores influencia a sua decisgo? 424 0,842 0,154 0,016 0,010420781 0,11872 | 0,90563
[Preco]

Na compra de vinho onling, qual dos

seguintes fatores influencia a sua decisgo? 3,77 0,983 0,018 0,4 -0,103609794 -1,22166 | 0,22345

[Recomendacdo amiges/familiares]

Quando necessita de informacgdes sobre
vinhos, onde costuma procurar? 1,17 0,374 -0,068 0,174 -0,114561529 -1,53558 | 0,12642
[Recomendacties de familiares e amigos]

Na compra de vinho online, qual dos

seguintes fatores influencia a sua decisdo? 3,79 0,97 0,056 0,221 -0,080907538 -0,95447 | 0,34114
[Parecer de profissionais de vinho]

Quando necessita de informacdes sobre

vinhos, onde costuma procurar? 1,32 0,467 -0,049 0,249 -0,020831279 -0,27826 | 0,73114

[Especialistas de Vinho]

Tabela 15 - Correlagio e Coeficientes da Regressdo Frequéncia de Compra
Em modo de conclus@o, os elementos da experiéncia online que reservam um
impacto positivo na frequéncia de compra sdo o preco e a variedade de oferta.
Contrariamente, as fontes de informacdo, as recomendacdes do circulo social e

o parecer de peritos cria uma certa diminuicdo na frequéncia de compra.

6.2.3.2 Elementos da experiéncia online mais significativos no
processo de compra

Nesta fase realizou-se a andlise descritiva das variaveis constituintes da escala
processo de compra de vinho online. SGo expostas as frequéncias (e
percentagens) das varidveis que defendem o patamar de elemento da
experiéncia online, seguidas de uma andlise estatistica de varidveis que irdo

responder ao modelo do estudo de caso.
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Frequéncia (n)

ImpN:::me Im;z;;zte (eslizeniz || (MEIiEn Im:ol::t;te
[Origem] - 3 11 102 76
Quais os atributos individuais do vinho que  |[Castas] - 4 23 79 36
mais valoriza no momento da compra? [Rétulo] 9 22 75 73 13
[Design Garrafa] 12 41 89 38 12
[Ori} ] - 2 10 71 109
[Castas] - 5 13 58 116
Quais dos elementos considera essenciais na |[Colheita] - 15 38 61 78
descricdo fornecida do vinho? [Sabor] 2 [ 39 78 67
[Conservagio] 4 1 68 68 31
[Harmonizagdes] 3 12 50 86 41
Como avalia as seguintes caracteristicas no  |[Seguranca com o sist de p to] - - 10 38 144
que respeita as compras online de vinho? [Custos de Transporte] - 3 28 /4 77
[Intuitiva] 1 - 13 66 112
Awalie as seguintes caracteristicas de [Design website] - 2 28 EE L
navegacdo numa loja online de vinho. [Elade terr o) _ _ 17 72 A0
[Motor de busca interno] 1 2 18 74 a7
[Organizagio da informagao] - - 12 66 114

Tabela 16 - Analise de Frequéncias da Variaveis da Escala Processo de Compra

Naqueles que sdo os atributos individuais do vinho mais valorizados no
momento da compra, os inquiridos ddo uma maior importéncia & origem e
castas do vinho. Somando o nivel 4 e 5 na escala de importdncia, a origem
corresponde a 92,7% da valorizacdo e as castas detém uma percentagem de
85,9% enquanto atributo valorizado no momento da compra.

Em reflexdo da valorizacdo dos atributos individuais do vinho, os elementos
essenciais na descricdo do produto também sdo a origem e as castas. Ainda
assim, quando questionados sobre outros elementos que devem constar na
descricdo do vinho, 40,6% dos inquiridos considerou a ‘Colheita’ muito
importante, 78 consumidores admitem o ‘Sabor’ como elemento essencial e
44,8% considera as ‘Harmonizacdes’ importantes nesta varidvel. Note-se que a
‘Conservacdo’ guarda um desentendimento deste grupo de consumidores
sendo que a percentagem de inquiridos que considera indiferente é igual &
percentagem e inquiridos que considera importante — 35,4%.

No que ds caracteristicas das compras de vinho online diz respeito, 144 dos 192
inquiridos considera muito importante a seguranca com o sistema de pagamento
e, paralelamente, 83,9% detém um alto grau de importdncia relativamente aos
custos de transporte (43,8% consideram importante e 40,1% consideram muito
importante).

A Ultima varidvel dos elementos da experiéncia online selecionados na escala
do processo de compra diz respeito ds caracteristicas de navegacdo numa loja
online de vinho. Assim sendo, fodas as opcdes sdo avaliadas como muito
importantes, hd excecdo do design do website que é considerado apenas
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importante por 84 dos inquiridos. Por conseguinte, € possivel aferir que a amostra
defende que uma loja de vinho online deve ter uma navegacdo intuitiva, com
filtros de pesquisa, um motor de busca interno, e preocupar-se com a
organizacdo da informacdo; e ainda prestar alguma atencdo ao design da sua

plataforma.

Seguidamente, apresenta-se uma andlise estatistica descritiva de frequéncias
da varidvel “caracteristicas que espera de uma plataforma de venda online”,
assim como dos construtos da escala ‘compra de vinho online’. As tabelas-sintese
desta avaliacdo podem ser consultadas no anexo 4.

Caracteristicas como as opcoes de pesquisa/filtros, as informacdes detalhadas
sobre o website e sobre o vinho, a linha de contacto, o rastreio da encomenda,
as avaliacoes/feedback de clientes anteriores e as recomendacoes de ocasido
de consumo sdo claramente esperadas por parte dos consumidores, no que a
uma loja de vinhos online diz respeito — sendo que todas estas defendem uma
percentagem de resposta positiva superior a 52%. Contudo, algumas
caracteristicas sugerem uma divisdo deste grupo de consumidores que revelou
valores muito proximos nas suas respostas. Ou seja, quanto as “informacodes
detalhadas sobre o website”, 107 inquiridos defendem que esperam ver esta
caracteristica na plataforma online enquanto 85 inquiridos defende o oposto. O
mesmo se verifica com a “interatividade com o vinho e o produtor” e os “eventos
de provas de vinho", sendo que 99 inquiridos esperam ver esta caracteristica na
loja online, mas 93 consumidores ndo necessitam desta particularidade.
Inversamente, as “provas online” reservam uma maior percentagem, 62%, para a
frequéncia ndo, isto €, a amostra ndo considera relevante este fraco numa

plataforma de venda de vinho online.

