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Resumo

Para manter um consumidor cada vez mais interessado deve-se reinventar, a cada dia,
novas formas de explorar o marketing, seja ele o marketing experiencial, digital ou qualquer
outro que leve a um contacto mais direto com o consumidor ¢ permita conhecé-lo melhor.

Neste estudo ¢ utilizado o marketing experiencial e o marketing digital como forma de
identificar que tipo de impacto t€ém na abordagem ao enoturismo. O enoturismo representa
em Portugal um nicho de negdcio com poucos anos, no entanto tem representado um forte
impulsionador do turismo para as zonas demarcadas e por isso um fator econdémico de grande
importancia para as regioes interiores.

Foi feito um inquérito aos consumidores que realizaram uma experiéncia enoturistica,
que teve 220 respostas validas, as quais foram utilizadas para uma caraterizagdo do
enoturista portugués, bem como para a validagao de varias hipoteses.

Como resultados, observou-se que os fatores estimulos e espaco afetam positivamente
a satisfacdo do consumidor, mas a sua satisfacdo ndo afeta necessariamente o seu
comportamento em termos de habitos de partilha digital. O mesmo acontece com a
diversificacao da oferta e complemento da experiéncia, a qual ndo leva a realizagdo de mais
partilhas online. H4, no entanto, uma relagdo positiva da satisfacdo com a memorizagao,
recompra e recomendacdo. Se o enoturista recorrer a um acompanhamento online, ou se
recolher informagdo por sua iniciativa, ¢ mais provavel que repita a experiéncia, no entanto
se lhe forem oferecidas lembrangas durante a experiéncia, esse facto ndo contribui para que

o consumidor memorize a marca.

Palavras-chave: Enoturismo; Satisfacao; Marketing Experiencial; Marketing Digital.






Abstract

In order to keep the consumer even more interested, there should be a daily effort to
reinvent new ways of exploring the marketing, by means of experimental marketing, digital
or any other that allows a more direct contact with the consumer.

In this study, experimental and digital marketing is used to identify their impact in the
wine tourism. This kind of tourism represents a fairly new business niche in Portugal, but it
has been an important tourism booster for the demarcated regions, and therefore of great
economic importance for the regions of the country’s interior.

The application of a questionnaire to consumers that have been to a wine tourism
experience before, gave back 220 valid answers, which were used to characterize the
Portuguese wine tourist, as well as to validate several hypotheses.

As a result, it was observed that the factors stimulus and space do affect positively the
consumer’s satisfaction, but this satisfaction do not necessarily affect the consumer’s digital
sharing habits. The same happens with the diversification of offer, which do not lead to more
online sharing from the consumer. There is, however, a positive relation between satisfaction
and memorization. If the wine tourist keeps an online monitoring of the brand, and if collects
information by his own initiative, he is more likely to repeat the experience. That do not

happen when there is the offer of souvenirs during the experience.

Keywords: Wine Tourism; Satisfaction; Experimental Marketing; Digital Marketing.
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Capitulo I - Enquadramento e Motivacio






1.1. Introducao

A industria enoturistica em Portugal conta ja com varias décadas de experiéncia mas,
apesar do seu reconhecido mérito, o setor nao sofreu grandes modificagdes, tanto a nivel
tecnologico como de oferta.

Para manter a sua competitividade, os produtores vinicolas devem diferenciar a sua
oferta através de uma maior e melhor comunica¢ao com o consumidor, ajudando na criagao
de valor para a marca que representam. Por vezes esse valor passa por uma maior
aproximacao e criagao de experiéncias Unicas e diferenciadoras, para que o consumidor
possa formar uma melhor e mais enriquecedora imagem de marca (Leisinger & Schmitt,
2001).

Sao vérias as marcas dos mais diversos setores que criaram comunidades online, onde
comunicam com os seus consumidores, tanto no desenvolvimento dos seus novos produtos
e servigos (Lopez-Nicolas & Molina-Castillo, 2008), como no engajamento dos membros da
comunidade para co-criagcdo de valor (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013). Um exemplo
pratico dos beneficios das criagdes de comunidades ¢ o exemplo da marca Starbucks, que
usa os blogs para engajar e aproximar os seus consumidores da marca, através da:

e Partilha: os consumidores sugerem melhorias dos produtos ou servigos;

e Opinido: a marca da a possibilidade dos consumidores votarem nas ideias que mais
apreciam,;

e Discussio: os consumidores partilham conhecimento;

e Acfo: a marca partilha a implementagao das ideias mais votadas e/ou ideias ja

implementadas (Sheng & Hartono, 2015).

