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RESUMO

O presente relatério de estagio foi realizado no ambito do mestrado em Diregéo
Comercial e Marketing no Instituto Superior de Administragao e Gestao — European
Business School - e tem como finalidade apresentar as atividades desenvolvidas ao
longo do estagio realizado na empresa / Love Douro, as quais me permitiram contribuir
para o crescimento da empresa, tendo por base os conhecimentos académicos

adquiridos e a revisio da literatura.

Inicialmente fui integrada num projeto denominado por Living Well, onde fiquei
responsavel pelo desenvolvimento do plano de comunicacgio. Posteriormente foquei-me
na necessidade que a empresa / Love Douro tinha em mudar a sua estratégia de
comunicagao, para angariar mais clientes. Portanto foi necessario desenvolver um
estudo de mercado, planear a oferta para 2021 e idealizar uma nova estratégia de
comunicagdo. Também acompanhei o surgimento do projeto EasyWine que consiste

numa loja online de venda de vinhos e outros produtos.

Para o desenvolvimento deste projeto foi imprescindivel a realizagdo de uma
analise de mercado, concorrentes e benchmarks. Posteriormente, foi imperativo entrar
em contacto com produtores e quintas portuguesas para Ihes apresentar o novo projeto.
Ha medida que novos clientes eram angariados criava-se a necessidade de introduzir
no back office da loja todos os produtos para venda. Simultaneamente desenvolvia-se
uma estratégia de comunicagdo que agregasse valor a loja e respetiva producdo de

conteudo.

Ao longo do relatorio serdo descritos todos os projetos para os quais contribui a
nivel de procedimentos e ferramentas com o objetivo de aumentar as vendas, angariar

e fidelizar clientes.

Palavras-chaves: Marketing digital, E-Commerce, Chatbots, Inteligéncia
Artificial



ABSTRACT

The present research work was carried out as part of the master's degree in
Commercial Management and Marketing at the Institute of Administration and
Management - European Business School and aims to present the activities developed
during the internship carried out at the company / Love Douro and which allowed me to
contribute for the growth of the company, based on the academic knowledge acquired

as well as the literature review.

Initially | was integrated in a project called Living Well, where | was responsible

for the development of the communication plan.

Subsequently | focused on the need that the company / Love Douro had to
change its communication strategy, to attract more customers. For that, it was necessary
to develop a market study, plan the offer for 2021 and devise a new communication
strategy. | also followed the emergence of the new EasyWine project, which consists of
an online store selling wines and other products. For the development of this project, it
was essential to carry out a market analysis, competitors, and benchmarks, to create a
strategy that added value to the store. Subsequently, it was imperative to start contacting
Portuguese producers and farms to introduce them to the new project and to see if they
would be interested in taking part. As new customers were attracted, there was a need

to introduce all products for sale in the store's back office.

In addition, a communication strategy and respective content production were
also being developed. Throughout the report, all projects will be described where | had
the opportunity to make my contribution to the level of procedures, tools, and tasks to

increase sales and attract and retain customers.

Keywords: Digital Marketing, E-Commerce, Chatbots, Artificial Intelligence
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1. INTRODUCAO

O presente Relatorio de Estagio foi realizado no &mbito do Mestrado em Diregéo
Comercial e Marketing, tendo como objetivo estudar o impacto da Inteligéncia Artificial

na empresa / Love Douro.

A realizag&o do estagio permitiu uma aproximagdo com o mercado de trabalho
e proporcionou a oportunidade de ter contacto com a gestéo das redes sociais, produgao
de conteudos e criacéo de estratégias para a / Love Douro e EasyWine (loja de vinhos
online, projeto mais recente da / Love Douro), por forma a que estas apresentassem um
crescimento e maior visibilidade, bem como pela insercdo de conteudos no back office

do site da EasyWine.

De acordo com o artigo ‘Marketing nas redes sociais’ escrito por Casarotto
(2020), as redes sociais sdo um elo de ligagao entre pessoas, € aqui que muitas pessoas
procuram informagéo, veem novidades da restante familia, interagem com amigos e
abordam temas polémicos do nosso quotidiano. Hoje em dia estima-se que mais de 3,8

mil milhdes de pessoas estao presentes no mundo digital (Marketeer, 2020).

De acordo com um estudo denominado por “Os Portugueses e as redes sociais”
realizados pela Marktest Consulting em 2019, os utilizadores passam em média
aproximadamente 90 minutos por dia nas redes sociais, no entanto esse tempo é
ultrapassado pelos jovens e mulheres. O Facebook é a rede social preferida, sendo que
o horario de maior utilizacdo € entre as 20 horas e 22 horas através do telemodvel
maioritariamente, pois os portugueses que integraram este estudo apontaram que esta
era a rede mais verosimil e que disponibilizava a informacdo mais credivel. Ja o
Instagram conta com aproximadamente 67.9% dos inquiridos, o Whatsapp com 74,2%

e finalmente o Messenger com 70,8% (Lisbon Digital School, 2019).

No que concerne as compras online através das redes sociais, um estudo
realizado pela Marktest (2020) sugere que este € um habito assumido por 33,2% dos
portugueses. E através do Facebook que 72,6% da populagéo adquire algum tipo de
produto. Abordando novamente o estudo “Os Portugueses e as redes sociais 20207,
este constata que os artigos mais comprados sao roupa (34%), depois o calgado e
artigos para a casa com 13,4% e 9,7% respetivamente. No entanto, a pandemia também
ajudou para impulsionar muitas compras e os niveis de satisfagdo sdo numeros

recordes desde 2013.



Por outro lado, 21,3 % afirma que ndo usa as redes sociais para este fim, pois

estas nado Ihe demonstram confianca (Marktest, 2020).

No seguimento de Fonseca (2018), a Inteligéncia Artificial e machine learning
(ciéncia que permite que os sistemas tenham a capacidade de aprender e melhorar sem
ser explicitamente programados (Team, 2020)), sdo conceitos usados conjuntamente
nas estratégias das marcas mais desenvolvidas. Tal faz com que os marketers atingirem
niveis de personalizagdo com o cliente extremamente avangados. Para além de
ajudarem os consumidores a fazerem compras e a tirarem duvidas, os chatbots também
permitem que os marketers monitorizem os padrdes de compra e informagao (Correia,
2018).

Segundo o Mobile Time (2020) aumentou a quantidade de empresas que
integram chatbots na sua estratégia, sendo que a finalidade mais comum desta
ferramenta é para atendimento (64%), vendas (8%), apoio de back office (7%) e
marketing (5%) e os setores que em 2020 mais incluiram esta ferramenta foram o setor
financeiro, as vendas e as telecomunicagbes. Também é importante salientar que a
mesma fonte referiu que desde 2019 o Whatsapp € o principal canal para inserir

chatbots, seguido dos websites e Facebook Messenger.

Apesar de toda esta crise econdémica os chatbots continuam a ser uma boa
aposta e ajuda para qualquer estratégia devido aos baixos custos que apresentam
comparados com o rapido retorno de investimento (Mobile Time, 2020). Assim,

constatamos que o uso de chatbots continuara a ser uma tendéncia em 2021.

No que diz respeito a empresa I Love Douro, esta ja aplica muitas estratégias a
nivel digital e esta sempre disponivel para se reinventar. No entanto devido a equipa ser
reduzida, torna-se dificil conseguir acompanhar todos os clientes (B2B e B2C),
principalmente apds o langamento do ultimo projeto que consiste na abertura de uma
loja online para a comercializag&do de vinho, aqui reside a lacuna deste projeto. Para tal,
a implementacdo de novas tecnologias, tais como chatbots nos websites da empresa
seria um avango na fomentagao da relagdo com o cliente e por conseguinte aumentar a

criacao de valor da empresa.

O objetivo deste relatério € perceber se a empresa implementa nas suas
estratégias Inteligéncia Artificial, particularmente chatbots, qual sera o impacto e a
efetividade dos mesmos na empresa, compreender a recetividade dos colaboradores e

dos lideres face ao uso destes e das restantes novas tecnologias, perceber as



vantagens do possivel uso da Inteligéncia Artificial na empresa e perceber o impacto do

no processo de negociagao e criagdo de valor.

No que respeita a estrutura do relatério de estagio, esta é constituida por varias
fases obedecendo a um conjunto de regras inerentes a natureza especifica da
elaboracdo de uma dissertagao. A primeira parte do relatério é destinada a introdugao
do tema do trabalho, na qual sera realizado um enquadramento técnico e cientifico do
estudo. Ainda nesta parte, apresento a empresa na qual estagiei e no projeto que me
inseri.

Adicionalmente, sera apresentada a metodologia de investigacdo aplicada,

nomeadamente a definicdo da tipologia de investigagéo.

Por ultimo, é realizada uma reflexdo do trabalho desempenhado no local de
estagio e o seu contributo para o desenvolvimento de competéncias e manifestadas as

conclusoes sobre o estudo de caso realizado.



2. ENQUADRAMENTO TECNICO CIENTIFICO

21. A EraDigital

A tdo conhecida Era Digital teve inicio em 1973 quando o uso do telefone foi
implementado, bem como, posteriormente o lancamento do primeiro computador
pessoal em 1981. Segundo Vasconcelos, Irigaray, Leal, Carvalho (2019), o uso do
computador e do surgimento da internet deu origem a muitas inovagdes, tais como os
motores de busca até a criagdo das mais simples estratégias de marketing.

Uma das maiores mudancas na interacdo humana foi através da proliferagao das
redes sociais, pois foi uma forma de passar as relagbes sociais reais para o mundo
virtual, permitindo a criacdo de comunidades online com pessoas distintas e de diversas
areas. De acordo com Budden e Anthony (2011), isso possibilita a partiiha de
conhecimento e de interagéo entre individuos com os mesmos objetivos e diferentes
culturas. Devido a tal jungdo de conhecimento e forma de pensar entende-se que a
importancia de as organizagdes considerarem o meio digital para partilha de informagéao
e eventual aplicagdo deste meio nas suas estratégias de comunicagao (Vasconcelos et
al., 2019).

Todas estas novas tecnologias permitem as empresas a implementacdo de
novas formas de comunicacdo e de cocriagdo de conteudo, sempre com base nas
necessidades dos seus consumidores (Vasconcelos et al., 2019), pois a implementagéo
de estratégias de marketing que tém como objetivo a interacdo nas redes sociais e
consolidacdo de vinculos com os consumidores sdo estratégias relevantes e que

incrementam ainda mais o crescimento das tecnologias (Ribeiro & Correa, 2014).
2.2. Transformacao digital

A nivel digital, conceitos como a computagdo em nuvem, a internet das coisas, a
Inteligéncia Artificial e o Big Data (conceito que simboliza um grande numero de dados
estruturados e nao estruturados (Nascimentos, 2017)), fazem parte da transformacgao
digital. A transformagdo digital obriga a reconfiguragdo de muitos elementos
organizacionais, tais como estratégias, processos, cultura e estruturas (Hess, Benlian,
Matt, & Wiesbdck, 2016). De acordo com Kane, Palmer, Philips, Kiron e Buckley (2015),
a capacidade das empresas se reinventarem digitalmente tem que ter por base uma
estratégia digital clara e que seja apoiada por lideres que promovam uma cultura

organizacional aberta a mudanga e a reinvengdo. No mesmo seguimento Hess et al.



(2016); Singh e Hess (2017), afirmam que a transformacao digital esta alinhada com as
mudancas que eventualmente podem ocorrer no modelo de negdcios de uma empresa
e isto acaba por resultar numa alteragdo de produtos, estruturas organizacionais ou na
automagao de processos, ou seja, reconfiguragéo dos ativos da organizagao.

Posto isto, percebe-se que todas as empresas estdo a atravessar um processo de
transformacgao interno e externo, e segundo Kane et al. (2015), essas mesmas
empresas estao a criar estratégias e bases, de forma a acompanharem estas evolugbes

digitais e ganharem vantagem competitiva.
2.3. Histéria da Inteligéncia Artificial

O periodo de vida de 63 anos da Inteligéncia Artificial ndo foi facil, devido aos
periodos de pouco financiamento para desenvolver a area, no entanto esses
contratempos acabaram e atualmente gragas ao desenvolvimento das redes neurais, a
Inteligéncia Artificial voltou a ser abordada. Estes grandes avancos também se deveram
a disponibilidade de uma grande quantidade de dados (Big Data e aos aceleradores de
hardware) (Goodfellow, Bengio, Courville & Bengio, 2018; Abadi, Barham, Chen, Chen,
Davis, Dean, Ghemawat, Irving & Isard, 2016).

As tecnologias como a internet das coisas, o Big Data, a computa¢gdo em nuvem,
a Inteligéncia Atrtificial e o Blockchain estdo a mudar a forma como vivemos, trabalhamos
e nos divertimos. Os avangos paralelos dessas tecnologias contribuem para o
desenvolvimento de uma hiper automacao e conetividade, o que nos leva ao inicio da
quarta revolugao industrial (Schwab, 2017; Bloem, Van Door, Duivestein & Excoffier,
2014; Klosters, 2016; Park, 2017).