Relativamente as varidveis da escala “Compra de Vinho Online”, a seguinte
andlise de frequéncias pretende compreender quais os elementos mais
valorizados no que concerne o processo de compra. Assim, serdo aqui descritas
as varidveis mais pertinentes para a futura construcdo do modelo do estudo de
Caso.

Quando questionados sobre o parecer de terceiros no construto da decis@o
de compra, a amostra parece concordar que “os comentdrios e avaliacdes de

clientes anteriores”, assim como o “parecer de especialistas de vinho” auxiliam
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no processo de selecdo do vinho — maior percentagem no nivel 4 da escala de
concorddancia.

No que ao website diz respeito, a amostra defende que a navegacdo deve
ser facil e intuitiva (83,8%), as informagdes devem ser claras (62%) — dado que o
mesmo grupo consumidores considera que as informacdes detalhadas do
produto sdo significativas para a infencdo de compra, com uma percentagem
de alta concorddncia no valor de 49,5% -, e o design do website deve ser
visualmente apelativo (com 80,2% do lado positivo da escala de concordé@ncia.

Com uma percentagem de 43,8%, os inquiridos sustentam que recomendam a
compra de vinho online, contudo é de salientar a percentagem de
concorddncia (43,8%) bastante proxima quando confrontados com a afirmagdo
“s6 recomendo a compra de vinho online quando a minha experiéncia é
satisfatoria”.

Por fim, os custos de transporte parecem estabelecer um fator de decisdo de
compra, dado que 28,6% da amostra discorda quando questionada sob “Os
custos de transporte ndo alteram a minha decisdo de compra”. Contudo, quase
19% deste grupo de consumidores defende uma posicdo contrdria, argumentam

que efetivamente os custos de transporte ndo alteram as suas compras.

6.2.3.3 Impacto dos elementos da experiéncia online na
Recomendacdo

Para a verificacdo e validacdo da hipdtese “Recomendacdo”, na vertente do
impacto dos elementos da experiéncia online na recomendacdo, também se
realizou uma andlise de regressdo linear. O objetivo foca-se na investigacdo da
veracidade perante os elementos da experiéncia online de influenciar
positivamente a recomendacdo.

Assim, a varidvel dependente é a recomendacdo, obtida através de
“recomendo a compra de vinho online.” e as varidveis independentes focam-se
nas experiéncias anteriores (de compra), nas informacdes fornecidas sobre o

vinho, na variedade de oferta e no preco.
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Resumo do modelo
Erro padrdo da
Modelo R R quadrade | R quadrade ajustado estimativa
1 341° 0,116 0,088 0,742
ANOVA®
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio z Sig.
Regress3o 13,330 & 2,232 4,058 <,001"
1 Residuo 101,730 185 0,550
Total 115,120 191
a. Variavel Dependente: [Recomendo a compra de vinho onling]
Coeficientes®
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta T Sig.
[Constante) 2,697 0,366 7,376 | 0,000
MNa compra de vinho online, qual dos -0,029 0,085 -0,031 -0,341 0,733

seguintes fatores influencia a sua
decis307 [Experiéncias anteriores]
MNa compra de vinho online, qual dos 0,181 0,076 0,216 2,379 0,018
seguintes fatores influencia a sua
decisdo? [Informacbes fornecidas sobre o
vinho]

Quais os principais motivos que o 0,100 0,074 0,117 1,360 0,175
levam & comprar vinha online?
[Variedade oferta]

Ma compra de vinho online, qual dos 0,060 0,078 0,070 0,774 0,440
seguintes fatores influencia a sua
decisdo? [Variedade da Oferta]
Quais os principais motivos que o 0,113 0,068 0,139 1,663 0,098
levam a comprar vinho online? [Precos
mais competitivas]

MNa compra de vinho online, qual dos -0,067 0,081 -0,073 -0,833 0,406
seguintes fatores influencia a sua
decisdo? [Prego]

a. Variavel Dependente: [Recomendo a compra de vinhao online]

Tabela 17 - Regressio Linear da hipotese Recomendagio

Através da tabela 17, observa-se o valor de R (0,341), o que demonstra que
este modelo apresenta uma correlacdo de Pearson positiva fraca. No que
concerne ao valor de R ao quadrado, verifica-se que apresenta um valor de
0,116, o que explica que 11,6% da variacdo da recomendacdo (varidvel
dependente) é explicada pela variacdo dos elementos da experiéncia online
(varidvel independente). Verifica-se fambém, que o modelo é estatisticamente
significativo (tabela 17, teste ANOVA) uma vez que p <0,001.

Passando para a andlise dos resultados da tabela dos coeficientes, revela-se
importante distinguir os elementos da experiéncia online.

Assim, considerando as experiéncias anteriores (p= -0,031; t= -0,341; p=0,73),
ndo hd evidéncias de uma relacdo estatisticamente significativa entre a varidvel
dependente ‘'recomendacdo" e a varidvel independente ‘"experiéncias
anteriores". O coeficiente beta negativo, o coeficiente ndo padronizado préximo
de zero e o valor de t ndo significativo espelham a magnitude nula da relacdo
entre as duas variaveis.

Analisando a varidvel “variedade de oferta”, pode-se concluir que a relacdo
ndo é estatisticamente significativa. Uma vez que apresenta baixos valores de t

(1,360 e 0,774) e valores de sig (0,175 e 0,44) acima do nivel de significancia
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padrdo de 0,05, ndo é possivel concluir que exista uma relacdo significativa entre
a variedade de oferta e arecomendacdo.