Por forma a manterem a co-criagdo de valor para as marcas, as empresas do setor
enoturistico devem-se adaptar e reformular a comunicagdo com os seus consumidores por
meio de novas estratégias. E importante perceber que nio basta simplesmente passar uma
mensagem, deve-se promover uma comunica¢do mais experimental, diversificada e direta,
tendo em conta os varios meios de estimulagdo sensoriais presente em qualquer consumidor

(Su, 2011).



1.2. Enquadramento, Motivacao e Relevancia do Estudo

Os conceitos e a importancia da relagdo das marcas e da sua comunicacdo com 0s
consumidores, tém sido objeto de uma intensa investigacao ao longo dos ultimos anos, tanto
pelas empresas como pelos investigadores. Por exemplo, os autores (Santos, Santos,
Oliveira, Caldeira, & Martinho, 2018) analisaram a oferta enoturistica da regido do Tejo,
tentando identificar quais os servigos mais procurados pelos consumidores enoturisticos
(procura efetuada por meio de interesse empresarial). A relacdo dos meios digitais com o
setor do enoturismo nas rotas de vinho em Espanha, também foi analisada por meio a incluir
outras propostas turisticas que mantenham o consumidor durante mais tempo nesses locais,
e assim entregar-lhes uma oferta mais completa e diversificada (Léon, 2017). Ainda sobre o
setor enoturistico aliado ao marketing sensorial, foi efetuada uma outra investigacdo mais
voltada para o estudo de caso sobre as Caves Alianga (Duarte, 2014). A forma de
comunicagdo entre a marca ¢ o consumidor tem mudado significativamente, fazendo com
que os velhos paradigmas fossem modificados havendo, portanto, a necessidade de manter
a investigacao e gerar conhecimento util para o sector enoturistico.

A difusao ¢ massificagdo dos meios de comunicagao, ¢ a veiculagao de informagao a
que os consumidores estdo sujeitos diariamente, apresentam-se como uma forma de
reinventar a agdo do marketeer, mas sao também um desafio na medida em que, nao sendo
adequadamente explorados, podem tornar as suas agdes ineficazes. Assim, torna-se
necessario investigar de que forma o marketing experiencial pode influenciar a comunicagao
digital e o comportamento do consumidor, ajudando o marketeer a prever e orientar as suas
decisdes, com base em determinadas diretrizes previamente definidas.

Este estudo ¢ relevante para as empresas que realizem a sua atividade no sector do
enoturismo, € que se queiram promover perante os seus consumidores. O estudo também se
torna relevante para empresas de outros setores, que podem basear as suas estratégias de
comunicacdo no marketing experiencial e simultaneamente no marketing digital, como
forma de autopromogao.

De uma forma mais geral e transversal, este estudo podera trazer ainda mais valias para

futuros investigadores, servindo de base para novos estudos ou abordagens investigativas.

1.3.  Estrutura do trabalho
Este trabalho ¢ constituido por seis capitulos, os quais se encontram organizados do

modo abaixo descrito, bem como pelas referéncias bibliograficas e 6 Apéndices.



Este documento ¢ iniciado no Capitulo I, onde ¢ tragcado o enquadramento global, a
motivagao e a relevancia desta dissertagao.

O Capitulo II ¢ constituido pelo enquadramento tedrico relativo ao enoturismo
necessario a introdugdo dos temas abordados, incluindo uma visao generalista do tema, bem
como da realidade verificada em Portugal.

No Capitulo III ¢ continuado o enquadramento tedrico, desta vez focado na tematica do
Marketing Experiencial e Digital, na marca e no consumidor.

No Capitulo IV ¢ apresentada a metodologia de procedimentos de investigacao
implementados neste trabalho.

Segue-se o Capitulo V onde sdo apresentados os resultados obtidos com recurso a
metodologia previamente apresentada, bem como a sua analise e discussao.

O Capitulo VI apresenta as conclusdes que podem ser extraidas dos resultados obtidos,
bem como a sua interpretacdo e elaboracdo de um conjunto de ideias que poderdo ser
aplicadas num trabalho futuro.

A finalizar encontram-se as referéncias bibliograficas e os apéndices, onde sao listadas
as referéncias literarias consultadas ao longo deste trabalho, as entrevistas as marcas com

projetos enoturisticos, bem como toda a documentagao de suporte utilizada.