Por outro lado, € importante salientar que a IA esta presente no quotidiano das
pessoas € das empresas, como por exemplo através do reconhecimento de voz, da
cara, as sugestdes de escrita nos telemoéveis e computadores (Makridakis, 2017) e
estima-se que os computadores e os robés se aproximarao da inteligéncia humana nos

proximos 20 anos.
2.4. O impacto do uso da Inteligéncia Artificial nas empresas

De acordo com Schwab (2016), 30% das auditorias corporativas seréo
realizadas por robbs de IA até 2025, tal ira acontecer devido ha enorme facilidade de
através do uso de Inteligéncia Artificial fazer correspondéncias de padrdes e automatizar

processos. O mesmo autor refere que a maior introdugao da Inteligéncia Atrtificial no



mercado e nas organizagdes, tem alguns aspetos positivos como: a redugéo de custos,
aumento de eficiéncia, bem como pontos negativos: perda de postos de trabalho,
prestagdo de contas e responsabilidade, mudangas legais e niveis financeiros com
maior risco.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos e digitais recentes - incluindo o surgimento
de IA e chatbots - abriram novos caminhos para o uso dos dados dos clientes para
beneficiar ndo apenas as empresas, mas também a criagdo de valor dos clientes. Os
chatbots, em particular, fornecem uma maneira conveniente de aproveitar esses dados
para criar novos tipos de beneficios, ou seja, fornecer novos recursos para apoiar a
criacdo de valor dos clientes (Riikkinen, Saarijarvi, Sarlin & Lahteenmaki, 2018).
Algumas empresas como o Facebook estdo a disponibilizar comercialmente a
tecnologia na forma de APIs (interface do programa de aplicativos), bibliotecas de
aprendizagem, agentes pessoais e profissionais, chatbots, robds. Tal, aprimora a
avaliagao de negécios, pois acrescenta novas dimensdes de recursos, o que beneficia
o fornecimento de produtos e servigos mais inteligentes. Ao mesmo tempo, essa
mudanca de paradigma esta a melhorar as habilidades mecanicas, analiticas e intuitivas
dos funcionarios o que acaba por moldar outros contextos de negdcios (Soni, Sharma,
Singh & Kapoor, 2019).

A Inteligéncia Artificial esta cada vez a ser mais usada por muitas empresas para
finalidades de back-end, incluindo negociagéo algoritmica, mecanismos de busca
financeira, analise de blockchain e detegao de fraude (Riikkinen et al., 2018).

Empresas como a Apple, Google, Microsoft, Facebook e Amazon ja
desenvolveram assistentes virtuais inteligentes (Correia, 2018). A Siri foi desenvolvida
em 2011, com o objetivo de responder as perguntas dos utilizadores Apple, além disso,
através da Inteligéncia Atrtificial permite atender e fazer chamadas, configurar alarmes
e lembretes (Janarthanam, 2017). A Amazon desenvolveu em 2014 a tdo conhecida
Alexa, esta é ativada por voz e tem funcionalidades semelhantes a Siri (Correia, 2018).

Em 2014 a Microsoft também partilhou um chatbot intitulado de Cortana, com
funcionalidades idénticas as mencionadas anteriormente (Correia, 2018).

Finalmente em 2016 o Facebook lancou o Bots para o Messenger, esta
funcionalidade esta disponivel para o perfil de empresas, por forma a ser possivel estes
interagirem com os outros perfis de usuarios (Correia, 2018).

Além do chatbot langado em 2012, em 2016 a Google anunciou um novo
assistente virtual pessoal conhecido como Google Assistent (Janarthanam, 2017). Em

2018 foi apresentado o Google Duplex, este € um assistente robdtico que ira funcionar



em simultdneo com o Google Assitant e o principal objetivo é através da Inteligéncia
Artificial os consumidores conseguirem comunicar diretamente com as empresas, por
exemplo para reservarem uma mesa num restaurante (Correia, 2018).

Obviamente, todos estes avangos tecnoldgicos dao a possibilidade as empresas
para criarem e fortalecerem os relacionamentos com os clientes, no entanto o uso de
chatbots ajuda ainda mais esse processo, pois ajuda os clientes a explorar outros
conteudos online (Brandtzaeg & Folstad, 2017). Contudo para a estratégia funcionar, as
empresas tém de definir objetivos concisos e que parametrizem tudo. No seguimento
de um estudo da Gartner, em 2021 mais de 50% vao investir muito mais em chatbots

do que em aplicacdes moveis.

2.5. Vantagens do uso Inteligéncia Artificial

O uso de |A para gerir e fomentar relagdes online, criou diversos desafios para
os profissionais de comunicacdo, ndo apenas devido a complexidade dos
relacionamentos, mas também por causa do impacto que os usos das novas tecnologias
podem ter no desenvolvimento e manutengao da confianga nos relacionamentos, uma
vez que quando essas mesmas tecnologias nao lidam de forma correta com os clientes,
tal pode ter um impacto negativo para a empresa (Galloway & Sweater, 2018; Tilson,
2017).

De acordo com Popescu (2020), a eficiéncia e eficacia da comunicagao com
clientes e potenciais clientes & um fator fulcral para o sucesso das empresas. Essa
mesma forma de comunicacdo tem evoluido rapidamente, principalmente desde que
apareceu a Internet, pois deu origem ao aparecimento de infinitas opgdes de contacto,

desde e-mail, redes socias, aplicagdes, chats e mensagens (Popescu, 2020).

2.6. Os chatbots

A histéria dos tdo conhecidos chatbots comegou em 1966 quando Joseph
Weizenbaum desenvolveu a ‘Eliza’ (Weizenbaum, 1966). Hoje em dia os chatbots sao
uma importante ferramenta de atendimento ao cliente (Bingjie & Sundar, 2018), mas
estes tém mais funcionalidades, pois podem processar uma grande quantidade de

dados de forma independente e aprendem a realizar novas tarefas.

Estudos recentes mostraram que as organizagbes em todos os setores estdo a
incluir os chatbots nas suas estratégias, maior parte das vezes como ferramenta de

atendimento ao cliente (Bingjie & Sundar, 2018). Esta tecnologia é bastante util, pois os
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chatbots tém a pericia para oferecer o conteudo que o cliente deseja em tempo real e

com custos relativamente acessiveis (Syvanen & Valentini, 2020).

Segundo Kilens (2019), os clientes aderem ao uso de chatbots, uma vez que os
sites corporativos nao sao intuitivos, nao disponibilizam nenhum servigo fora do horario
normal de funcionamento, as aplicagdes ndo sdo bem projetadas e os servigos nao

estdo acessiveis.

2.7. Chatbots como ferramenta de marketing

Os chatbots, sdao umas das vertentes da Inteligéncia Artificial que esta em
constante desenvolvimento, por isso, torna-se complicado prever as vantagens dessa
tecnologia e perceber se de facto sdo capazes de desenvolver fungbes tdo simples

como fornecer ao cliente a informacao que ele necessita (Grunig & Huang, 2000).

De acordo com Popescu (2020), o desenvolvimento continuo e rapido da
Inteligéncia Artificial e do comportamento da populagéo face as tecnologias, fez com
que nos ultimos anos o uso de chatbots como estratégia de marketing tenha aumentado.
Hoje em dia, varias empresas ja desenvolvem os seus proprios chatbots, por forma a

estarem mais perto dos seus clientes.

No geral, a rede digital torna-se parte essencial das estratégias de comunicagéo
de uma organizagdo, no entanto ha muitos recursos que sdo usados de modo limitado
(Syvanen & Valentini, 2020).

2.8. Impacto do uso de chatbots nas empresas

O principal objetivo dos chatbots é revolucionar a interagao entre as empresas e
os seus clientes e potenciais clientes. A utilizagdo desta ferramenta tem inumeros
beneficios para uma organizagao, tais como redugdo de custos em comunicagao,
aprimoramento na interacio entre individuos, impulsionar a perspetiva e notoriedade da
marca; aumentar a satisfagcdo dos clientes, melhorar a performance da empresa e
alcangar novos clientes (Spiceworks, 2018). Por outro lado, os beneficios para os
clientes sao o facto do servico estar disponivel vinte e quatro horas, sete dias por
semana, obterem respostas instantaneas e consistentes com as suas duvidas e
questdes e resolvam os seus problemas de procura de informagao de modo mais eficaz
(Popescu, 2020).

De acordo com uma pesquisa realizada nos Estados Unidos da América, Gra-

Bretanha, Alemanha, Francga, Italia e Espanha, pessoas com idades compreendidas
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entre os 18 anos e 34 anos sao duas vezes mais abertas a ideia de comunicar com um
chatbot como assistente durante as compras, em comparagédo com as restantes faixas
etarias (Trends, 2019).

Tal como afirma Garcia (2018), as principais criticas dos clientes aos chatbots
séo o facto de estes impedirem a conexdo entre humanos, por vezes oferecerem
respostas inuteis ou redirecionarem paras as perguntas frequentes de auto atendimento

e ndo recomendarem solugdes que saciem as necessidades do cliente.

Em 2021, estima-se que 50% das empresas gastarao mais em chatbots do que
em aplicagdes para mobile (Panetta, 2017). Os chatbots irdo substituir muitas atividades
repetitivas que atualmente sdo humanos a desempenhar, pois ao contrario das pessoas,
estas maquinas ndo se cansam, ndo se esquecem, estdo em constante aprendizagem
(machine learning) e conseguem aumentar a sua base de conhecimento muito

rapidamente (Popescu, 2020).

Maior parte das marcas apostam nestas novas tecnologias, de forma a
diferenciarem-se da sua concorréncia e fortalecerem a relagdo com o consumidor
(Oracle, 2016).

Esta nova tecnologia intitulada por chatbot continua a evoluir drasticamente, por
forma a proporcionar facilidade, eficacia e eficiéncia no quotidiano da vida humana. No
entanto, tendo sempre em atengcdo que as empresas apenas devem utilizar os chatbots
como ferramenta complementar de trabalho, nunca para substituir inteiramente um
profissional, pois os chatbots sdao uma tecnologia que ajuda a preencher lacunas e
problemas entre os canais de comunicagdo de uma marca e ainda oferece uma

experiéncia online mais personalizada aos consumidores (Devaney, 2018)

No seguimento de um estudo da Oracle (2016), 80% dos lideres de marketing e
vendas dizem que os chatbots ja fazem parte da estratégia deles ou tém de intengao de

o implementar até 2020, por forma a melhorar o atendimento ao cliente.

Antes, o meio de contacto mais comum com as marcas era por chamada ou por
e-mail, no entanto estes tinham que esperar, as vezes, longos periodos, para terem as
suas questdes respondidas (Correia, 2018). No entanto, hoje em dia com o uso dos
chatbots que estdo disponiveis 24 horas por dia, todos os clientes conseguem obter

uma resposta quase instantanea e personalizada (Correia, 2018).

As relagbes entre humanos e chatbots tendem a durar mais do que entre

humanos, pois as mensagens sdo mais curtas e o vocabulario € mais simples, no
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entanto quando ha uma duvida a qual o chatbot ndo sabe responder, o contacto é
reencaminhado de imediato para um profissional da area, por forma a que o cliente

tenha a sua duvida respondida (Brandtzaeg & Folstad, 2017).
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

Em seguida serd apresentada a empresa acolhedora do estagio profissional
denominada por ‘I Love Douro’ e o projeto no qual me inseri no decorrer do estagio, este
denomina-se como ‘EasyWine’, por forma a dar conhecimento de ambas as vertentes.
Além disso também sera definida a problematica que deu origem ao desenvolvimento
do trabalho.

3.1. Analise Interna I Love Douro

3.1.1. Descrigao da empresa

A | Love Douro nasceu em 2013 através da partilha de fotos da regidao do Douro
nas redes sociais com a hashtag #ilovedouro, foi criada por amantes da regiao, que tém
como objetivo mostrar o Douro a todo o mundo de uma forma inovadora e acessivel,
mas ao mesmo tempo realista, para a promover e externar o que de melhor esta regido
tem para oferecer. Para além disso, & importante salientar que a empresa apenas
trabalha com marcas e empresas presentes no Douro, apresenta um elevado nivel de

notoriedade e um portfélio de clientes bastante competitivo.

Esta empresa tem diversos clientes e todos estes foram angariados através do
contacto direto e pessoal com um dos sdcios da empresa. Além disso, todas as quintas
e empresas situadas no Douro que sintam a necessidade de se expandir no digital sdo
potenciais clientes da I Love Douro e mediante os objetivos e necessidades das quintas,
a | Love Douro ira apresentar a melhor solugao para cada um dos seus clientes.

3.1.2. Misséo, visao e valores | Love Douro

a) Missao

A empresa tem como principal objetivo mostrar a regidao do Douro de modo
inovador e apelativo, de forma a promover e divulgar o que de melhor esta regido tem

para oferecer.
b) Visao
A I Love Douro considera-se impulsionadora do turismo do Douro a longo prazo.

c) Valores

11



Tem como valores a fidelidade, a sustentabilidade, a credibilidade, a confianga,

a qualidade, a eficiéncia, a eficacia e a exclusividade.

3.1.3. Marketing Mix / Love Douro

O Marketing mix é a principal variavel que todas as empresas utilizam para
mostrar a sua oferta ao publico alvo e assim atingir os seus objetivos de marketing
(Peganha, 2020).

Este conceito é deveras importante, uma vez que serve para transmitir o
posicionamento ao publico alvo, criar estratégias integradas, alcangar todos os pontos

de contacto e diferenciar-se dos concorrentes (Peganha, 2020).

Para a realizagao deste relatério e de modo a que fosse possivel conhecer a
empresa e o projeto no qual me inseri, decidi apresentar ambos os “marketing mix”.
Sendo que o primeiro € da empresa |/ Love Douro e o segundo relativo ao projeto
EasyWine, uma vez que trabalhei igualmente estas duas vertentes, no entanto mediante
o tema do relatdrio, apés uma analise, entendi que este se adaptaria melhor e teria um

beneficio maior no projeto EasyWine.