Debrucando agora a atencdo sobre o preco, nota-se que a relacdo entre as
varidveis ndo é relevante para explicar a recomendacdo: o coeficiente ndo
padronizado indica que para um aumento do preco, a recomendacdo diminui
cerca de 7%; o valor de beta confirma esta conclusdo, p=-0,073; e o valorde t é
negativo e menor que 1, portanto o coeficiente ndo é estatisticamente
significativo. Contudo, analisando a varidvel independente “precos mais
competitivos” & possivel inferir uma relagcdo positiva enftre estes e a
recomendacdo. Isto é, o coeficiente beta demostra que um aumento na
varidvel independente resulta num aumento de 13,9% da recomendacdo; o
valor de t (1,663) mostra uma relacdo estatisticamente significante. Ainda assim,
importa realcar que o valor de sig é superior a 0,05, o que convence que a
relacdo entre os precos mais competitivos e a recomendacdo ndo é tdo forte
(abrindo a hipdtese de existirem outros fatores que melhor influenciam a
recomendacdo).

Por Ultimo, a varidvel “informacdes fornecidas sobre o vinho" exibe valores
mais apelativos a relacdo dos construtos. Especificamente, o coeficiente beta de
0,216 indica que, para cada unidade de aumento na varidvel independente, a
"recomendacdo” aumenta em meédia 21,6%; o valor de t (2,379) indica que o
coeficiente é significativamente diferente de zero ao nivel de significGncia de
0,05; e o valor de sig de 0,018 indica mostra que existe uma probabilidade de
1,8% de que a relacdo observada entre as varidveis seja devido ao acaso. Posto
isto, & possivel concluir que as variGveis mantém uma relagcdo positiva
estatisticamente significativa. O que se traduz em: as informacdes fornecidas
sobre o vinho estdo associadas a um aumento na recomendacdo de compra do

mesmao.
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6.2.3.4 Sintese

De acordo com as andlises apresentadas anteriormente, a tabela abaixo

resume as conclusdes dos testes e estudos realizados.

Variaveis

Conclusoes / Validagado

Impacto dos
elementos da
experiéncia
online na
frequéncia de

compra

Fontes de informacdo

Diminui a frequéncia de compra

Variedade da oferta

Validado

Preco

Validado

Recomendacdo do
circulo social

Diminui a frequéncia de compra

Parecer de peritos

Diminui a frequéncia de compra

Elementos da
experiéncia
online mais
significativos no

processo de

Atributos individuais do
vinho mais valorizados no
momento da compra

Origem

Castas

Elementos essenciais na

Origem e castas

descricdo do vinho Colheita
(ordem crescente de Sabor
importancial) Harmonizacoes
Seguranga com o sistema Validado

de pagamento

Custos transporte

Importante para a decisdo de compra

Caracteristicas de
Navegacdo

(ordem crescente de
importancia)

Intuitiva

Filtfros de pesquisa

Motor de busca intferno

Organizacdo da informag¢do

Design visualmente apelativo

Opcodes de pesquisa/filtros

Informacoes detalhadas sobre o vinho

compra Linha de contacto
Caracteristicas que Rastreio da encomenda
espera de uma Recomendacdes de ocasiGo de
plataforma de venda CONsSUMOo
online Avaliacoes/feedback de clientes
(ordem crescente de anteriores
importancial) Informacdes detalhadas sobre o
website
Recomendacdes de ocasido de
consumo
Impacto dos Experiéncias anteriores NGo validado

elementos da
experiéncia
online na

Recomendacdo

Variedade de oferta

Nd&o validado

Preco

Nd&o validado

Precos mais competitivos

Parcialmente validado

Informagoes fornecidas
sobre o vinho

Validado

Tabela 18 - Conclusio-sintese da analise de Hipoteses
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7.DISCUSSAO DE RESULTADOS

Concluido o levantamento dos dados quantitativos e qualitativos e respetivas
andlises, torna-se necessdrio avancar para uma discussdo de resultados em
funcdo da revisdo de literatura infra. Assim, para compreender o impacto do
marketing experiencial no e-commerce de vinho (objefivo geral do presente
estudo), foram definidos objetivos especificos que orientam a investigacdo.
Consequentemente, neste capitulo serd enunciado a validacdo das

aprendizagens decorrentes do estudo de caso realizado.

Numa primeira instdncia, considerando o e-commerce, Figueiredo et al. (2019)
comeca por defender a transformacdo do mundo comercial para o digital,
argumentando ainda o consumidor aumentou a sua confionca de compra
gracas a certas caracteristicas deste tipo de negdcio. As percecdes dos
compradores online apontam as promocdes, a conveniéncia, a comodidade
como principais impulsionadores da compra online (Figueiredo et al., 2019).
Através da andlise de conteldo pode validar-se estas caracteristicas como
elementos da motivacdo & compra de vinho online, uma vez que oS
consumidores inquiridos mereceram destaque nas suas argumentacoes.

A investigacdo de Rosdrio et al. (2021) exterioriza a comodidade, 0s precos
mais competitivos e a pluralidade de produtos como os maiores motivos para as
compras online dos consumidores portugueses. Com a validacdo da primeira
hipotese pertencente ao construto “Intencdo de Compra de Vinho Online”, este
estudo replica as conclusdes dos autores, uma vez que os elementos da
experiéncia online que reservam um impacto positivo na frequéncia de compra
foram o preco e a variedade de oferta. Paralelamente, na andlise de conteUdo,
os trés maiores motivadores d compra enunciados pelos participantes sdo a

variedade de oferta, a curiosidade e a comodidade.

Na ofica do consumidor, o e-commerce oferece variedade, precos
competitivos, e acesso ofimizado a informacdo (Zhou et al., 2007), com o
consumidor individual a conseguir aceder a informacdo profunda que acelera o
processo de decisdo (Santos & Ribeiro, 2012). Também Barber (2008) e Engel et al.
(2000) defenderam as fontes de informa¢cdo enquanto influentes na tomada de
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decisdo. Dodd et al. (2005) atesta, ainda, que os consumidores de vinho
dependem fortemente as fontes de informacdo para as suas compras. Contudo,
na validacdo da primeira hipdtese, conclui-se que os blogs de vinho e os sites
especializados (enquanto fontes de informacdo) guardam um impacto negativo
na frequéncia de compra.