Capitulo IT — O Enoturismo em Portugal






2.1. O Turismo em Portugal

O turismo tem sido uma importante fonte de rendimento, representando 7% do Produto
Interno Bruto (PIB) nacional. O crescimento da procura turistica pelo Sul da Europa tem
sido particularmente favoravel para Portugal, como demonstrado na Figura 1 (Lourenco,

2017).
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Figura 1 — Principais destinos dos turistas internacionais por sub-regido em 2016.
Fonte: (INE, 2017)

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2017), o crescimento das dormidas
em Portugal segue a tendéncia da elevada taxa de procura dos paises do sul da Europa e
Mediterraneo como destinos turisticos, sendo que o lazer, recreio ou férias foram os motivos
que mais cresceram nos ultimos anos como motivagao para os turistas a viajarem, conforme

visualizamos na Figura 2.
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Figura 2 — Estrutura etaria da populagao residente e dos individuos que viajaram, por principais motivos de
viagem, em 2016
Fonte: (INE, 2017)

De salientar ainda que, os mesmos dados revelam que 44,1% dos residentes em Portugal

efetuaram pelo menos uma viagem turistica dentro do pais e, 10,6% dos residentes em



Portugal decidiram viajar para o estrangeiro. Estas viagens tém como principal motivo

“lazer” ou “férias”, seguindo-se de “visita a familiares ou amigos”.

2.2. Regioes Vitivinicolas

Portugal tem aproveitado o generalizado aumento do turismo e o particular interesse
exterior pelo nosso pais. No entanto, alguns setores como o do enoturismo estdo ainda
subaproveitados.

O fraco desenvolvimento do interior de Portugal face ao desenvolvimento observado
no litoral, especialmente nas grandes areas metropolitanas de Lisboa e do Porto, onde a
aposta no desenvolvimento da industria e comércio oferece as pessoas uma maior ¢ melhor
expetativa de qualidade de vida, ndo tém favorecido o aproveitamento e exploragdo das
riquezas turisticas da regido interior (Lourenco, 2017).

As regides do interior beneficiam, no entanto deste subdesenvolvimento, apresentando
paisagens cativantes e permitindo a exploragdo vitivinicola em grandes dimensdes, o que ¢
um bom motor da economia dessas regides. Segundo dados de Margo de 2017, trés quartos
das empresas de vinho, sdo microempresas que geram 70% do volume de negdcios do setor.
E no distrito do Porto que é gerada a maior parte do volume de negdcios do setor, ¢ em Vila
Real e Evora que assumem maior importincia. Ainda segundo os mesmos dados do Banco
de Portugal, o setor vitivinicola possui uma forte importancia na balanca das exportagoes
nacionais (Lourengo, 2017).

A exploragao enoturistica das quintas ja estabelecidas apresenta-se, portanto, como uma
base no desenvolvimento e valorizagdo das regides do interior. Alias, o enoturismo ¢
intrinseco as regidoes demarcadas e as quintas ja existentes na medida que ¢ um setor muito
dependente da dinamizagdo das rotas dos vinhos, criadas por varias instituicdes regionais
(Novais & Antunes, 2009).

Estas rotas vitivinicolas estdo estrategicamente distribuidas por regides, incluindo
atualmente 30 Denominagdes de Origem Controlada (DOC). De notar que algumas regides
como a do distrito do Porto, Madeira e Setiibal incluem mais do que uma regiao DOC, o que

aumenta o seu valor enoturistico, conforme descrito na Figura 3.
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Figura 3 — Distribui¢do das regides de Denominagdo de Origem Controlada (DOC).

Nota: apenas sao apresentadas 28 regides DOC no mapa uma vez que trés das regides (Douro e Porto,
Madeira e Madeirense, DOC Setubal e DOC Palmela) ocupam as mesmas areas ¢ foram numeradas em
conjunto.

Fonte: Wines of Portugal (2018)

2.3. Exploraciao Enoturistica

As ligagdes ao vinho e as suas atividades surgiram ja nos tempos dos romanos, por volta
de 200 a.C., quando o interesse pelo cultivo das vinhas para consumo proprio era ja muito
frequente. Mas s6 a partir dos anos 1990, ¢ que o termo enoturismo se adensou, com as
visitas mais frequentes de turistas por este setor (Hall, Cambourne, Macionis, & Johnson,
1997).