A | Love Douro oferece diversas solugdes, tanto para instituicdes como para
clientes individuais. Oferece servigos de imagem e video, gestdo de redes sociais,
planos de comunicagao integrados digitais, organizacao de eventos, packs de promogéo
nas redes sociais da / Love Douro, desenvolvimento de planos de atividades turisticas
e planeamento de roteiros georreferenciados. Todas estas solugdes ndao tém nenhum
preco fixo, todas as informagdes sdo dadas através de pedido de orgamento, pois o

valor difere mediante a quantidade e temporalidade dos servigos prestados.

Quanto a distribuicdo destes servigos, estes sdo realizados pelos colaboradores
da I Love Douro, para as solu¢des de imagem e video a empresa recorre a servigos de

outsourcing.

No que respeita a comunicagdo da marca, a nivel geral, realiza-se através das

Redes Sociais da / Love Douro, nomeadamente Facebook e Instagram.

A | Love Douro conta com uma rede de 100.000 seguidores no Instagram e
114.000 seguidores no Facebook. Além disso, também tem outras paginas relativas a
outros projetos, tais como a I Love Douro Wines, Portugal Wines, Drivers Club, | Love

Douro Club e EasyWine que também tém um papel importante na rede I/ Love Douro.

12
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Além das paginas nas redes sociais, a empresa conta com uma rede de

embaixadores avaliada em aproximadamente 1 milhdo e 500 mil seguidores.

Finalmente, para informagdes adicionais, a /| Love Douro, apresenta o seu

préprio website, onde é possivel encontrar muitos dos nossos parceiros da regido.

3.1.4. Segmentacéo / Love Douro

A segmentacdo da / Love Douro, sdo todas as empresas da regido do Douro,

que produzam vinho ou tenham algum estabelecimento de turismo, como um hotel.

3.1.5. Posicionamento / Love Douro

A empresa posiciona-se pela forma estratégica que atua no mercado onde se
insere (regido do Douro), pela rapida resposta as necessidades dos seus clientes, pela
equipa pluridisciplinar com maxima competéncia e profissionalismo e ainda pela

garantia de sucesso nos servigos que presta.

3.1.6. Pessoas

Atualmente a equipa / Love Douro é constituida por 5 colaboradores, que por
sua vez sdo parte integral para o desenvolvimento sustentavel da mesma e até mesmo
considerados como fator diferenciacdo em relagdo as restantes empresas do mesmo
setor na regido. Todos colaboram diariamente de uma forma conjunta na execucao das
tarefas pretendidas. Os colaboradores s&o licenciados em areas como marketing,
medicina e gestdo. Para a ser possivel perceber melhor a hierarquia da empresa, a
seguir sera apresentado um organograma. Importante mencionar que este
organograma é igualmente adaptavel ao projeto EasyWine, uma vez que este é

constituido pelas mesmas pessoas

13
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Figura 1: Organograma Empresarial

Roberto Ventura
(CEO)

José Lopes (CEO)

Barbara Oliveira Gongalo Osorio Nuno Guimaraes

Fonte: Elaboracéao prépria
3.2. Analise Interna Projeto EasyWine

3.2.1. Descrigéo do projeto

A EasyWine trata-se de uma loja online, com o conceito de Marketplace, criada
para comercializar bebidas alcodlicas, com principal enfoque nos vinhos de todas as
regides de Portugal, no entanto o portfélio de produtos é bastante alargado, também
comercializam bens de mercearia, tais como, azeite, vinagre e patés; acessorios como
decanters e saca-rolhas, bem como, outro tipo de bebidas, como gins, vinhos do porto,
whiskeys e espumantes.

O principal objetivo desta loja € que todo o processo de compra seja intuitivo e
acessivel para todos os clientes, para tal adota uma linguagem simples e
descomplicada, ignorando os termos técnicos do mercado, de forma a que todos os
clientes consigam compreender as caracteristicas do produto que esta a comprar. Deste
modo, é possivel passar a ideia que ninguém precisa de ser um master em vinhos para
poder comprar algo bom e de acordo com as suas preferéncias, com a ajuda da
EasyWine, qualquer amante de vinho o pode fazer, pois a EasyWine simplifica todo esse

processo de selecao e heterogeneidade de conceitos.
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Figura 2: Logo EasyWine

Fonte: www.easywine.pt (2020)

3.2.2. Missao, Visao e Valores EasyWine
a) Missao

Oferecer a todos os clientes a possibilidade de adquirir vinhos exclusivos de
diversas regides vinicolas, de modo facil, rapido e acessivel, simplificando assim todo o

processo de compra.
b) Visao
Ser uma marca ‘top of mind’ no mercado online de venda de vinhos exclusivos.
c) Valores

Exclusividade, cumplicidade, eficacia e simplicidade.

3.2.3. Marketing Mix EasyWine
a) Produto

Como ja foi referido anteriormente, a EasyWine é uma loja online que

comercializa bebidas alcodlicas e outros produtos de mercearia e acessorios.

Esta loja tem como principal objetivo a venda o vinho, no entanto também

comercializa outras bebidas, como gins, vinhos do porto, whiskeys e espumantes.
A loja ja conta com mais de 800 produtos a venda de 119 produtores diferentes.

Contamos com produtores como Quinta do Vallado, Esporéo, Herdade Barranco
do Vale, Niepoort, Quevedo Port Wines, Quinta da Padrela, Quinta de Ventozelo, Quinta
do Beijo, Quinta do Carvalh&o Torto, Quinta do Crasto, Quinta do Noval, Quinta Vale D.
Maria, Real Companhia Velha, Taylor's e Tiago Cabago. A nivel de mercearia e
acessorios temos a Riedel, Queijos Leitdo, Bernardo Patés, entre outros. Na area de

mercearia é possivel encontrar produtos como aguardente, patés, azeite, vinagre e

15



queijo. Ja nos acessorios apenas encontramos diversos decanters para colmatar todas

as necessidades dos clientes.
b) Preco

Nao é possivel estimar um preco médio de venda, pois todos os produtos tém
valores diferentes, no entanto constata-se que existem produtos com valores

compreendidos entre 1€ e 3450€.

No que diz respeito ao vinho é possivel encontrar produtos no intervalo de valor
de 1€ e 3450€, a nivel de mercearia os precos estdo compreendidos entre 5€ e 37€, em
relacdo aos acessorios os precos vao desde 48€ até 329€ e os packs estes tém valores
entre 20€ e 500€.

c) Distribuicao

A distribuicdo dos produtos é feita através de uma empresa de distribuigéo
intitulada de Nacex, esta recolhe as encomendas junto aos produtores, uma vez que a
EasyWine nao tem stock de produtos, no entanto € de mencionar que a loja ndo oferece

portes gratis em nenhum tipo de compra.
d) Comunicagao

Toda a comunicagdo da marca e dos produtos é feita através do site oficial

(www.easywine.pt), no Instagram, o qual conta com 808 seguidores (a 19 de Dezembro

de 2020) e do Facebook, o qual conta com 140 seguidores (a 19 de dezembro de 2020).

Além disso, para além da promocgéao nas préprias redes a EasyWine também é
promovidas nas redes da I Love Douro, | Love Douro Wines, | Love Portugal Wines, |

Love Port Wines e Drink Portugal.

A comunicacdo da marca passa nomeadamente por assinalar épocas festivas,
promocodes, criagdo de packs, e os proprios produtores, no entanto também dao
especial atengdo ao promover o conceito de harmonizacéo, apresentando combinacdes

gastrondmicas e o melhor vinho para as acompanhar.

Este més de janeiro de 2021 o site ja contou com 1389 visitantes e os itens mais
vendidos foram os vinhos, enquanto produto individual, sendo que os mais vendidos
sao: Quinta dos Termos DOC Vinhas Velhas, 2017; Herdade dos Grous Reserva
Branco; Dona Berta Vinhas Velhas Reserva Branco Rabigato, 2018; Bella Superior

Touriga Nacional Tinto, 2016 e Adao Anténio Aguiar Grande Reserva Touriga Nacional
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Tinto, 2015, seguido da venda dos packs, a nivel de mercearia e acessorios ainda ndo
foi efetuada qualquer venda.

Figura 3: Instagram EasyWine

< easywine.pt Q

81 81 1004
Publicagdes Seguidores A seguir

EasyWine ™,

: Loja online especializada na venda de vinho portugués.
Drinking good wine has never been easier
ber bom vinho nunca foi tao facil
v vine.pt/
R és Sa da Bandeira 533 - 2 H, Vila Nova de Gaia,
Portugal
Seguido por mainlink.pt, livingwell.pt e 8 outras pessoas

Ver loja

A seguirv Mensagem Contactar v

®

Produtores

Gy Vbt | Feliy O lutal

Fonte: Retirado do Instagram da marca (2020)

Figura 4: Facebook EasyWine

EasyWine

o o
i= Descrigdo geral =4 Anuncios ) Caixa de et

== EASYWINE

Ty EasyWine
© “

Comprar agora

g = ®

Publicar Foto Promover Ver Como

2asywine.pt

Ainda sem classificagdes - Loja de vinhos, cervejas e
bebidas espirituosas - Vila Nova de Gaia

Paginainicial Grupos Empregos Eventos Pub

EASY Cria uma publicacdo
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Fonte: Retirado do Facebook oficial da marca (2020)

Figura 5: Website EasyWine

= T A

% O PRESENTE DE NATAL PERFEITO s

I [l ®®
{ L4 S
E\ \_ 10 1»;

PROMOCOES

Fonte: www.easywine.pt (2020)

e) Processos

Todo o processo desde a recegao do pedido, envio de encomenda até ao
pagamento, € todo feito por colaboradores da EasyWine. No momento em que é
recebida uma encomenda esta aciona automaticamente uma notificagdo no back office
do site e é enviado um e-mail a notificar a encomenda ao produtor em questio, caso
sejam vinhos de diferentes produtores sao enviados e-mails separados. Apos estes
terem rececionado a encomenda esta tem um prazo para ser preparada, em caso de
inexisténcia de stock do produto ou atraso de preparacdo da encomenda, estes entram
em contacto com a EasyWine a avisar do sucedido. No prazo determinado a
transportadora (Nacex) desloca-se ao local de recolha da encomenda, armazena e
depois efetua a entrega, importante salientar que quando a encomenda chega
inicialmente para além dos produtores receberem um e-mail a avisar a Nacex também
0 recebe, pois s6 assim é possivel eles controlarem os locais de recolha, entrega e
respetivos prazos. Por outro lado, caso os produtos pedidos ndo pertencam a um

produtor especifico, mas sim a um vendedor multimarca (ex: vinoteca), um dos
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colaboradores EasyWine recolhe presencialmente a encomenda e esta é enviada

diretamente do escritério em Gaia.

Finalmente quando a encomenda chega ao cliente final somos novamente

notificados com um e-mail de confirmacgao de entrega.
f) Evidéncias Fisicas

A nivel de evidéncias fisicas a EasyWine apresenta website proprio, o escritério
em Gaia, cartdes de visitas, os quais foram desenhados por mim e o seu tipo de letra
caracteristico “DK Lemon Yellow Sun Regular”.

Figura 6: Cartdao EasyWine Frente

EASYWINE

—— WWW. EASYWINEPT ——

Fonte: Elaboracéo Propria

Figura 7: Cartao EasyWine Verso

Fonte: Elaboracéo Propria

Figura 8: Letra EasyWine

DK LEMON YELLOW SUN REGULAR AABBCC

Fonte: www.canva.com (2020)
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g) Pessoas
Como ja foi referido anteriormente, o organograma do projeto EasyWine é o
mesmo da empresa | Love Douro.

3.2.4. Publico — Alvo EasyWine

O projeto EasyWine é direcionado preferencialmente para um publico com
idades compreendidas entre os 25 e 45 anos, pois sao individuos que geralmente

apreciam vinho e tém habitos de consumo online.
3.2.5. Posicionamento EasyWine

A EasyWine retrata-se como uma marca de facil acesso, rapida e acessivel que
tem como principal objetivo desmistificar a linguagem do setor vinicola.

3.3. Analise Externa do projeto EasyWine

3.3.1. Benchmarking

O benchmarking € uma possivel analise estratégica das melhores praticas
usadas por outras empresas. Este termo vem de “Benchmark” que significa “referéncia”.
Além disso, € uma ferramenta de gestdo que tem como principal objetivo refinar

processos, servigos, produtos, com fim de gerar mais lucro e eficiéncia (Castro, 2020).

A seguinte tabela de Benchmarking apresenta uma analise a alguns dos
principais concorrentes da EasyWine, entre eles a Garrafeira Nacional, Garrafeira Tio
Pepe, Garrafeira Soares, Adegga, A Vinha Garrafeira e OnWine. O objetivo desta

analise é comparar as boas praticas e identificar oportunidades para a marca em estudo.
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Tabela 1: Benchmarking

Praticas EasyWine Garrafeira Garrafeira Garrafeira Adegga A Vinha OnWine

Nacional Tio Pepe Soares Garrafeira
Instagram X X X X X X X
Facebook x X X X X X X
Aplicacao X
Track de X
encomendas
Apoio ao x X X X X X
cliente
Apoio 24h
Chatbots
Presenga x X X X X X X
assidua nas
redes
Newsletter X X X X X X
Exportacao X X X X X X

Fonte: Elaboracéo Propria

Pode-se verificar que todas as lojas comercializam os mesmos tipos de produtos
a precos igualmente competitivos, no entanto constata-se um atraso da EasyWine em
relagdo aos seus concorrentes em diversos pontos. Tais como a inexisténcia de uma

newsletter, tracking de encomenda e aplicagdo movel.