Spawton (1991) explica que, com vista a reduzir o risco na tomada de decisdo,
o consumidor recorre a estratégias como as recomendacdes de pessoas do seu
circulo (parentes e amigos); recomendacdes dos colaboradores educados para
o0s comentdrios relativos a vinho; a embalagem do vinho com rétulo e o proprio
design da garrafa. Dodd et al. (2005) concorda, na vertente em que os
consumidores confiam e dependem do préprio conhecimento interno e externo,
destacando aqui as referéncias de amigos, familiares, jornalistas, especialistas em
vinho, e as descricoes constantes nos rétulos para as suas compras. Todavia, o
primeiro construto demonstra que as fontes de informacdo, as recomendacoes
do circulo social e o parecer de peritos cria uma certa diminuicdo na frequéncia
de compra.

Contudo, as recomendacdes e o auxilio de especialistas de vinhos ndo parece
ser um toépico de concorddncia, dado que no segundo construto, quando
questionados sobre o parecer de terceiros no construto da decis@o de compra, a
amostra parece concordar que “os comentdrios e avaliacdes de clientes
anteriores”, assim como o “parecer de especialistas de vinho" auxiliom no seu
processo de selecdo do vinho. Alids, na andlise de conteldo, verifica-se que
existem consumidores que necessitaom  impreterivelmente  de  uma
recomendacdo do circulo social para sentir confianca na compra de vinho
online, enquanto outros consumidores ficam satisfeitos com as informacdes das
fichas técnicas e endlogos para acompanhar as suas decisdes de compra.

Num estudo de J. F. Santos & Ribeiro (2010), as recomendacdes pessoais de
amigos foram o fator mais prepotente, seguido pelas experiéncias em
restaurantes. As classificacdoes de vinhos dos peritos e as revisdes/recomendacdes
online, em conjunto, tiveram a segunda maior influéncia no comportamento de
compra. No estudo de caso realizado, a maioria dos inquiridos acredita que o
parecer de especialistas de vinho suporta as suas decisdes de compra, € o
didlogo do focus group adiciona que os consumidores precisam frequentemente
de conhecer previomente o vinho ou de ter uma recomendacdo da sua

confianca.
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Assim sendo, a presente investigacdo ndo consegue criar uma validacdo total

para estes elementos da experiéncia de compra.

Voltando agora a atencdo para o processo de compra online de vinho,
Minocha et al. (2006) foca-se na pré-compra, com a escolha do website
(baseando-se nas informacoes fornecidas sobre o produto ou servico, o preco, a
credibilidade do site, os mecanismos de entrega e a politica de reembolsos), na
e-compra (com a transagcdo monetdria digital) e, por fim, o pds-compra (com o
seguimento da encomenda e a entrega).

No que hd navegacdo do website diz respeito, Bressolles & Durrieu (2010)
defendem que esta deve ser intuitiva, tangivel e transparente, com amplas
opcodes de pesquisa, na medida em que seja possivel selecionar um vinho por
preco, regido, castas e relativamente & parelha alimentar. Para mais, o contetdo
do site, a qualidade e a forma como os produtos ou servicos sdo apresentados, a
clareza das pdginas, a utilidade da loja, a interatividade com o cliente, a
conveniéncia do uso e a selecdo de produtos disponiveis sdo igualmente
elementos relevantes para a felicidade do utilizador (Mittal & Kamakura, 2001;
Figueiredo et al., 2019).

Na validagdo da segunda premissa, a amostra confirma o estudos destes
autores, uma vez que defende que uma loja de vinho online deve ter uma
navegacdo infuitiva, com filtros de pesquisa, um motor de busca interno, e
preocupar-se com a organizacdo da informacdo e prestar atencdo ao design,
idealmente apelativo. Caracteristicas como as opcdes de pesquisa/filtros, as
informacodes detalhadas sobre o website e sobre o vinho, a linha de contacto, o
rastreio da encomenda, as avaliacdes/feedback de clientes anteriores e as
recomendacdes de ocasido de consumo sdo claramente esperadas por parte
dos consumidores, no que a uma loja de vinhos online diz respeito.

Em termos de seguranca, segundo Turban et al. (2018), a falta de confianca
nas fransacdes eletronicas e a dependéncia do funcionamento do website
constituem limitagdes as compras. Contudo, Figueiredo et al. (2019) afirma que os
consumidores digitais tém uma maior sensacdo de confianca e seguranca com
o sistema de pagamento da loja online. No presente estudo, a seguranca com o
sistema de pagamento € altamente valorizada, sendo até mencionadas
ferramentas de pagamento eletrbnico como o MB Way e o Paypal

Simultaneamente a este topico, os consumidores deste estudo mencionam os
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custos de transporte muito importantes, estabelecendo um fator para a decisdo
de compra. Ainda assim, importa realcar que um pequeno grupo, cerca de 20%,

defende que os custos de transporte ndo alteram as suas compras.

O vinho €, sem duvida, um produto de experiéncia e luxo, avaliado por fatores
estéticos e informacionais como a cor, origem, preco, etiqueta, design da
garrafa, de um ponto de vista de gestdo de marketing é fulcral que o vendedor
online deste fipo de produto descreva cada vinho com o maior de informacdo
precisa e detalhada, abordando tépicos como colheita, castas, sabor,
conservacdo e harmonizacdes (Bressolles & Durrieu, 2010). Perrouty et al. (2006)
analisaram os efeitos do conhecimento de vinho e da selecdo de atributos
durante a compra, sugerindo que a importéncia dos atributos individuais, como a
regido de origem, a marca ou o preco, € reconhecida na decisdo de compra.

Os elementos da experiéncia online mais significativos no processo de compra
validam os levantamentos levados a cabo pelos autores infra, na medida em
que os atributos individuais do vinho mais valorizados sGo a origem e as castas; e
os elementos essenciais na descricdo do produto, para além da origem e das

castas, sdo a colheita, o sabor e as harmonizacdes.