Apesar de ser considerada uma atividade relativamente recente, mas com grande
potencial de crescimento a médio e longo prazo, apresenta uma forte sustentabilidade e

rentabilidade, e € um substituto do ecoturismo, impulsionando um novo nicho de mercado
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(Cambourne, 1998). O enoturismo ¢ uma atividade recorrente de regides com tradi¢ao
vitivinicola, sendo definido como as viagens efetuadas com o proposito de visitar adegas,
regides vitivinicolas e os modos de vida destes locais, combinando a prestacdo de um ou
mais servigos (Charters & Ali-Knight, 2002; Telfer, 2001). O maior desenvolvimento do
nivel educacional e um maior poder econdmico desenvolveram interesses naturalmente
associados ao enoturismo e a outras atividades associadas ao vinho como acontece com a
gastronomia (Robinson & Novelli, 2005).

O enoturismo ¢ visto como um conjunto de experiéncias associadas as empresas
vitivinicolas (Simdes, 2008). E uma atividade que desperta especial interesse entre os
turistas, ndo sé pela prova de vinhos das regides, mas pela envolvéncia do espacgo fisico e
caracteristico destas zonas rurais, bem como da experiéncia do dia-a-dia. O enoturismo ¢ um
importante produto turistico que permite divulgar as potencialidades de determinadas
regides vitivinicolas e o seu aproveitamento turistico, quer em termos de servicos, quer em
termos de patriménio (Costa, 2003). Apesar de ser essencialmente praticado nas zonas rurais,
o Enoturismo também pode ocorrer em ambientes urbanos, visto a grande maioria das
empresas posicionarem-se estrategicamente em cidades de média e grandes dimensoes de
forma a conseguirem efetuar a ligacao entre a experiéncia da adega, a producao dos vinhos
e a vida rural, com a promog¢do da marca na cidade através das provas e ligagdes
gastrondmicas a cada regido interior, de maneira a completarem a sua imagem de marca
(Inacio, 2007). Pelo lado do turista que procura este tipo de experiéncia, muitos procuram o
retorno aquilo que ¢ auténtico, a um passado com valores e tradigdes € um interesse
aumentado pelo fator ecologico (Giddens, 1988; Hobsbawm & Ranger, 2012; Richards,
2003).

A escassa informagao e organizagdo em Portugal induz a que o consumidor se sinta
pouco capaz de adquirir produtos ou servigos relativos ao enoturismo. A informagao
encontra-se dispersa € pouco acessivel para que o consumidor possa encontra-la de forma
rapida e eficaz, sendo que a falta de ligagdes nacionais a destinos europeus € mundiais de
renome enoturistico, ¢ também apontado como o fator que levou a estagnagdo do setor

(Novais & Antunes, 2009).

2.4. Sustentabilidade e competitividade
Nos espagos rurais ha uma clara ligagao entre a agricultura, gastronomia e o enoturismo
que, unidos, evidenciam uma valorizag¢ao da identidade e promocao de uma imagem de valor

acrescentado (Getz, 2000; Hjalager & Richards, 2003). Nao ¢ com surpresa que este setor
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tenha surgido como uma atividade complementar com impacto direto no desenvolvimento
local e regional, € um importante inovador produto turistico. Também ao nivel nacional
podera ter um impacto relevante, podendo ser um sector de atividade que valorize e promova
o crescimento das exportagdes dos vinhos, sendo para tal necessario uma estratégia clara,
concertada e organizada que permita a promogao da imagem e fidelizagdo dos consumidores.

E indiscutivel que os organismos governamentais de um pais tém um papel
preponderante sobre a estrutura do enoturismo e sobre o seu crescimento enquanto produto
turistico e econdmico, para o desenvolvimento de uma regido. Mas sem investimento neste
setor, nas melhorias das areas e patrimonio, bem como no apoio as adegas, este pode ser um
ponto desfavoravel no desenvolvimento turistico regional (Ferreira, 2010). Sdo iniimeras as
vantagens do desenvolvimento do enoturismo tanto para uma regiao como para o produtor,
prendendo-se a beneficios tanto ao nivel financeiro, como no aumento da procura da regiao,
que gera maior empregabilidade e desenvolvimento do patrimoénio e das vias terrestres (Getz,
2000).

Conforme visualizado na figura 4, o enoturismo deve assentar em varios pilares como:
a sustentabilidade, a autenticidade e a competitividade, para assim ser um produto que traga

vantagem tanto para o consumidor, para o produtor como para o turismo.

AUTENTICIDADE SUSTENTABILIDADE

TERRITORIO

CULTURA DO VINHO TURISMO

COMPETITIVIDADE

Figura 4 — Os pilares do Enoturismo.
Fonte: Adaptado de Deloitte Vintur Project (2005)

Um dos servicos que as adegas t€ém a disposicao dos visitantes € a experiéncia das

vindimas (que assenta nos 3 pilares do enoturismo, verificados anteriormente), muito
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procurada pelos turistas, o que torna a experiéncia do consumidor mais envolvente e acarreta

um menor custo da mao-de-obra para as empresas.