A nivel geral, foi possivel observar que nenhuma dessas lojas apresenta um
apoio de 24horas ao seu cliente, nem chatbots, o que inviabiliza a resposta a questbes
fora do horario de servigo, tal ira impossibilitar o cliente retirar as suas duvidas durante
0 processo de escolha e compra. A utilizagao de chatbots € um enorme auxilio durante
a fidelizagao de clientes, pois estes sentem-se amparados pela marca, tal ira estreitar a

relagdo entre ambos.
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3.3.2. Analise do comportamento de compra online

Segundo a Associagao da Economia Digital (2020), o comércio eletronico B2B e
B2C devera atingir os 110.6 mil milhdes de euros em Portugal em 2020, estes resultados
provém de um estudo intitulado como “Economia e Sociedade Digital em Portugal” e foi
desenvolvido em conjunto com a IDC. Este estudo mostra que a utilizagéo da Internet
tem crescido exponencialmente ao longo dos ultimos anos, sendo que em 2019, % dos
Portugueses ja usavam, no entanto, o Norte o Centro e o Alentejo sdo as regides com
a menor taxa de penetracdo da utilizagdo da internet, e que nesse mesmo ano, mais de
metade dos utilizadores da Internet ja tinha feito mais que uma compra online (51%),

para 2020 o valor estimado seria que crescesse para 57% devido a pandemia.

A pandemia que assolou o mundo em 2020 (Servigo Nacional de Saude, 2020),
€ responsavel pela grande alteragcdo dos comportamentos de compra online, no
seguimento do estudo mencionado anteriormente, 60% dos consumidores online
afirmaram que o dinheiro despendido para esse fim aumentou, contudo, a regularidade
com que os individuos fazem compras online também aumento, sendo que 73% dos
consumidores admitiram que passaram a efetuar em média mais 3 a 5 vezes compras
por més. Além disso, devido a necessidade da rapida passagem para o digital, as
compras em sites estrangeiros diminuiram, sendo que os Portugueses passaram a

apostar na compra em sites nacionais.

No seguimento do estudo da ACEPI e IDC (2020), a categoria de compras que
mais se destacou foi o das refeigcdes entregues ao domicilio, bem como produtos
alimentares e bebidas, tal comportamento é refletido pela necessidade de adaptagao
dos Portugueses a pandemia. Além disso, através deste estudo, foi possivel constatar
a importancia da experiéncia de compras online para as lojas portuguesas evoluirem,
estas devem dar especial atengdo a eficacia das modalidades de pagamento, o
conteudo publicado, os métodos de entrega e acima de tudo, a compra deve ser intuitiva
para o consumidor final. Outro fator bastante decisivo na altura da compra para o

consumidor portugués € a rapidez na entrega e cumprimento dos horarios estipulados.

De acordo com a Deco Proteste (2020), as vendas online explodiram nos tempos
de pandemia, sendo que algumas garrafeiras online ultrapassaram a fasquia de 500%
de incremento e nota-se desde 2018 um aumento pela preferéncia de compras nas lojas
tradicionais em vez de aproveitar os descontos das grandes superficies no que
concerne ao mercado das bebidas alcodlicas, pois o consumidor final chegou a

conclusdo que existe pouca diferenca entres os pregos do vinho no mercado online e
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grandes superficies. Em junho de 2020 a Deco Proteste analisou 124 referéncias de
vinho e concluiu que 43% dos casos, esse vinho estava mais barato nas garrafeiras
online do que nas grandes superficies, a diferenga média era de aproximadamente 1€,
contudo a compras ja se justifica caso o cliente ndo se queira deslocar a nenhum local,

ainda por cima se ndo houver nenhuma taxa de portes de envio.

Por outro lado, abordando uma tendéncia atual denominada por chatbots,
segundo Oliveira (2020), estes podem executar consultas em diversos motores de
buscar, para obter a resposta pretendida pelo utilizador. No seguimento do mesmo
autor, a utilizagao desta tecnologia, tem muitos beneficios e um potencial para aumentar
a satisfacao do cliente no atendimento e apoio online, visto que estes simulam uma
comunicagao feita por humanos e estao disponiveis 24 horas por dia, outra grande
vantagem € a redugéo de custos com a contratagdo de novos funcionarios, pois os
chatbots podem usar programas tao simples e do conhecimento do consumidor como o
Messenger, este assim sente-se mais a vontade e a utilizacdo acaba por ser mais

intuitiva.

A Marketeer (2019), afirma que a Salesforce inquiriu 3500 empresas de
customer service de todo o mundo e constatou que 23% das mesmas ja utiliza chatbots
e 31% pretende adotar esta tecnologia nos proximos 18 meses, por outro lado um
inquérito realizado pela Usabilla conclui que 55% dos consumidores prefere estar em

contacto com um humano quando tem duvidas em relag&o a algo.

O fundador da agéncia Chit Chat sublinha que os chatbots podem ser a solugéo
para as tarefas repetitivas e perguntas frequentes feitas pelos consumidores (Marketeer,
2019).

Os chatbots tornaram-se uma ferramenta importante para assegurar respostas
imediatas a duvidas consistentes dos consumidores, como horarios de funcionamento,

stocks, tamanhos, entre muitas outras (Marketeer, 2020).

Tal como menciona o artigo da Marketeer (2020), um inquérito realizado aos
consumidores americanos indica que s6 29% destes é que estdo familiarizados ou ja
interagiu com a ferramenta, 26% ja ouviu falar, no entanto as informagdes que tem sao
escassas, 23% nunca ouviu falar desta nova tecnologia, finalmente 22% conhece a

ferramenta e sabe como usa-la.

Sob outra perspetiva, um inquérito elaborado pela Khoros constata que poucos

dos inquiridos considerem que os chatbots sao mais capazes que 0s humanos,
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nomeadamente apenas 35% concorda com a real utilidade dos chatbots e a capacidade
de estes resolverem problemas e responderem a perguntas mais rapido que um
humano. Além disso, 73% dos inquiridos afirmam que os chatbots s6 devem ser usados
numa primeira fase de contacto, sendo que depois o cliente deve ser auxiliado por um
agente humano e verificou-se que para 53% dos inquiridos 0 mais importante é resolver
o problema ou retirar a duvida, ndo importa se através de um chatbot ou de um humano,
pois 29% revelou uma certa dificuldade em distinguir quando fala com um chatbot ou

com um agente humano (Marketeer, 2020).

3.3.3. Analise de mercado
Em relacdo a produgao de vinho em Portugal esta pode ser analisado através

do grafico representado em seguida.

Grafico 1: Produgao total de vinho em Portugal por Regido (HL)
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Fonte: www.winesofportugal.com (2019)

Apo6s a analise do grafico é possivel constatar que os Agores, o Algarve e a
Madeira sdo os menores produtores de vinho em Portugal entre 2017 e 2020. A Beira
Atlantico tem vindo a diminuir a producéo drasticamente deste 2017, por outro lado as
Terras da beira aumentaram em 2020. Em setubal e no Tejo apesar de haver diferengas
todos os anos, estas sdo minimas, no entanto o Tejo tem vindo a decrescer a produgao.
No Minho € visivel uma enorme queda de 2017 para 2019, no entanto em 2020

conseguiram recuperar. Em Lisboa a produgédo também tem vindo a decrescer, sendo
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que a diferenca de 2017 para de 2020 sao aproximadamente de 200000 mil hectolitros.
Finalmente o local que aumentou exponencialmente a produgéo de vinho foi o Douro

que de 2019 para 2020 aumentou mais de 500000 mil hectolitros.

Grafico 2: Producgao nas regides portuguesas por categoria (HL)
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Fonte: www.winesofportugal.com (2019)

Relativamente a categoria de vinho produzida em cada regido, apenas em Tras-
os-Montes, em Beira Atlantico e em Lisboa é que é possivel encontrar vinhos com varias
castas. Em todos os regi6es vinicolas, menos no Algarve e nos Agores encontramos
vinhos com denominagéo de origem protegida, sendo esta mais comum na zona do
Minho e do Douro, com aproximadamente 800000 mil hectolitros e 1 600000 milhdes de
hectolitros respetivamente. Lisboa é a regido onde se observa uma maior quantidade
de vinho com indicagao geografica protegida com aproximadamente 800000 mil
hectolitros, seguida pela regido do Alentejo com 400000 mil hectolitros.

Finalmente também se pode encontrar em todas as regides vinicolas vinho sem

certificagdo, apesar que este € uma minoria em relagao aos restantes litros produzidos.

25



Grafico 3: Produgao de vinho em Portugal
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Em Portugal em 2019, segundo o grafico foram produzidos 6526562 hectolitros
de vinho no total. E possivel constatar nos graficos abaixo que, 2160124 hectolitros
foram de vinho branco e 4366437 hectolitros foram de vinho tinto e rosé, tendo este

valor sido maior que a producao de 2018.
Grafico 4: Produgao de vinho branco em Portugal
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Grafico 5: Produgao de vinho tinto e rosé em Portugal
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De acordo com Margarida Cardoso (2019), jornalista, em 2019 houve um

aumento das exportagbes nacionais face a 2018, o que também faz com que o valor

médio por litro também aumente de 2,56€ para 2,66€. A maior subida de exportagoes

foi para o Reino Unido e Estados Unidos da América.

No que diz respeito ao mercado nacional a mesma autora refere que as vendas

de vinho tinto aumentaram 10% (428 milhdes de euros), o vinho branco aumentou

11,2% (275 mildes de euros) e o rosé 8% equivalente a 27 milhdes de euros. Apesar

que o povo portugués esta a consumir mais vinho o maior peso nestas subidas é o

turismo.
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3.4. SWOT

Forgas

Fraquezas

Oportunidades

Ameacgas

Tabela 2: Swot

¢ Elevado nivel de notoriedade

¢ Portfélio de clientes bastante competitivo

e Oferece diversas solugdes tanto para instituicbes como para
clientes individuais

¢ Forte aposta na comunicagao

¢ Atua de forma estratégica no mercado

¢ Rapida resposta as necessidades dos seus clientes

e Equipa pluridisciplinar e com maxima competéncia

e Garantia de sucesso nos servigos que presta.

¢ Portfélio de produtos bastante alargado

¢ Processo de compra intuitivo e acessivel

¢ Aposta no conceito de harmonizagao

¢ Fraca capacidade de fidelizacao

¢ Falta de stock de produtos

¢ Nao tem portes gratis em nenhum tipo de compra
¢ Falta de aplicacéo propria

¢ Nao tem apoio 24 horas ao cliente

¢ Nao tem newsletter

¢ Website com erros nas descrigdes de produtos

¢ Crescimento do uso das redes sociais

¢ Aposta em novas estratégias de comunicagao pelas empresas

¢ Reconfiguragéo de muitos elementos organizacionais, tais como
estratégias, processos, cultura e estruturas

¢ Aumento do uso da Inteligéncia Artificial por parte das empresas

e Identificagdo de novas formas para construir € manter
relacionamentos com os clientes

¢ Reducado de custos aquando da utilizacdo de chatbots

e Aprimoramento na interacdo com os consumidores com a
utilizacdo de chatbots

¢ Crescimento do comércio eletrénico B2B e B2C

e Aumento do dinheiro despendido para compras online

e Aumento da aposta em compras em sites nacionais

¢ Crescimento da categoria das refeigbes e bebidas ao domicilio

¢ Explosdo das vendas online em garrafeiras

o Limitacdo das estratégias

¢ Incapacidade de prever vantagens na utilizagdo de chatbots
¢ Desenvolvimento constante dos chatbots

¢ Forte concorréncia

¢ Preferéncia pelo contacto humano

o Limitacbes de respostas e conteudo

Fonte: Elaboracao Propria
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3.5. Objetivos gerais e especificos

A pesquisa € um conjunto enorme de procedimentos racionais e sistematicos
que tem como finalidade resolver problemas de investigagdo tanto tedricos como
praticos, a pesquisa € um processo que envolve diversas etapas, que vao desde a
formulagao do problema até a apresentagao de resultados (Gil, 2019). Existem duas
categorias principais de pesquisa, a qualitativa e a quantitativa, estas depois séo
selecionadas mediante os objetivos dos investigadores. O processo de pesquisa,
geralmente, consiste em definir primordialmente as questdes de pesquisa, recolher e
processar os dados, por forma a responder as questbes de pesquisa e apresentar
resultados (Goertz & Mahoney, 2012).

Num estudo qualitativo, as questdes de pesquisa podem ser divididas em duas
partes, os objetivos gerais e especificos (Creswell, 2009). Neste ponto foram definidos

objetivos gerais e especificos de onde surgiram seis questdes de investigagao.

Objetivo Geral

. Compreender o impacto e a efetividade do eventual uso de chatbots no

projeto EasyWine.

Objetivos Especificos

. Perceber quais os beneficios associados ao possivel uso dos chatbots.

. Compreender se o uso de chatbots pode contribuir para a fidelizacdo dos
clientes e criagao de valor.

° Entender se o0s colaboradores da empresa sao recetivos a

implementagao desta ferramenta.

Questoes de Investigacao

1. A introdugdo de chatbots na estratégia de comunicacdo da EasyWine
seria uma mais valia?
2. Em que medida é que a introdugao de chatbots iria ajudar na fidelizagao

dos clientes?