Qualguer marca que investa em estratégias de marketing experiencial,
adequadas ao seu publico, estardo, simultaneamente, a reforcar a sua prépria
imagem por intermédio da experiéncia. Hosany et al. (2010) defendem que a
inclusdo da experiéncia no consumo reflete lealdade e satfisfacdo no
consumidor. Notfe-se que esta ndo deverd centralizar-se no momento da
compra, mas incluir a pré-compra e o pds-compra No seu percurso, apelando
aos senti(dos)mentos do consumidor fortalecendo a relacdo entre este e a
marca (Hosany & Witham, 2010; Moral & Alles, 2012). Como Zarantonello e Schmitt
(2010) referem, o marketing experiencial € como um mecanismo de seduzir e
nobilitar os cliente por meio de experiéncias memordveis, respondendo ao desejo
do consumidor de se conectar com o produto, a marca e a propria experiéncia
(Rasquilha, 2006).

Por meio da andlise de conteldo, os componentes do marketing experiencial
foram validade, relativamente ao seu impacto positivo na compra de vinho

online: sentimentos e emocdes, experiéncias cognitivas, experiéncias fisicas,
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comportamentos e estilos de vida (acdo), a identificacdo (experiéncias de
identidade social).

De acordo com Viana (2016), experiéncias virtuais como videos em storytelling,
provas por web detalhando a viticultura e o vinho, partiiha de memarias positivas
através de fotografias, por exemplo, atraem o cliente e contribuem para a
lealdade do mesmo. Os consumidores entrevistados valorizam ndo s as redes
sociqis (com bons conteldos, bom copywriting e videos), como o email

marketing e a arte do storytelling.

Em suma, este capitulo englobou e sistematizou todos os resultados dos dados
analisados no capitulo anterior, confrontando proposicdes e hipdteses com o
enqguadramento tedrico. Tais constatacdes permitiram conhecer o consumidor
de vinho e o0s elementos experienciais valorizados e influentes na compra. Neste
sentfido, no proximo capitulo realizar-se-d uma resposta aos objetivos especificos
e a questdo e investigacdo, assim como uma reflexdo sintese dos dados mais

relevantes deste estudo.
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8.CONCLUSAO

O presente relatdrio propds-se, em contexto de estdgio, a investigar qual o
impacto do marketing experiencial na compra de vinho online. A grande
questdo de investigacdo traduz-se em “Pode o marketing experiencial online
influenciar a compra (através do valor experiencial) de vinho?".

Estudado na vertente puramente online e reconhecendo todas as etapas do
processo de compra, o cariz exploratdério deste estudo permite uma
aplicabilidade e utilidade real ao mercado do e-commerce de vinho, pela sua
vertente prdtica e pela contribuicdo do modelo desenhado. Para os profissionais
de marketing neste mercado, a informacdo e adaptabilidade do estudo
contribuem para a sua atividade empresarial.

Todas as proposicoes formuladas foram validades e as hipdteses foram
parcialmente validades, mesmo com a reduzida amostra inquirida.

Para o primeiro objetivo especifico, identificaram-se as componentes do
marketing experiencial online, e o seu impacto no processo de compra de vinho,
na medida em que o0s objetivos seguintes seguem o0s seus elementos
experienciais para confirmacdo dos seus construtos.

Passando para o segundo objetivo, conclui-se que a variedade de oferta e o
preco, enquanto elementos da experiéncia online, reservam um impacto positivo
na frequéncia de compra de vinho.

O fterceiro objetivo especifico foi validado estafisticamente. A origem, as
castas, a colheita, o sabor e as harmonizacdes sdo considerados elementos
essenciais & descricdo do vinho, e a seguranca com o sistema de pagamento e
os custos de transporte sdo muitissimo relevantes para a decisdo de compra.
Relativamente & plataforma e respetiva navegacdo, enumeraram-se as
caracteristicas que devem integrar o website para a valorizacdo da experiéncia
online.

Por Ultimo, o objetivo especifico da recomendacdo foi confimado pelos
precos competitivos e pelas informacdes fornecidas pelo vinho, enguanto

elementos da experiéncia online com impacto na recomendacdo.
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9.RECOMENDACAO

Considerando que o presente estudo se concentra no e-commerce de vinho,
fruto de um estagio na empresa EasyWine, apresenta-se agora um modelo que
pretende descrever a jornada de compra de vinho online em todas as suas
etapas. O protdtipo que se segue foi desenhado pela autora, através dos
resultados obtidos na presente investigacdo, que identifica objetivos do clientes,
caracteristicas essenciais ao website, touchpoints, atividades organizacionais que
devem ser readlizadas para atingir objetivos, assim como a experiéncia online
(acompanha pelos sentimentos e emocodes das diferentes fases). Note-se, ainda,
que o processo de compra encontra-se dividido da seguinte forma: interacoes
de pré-compra, e-compra, interacdes de pds-compra, avaliacdes pods-TCE
(Minocha et al., 2006) e fidelizacdo.

Numa primeira etapa, olhando o cliente, a pré-compra concentra-se nas
recomendacodes de familiares e amigos, no construto das suas experiéncia na
6tico dos vinhos e marcas que jG conhecem e nas pesquisas para encontrar o
melhor relacdo qualidade-preco. Na vertente da fidelizagcdo, idealmente o
cliente partilihard a sua experiéncia de compra, recomenda a plataforma e
inferage com a marca.

No que hd plataforma de venda diz respeito, enumeram-se as caracteristicas
gue ndo podem faltar, tanto na concerne a pré-compra, a e-compra € o Pos-
compra. No caso da fidelizacdo, sugere-se a criacdo de uma pdgina de cliente,
associada a um login, onde este possa usufruir de uma selecdo de favoritos,
descontos de cliente e cddigos promocionais especiais.