Nas grandes empresas de producdo de vinho que nao necessitam da atividade turistica

para obtengdo de reconhecimento, o enoturismo ¢ considerado muitas das vezes como

dispensavel para a sustentabilidade do negocio. Pelos fatores contrarios, os pequenos e

médios produtores fazem usufruto do fator turistico encarando-o como uma forma adicional

de venda dos seus vinhos ou dos produtos que estejam direta ou indiretamente associados

(Inécio, 2007).

Para o produtor, as vantagens do enoturismo sao (Inacio, 2007):

Para

Possibilidade de venda direta com maiores margens de lucro;
Divulgacao da marca através do marketing direto e relacional;
Obtencao de feedback sobre o produto através dos visitantes;
Oportunidade de testar novos produtos;

Expansao dos segmentos de mercado;

Fideliza¢ao do consumidor a marca;

Possibilidade de venda cruzada de outros produtos;
Oportunidade de educar o visitante;

Obtencao de novas fontes de rendimento.

as comunidades locais ou destinos, o aumento do enoturismo também traz

vantagens como (Inacio, 2007):

Aumento dos visitantes, o que leva a uma maior transagcdo econémica;
Desenvolvimento da imagem do destino;

Novos investimentos em outras areas (desenvolvimento da economia local);
Mais emprego;

Mais eventos e valorizagdao do patrimoénio;

Reducao da sazonalidade, estendendo-se a vitivinicultura a todo o ano.

O desenvolvimento dos meios de informagao veio tornar o consumidor mais exigente.

Hoje, uma marca tem de ser capaz de se diferenciar de tantas outras existentes no mercado,

tendo que saber apelar aos sentidos e sentimentos do consumidor, mais do que qualquer

outro concorrente de mercado, podendo-se mesmo falar sobre marketing de vinhos.
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E proposta a criagdo de uma cadeia de valor coerente através dos seguintes fatores (Pina,
2010):

e Reducao da dependéncia das regides do turismo;

e Desenvolvimento dos segmentos estratégicos, ja definidos por outros autores
(WL, WI, WN);

e Identificacdo do patrimonio e fatores diferenciadores de cada regido, utilizando
o fator de venda cruzada entre atratividades e produtos (ex. azeite, vinhos,
doces);

e Acentuar uma imagem forte da historia e cultura;

e Estimular a informagao turistica da oferta do enoturismo;

e (Cooperacao entre diferentes agentes publicos e privados;

e Apoio e integracdo de todos os intervenientes de forma a constituir uma imagem
solida e cuidada;

e Utilizagao de a¢des promocionais (jornalistas, feiras...).

O enoturismo esta estreitamente ligado com a gastronomia, € o turista procura cada vez
experiéncias mais completas onde possa tirar partido dos sentidos (Getz, 2000).

A experiéncia ¢ apontada como o ponto fundamental na captacdo do consumidor neste
setor. Na perspetiva dos especialistas de marketing, a oferta nas provas e vivéncia da
degustacdo de um vinho esta diretamente relacionada com a procura efetiva pela marca
(Mitchell, Hall, & Mclntosh, 2002; Pina, 2010).

Existe efetivamente uma ligacdo entre o enoturismo e a experiéncia que este pode
proporcionar ao consumidor, e essa experiéncia poderd ser baseada em crengas e valores,
referindo-se a “abordagem do valor da expetativa”(Ajzen & Fishbein, 1980). Outra

abordagem também relevante indica que a experiéncia enoturista deve ser realizada através

de uma abordagem mais emocional (Mitchell et al., 2002).

2.5. O Consumidor Enoturista

Os consumidores europeus sdo maioritariamente homens adultos entre os 35 e os 60
anos, com elevado poder de compra e elevado nivel sociocultural. Caraterizam-se por
interesses em clubes sociais de vinhos e gastronomia, compram imprensa especializada e
informam-se através da internet e da recomendagao de amigos e/ou familiares. Compram

pela internet ou em agéncias de viagens os seus destinos de férias, baseando-se na sua
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preferéncia enoturista, e tém tendéncia em viajar durante todo o ano, com especial enfoque
para a primavera e outono, onde existe maior atividade vitivinicola. O consumidor europeu
prefere hotéis entre trés a cinco estrelas, ou alojamentos rurais de luxo, sendo que participam
em atividades como degustacdes, compra de produtos tipicos, visitas a museus € exposigoes,
atividades de saude e bem-estar, passeios € visitas a atragdes turisticas e provas (Turismo de
Portugal).