3. Quais sao as vantagens da introdugao desta ferramenta para a empresa?

4, Os colaboradores da EasyWine sao recetivos a implementagéo desta
ferramenta?

5. Os chatbots sao uma mais valia para as estratégias de marketing das

marcas e criagao de valor?”
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3.6. Identificacao da problematica

No decorrer do estagio, foi possivel verificar que a empresa compreende a
importancia e necessidade que existe em conhecer o cliente, comunicar ativamente e
acima de tudo, ter a confianga do cliente. No entanto, para tal ser possivel é necessaria
disponibilidade para criar um contacto mais préximo dos clientes e potenciais clientes,
assim como a criagao de conteudo personalizado, para que cada cliente se sinta unico.
Todavia, devido ao facto do projeto se encontrar numa fase embrionaria de penetragao
no mercado e com a agravante de ter uma equipa € bastante reduzida, esta situagéo

revelou-se um verdadeiro desafio.

Um dos grandes objetivos da EasyWine € que a venda de vinho online seja feita
de forma rapida, acessivel e descomplicada, permitindo que qualquer amante de vinho
possa comprar o que pretende sem ser obrigado a dominar os termos técnicos
adjacentes a este mercado. Contudo, existem muitos consumidores que na hora da
decisao final ou mesmo ao longo do processo de escolha e compra valorizam opinibes
externas relacionadas com as castas, anos de colheita, quantidades, métodos de envio,
produtores, formas de pagamento, entre muitas outras possiveis duvidas que possam

surgir, para tal € necessario um constante apoio online.

Tratando-se de uma loja online, uma das grandes vantagens da EasyWine é
estar aberta 24 horas por dia, embora o apoio aos clientes seja efetuado pelos
colaboradores apenas em horario laboral. Contudo, foi possivel identificar que a maior
parte das encomendas na EasyWine realiza-se durante a noite, precisamente no horario
em que nao existe apoio ao cliente. Tal situagdo despoletou este dilema, ou seja, a
problematica do projeto que é a falta de apoio aos clientes que pode ser suprimida
recorrendo a inteligéncia artificial. Assim, iniciei um estudo e investigagdo sobre uma
abordagem diferente que pudesse suprimir este problema na empresa, estudando as

varias vertentes de uma nova ferramenta denominada por chatbots.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A
EMPRESA

41. Metodologia Adotada

A metodologia pode ser definida como um processo de selegdo quanto a
estratégia de investigacéo a ser utilizada, permitindo que seja escolhida a técnica de
recolha de dados mais adequadas aos objetivos que se pretende alcangar (Batista &
Sousa, 2011). A parte inicial de qualquer pesquisa deve ser sempre o desenho
metodoldgico, pois € crucial para o sucesso da investigacdo, além de que se a
metodologia estiver incorreta pode, eventualmente, conduzir a obtencdo de resultados
errados (Khan, 2008).

De forma a testar as hipoteses e atingir os objetivos do presente relatério, foi
utilizada uma metodologia qualitativa através da aplicacdo de entrevistas aos
colaboradores e lideres, para perceber a recetividade destes aos temas desenvolvidos
no presente relatério e mensurar o beneficio e as vantagens que a eventual aplicagéo

pratica ira trazer & empresa.

Barnham (2015), afirma que a metodologia qualitativa € usada com o objetivo de
compreender motivagdes, atitudes e comportamentos dos consumidores de forma
minuciosa, contudo, segundo Willis (2007), os resultados obtidos a partir desta
metodologia ndo podem ser usados noutros estudos. No entanto esta metodologia
mostra-se mais eficaz para analisar e estudar a subjetividade dos comportamentos e
atividades das pessoas (Baptista & Sousa, 2011). Do ponto de vista de Malhotra (2001;
p.155), a pesquisa qualitativa € uma técnica de pesquisa (...) “ndo estruturada,
exploratéria, baseada em pequenas amostras que proporciona insights e compreensao

do contexto do problema” (...).

Da perspetiva de Cahill (1998), existem inumeras razdes para se utilizar esta
metodologia em marketing, tais como compreender melhor o objeto de estudo,
determinar o grau de preferéncia dos consumidores em relagcdo a outras marcas,

desvendar outras motivagdes, entre muitas outras.

Um problema bastante comum neste tipo de pesquisa é o facto de os resultados
serem usados incorretamente quando s&o considerados conclusivos e utilizados para
fazer generalizagcdes em relacdo a um determinado publico-alvo (Freitas, Cunha &

Moscarola, 1996; Marchetti, 1995). Contudo, Erickson (2012) afirmam que a pesquisa
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qualitativa é capaz de identificar relacbes causais e eventualmente ser possivel fazer

afirmagdes causais plausiveis.

Ao contrario do que acontece na pesquisa quantitativa, a pesquisa qualitativa
realiza-se de modo sistematico e indutivo (Creswell, 2009; Coutinho, 2014), tal como

mostra a figura em baixo.

Figura 9: Investigagao qualitativa e quantitativa

Metodologia de cariz quantitativa Metodologia de cariz qualitativa

[ Teoria a testar ] [ Construcdo da teoria ]

| )
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Conceito e variaveis operacionalizados

a partir da teoria T
l/ [ Levantamento de questbes ]
Recolha de dados que confirmem T

ateria

[ Investigador recolhe dados ]

Fonte: Retirado de Coutinho (2014)

A amostra € o numero de individuos interrogados, os quais s&o representativos
da populagao geral em estudo (Vicente & Reis, s.d).

Posto isto, para satisfazermos os objetivos da investigagéo é fundamental ter
atencdo a forma como se constréi a entrevista, visto que o modo como sao
administradas e formuladas as questdes, tem um impacto bastante importante na forma
como o inquirido se ira comportar quando responder a entrevista, este comportamento,
obviamente, influencia os resultados do estudo (Batista & Sousa, 2011).

Por forma a recolher dados para este relatério foram realizadas 4 entrevistas,
uma vez que é a técnica mais adequado para a finalidade exploratéria que pretendo.
Esta entrevista foi baseada na tese de mestrado da Mafalda Pinto Correia, da
Universidade Catolica Portuguesa em 2018.

Segundo Glesne (2015), uma entrevista € um género de processo de interagao

entre um ou mais interlocutores. Ja para Silva, Godoi e Bandeira de Mello (2000), uma
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entrevista € uma fonte de evidéncias importantes nas pesquisas para qualquer area de
conhecimento, esta pode ser utilizada sozinha ou conjuntamente com outros
procedimentos metodoldgicos, tais como a analise documental. Brinkmann (2007),
afirma que as entrevistas, sdo formas de produzir conhecimentos a partir de uma
experiéncia, desejos e opinides dos entrevistados. Além disso, as entrevistas
exploratérias sdo um instrumento bastante importante em qualquer processo de
investigagao, pois tem como finalidade evidenciar ideias, conceitos e opinides (Quivy &
Campenhoudt, 2008).

Por outro lado, Minayo e Costa (2018) evidenciam que os entrevistados podem

eventualmente fornecer dados que podem ser confirmados em documentos.

O processo de construgcdo de uma entrevista € muito mais que preparar as
perguntas e o entrevistador, pois um entrevistador mal preparado pode fazer com que

os dados finais n&o véo de encontro com os objetivos estipulados (Silva & Russo, 2019).

Existem diversos tipos de entrevistas, nomeadamente entrevistas estruturadas,
semiestruturadas e nao estruturadas. Uma entrevista é considerada estruturada quando
€ composta por um conjunto de perguntas previamente estipuladas e colocadas numa
determinada sequéncia (Edwards & Holland, 2013). Por norma, de acordo Silva, Russo
e Oliveira (2018), todas as respostas estdo condicionadas pelo modo como o

entrevistador coloca a pergunta.

Ja, a entrevista semiestruturada procura uma maior interagcdo entre o
entrevistador e o entrevistado, esta pode ser feita por duas ou mais pessoas tanto de
forma presencial como online (Silva & Russo, 2019). Segundo Glesne (2015), este
género de entrevista permite o surgimento de perguntas ao longo da interagcéo entre os

interlocutores, apesar de ja haver um guido estipulado anteriormente.

Finalmente, remetendo para a entrevista ndo estruturada, neste caso, o
entrevistador tem de se colocar numa posigao inferior ao do entrevistado, pois estes
devem ser tratados como especialistas, de modo a sentirem-se estimulados para
abordar qualquer tema (Mack, Woodsong, MacQueen, Guest & Namey, 2005; Silva &
Russo, 2019). O autor Dilley (2000), declara que uma entrevista nao € um interrogatério.
O entrevistador deve desempenhar um papel imparcial ou longo da entrevista e nunca
contaminar as possiveis respostas do entrevistado com as suas opinides e ideias (Berg,
2001; Fowler, 2011).
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Com o objetivo de conceber este relatério, entrevistei os profissionais da
empresa onde realizei o meu estagio curricular. Nado houve necessidade de selecionar
candidatos, uma vez que a empresa apenas € composta por quatro elementos. Devido
a pandemia que se apoderou do pais estas entrevistas tiveram de ser realizadas online
no final de dezembro, mais concretamente na semana entre 27 e 31 de dezembro. Para
tal foram realizadas entrevistas ao Dr. Roberto Ventura, CEO da / Love Douro, ao Dr.
José Lopes CEO da | Love Douro, Nuno Guimaraes e Gongalo Osorio, colaboradores

do departamento de marketing da empresa.

Em seguida, apds esta introdugéo literaria, irdo ser apresentados e discutidos os
dados recolhidos da analise das entrevistas. Estes dados irdo permitir responder

posteriormente as questdes de investigacao previamente estipuladas.

Importante salientar que as 20 perguntas que constituem a entrevista foram

agrupadas por tematicas. Esta divisdo encontra-se apresentada na tabela.

Tabela 3: Dimensoes da entrevista

Dimensoes Perguntas

1-Conhece a nova ferramenta
intitulada por chatbots?

7- Na sua opinido quais sao as
vantagens e desvantagens da
introdugéo desta ferramenta para a
empresa?

13- Considera que esta ferramenta é
uma mais valia para qualquer
estratégia de Marketing?

2- A introdugao desta ferramenta na
estratégia de comunicacdo da
empresa EasyWine seria uma mais
valia?

3- Com que objetivo implementaria
um chatbot na empresa EasyWine?
4- Em que medida é que a
introducdo de chatbots iria ajudar na
fidelizagdo dos clientes EasyWine?

“Estratégia de Marketing”

“Fidelizagao dos clientes”

5- Considera que o uso desta
ferramenta seria encarado como uma
vantagem competitiva face aos
concorrentes?

6- Acredita na eficiéncia desta
ferramenta? Acredita que esta fornece
respostas e conteudo relevante o
suficiente para retirar as duvidas e

“Diferenciagao dos concorrentes”
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satisfazer as necessidades dos
clientes?

12- Quais sao os piores erros que as
empresas comentem aquando a
implementagao desta ferramenta?

8- A seu ver, qual é a postura do
consumidor  portugués face a
utilizacao desta ferramenta?

9- Na sua opinidao, de que modo &
que a insercdo de chatbots esta a
afetar os padrbes comunicagdo e
respetiva compra online?

10- Acha que os chatbots tém um
efeito positivo nas vendas da loja?
11- Os chatbots conseguem substituir
0 nivel de comunicacdo que um
humano tem?

14- Ao longo do contacto entre o
consumidor e o chatbot, a seu ver,
estes tém nogao que estdo a falar com
um assistente virtual?

15- O consumidor tem preferéncia em
comunicar com um chatbot ou com um
profissional?

16- A interagdo que o consumidor tem
com o chatbot corresponde as suas
expectativas, isto €, este sente-se
satisfeito com as respostas dadas?
17- A seu ver, os consumidores estao
dispostos a partilhar informagdes
pessoais como e-mail e restantes
contactos com um chatbot tal como
partilham com um profissional?

18- Na sua opinidao, o consumidor
portugués confia nos chatbots?

19- Quais sao os conteudos e
perguntas que o0s consumidores
fazem mais frequentemente aos
chatbots?

20- Finalmente, no seu entender, qual
€ a posicao do consumidor portugués
face a toda esta transformacao
tecnolégica?

Fonte: Elaboracéo Propria

4.2. Interpretacao e Analise dos Resultados Obtidos

Numa fase inicial, o objetivo foi compreender se os entrevistados conheciam a

ferramenta denominada por chatbots e constatei que seria um termo familiar a todos os
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quatro entrevistados, além que todos acreditam que a inser¢cdo do mesmo na estratégia
de comunicagao da EasyWine seria uma mais valia, segundo Gongalo Osério “Sim, sem
duvida que sim, é claramente uma mais valia tanto para a loja como para o consumidor

final”.

Relativamente a terceira pergunta, a qual remete para o objetivo da
implementagdo de chatbots na loja, Nuno Guimardes afirma que implementaria o
chatbot na empresa com uma finalidade educacional “(...) ao nivel de duvidas com
harmonizagao e escolha de vinhos”, ja José Lopes e Roberto Ventura referiram apenas
0 uso para promoc¢ao e vendas. Ainda na mesma questdo Gongalo Osério evidenciou
que o principal objetivo da implementacao desta ferramenta seria “(...) acompanhar o
consumidor final ao longo de todo o processo de compra e de forma secundaria com o
intuito promocional, isto €, com o objetivo de surgir uma janela pop-up do chatbot em

que alerta o consumidor de promogdes ou packs”.