Mesmo que o estude se concentre no meio digital, revelou-se importante
dedicar um ramo aos touchpoints, em razGdo da volubiidade de
comportamentos, estimulos e respostas presentes intrinsecamente no consumidor
(Minocha et al., 2006). Na pré-compra, o consumidor intferage com o parece de
especialistas de vinho, com a ferramenta de email marketing, com as
recomendacdes do seu circulo social, e as redes sociais. Todavia, estes dois
Ultimos elementos voltam a tornar-se relevantes para a fidelizacdo.

A experiéncia é desenhada no modelo, espelhando os resultados obtidos, e as
valorizacdes dos consumidores nas diferentes etapas. A pré-compra reserva o
interesse e a curiosidade no nivel mais alto, seguido pela alegria de quem ird
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preencher a sua garrafeira e/ou disfrutar de um vinho novo; a compra mostra
importéncia & apresentacdo do produto e a oportunidade de compra,
emparelhando com emocdes de entusiamo (que chegue, por provar) e poder; o
pds-compra divide-se entre a ansiedade, inquietacdo e preocupacdo coma
encomenda e a sud seguranc¢a, e o prazer e o conforfo do consumo ; a
avaliagcdo pos-TCE estd associada & experiéncia cognitiva e & acdo, com
sentimentos de satisfacdo e felicidade, com o vinho “nas mdos”, sabendo que
tudo correu bem com o processo de compra; por fim, e talvez caindo em
redunddncia, a etapa da fidelizacdo estd associada & lealdade gerada em
consequéncia da experiéncia das outras fases.

Seguidamente, especificam-se os objetivos que a marca desenhados para a
marca, com os respetivos KPI's — delegados a cada fase da jornada de compra.
Atribuindo uma maior atencdo para o compromisso organizacional que levard a
empresa até aos objetivos, numa primeira fase, importa criar campanhas de
marketing e conteldos, com destaque para a promocdo nas redes sociais,
preferencialmente pensado a nivel de storytelling (com conteudos fotogrdficos e
videogrdficos instagramdaveis), assim como estratégias de email marketing.
Também nesta fase, se sugere a criacdo de provas de vinho online, uma vez que
sdo uma o6tima fonte de informacdo, um ponte de contacto com o cliente e
uma experiéncia significativa. De notar o desenvolvimento de pack’'s de
produtos, na avaliacdo pds-TCE, para corresponder aos gostos do cliente e, ao
mesmo tempo, oferecer parelhas de marcas a precos competitivos. Por Ultimo,
para conquistar a fidelizacdo, um olhar atento sob as redes sociais e as
estratégias de interacdo, aos conteldos videogrdficos e ao marketing
direcionado. O detalhe primoroso para convidar o cliente a comprar mais estd

na criacdo de momentos de consumo, para que a experiéncia vinicola perdure.
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Objectivos do cliente
Website
TouchPoints
Experiéncia
Sentimentos
Objectivo de negdcio
KPI
Actividades organizacionais
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Recomendagdo amigos e familiares
Prova do Vinho
Conhecimento da Marca/Produtor

Navegacdo intuitiva, facil e apelativa
Filtros de Pesquisa, Motor de busca interno
Oganizacdo da informacio
Linha de contacto
Recomendagdes de ocasido de consumo
Avaliagdes/feedback de clientes anteriores
Design convidativo

interesse e curiosidade
alegria

alegria

Nimero de pessoas alcangadas
Novos visitantes do website
Movos seguidores redes sociais
Subscritores da Newsletter

Realizar a compra

Informacdes detalhadas sobre o vinho
(Origem, castas, colheita, sabor e harmonizagdes)
Opgdes de pagamento eletrocine como MB Way e

Opgles e custos de envio
Politica de Devolugdo/Reembolso

oportunidade de compra
apresentacdo do produto

entusiasmo/poder

Taxa de entrega atempada, prazo médio de
Taxa de sucesso do servigo ao cliente, tempo de

Figura 5 - Modelo "Jornada de compra de Vinho Online"
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10. LIMITACOES DO ESTUDO E INVESTIGACAO FUTURA

Qualqguer investigacdo acarreta limitacoes, e o seu reconhecimento poder-se-
-Ado converter em investigacdes futuras. Nesta perspetiva, uma das limitacdes
deste estudo consistiv na dimensdo da amostra — 192 consumidores de vinho
online em territério nacional. Na possibilidade de aplicar esta problemdtica sob
uma profundidade de consumidores, possivelmente os resultados teriom uma
maior validade estatistica e conseguiriam comprovar seguramente os resultados
aqui obtidos.

Outra limitacdo consiste no facto de que mais de metade da amostra reside
no Grande Porto, por conveniéncia da autora, o que revela um ponto de vista
distrital. Além disso, tendo em conta que o recursos de tempo é limitado, a
amostra sofreu dessa condicdo. Uma possivel solucdo seria divulgar, em futuras
investigacodes, o inquérito por questiondrio por outros meios de comunicacdo, em
newsletters e email marketing para chegar ao publico-alvo do estudo — e alargar
para todo o pais.

Por outra lado, na vertente dos métodos qualitativos, um recolha de dados
mais aprofundado, entrevistando mais consumidores para compreender as suas
ideias e pensamentos, aumentaria a credibilidade ndo sé6 do método de

investigacdo, como do estudo.
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ANEXOS

ANEXO 1 - GUIAO DO Focus GROUP

O objetivo deste focus group € compreender o impacto do marketing
experiencial no e-commerce de vinho.
NGo existem respostas certas ou erradas, apenas a vossa opinido.

Esta reunido serd gravada para que possa ser utiliza em futuras andlises.

A. Opening questions

1. Diga o seu nome, idade e profissdo.

B. Introductory questions
2. Quais sGo as principais palavras que associa ao vinhoe (Ferrreira et. Al,
2019)

2.1 Qual a mais importante, justifique.

C. Transition questions
3. Qual asua motivagcdo para comprar vinho online?
4. Quais as caracteristicas do processo de compra de vinho que tornam a

decisdo final?

D. Key questions

5. Quais as razdes que o levam a comprar vinho online?

6. Que recursos as marcas podem usar nas suas plataformas de venda para
incentivar & compra?

7. Que emocodes associa d compra de vinho online?

8. Qual o impacto que as estratégias de marketing digital detém sob as

compras de vinho online?