A visita a uma regido vitivinicola podera ser motivada pelo vinho (compra e prova),
pelo desejo em aprender mais sobre vinho, pela paisagem, ou pela producao de vinho e
pratica do turismo (Correia, 2005).

A imagem ¢ referida como um fator importante no momento da escolha do destino por
parte do consumidor, podendo-se caracterizar por um conjunto de expectativas e percegoes,
baseadas em experiéncias passadas, recomendacdes de amigos e campanhas de marketing

(Buhalis, 2000).

2.5.1. Caraterizacao do Enoturista
A caraterizagdo do consumidor ¢ fundamental para providenciar produtos e servigos
adequados ao seu perfil. Os trés segmentos de enoturistas, bem como dois sub-segmentos
(Charters & Ali-Knight, 2002; O’Neill & Charters, 2000) sdo (ver Tabela 1):

e Amantes do Vinho (Wine Lovers): representam o grupo mais importante no
setor do enoturismo e ¢ considerado um consumidor muito frequente e
interessado. Tem gosto pela gastronomia associado ao conhecimento dos
vinhos, sendo estes os fatores fundamentais a realizacdo das visitas
enoturisticas;

e Conhecedores (Connoisseurs): ¢ um sub-segmento dos Amantes do Vinho, e
sdo consumidores ainda mais interessados e empenhados, tém o mesmo estilo
de vida que os Amantes do Vinho, mas ocupam posi¢oes de gestao de empresas,
sendo considerados turistas com elevado nivel de rendimento.

e Interessados no Vinho (Wine Interested): ¢ um segmento interessado pela
histéria dos vinhos e ndo tém interesse na sua ligagdo gastronémica. Este
consumidor ndo demonstra grande interesse na visita as adegas, no entanto, sao
mais interessados pela experiéncia da prova do que qualquer outro consumidor,

até mesmo dos Amantes do Vinho.
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e Iniciados do Vinho (Wine Novice): sao caracterizados como um segmento de
transi¢do, pois ndo possuem tanto interesse na visita as adegas e a prova, estando
mais focados no consumo do vinho. O seu interesse pode fazé-los evoluir para
o grupo de Interessados no Vinho ou abandonar por completo o mercado do
enoturismo.

o Common Threads: sio um sub-segmento dos Iniciados no Vinho que sdo
designados como consumidores que visitam as caves ¢ adegas sem um interesse

particular no vinho, fazendo-o inseridos num grupo de visita espontanea.

Verifica-se, portanto, uma segmentagao neste setor de negdcio decorrente do interesse

demonstrado por cada segmento de enoturistas, conforme demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1 - Segmentacdo dos consumidores enoturisticos e seus niveis de interesse e conhecimento.

Caraterizacio Nivel de Interesse Nivel de Conhecimento
Connoisseurs Muito Elevado Muito Elevado
Wine Lovers Muito Elevado Elevado
Wine Interested Elevado Limitado
Wine Novices Limitado Limitado
Common Threads Nenhum Muito Limitado

Fonte: Adaptado de Charters & Ali-Knight (2002)

Na Figura 5 podemos observar o modelo tridimensional, onde facilmente se visualiza
de que forma os trés principais segmentos de consumidores se comportam, demonstrando
que quanto maior for a expetativa, maior sera o envolvimento e a motivagao do consumidor

(Charters & Ali-Knight, 2002).

Altamente
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Integrado N&o Interessado (Iniciados do vinho)  (Interessados no vinho) (Amantes de Vinho)
MOTIVAGAO TURISTICA

Nota: Experiéncia Cultural = Gastronomia, Vinho, Ambiente, Paisagem, etc

Figura 5 - Modelo tridimensional de segmentagdo dos enoturistas.
Fonte: Adaptado de Charters & Ali-Knight (2002)
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Por forma a gerir estas expetativas e aliciar o potencial enoturista € necessario
implementar diferentes estratégias de venda, com objetivos especificos e adaptados ao
segmento em que o consumidor se insere.