Em relagdo ao impacto que esta ferramenta iria ter na fidelizagao dos clientes,
as respostas foram semelhantes, Nuno Guimardes mencionou que o cliente passaria a
ter uma ferramenta para retirar duvidas, visto que o mundo dos vinhos e deveras
subjetivo, Roberto Ventura apenas evidenciou a mais rapida resposta aos clientes, José
Lopes mencionou que os clientes iram sentir-se mais envolvidos com a marca e Gongalo
Osorio evidencia que o cliente se iria sentir acompanhado ao longo de todo o processo
de compra e ainda sentir uma maior proximidade com a marca. Todos estes pormenores
fazem com que o cliente se sinta automaticamente mais envolvido e conectado com a

marca, o que leva a que a sua confianga e nivel de fidelizagdo aumente.

A quinta pergunta remete para o uso desta ferramenta como vantagem
competitiva face aos concorrentes ao qual todos os entrevistados concordaram que

seria uma vantagem, menos o Nuno Guimaraes.

No que concerne a eficiéncia desta ferramenta, todos acreditam que esta fornece
respostas e conteudo relevante, José Lopes ainda acrescentou que para tal ser possivel
tem de ser bem parametrizada, Nuno Guimarées afirmou “(...) sim, na medida em que
permite a procura de uma solucéo rapida, que é do que a internet no seu todo vive.
Quando bem planeado acredito que seja uma boa forma de resolver as situagbes
rapidas”, Gongalo Osodrio ainda acrescenta um exemplo pessoal “(...) como cliente, ja
me surgiram duvidas e questdes que gostaria de esclarecer de forma rapida ao longo
do processo de compra e para tal recorri ao chatbot implementado pela marca em

questao, que em segundos respondeu de forma educada, direta e concisa ao que eu
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pretendia. Quando bem implementados, os chatbots podem se tornar muito eficientes

na minha opiniao”.

Aquando a pergunta sobre a opinido de cada um sobre as vantagens e
desvantagens da introdugdo desta ferramenta para a empresa todas as respostas
passaram pelo aumento das vendas, aumento da proximidade com o cliente, solugéo
de questbes simples e niveis de fidelizagdo superiores. Quanto as desvantagens
Gongalo Osoério mencionou todo o trabalho de programagédo envolvente a esta
ferramenta, ja José Lopes apontou para o facto de caso as respostas estejam mal
parametrizadas, pode induzir o cliente em erro, ja o Dr. Roberto Ventura incitou que
pode haver muitas respostas similares para as mesmas perguntas, finalmente, Nuno

Guimaraes ndao mencionou qualquer desvantagem.

Quanto a postura do consumidor Portugués face a utilizagdo de chatbots tanto
Nuno Guimaraes como José Lopes afirmaram que nao tinha conhecimento de caso, no
entanto Gongalo Osério e Roberto Ventura apontaram para a existéncia de

desconfianga.

Os chatbots estdo a mudar os padroes normais de comunicagao na medida em
que aumentam a interagdao com o cliente e aumentam a rapidez da comunicagdo o que
permite uma compra mais rapida e intuitiva, no geral foi esta a observagao dada por

todos os entrevistados.

No que diz respeito ao eventual impacto positivo que esta ferramenta pode ter
nas vendas da loja, todos os entrevistados concordaram que era veridico quanto bem
programado, a excegdo de Nuno Guimardes que disse “(...) Nao diria nas vendas

diretamente, mas na credibilidade e imagem da loja”.

Todos os entrevistados tiveram uma resposta unénime na pergunta 11, a qual
questiona se os chatbots conseguem substituir na totalidade a comunicacdo de um
profissional, todos concordaram que os chatbots nao conseguem substituir o nivel de
comunicagao que um humano tem, tendo Roberto Ventura acrescentado “(...) Tanto que
muitas das respostas podem ser ligeiramente idénticas levando muitas vezes a

confusdo nos temas”.

Os piores erros que as empresas cometem a quando a implementacdo dos
chatbots para Roberto Ventura sdo a ma programagéo e ma definigdo das respostas,
para Gongalo Osdrio é “(...) O facto das empresas implementarem a ferramenta, mas

nao terem nenhuma estratégia real adjacente a mesma, causando mau funcionamento
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da ferramenta e na maior parte dos casos nao retirarem o devido proveito”, para José
Lopes é o facto das empresas apenas se centrarem na ferramenta e ndo darem
seguimento humano quando necessario e Nuno Guimarades afirma nao ter

conhecimento de causa sobre a situagao.

Todos os entrevistados concordaram novamente quanto ao facto desta
ferramenta ser uma mais valia para qualquer estratégia de marketing, tendo Gongalo
Osoério ainda colmatado dizendo que “(...) dependera sempre da estratégia, dos

objetivos, dos recursos e dos canais de atuacao (...)".

Quanto a pergunta 14 — “Ao longo do contacto entre o consumidor e o chatbot,
a seu ver, estes tém nocdo que estao a falar com um assistente virtual?”, tanto Nuno
Guimaraes como José Lopes pensam que todo o consumidor se apercebe quando esta
a falar com um assistente virtual, contudo Roberto Ventura e Gongalo Osério nao
partilham da mesma opinido, e acrescentam que grande parte dos consumidores julgam

estar a conversar com um assistente real e humano.

Os consumidores portugueses, segundo todos os entrevistados, tém preferéncia
em falar com um profissional, uma vez que segundo Nuno Guimaraes e Gongalo Osorio
0 contacto acaba por ser mais pessoal e personalizado. Roberto Ventura e Gongalo
Osorio ainda acrescentam que apesar de preferirem ter contacto com um profissional é
mais valioso estes obterem uma resposta imediata para as suas questdes do que terem

que esperar tempo indeterminado para serem contactados.

A pergunta 16 é relativa ao grau de satisfagao dos clientes quando as perguntas
destes sdo respondidas por um chatbot, Gongalo Osoério disse que dependia da
estratégia e do trabalho de programacado, Roberto Ventura acrescentou que também
dependia do ramo onde este se inserisse, pois caso seja uma area onde as duvidas
colocadas possam ser ambiguas o chatbot poderia dar uma resposta que ndo cumprisse
as expectativas, Nuno Guimaraes afirmou que na opinido dele os clientes se iriam sentir
satisfeitos apenas se as questdes colocadas fossem simples e José Lopes opinou que
estes soO se sentiam satisfeitos em alguns casos, nao especificando nenhum. Importante
acrescentar que Gongalo Osorio ainda apresentou um caso pessoal “(...) por
experiéncia prépria como consumidor que ja utilizou a ferramenta, quando o trabalho é

bem feito o consumidor sente-se satisfeito com as respostas dadas”.

A pergunta 17 é direcionada para a pré-disposicdo dos consumidores em
partilhar dados pessoais com um chatbot. A esta pergunta José Lopes apenas

respondeu que sim, Nuno Guimardes opinou que depende da confianca que o
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consumidor tem com a marca, Roberto Ventura menciona a cada vez mais crescente
dificuldade em obter esses dados devido a todas as questdes de privacidade de
usuarios agora existentes. Gongalo Osoério tem a mesma opinidao que José Lopes e
acrescenta “(...) porque apesar de tudo entendem que por tras daquele website,
independentemente de estar um chatbot ou um profissional, esta a credibilidade e a
fidelidade de uma marca e os objetos recolhidos por um ou por outro sao utilizados para

o mesmo fim”.

Respeitante a confianga que o consumidor portugués tem face aos chatbots, de
acordo com o Nuno Guimaraes essa existe mediante a confianga que o consumidor tem
com a marca, Gongalo Osoério ainda acrescenta que apesar de existir confianga esta a
nivel geral ainda esta tendencialmente a crescer na populagdo e Roberto Ventura e

José Lopes também acreditam que existe confiancga.

No caso da pergunta 19, esta aborda o conteudos e perguntas que os
consumidores fazem mais frequentemente aos chatbots, o Nuno Guimaraes observou
logo que ndo tinha conhecimento sobre esta questdo, José Lopes e Roberto Ventura
mencionaram que seriam perguntas simples e de informagbes gerais e o Gongalo
Osoério também adicionou que séo feitas perguntas sobre informagdes as quais nao

estdo propriamente explicitas no website das marcas/empresas.

Finalmente a ultima pergunta é sobre a posi¢cao do consumidor portugués face a
toda esta transformacao tecnolédgica. A qual José Lopes respondeu que na sua opini&o
o consumidor ainda n&o tem total percecédo sobre a mesma, o Nuno Guimaraes afirmou
que seria algo que estaria a ir de encontra com as necessidades do consumidor, pois
facilita bastante diversos processos, Roberto Ventura e o Gongalo Osorio tiveram uma
opinido bastante idéntica, na qual defendem que a posi¢cdo do consumidor nido é toda
igual o que agrega um misto de emog¢des, pois como em todos as areas evolutivas
existem sempre a quota de pessoas mais céticas, neste caso essas mesmas continuam
a preferir um contacto mais pessoal e centralizado com um humano. Além disso, ainda
indicam que o consumidor mais velho apresenta uma menor aceitagcao e adaptacgao e

por vezes mesmo inexistente face a todas estas evolugdes tecnoldgicas e nao so.

Depois de realizada a entrevista, ja foi possivel evidenciar alguns factos,
nomeadamente a importancia que todos os colaboradores empregam nesta ferramenta
e a percecdo das vantagens da mesma. Para além que ja se torna percetivel o impacto
que esta transformacao digital esta a ter na vida dos portugueses e nas estratégias de

marketing das empresas, apesar de esta ferramenta ndo substituir um profissional na
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sua totalidade, facilita imensas fungdes repetitivas e ainda podemos considera-la como

uma enorme vantagem competitiva face aos concorrentes.

Apds uma nova analise das entrevistas realizadas é exequivel uma analise mais
abrangente e comprovada das respostas dadas, para tal as quatro dimensdes definidas
irdo ser analisadas individualmente, a ser possivel corroborar as conclusbées com

afirmagdes ja mencionadas na analise tedrico-cientifica.

No que diz respeito as perguntas que integram a dimensdo “Estratégia de
Marketing” € possivel concluir numa segunda analise que todos conhecem a ferramenta
em questao. Tal como foi mencionado anteriormente, o uso dos chatbots esta a acrescer
e a adesdo aos mesmo é cada vez mais notdria. As vantagens mencionadas nas
entrevistas vao de encontro as vantagens ja mencionadas no enquadramento teérico
cientifico, sendo que também fica percetivel que esta ferramenta é claramente uma
vantagem competitiva. Tal como afirma Garcia (2018), as maiores criticas a esta
ferramenta é o facto de estas impedirem o contacto entre humanos, no entanto segundo
a analise da entrevista, esta sugestdo esta a diminuir, além disso, no que concerne as
perguntas mais realizadas a esta ferramenta, Garcia (2018), também revela que os
consumidores sentem que muitas das respostas séo inuteis e ndo vao de encontro as
suas necessidades. Tal reforga a continua ideia de José Lopes, que o uso de um chatbot
na EasyWine seria uma mais valia, no entanto tinha que ser constantemente atualizada
e todas as respostas bem parametrizadas e desenvolvidas. Contudo, de acordo com os
entrevistados as perguntas mais colocadas sdo de caracter simples e diretas, tal como
afirma a Marketeer (2020), as perguntas s&o referentes a horarios de funcionamento,
stocks e tamanhos. Relativamente ao facto de esta ferramenta ser uma mais valia para
qualquer estratégia de marketing esta afirmagéao é corroborada pela indicagéo da mobile
time (2020) que mencionou que apesar da crise econémica na qual nos encontramos
os chatbots continuam a ser uma boa aposta devido aos seus baixos custos de

implementacao.

A segunda dimensdo é constituida por trés perguntas e denominada como
“Fidelizagéo dos clientes”, neste ponto foi possivel perceber que todos os integrantes
da empresa concordam que a insercédo de chatbots na empresa seria sem duvida uma
mais valia e teria como principal objetivo aumentar as vendas, bem como, acompanhar
o cliente ao longo de todo o processo de compra, de forma a permitir que este se
sentisse acompanhado. A importancia e funcionalidade desta ferramenta é alimentada

pela afirmagéo de Bingjie e Sundar (2018), ja referida anteriormente — “Hoje em dia os
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chatbots sao uma importante ferramenta de atendimento ao cliente, no entanto estes
tém mais funcionalidade, pois os chatbots podem processar uma grande quantidade de
dados de forma independente e aprendem a realizar novas tarefas”. Além disso, a
implementagédo desta ferramenta iria ter um impacto direto no aumento da fidelizagéao
dos clientes, tal como mencionaram os entrevistados, pois no seguimento de
Brandtzaeg e Folstad (2017), estes avangos tecnoldgicos permitem as empresas

fortalecerem os relacionamentos com os seus clientes.

A terceira dimensao ¢é intitulada por “Diferenciagcdo dos concorrentes” e é
igualmente constituida por apenas trés perguntas. De acordo com todos os
entrevistados esta ferramenta faz com que uma empresa se destaque imediatamente
da sua concorréncia, uma vez que fornece conteudo relevante e que vai de encontro
aos problemas do consumidor. No seguimento de Riikkinen, Saarijarvi, Sarlin e
Lahteenmaki (2018), que mencionaram que os chatbots em particular ttm uma forma
conveniente de aproveitar os dados recolhidos dos clientes para criar novos beneficios
para as empresas, 0 que permite que estas tenham potencial para se diferenciar, foi

possivel corroborar esta concluséo.