E. Ending questions
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9. Como sabe, procuramos identificar as caracteristicas que o levam a
comprar vinho online, sofrendo influéncia do marketing experiencial. Assim, para

terminar, gostaria que dissessem de que forma comprariam mais vinho online?

Para consultar a franscricdo integral do focus group consulte o seguinte link.
https://docs.google.com/document/d/16XKZFa-
QKvtzQL4c2W6UpBJxo EVDINC/editeusp=sharing&ouid=106514052139340079004&r

tpof=true&sd=true
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ANEXO 2 — QUESTIONARIO

Impacto do Marketing Experiencial no E-commerce de Vinho

Este questionario é realizado no ambito da tese em contexto de estagio, como parte do
Mestrado em Gestao de Marketing do IPAM Porto. O objetivo é estudar o impacto do
marketing experiencial no e-commerce de vinho.

Destina-se a todas as pessoas que realizem compras de vinho online.
X Se é menor de 18 anos, ndo podera fazer parte deste estudo.

X Demora menos de 5 minutos a ser respondido.
Todas as informacdes e dados recolhidos sdo anénimos e confidenciais, e serdo apenas

utilizados para fins académicos.
Agradeco desde ja a sua colaboracdo.

Compra ou j& comprou vinho online?
Sim (avanca para seccdo seguinte)
Ndo (avanca para “Dados Sociodemogrdaficos)

Secc¢do - INTENGAO DE COMPRA DE VINHO ONLINE

Quantas vezes compra vinho online?
Todas as semanas

Todos os meses

De 3 em 3 meses

Ocasionalmente

Nas épocas festivas

Uma vez por ano

Quais os principais motivos que o levam a comprar vinho online?

(1- Discordo Totalmente; 2- Discordo: 3- Indiferente; 4- Concordo; 5- Concordo

Totalmente)
Comodidade

Conveniéncia

Precos mais competitivos
Variedade oferta

Feedback de outros compradores
Facilidade acesso
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Na compra de vinho online, qual dos seqguintes fatores influencia a sua
decisdo? (1 - Nada Importante; 2 - Pouco Importante; 3 - Indiferente; 4 -
Importante; 5 - Muito Importante.)

Variedade da Oferta

Preco

Reputacdo Vinho

Recomendacdo amigos/familiares

Parecer de profissionais de vinho

Revisdes online

Experiéncias anteriores

Informacdes fornecidas sobre o vinho

Reputacdo da marca

Avalie o seu grau de concorddncia com a seguinte afirmacdo: "Mais
informacdo aumenta a confianca na compra online".
(1-  Discordo Totalmente; 2- Discordo: 3- Indiferente; 4- Concordo; 5-
Concordo Totalmente)

Quando necessita de informacdes sobre vinhos, onde costuma procurare

Recomendacdes de familiares e amigos Sim Ndao

Blogs de Vinho

Sites especializados

Sites da Marca

Especialistas de Vinho

Rotulos do Vinho/ Fichas técnicas

Sec¢ao - PROCESSO DE COMPRA DE VINHO ONLINE

Quais os atributos individuagis do vinho gue mais valoriza no momento da

comprag(l - Nada Importante; 2 - Pouco Importante; 3 - Indiferente; 4 -
Importante; 5 - Muito Importante.)

Origem

Castas

Rotulo

Design Garrafa
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Quais dos elementos considera essenciais na descricdo fornecida do vinho?2(1
- Nada Importante; 2 - Pouco Importante; 3 - Indiferente; 4 - Importante; 5 -
Muito Importante.)

Origem

Castas

Colheita

Sabor

Conservacdo

Harmonizacdoes

Como avdalia as seguintes caracteristicas no que respeita as compras online
de vinho?(1 - Nada Importante; 2 - Pouco Importante; 3 - Indiferente; 4 -
Importante; 5 - Muito Importante.)

Seguranca com o sistfema de pagamento

Possibilidade de comparar precos

Facilidade e praticidade de compras online

Custos de Transporte

Estratégias de marketing digital

Avalie as seguintes caracteristicas de navegacdo numa loja online de

vinho.(1 - Nada Importante; 2 - Pouco Importante; 3 - Indiferente; 4 -
Importante; 5 - Muito Importante.)
Intuitiva

Design website

Filtros de pesquisa

Motor de busca interno
Organizacdo da informac¢do

Identifique as caracteristicas que espera de uma plataforma de venda de vinho online.

Opcodes de pesquisa/Filtros Sim N&o

Informacodes detalhadas sobre o website

Informacdes detalhadas sobre o vinho

Linha de contacto

Rastreio da encomenda

Avaliacdes/feedback de clientes anteriores

Interatividade com o vinho e produtor

Recomendacdes de ocasido de consumo

Eventos de provas de vinho

Provas online
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Secgao - COMPRA DE VINHO ONLINE

Responda ds seguintes afirmacdes consoante a sua concorddncia.
1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 - Indiferente; 4 - Concordo; 5 -
Concordo Totalmente

Os comentdrios e avaliagcdes de clientes anteriores sdo informacdes que
considero importantes para a minha decisdo de compra.

Os comentdrios e avaliacdes de clientes anteriores ajudam-me no processo
de escolha do vinho.

O parecer de especialistas de vinho ajuda-me no processo de escolha do
vinho.

Compro vinho online porque familiares e amigos me recomendaram.

S6 compro vinho online que j& experimentei anteriormente.

S6& compro vinho online se conhecer a marca do produtor.

Quando compro vinho online, recorro sempre as mesmas plataformas.
Preciso que o website tenha uma navegacdo facil e intuitiva para realizar a
minha compra.

As informacodes fornecidas no website devem ser claras.

O design do website de vinho deve ser visualmente apelativo.

As informacodes detalhadas do produto sdo importantes para a minha
intencdo de compra.

Retenho mais informacdo dos produtos quando acompanhadas de
imagens e videos.

Sinto-me seguro(a) a realizar pagamentos online.

Sinto-me seguro(a) quando insiro os meus dados financeiros para efetuar o
pagamento.