A “economia da experiéncia” ¢ definida como uma estratégia de marketing para
diferenciar uma marca da concorréncia e fidelizar os seus consumidores, através da analise
do publico-alvo e segmentacao do consumidor de forma a entregar propostas, cujo valor seja
percecionado como do seu interesse e detentora de valor acrescentado (Pine & Gilmore,
1999). Ainda que o enoturista ocasional possa ter um interesse reduzido na experiéncia
comparativamente a outros, como os Amantes do Vinho, o mesmo autor defende que o
consumidor ja ndo procura apenas a viagem pela viagem, e sim a total submersdo na
experiéncia para um maior enriquecimento, aprendizagem e aventura. Tal significa que até
mesmo o enoturista de ocasido podera ser motivado por questdes mais complexas que a

simples visita de oportunidade ou conveniéncia (Pine & Gilmore, 1999).

2.5.2. Caraterizacao do Enoturista portugués
O consumidor de vinho em Portugal foi alvo de avaliagdes por diversos autores,
fazendo-se caracterizar pela AESBUC — Associacao para a Escola Superior de Biotecnologia
da Universidade Catdlica, bem como pela CVRVV — Comissao de Viticultura da Regiao dos
Vinhos Verdes, IVP — Instituto do Vinho do Porto e pela ESB — Escola Superior de
Biotecnologia. Estas fontes referem que o consumidor de vinho carateriza-se por incluir
individuos entre os 25 e 0s 64 anos, que compram em média nove garrafas por més, estando
dispostos a pagar mais por uma garrafa, se esta for para uma ocasiao especial. O consumidor
portugués prefere a compra em hipermercado, seguindo-se da compra no produtor,
privilegiando a aquisi¢ao de vinhos que sejam do seu conhecimento ou recomendados por
amigos e/ou familiares. O vinho tinto ¢ o preferido dos portugueses, destacando-se os vinhos
alentejanos como a primeira op¢ao do consumidor (Figueiredo, Afonso, Ramos, Santos, &
Hogg, 2003).
O consumidor enoturistico em Portugal ¢ caraterizado através de quatro grupos distintos
de acordo com os seus habitos de compra (Costa & Kastenholz, 2009):
e Grupo 1: did maior importancia a divulgagdo/informacdo como aspetos
motivadores para a compra de um vinho;
e Grupo 2: da maior importancia a qualidade do vinho;

e Grupo 3: dad maior importancia ao prego e desvaloriza ligeiramente a qualidade;
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e Grupo 4: da importancia a todos os aspetos com relevancia para o preco e
recomendacgoes, procurando fazer uma escolha mais acertada a partir destes dois

parametros.

O consumidor portugués pode ser segmentado no enoturismo, consoante a escala
proposta por Gomes, Pinto, & Costa (2007), citado por Costa & Kastenholz (2009) definida
pela estratégia de venda e pelo objetivo da empresa, podendo ser incluido nos seguintes

segmentos: Wine Lover, Wine Interested e os Wine Novice (ver Tabela 2).

Tabela 2 — Estratégia de venda e objetivos para cada perfil de enoturista.
Perfil Estratégia de Venda Objetivo
Alargar a Enoteca do Wine Lover, seus
interesses e conhecimentos.
Aumentar o grau de conhecimento.
Satisfazer necessidades de aprendizagem.

Wine Lover Novidades, produtos premiados.

Wine Interested | Explicagdes dos vinhos produzidos.

Incentivar prova dos vinhos. Dar a

provar vinhos do produtor que se Incentivar a curiosidade de forma a posiciona-
posicionem no tipo de vinho que o lo futuramente num Wine Interested.

visitante aprecia.

Fonte: Gomes et al. (2007)

Wine Novice

2.6. Motivacao do Consumidor Enoturista
Como referido no subcapitulo anterior, € possivel a transicdo do enoturista entre
segmentos de interesse, sendo dependente da sua motivagao, a qual podera variar consoante
as idades, interesses e estilos de vida (Getz & Brown, 2006; Meyer, 2004). No entanto
aquelas que se destacam sao:
e O gosto pelo vinho;
e Aquisicao de conhecimento sobre vinhos;
e Vivéncia do mundo rural;
e (Combinagao dos fatores gastronomia e vitivinicultura;
e Diversdo em eventos de vinhos;
e Desfrutar da cultura, ambiente e ecologia;
e Apreciagdo da arquitetura e patriménio do local;

e Beneficios do vinho para a saude.

A motivacdo do turista pela escolha de viagens com determinado propdsito, como

acontece no enoturismo, tem despoletado a pesquisa sobre as atitudes e preferéncias

19



turisticas. Este comportamento do consumidor representa um novo nicho de mercado que se
constitui como uma oportunidade de negocio e desenvolvimento dos destinos (Inacio, 2007).