Relativamente a ultima dimenséo — “Consumidor portugués”, esta € composta
por 11 perguntas. Todos os entrevistados afirmaram que ainda existe uma certa
desconfianga por parte da populacao para o uso de chatbots, um inquérito elaborado
pela Khoros, o qual ja foi mencionado anteriormente comprova esta conclusdo dos
nossos entrevistados, pois afirma que 35% da populagao inquirida é que entende a real
utiidade dos chatbots (Marketeer, 2020). Este mesmo inquérito ainda refuta uma
opinido dos entrevistados, pois a nivel geral todos mencionaram que os consumidores
se sentiam satisfeitos com as respostas dadas pelo chatbot, no entanto segundo a
Khoros, 73% da populagao inquirida acha que os chatbots s6 devem ser usados numa
primeira fase de contacto, depois algum profissional deve dar seguimento a conversa
(Marketeer, 2020). Quanto ao facto de a populagao portuguesa preferir ser abordada
por um profissional do que por um chatbot, todos os entrevistados responderam
corretamente, no entanto essa vontade depende da idade, pois segundo um estudo
realizado em varios paises as pessoas mais abertas a ideia de comunicaram com um
chatbot é a populagdo com idades compreendidas entre os 18 e 34 anos (Trends, 2019).
Finalmente, as perguntas que a populagao portuguesa mais tende a fazer segundo os

entrevistados sdo perguntas de caracter simples e geral, no entanto muitas das vezes
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estes sentem-se insatisfeitos com as respostas obtidas, pois estas ndo recomendam

solugdes para os seus problemas (Garcia, 2018).

4.3. Atividades desenvolvidas na empresa

No final de setembro de 2020 iniciei o estagio curricular na empresa / Love Douro
com o principal objetivo de apoiar e desenvolver o departamento de marketing. Numa
fase inicial, para além da integragdo na empresa, tive oportunidade de conhecer os
colaboradores, produtos e servigos, canais de comunicacdo que a empresa estava a
utilizar, compreender a cultura organizacional, inserir-me nas plataformas usadas e
domina-las corretamente. Importa salientar que no decorrer do estagio, tive o apoio de

um outro colega estagiario pelo que grande parte das tarefas foram feitas em conjunto.

Também me apresentaram um desafio temporario de outra empresa adjacente
denominada Living Well, através da elaboragcdo de algumas estratégias de
comunicagdo, nomeadamente campanhas de e-mail marketing, para promover a
empresa. A Living Well € um concierge que trata da gestdo de alojamentos local no

Norte do pais.

Na maioria, o foco do estagio concentrou-se no desenvolvimento de estratégias

a nivel digital.

Na primeira semana, comecei por desenvolver um plano, para definir a
abordagem de oferta da / Love Douro para 2021. Esta mesma oferta € dividida em duas
categorias: Oferta para privados (quintas, adegas, produtores de vinho) e oferta para
institucionais (municipios, camaras, freguesias), claramente todas da regido do Douro.
Para tal, apos dividirmos a oferta nestas duas categorias, comegamos a descrever as
solugdes de servigos existentes para cada uma destas, tal descricdo é apresentada de

seguida de forma sucinta e esquematizada.
. Descricao da oferta para privados
- Imagem e video

1. Servigos de fotografia (institucional, eventos, gastronémica e de
produtos)
2. Servigos de video (teaser, aftermovie, institucional, explicativo)

3. Servigos de fotografia e video
- Gestao de redes sociais

1. Criagao de paginas
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Criacao de estratégia digital
Criagao e gestao de conteudo
Planos editoriais
Monitorizagdo das paginas
Monitorizagdo de concorrentes

Anadlise e avaliagdo de paginas

© N O O bk e

Desenvolvimento de planos de contingéncia
- Solugdes de eventos

1. Planeamento de eventos

2. Promocéo dos eventos
- Canal I Love Douro

1. Promogao através das redes sociais da / Love Douro (packs de promogao
mediante redes e variantes de publicagao).

2. Monitorizagao e avaliacédo dos posts.
- Planos de comunicagao integrados digitais.
- Desenvolvimento e divulgagao de planos de atividades turisticas

1. Delinear um percurso/roteiro de atividades turisticas de acordo com o

tempo e locais de interesse do cliente.
- Aplicagcdo movel I Love Douro

Divulgacao de restaurante
Divulgacao de alojamento
Divulgacéao de evento

Divulgacao de restaurante e evento

o > w0 nh =

Divulgacao de alojamento e evento
-I Love Douro TV

1. Insercéo de video

2. Insercgdo de publicidade paga
- Blog
1. Artigos pagos

- Miniprodutos
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2. Site e aplicagao
3. Distico de aprovacéo / love Douro

. Descrigao da oferta para Institucionais
- Solugoes de Imagem e video

1. Servigos de fotografia
2. Servigos de video
3. Servigos de fotografia e video

4. Edicao de conteudos
- Solugdes de comunicagao integrada

Planos de atividades turisticas

Promogao de pontos de interesse (packs mediante numero de pontos)
Promocao e divulgagéo dos eventos do municipio

Integracéo no site e na aplicagao

Roteiros georreferenciados personalizados

© g K& N =

Drivers club
- Solucoes de eventos

1. Planeamento de eventos

2. Promocgao dos eventos

- Canal I Love Douro

1. Promogéo através das redes sociais da / Love Douro (packs de promogao
mediante redes e variantes de publicagao).

2. Monitorizacéo e avaliagado dos posts.
- Desenvolvimento e divulgagao de planos de atividades turisticas

1. Desenvolvimento e divulgacédo de planos de ofertas turisticas até 3 dias
em determinado municipio.

- Planeamento de roteiros georreferenciados
1. Planeamento e promocéao de locais de interesse de cada municipio.
- Aplicagao movel I Love Douro

1. Subseparador exclusivo a cada municipio

2. Divulgagado de roteiros georreferenciados, eventos, restaurantes e
alojamentos

44



I0agig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

-l Love Douro TV

1. Insergao de video

2. Insergdo de publicidade paga
- Blog
1. Artigos pagos
- Miniprodutos
1. Site e aplicagéo
2. Distico de aprovacgéao / Love Douro

Em conjunto com a descrigdo da oferta para 2021, foi langado o desafio de
escolher 25 embaixadores para representar a / Love Douro, pois antes de iniciar o
estagio foi langado esse desafio aos seguidores da pagina do Instagram. Posto isto, foi
necessario analisar mais de 300 inscricboes, elaborar tabela de métricas, de modo a
conseguir escolher as candidaturas que iam de encontro com 0s nossos objetivos
principais. Além disso, apds essa selegao ter sido efetuada, comecei a desenvolver um
E-Book, com diversas informagdes do Douro, Quintas, passeios, atividades ao ar livre e
curiosidades sobre alguns municipios, de forma a personalizar ainda mais o contacto
com os embaixadores da marca. Também foi necessario desenvolver um plano de
comunicagao, com o intuito de esquematizar e anotar todos os embaixadores, quais as
tarefas que estes tinham que realizar, nomeadamente partilha e promocéo de contetdo,
e quando é que o tinham que fazer. Era necessaria uma constante monitorizagéo de
todas as atividades que estes realizavam, pois ficou acordado um sistema de

recompensa para quem torna-se a pagina mais visivel.

No final de outubro foi proposto um novo desafio que seria o desenvolvimento

de uma loja online de vinhos, denominada por EasyWine.

As primeiras duas semanas basearam-se no desenvolvimento do site, escolha
de layouts, cores, plugins necessarios. Na fase inicial apenas inseri na loja os vinhos
dos produtores que ja eram nossos clientes, todavia foi necessario alargar a carteira de
produtores por isso foi preciso efetuar um contacto constante com os novos produtores
de vinho de todas as zonas vinicolas de Portugal, apresentar-lhes o projeto, os
beneficios e todas as particularidades necessarias para poderem fazer parte do
Marketplace. A partir do momento em que os produtores se mostravam interessados

em vender os seus produtos no nosso canal era lhes encaminhado um link inerente ao
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Google Forms, onde estes tinham que preencher todos os detalhes dos produtos que
queriam inserir. Em duas semanas, foi possivel angariar aproximadamente 40 novos

produtores, assim como a insercao de cerca de 400 vinhos na plataforma.

No decorrer do desenvolvimento do site, foi fundamental comecar a elaborar
uma estratégia de comunicagao para anunciar a loja e a sua abertura. Apés varios dias
de brainstorming entre a equipa, muitas ideias comegaram a surgir, por isso foi
elaborado um plano editorial com todas as ideias de comunicac¢do para cada dia do més
de outubro e novembro.

As duas ultimas semanas de estagio basearam-se em analises de mercado, de
concorréncia e producdo de conteudo, nomeadamente videos de apresentacgao,
publicagbes de Facebook e Instagram, Reels, histérias para o Instagram e Facebook,
banners para o site para promogdes, promover determinados vinhos ou produtores, pois
todas as semanas existe uma campanha denominada por “produtor da semana”, esta

passa pela oferta de determinado desconto na compra de vinhos de certo produtor.

A analise de mercado e concorréncia, foi realizada com o principal objetivo de
facilitar a integragéo da EasyWine no mercado. Apds a pesquisa ter sido efetuada, foi
possivel agrupar toda a informagao num sé documento, e assim partilhar com toda a
restante equipa, com o propdsito de analisar e comparar dados e facilitar a criagao de

uma estratégia de comunicagao.

A fase final de estagio baseou-se em grande parte na insergédo de conteudo,
desenvolvimento de planos editoriais, promogao da loja nas redes e campanhas de e-
mail marketing tanto para o mercado B2B como B2C, uma vez que esta so abriu no na
ultima semana de estagio, contudo € importante salientar que até a data a equipa

angariou mais de 100 produtores e inseriu mais de 800 produtos na loja.

Finalmente menciono que dei continuidade ao meu estagio e é nesta fase
posterior a abertura e promocao inicial que se esta a fazer uso de todo o contetdo e
ideias criadas anteriormente, além de que agora também se cruzou o projeto dos
embaixadores com o da loja, tornando a EasyWine mais visivel no mercado. Em seguida
€ apresentado, de maneira detalhada uma descricdo das atividades desenvolvidas no

decorrer do estagio realizado.
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Tabela 4: Atividades Desenvolvidas

Semana
De 22 a 25 de setembro de 2020

De 28 a 02 de outubro de 2020

De 06 a 09 de outubro de 2020

De 12 a 16 de outubro de 2020

De 19 a 23 de outubro de 2020

De 26 a 30 de outubro de 2020

De 02 a 06 de novembro de 2020

De 09 a 13 de novembro de 2020

Atividades Desenvolvidas

Conhecer os colegas e a empresa
Apresentacdo das redes da
empresa

Definicao da abordagem de oferta
para 2021

Apresentacao sucinta da oferta
Recolha e andlise de 25
embaixadores

Promocgao Wine Music Valley
Concurso de branding
E-mail Marketing Living Well

E-mail Marketing Living Well
Campanhas e plano de
comunicagéo Instagram | Love
Douro

Desenvolvimento de E-book

E-mail Marketing | Love Douro
Desenvolvimento do projeto
embaixadores

Criagao I Love Douro Club
Comunicacao Living Well

Recolha de conteudo no World Of
Wine

Projeto embaixadores
Comunicacao Living Well

E-mail Marketing, | Love Douro
Google AdWords, | love Douro

Concluséo da definicdo do projeto
de embaixadores
Comeco do desenvolvimento do
site da EasyWine

Desenvolvimento do site da
EasyWine

Insercdo de conteudo no site
Desenvolvimento de plano editorial

EasyWine

Desenvolvimento da comunicacao
da EasyWine

Contacto comercial
angariagdo de produtores
Inser¢do de conteudo no site

para
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De 16 a 20 de novembro de 2020 e Desenvolvimento da comunicacao
da EasyWine
e Ligacdo do site com a loja do
facebook e instagram
e Desenvolvimento de venda direta
através do whatsapp

De 23 a 30 de novembro de 2020 e Campanha de e-mail marketing
EasyWine
e Campanha de Black Friday
e Desenvolvimento de campanhas
para as redes sociais

Fonte: Elaboracao Propria
4.4. Contributos para a empresa

Ao longo da execuc¢ao do estagio curricular na / Love Douro, acredito vivamente
ter tido um impacto positivo para a empresa, mais precisamente na area de
desenvolvimento de estratégia, bem como, na produgdo e promogado de conteudo a
nivel digital, tanto para os clientes como para a propria / Love Douro, uma vez que se

gerou ideias uteis e de acordo com os objetivos de ambas.

No decorrer do estagio tornou-se percetivel quais as necessidades e objetivos
para cada cliente e para a empresa em geral. Tal foi possivel através da elaboragao de
analises de mercado, estudos de concorréncia e benchmarks, contacto quase diario
com o0s proprios clientes e acima de tudo através de anadlises integradas de
comunicagdo e de habitos de consumo em Portugal. Com toda essa pesquisa foi
possivel angariar diversos novos clientes para a empresa, mais concretamente para o

projeto da EasyWine.

Importante salientar que a proatividade, boa disposicao, esforco, dedicacao e
resiliéncia sao caracteristicas que sao apanagio da minha personalidade, no entanto foi
a conjugacéo delas todas que permitiram o desenvolvimento do melhor modo todas as
tarefas propostas no decurso das quatrocentas horas, todavia todo este empenho
também permitiu com que fosse criado um contacto mais pessoal e personalizado com

cada cliente.