Os custos de transporte ndo alteram a minha decisdo de compra.
Recomendo a compra de vinho online

S6 recomendo a compra de vinho online quando a minha experiéncia foi
satisfatoria.

Secc¢ao - COMPRA DE VINHO ONLINE

Sexo
e Feminino
e Masculino



Idade
e 18-24
o 25-34
o 35-44
e 45-54
o 55-64
e +65

Zona de Residéncia
e Grande Porto

¢ Grande Lisboa

e Litoral Norte

e Litoral Centro

e Interior Norte

o Sul

e Regido Autbnoma da Madeira
e Regido Autbnoma dos Acores

Estado Civil

Habilitacoes Literdrias

Solteiro(a)

Ensino Primdrio (até ao 4°ano de
escolaridade)

Casado(a) /Unido de
facto

Ensino Bdsico (até ao 9°ano de escolaridade)

Divorciado(a) /Separado

Ensino Secunddrio (até ao 12°ano de
escolaridade)

Viuvo (a)

Ensino Universitario (Licenciatura, Mestrado ou
Doutoramento)

Situacdo Profissional

Rendimentos mensais brutos

Estudante até 760€
Trabalhador por conta de outrém 760€ - 1 200€
Trabalhador por conta prépria 1 200€ - 1 600€
Desempregado + 1 600€

Reformado
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ANEXO 3 — TABELA SINTESE DO GRUPO DE CONSUMIDORES QUE NAO
COMPRA VINHO ONLINE

Feminino

57,6

Masculino

G4

42,4

18-24 3B 23,8

25-34 60 39,7

35-44 16 10,6

45-54 25 192

55-64 3 53

[+)65 2 13
|zonadeResidénda [ Frequéncia (n) | Percentagem (%) |
Grande Porto 87 57,6
Grande Lishoa 12 ]

Litoral Norte 27 17,9

Litoral Centro 14 9,3

Interior Norte a8 5,3

Sul 3 2
[EstadoCivil  [Frequéndia (n) | Percentagem (%) |
Solteiro(a) a3 61,6
Casadola) /Unido de facto 45 29,8
Divorciadola) /Separado =] B

Vidvo (a) 4 26

Ensino Primario 1 07
Ensino Basico 7 4B
Ensino Secundario 34 225
Ensino Universitdrio 109 72,2

Estudante 14 9,3
Trabalhador por conta de outrém 112 74,2
Trabalhador por conta prapria 16 10,6
Desempregado 7 4B
Reformado 2 1,3
[Rendimento Mensal Bruto [ Frequéncia [n) | Percentagem (%) |
até 7e0E 37 245
T60€ - 1 200€ [ 40,4
1200€ - 1 600€ 31 20,5
(+]1600 22 14,6
Total 151 100
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ANEXO 4 — ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS PARA O MODELO

Andlise de Frequéncias da Varidvel "Caracteristicas da plataforma de
venda”

Frequéncia (n) | Percentagem (%)

Sim Nio Sim N3o

Opgodes de pesquisa/Filtros 190 2 99 1
Informacgdes detalhadas sobre o website 107 85 55,7 443

. Informacgdes detalhadas sobre o vinho 190 2 99 1
Identifique as /1 2 de contacto 155 | 37 | 807 | 19,3
Caracteristicas que Rastreio da encomenda 181 11 94,3 57
espera de uma Avaliagoes/feedback de clientes anteriores 133 59 69,3 30,7
platafo-rma de Yenda Interatividade com o vinho e produtor 99 93 51,6 48,4
de vinho online. Recomendacdes de ocasido de consumo 140 52 72,9 27,1
Eventos de provas de vinho 99 93 51,6 48,4

Provas online 73 119 38 62

Andlise de Frequéncia das Varidveis da Escala “Compra de Vinho Online”

Percentagem (%)
Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
Os tari liagGes de clients teri do infi o
[Os comen Tlme_ava iagdes de clien E_an erlo_rﬁm sdo informacdes 10,9 9,9 271 34,9 17,2
que considero importantes para a minha decis&o de compra.]
[Os comentarios e avaliacdes de clientes arjtenores ajudam-me no 10,4 3,4 271 39,1 14,1
processo de escolha do vinho ]
[O parecer de especialistas de vlnl‘_lo ajuda-me no processo de 1 2,1 20,8 51,6 24,5
escolha do vinho ]
[Compro vinho online porque familiares e amigos me 8,9 8,3 29,2 3,2 10,4
recomendaram.]

[s6 compro vinho online que j& experimentei anteriormente ] 18,8 18,8 28,6 16,1 17,7
[56 compro vinho online se conhecer a marca do produtor.] 13,5 18,2 30,7 30,7 6,8

[Quando compro vinho online, recorro sempre as mesmas 8,3 17.2 31,8 29,7 13

plataformas.]
[Preciso que o weh5|tet?nha um-a navegacdo facil e intuitiva para 0,5 21 13,5 47,9 35,9
realizar @ minha compra.]

[As informacdes fornecidas no website devem ser claras.] - - 5,7 32,3 62

[O design do website de vinho deve ser visualmente apelativo.] - 1 18,8 45,3 34,9
[As informagdes det_alhatflas damprod uto sdo importantes para a 1 7.8 2,7 49,5

minha inten¢do de compra.]
[Retenho mais |nformau;a-o dos pdeL{ItDS guando acompanhadas de 1,6 6,8 17,7 39,6 34,4
imagens e videos.]
[Sinto-me segurco|a) a realizar pagamentos online.] 1 2,1 11,5 44,8 40,6
[Sinto-me segurc({a) quando insiro os meus dados financeiros para 2,6 a,7 18,8 48,4 25,5
efetuar o pagamento.]
[Os custos de transporte ndo alteram a minha decis8o de compra.] 16,7 28,6 24 18,8 12
[Recomendo a compra de vinho onling] - 1,6 20,8 43,8 33,9
[50 recomendo a corripra_ de \I_'II"Ih{_I nnll'm_:quandoa minha 0,5 3,1 14,6 38,5 23,2
experiéncia foi satisfatoria]
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