Além disso, o facto de ter estado inserida maioritariamente num projeto ainda
numa fase embriondaria permitiu uma participacdo mais ativa e essencial na concegao
da estratégia de comunicagdo, senti também que todos os colaboradores estavam
constantemente recetiveis as minhas ideias, no entanto tal acrescia um maior sentido

de responsabilidade no cumprimento de prazos e objetivos estabelecidos.
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Nas restantes tarefas propostas pela empresa, presumo ter correspondido as
expectativas geradas e acima de tudo ter evidenciado o meu interesse e gosto pela

area.

A meu ver, este projeto tem todos os meios para poder crescer sustentavelmente
e ser viavel no mercado, no entanto tem que ter precos mais competitivos tanto a nivel
de produtos como de portes de envio. Por isso recomendo uma nova abordagem de
comunicagao e novas analise de mercado, por forma a que a empresa ndo pratique
precos tdo dispares mediante a concorréncia. Além disso também recomendo uma
pequena melhoria a nivel de comunicacgéao interna, pois, por vezes as informacdes nao
circulavam nem alcangavam o destinatario final. De resto, uma maior aposta nas redes
sociais, nomeadamente anuncios pagos e apostar no Google Adwords, para aumentar

a visibilidade da marca.

Deste modo, a realizagdo do estagio na / Love Douro foi uma mais valia para a
empresa e a nivel pessoal, uma vez que foi possivel retificar estratégias de comunicagao
interna e externa, desenvolver novos planos, angariar mais clientes. Acima de tudo, criar
bases sustentaveis para o projeto intitulado de EasyWine tornar-se viavel e estar em
crescimento continuo, ou seja, acredito que cooperei ativamente para a obtengéo de

resultados positivos e satisfagao dos clientes.

Como conclui que a instalagdo desta ferramenta seria uma mais valia para a

empresa apresento de seguida algumas empresas que fornecem este servigo digital.
- Intercom
- Whoson
- Chatbot
- Rasa

A nivel de pregos, ndo me é possivel apresentar nenhum valor, pois estes s6
através de orcamento e caracteristicas escolhidas pela empresa na altura da construgao
do chatbot.
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. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

5.1. Reflexao sobre o Estagio desenvolvido na Empresa

A realizagao do estagio curricular na empresa I Love Douro foi essencial para o
meu desenvolvimento a nivel pessoal e profissional, pois adquiri novas capacidades,
aumentou o meu conhecimento da area e aprendi a solucionar varias problematicas que

surgiram.

Além disso, o contacto com uma area que até entdo era desconhecida para mim,
permitiu-me aumentar o meu leque de conhecimento sobre a mesma, conhecer novas
ferramentas, nomeadamente ferramentas de produgéo de conteudo, e-mail marketing e

de planeamento estratégico. Todas elas irdo ser fulcrais para o meu futuro profissional.

Quanto a equipa, sempre me senti acolhida e enquadrada na mesma desde o
inicio e acima de tudo senti que o orientador responsavel pelo meu estagio, o Dr.
Roberto Ventura, foi bastante prestavel e que poderia recorrer a ele sempre que tivesse
alguma dificuldade ou nova sugestdo para o projeto. O mesmo fez questdo de me
apresentar os elementos da equipa e atuais clientes. Toda a confianca e
responsabilidade que o Dr. Roberto Ventura depositou em mim foi algo bastante
gratificante, pois reconheci que fazia realmente parte de uma equipa e que todo o

trabalho desenvolvido por mim era importante.

Todo o trabalho que desenvolvi na empresa foi relevante e significativo para o
crescimento sustentavel do projeto EasyWine, cumpri todas as tarefas propostas dentro
dos prazos estabelecidos e demonstrei ser uma pessoa empenhada, proactiva e
responsavel. De facto, posso constatar que produzi um impacto positivo na empresa,
uma vez que apos o término do estagio fizeram-me uma proposta para dar continuidade

ao meu trabalho na empresa.

A oportunidade de estar em constante contacto com clientes possibilitou o
desenvolvimento de caracteristicas que até entdo ainda n&o tinha explorado, assim
como serviu para eu melhorar a minha capacidade argumentativa e de dialogo, visto

gue nunca tinha tido a possibilidade de estar em contacto com a area comercial.

No seguimento desta avaliacdo considero bastante importante mencionar a
pandemia que assolou o pais € 0 mundo desde o ano passado, que acabou por me
condicionar e de certa forma o desenvolvimento deste relatério. O contacto com os

clientes e com toda a equipa tornou-se diferente e mais desafiante, pois tinha de ser
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feito por via telefénica ou pela plataforma zoom, o que acabava por certas vezes ser
prejudicial, pois ndo se debatiam todas as ideias ou estas ndo eram bem entendidas por
todos os elementos. No entanto, foi sé um pequeno obstaculo que superamos e que me
viabilizou o desenvolvimento de outras caracteristicas pessoais e profissionais,
nomeadamente a nivel de inteligéncia emocional, visto que todas as restricbes impostas
tém um impacto direto no nosso bem-estar fisico, emocional e psicologico. No que diz
respeito ao relatério, as impraticaveis reunides presenciais dificultaram a obtencgao de

dados e realizacdo da entrevista, pois esta teve que ser realizada virtualmente.

Em conclusao, evidencio a importancia e impacto que este estagio teve na minha
vida pessoal e profissional e que foi uma experiéncia bastante positiva nesta nova etapa

que é ingressar no mercado de trabalho.
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6. CONCLUSAO

Este relatério permite tirar conclusdes interessantes, no que diz respeito ao uso
dos chatbots em lojas de comércio online. Percebe-se claramente o crescimento que
esta ferramenta tem tido até este ano de 2021, estimando-se que continuara a crescer
exponencialmente, acabando por ser uma ferramenta do quotidiano e que esta incluida

em todas as estratégias de marketing das empresas.

Logo depois da analise e discussdo dos dados retirados das entrevistas

realizadas é possivel responder as questdes de investigagao formuladas anteriormente.

As questbes de investigagdo definidas foram “A introdugcdo de chatbots na
estratégia de comunicagcdo da EasyWine seria uma mais valia?”, “Quais séo as
vantagens da introdugéo desta ferramenta para a empresa?”, “Em que medida € que a
introdugéo de chatbots iria ajudar na fidelizagdo dos clientes?”, “Os colaboradores da
EasyWine sao recetivos a implementacéo desta ferramenta?”, “Os chatbots sdo uma

mais valia para as estratégias de marketing das marcas e criagéo de valor?”.

Relativamente a introducao desta ferramenta na empresa, constatou-se que esta
de facto seria uma mais valia para a empresa a longo prazo, no entanto esta teria de
ser bem parametrizada, por forma a oferecer a melhor informagdo mediante cada

questao posta.

Quanto a segunda questdo de investigagdo, podemos perceber que os
beneficios mais referidos pelos entrevistados sdo o possivel aumento de vendas,
criacdo de uma relagao mais préxima com o cliente e aumento dos niveis de fidelizagao.
No entanto, como ja foi possivel constatar na literatura deste trabalho, esta ferramenta
apresenta diversas vantagens como o facto de estar disponivel 24 horas, o atendimento
ser imediato e personalizado, existir uma redugdo dos custos operacionais, as tarefas
mais repetitivas passam a ser automatizadas, entre muitos outros. Todas estas
vantagens permitem que os profissionais néo centralizem o seu tempo a responder a
questdes simples, mas sim a desenvolver outras estratégias. No entanto, tal como José
Lopes salientou varias vezes é importante que todas estas questbes sejam bem
parametrizadas, se nao o investimento acaba por nido ser pertinente nem util. Além
disso, na fase inicial do seu desenvolvimento os chatbots necessitam de testes e deve-
se ter bastante atengdo as keywords utilizadas, caso estas sejam mal definidas a
ferramenta pode tornar-se limitada e fazer com que toda a interacdo com o consumidor

tenha um impacto negativo (Correia, 2018). Assim sendo € possivel constatar o uso de
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chatbots é uma mais valia para a empresa, no entanto é uma ferramenta que necessita

de manutengao e cuidados acrescentados.

A terceira pergunta remete para a fidelizagao dos clientes, as respostas obtidas
foram bastante objetivas, a inser¢éo desta ferramenta esta ligada diretamente com o
aumento dos niveis de fidelizacdo, no entanto é necessario ter em atencio toda a
programacéao do chatbot. Além disso, apesar de um chatbot ser uma mais valia para a
empresa, este nunca pode substituir a comunicagdo de um humano, pois segundo a
amostra representada a interagdo com um chatbot ndo € igual 8 comunicagdo com um
profissional, pois esta ndo consegue compreender questdes mais complexas ou
pessoais, tal como os entrevistados também mencionaram. Abordando em concreto a
questao da fidelizagao, percebe-se que os chatbots contribuem para o aumento desses
niveis, pois se bem estruturados, estes sido capazes de fornecer respostas

personalizadas e rapidas, o que cria um envolvimento do consumidor com a marca.

No que concerne a quarta questdo, esta € sobre a recetividades dos
colaboradores a implementagao desta ferramenta na empresa. Neste caso segundo as
entrevistas, percebemos que todos estdo de acordo com a sua implementacdo e
afirmam varias vezes que esta seria uma mais valia, contudo talvez numa fase mais
avangada do projeto, pois a EasyWine ainda é recente e nao tem clientes suficientes

para compensar o investimento.

Na ultima questdo averigua-se se a insergdo de chatbots sdo uma mais valia
para as marcas e respetiva criacdo de valor. Estes além de acompanharem o cliente
também recolhnem e monitorizam dados sobre as experiéncias, questbes e
necessidades dos consumidores. Apds a analise desses dados € possivel reconfigurar
o chatbot, por forma a melhorar o seu desempenho para com os clientes. Através do
desenvolvimento da ferramenta, os niveis de satisfagéo dos clientes aumentam, ou seja,

constata-se que um chatbot bem parametrizado cria valor adjacente ao cliente.

A nivel de linhas de investigagao futura proponho um estudo quantitativo relativo
a ideia que o consumidor portugués pode ter consumada a respeito do uso de chatbots

e eventual inser¢cdo do mesmo na estratégia de marketing das respetivas empresas.

Além disso, acredito que este relatério € uma mais valia para este tema, pois
apesar de ser algo em crescimento, em Portugal ainda ndo é muito abordado, logo

torna-se complicado encontrar dados estatisticos atualizados.
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Em suma, verificamos que os chatbots sdo uma ferramenta importante nas
estratégias das empresas, pois apresentam diversas vantagens, no entanto como
anteriormente descrito, esta ferramenta necessita de uma manutencgao e atualizagao
constante, s6 assim é que podera ser eficiente e uma mais valia. Além disso a
monitorizagao, observacgéao e verificagdo dos dados também é deveras importante, uma
vez que iram comprovar a eficacia de determinada estratégia. Isto €, caso a EasyWine
aposte num chatbot necessita de ter todos estes cuidados adicionais, todavia seria um
avango na estratégia da marca, pois iria possibilitar um auxilio constante na plataforma,
uma vez que a EasyWine se caracteriza como uma plataforma de venda de vinhos facil,
rapida e acessivel e que tem como principal objetivo desmitificar a linguagem vinicola e
mostrar aos clientes que beber um bom vinho é facil, o uso desta ferramenta é uma
enorme ajuda, pois caso os clientes apresentem duvidas sobre algum vinho, palavra ou
processo, serdo rapidamente saciados dessas duvidas, por forma a darem continuidade

a sua compra.
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APENDICES

Apéndice | - Guiao geral da entrevista

Esta entrevista foi construida com base na tese da Mafalda Correia da Universidade

Catolica do porto em 2018.

¢ Conhece a nova ferramenta intitulada por chatbots?

¢ A introducdo desta ferramenta na estratégia de comunicagdo da empresa
EasyWine seria uma mais valia?

¢ Com que objetivo implementaria um chatbot na empresa EasyWine?

¢ Em que medida é que a introdugéo de chatbots iria ajudar na fidelizagao dos
clientes EasyWine?

e Considera que o uso desta ferramenta seria encarado como uma vantagem
competitiva face aos concorrentes?

e Acredita na eficiéncia desta ferramenta? Acredita que esta fornece
respostas e conteudo relevante por forma a retirar as duvidas e satisfazer
as necessidades dos clientes?

¢ Na sua opinido quais s&o as vantagens e desvantagens da introdugéo desta
ferramenta para a empresa?

¢ Aseu ver, qual é a postura do consumidor portugués face a utilizagao desta
ferramenta?

¢ Na sua opinido, de que modo é que a insergao de chatbots esta a afetar os
padrbes comunicacao e respetiva compra online?

e Acha que os chatbots tém um efeito positivo nas vendas da loja?

¢ Os chatbots conseguem substituir o nivel de comunicagdo que um humano
tem?

e Quais sdo o0s piores erros que as empresas comentem aquando a
implementagéo desta ferramenta?

¢ Considera que esta ferramenta € uma mais valia para qualquer estratégia
de Marketing?

¢ Ao longo do contacto entre o consumidor e o chatbot, a seu ver, estes tém
nocgao que estao a falar com um assistente virtual?

e O consumidor tem preferéncia em comunicar com um chatbot ou com um

profissional?
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A interacdo que o consumidor tem com o chatbot corresponde as suas
expectativas, isto &, este sente-se satisfeito com as respostas dadas?

A seu ver, os consumidores estdo dispostos a partilhar informacoes
pessoais como e-mail e restantes contactos com um chatbot tal como
partilham com um profissional?

Na sua opinido, o consumidor portugués confia nos chatbots?

Quais sao os conteudos e perguntas que os consumidores fazem mais
frequentemente aos chatbots?

Finalmente, no seu entender, qual é a posicdo do consumidor portugués

face a toda esta transformacao tecnoldgica?
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