Os enoturistas procuram experiéncias com trés dimensdes centrais: o produto
vitivinicola principal, o destino principal e o produto cultural; sendo estes os principais
fatores motivacionais de procura por um destino (Getz & Brown, 2006). As escolhas do
consumidor sdo fruto de varias percecdes/fatores da escolha de um destino (Beerli & Martin,
2004). Alias, consoante a fonte consultada, as motivacdes apresentadas sdao diversas, como

pode ser consultado na Tabela 3.

Tabela 3 — Motivagdes para viagem enoturistica de acordo com diferentes fontes.

Conceito Motivacao Fonte
E um segmento do Turismo. Viajar pelo con.hec1me.nto através da (Smith, 1989)
comida/bebida.
Busca pela autenticidade,
Férias para prova de vinho. exclusividade, contacto social, Weiler & Hall (1992)
novidade e aprendizagem.
Realizacdo de visitas a vinhas, adegas Experiéncia vivida nas regides -
C Hall & Macionis (1998)
€ eventos. vitivinicola.
Viagem de interesse especial ou fator | Desejo de visitar regides produtoras
. . Getz (2000)
de atratividade complementar. de vinho e adegas.
Experiéncia e envolvéncia unicas
Prova de vinhos de qualidade. conjugando outros atributos da Dowling & Getz (2000)
regido.
Realizagao d@ visitas a adegas, Sa‘t?or.ear.o quho e conhecelzf 0s Mitchell et al. (2002)
cooperativas e eventos. principais atributos da regido.
Experimentar o estilo de vida
Visita a a.1d.eg'as e regides contemporaneoldo pais, assoc1a.do 0 | | ks & Tonini (2005)
vitivinicolas. gosto pelo vinho, gastronomia,
paisagem e atividades culturais.

Fonte: Adaptado de Ferreira (2010)

Como principais motivagdes do consumidor, observa-se que o contacto com o produtor,
a compra de vinho em adega, o degustar do vinho, a oferta gastrondémica, a aprendizagem
sobre vinhos e a descoberta de paisagens sao alguns dos motivos pelos quais o consumidor
procura a experiéncia enoturistica (Assael, 1984; Charters & Ali-Knight, 2002; Novais &
Antunes, 2009). Mas se a tabela em cima apresentada for analisada juntamente com o ano
em que as fontes reportaram as motivagdes, € possivel observar uma alteragao no conceito
enoturistico e nas motivacoes dos consumidores.

Hé portanto que ter atengcdo aos consumidores que sao motivados a visitar uma regiao
vinicola devido aos seus atributos, denominando este conceito como “Winescapes” (Hall,
Sharples, Cambourne, & Macionis, 2000). Para os “Winescapes” existem trés elementos
principais que os atrai: a presen¢a de vinhas, atividade vinicola e a presenga de adegas, por

1ss0 mesmo estes sao os fatores a considerar quando se pensa atrair os consumidores deste
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setor. Ha ainda que ter em consideragdao que as motivacdes podem ndo ser transversais a

todas as faixas etarias (Telfer, 2001).
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Capitulo IIT — Marketing Experiencial e Digital
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3.1. Introducao

A informacao que os social media regularmente transmitem relativamente as marcas, ja
presentes e estabelecidas no mercado, tém dificultado o trabalho dos especialistas de
marketing, os quais comegaram a aceitar que as suas estratégias nao seriam suficientes para
colmatar estas fontes de informacao.

O marketing tradicional, baseado em métodos de investigacdo e concentrado na venda
do produto, tem-se mostrado insuficiente, revelando a existéncia de outras alternativas mais
eficazes, como acontece com o marketing experiencial (Schmitt, B., 1999). Esta perda de
impacto do marketing tradicional estéd relacionada com o fato do consumidor agir de modo
mais racional, quando confrontado com outras formas de marketing que valorizam o

consumidor (ver Tabela 4).

Tabela 4 — Comparagao entre a filosofia de Marketing Tradicional e de Marketing Experiencial.

Marketing Tradicional Marketing Experiencial
Baseado nas carateristicas e beneficios funcionais As experiéncias supdem a verdadeira motivagao e
dos produtos e servigos. estimulo na decis@o de compra. Conectam o cliente
com a marca e a empresa.
Os clientes sao sujeitos racionais no processo de Os clientes s2o individuos racionais emocionais.
tomada de decisoes. Baseiam as suas decisdes em estimulos sensoriais,

desejando ser estimulados e provocados de um
modo criativo.
Definem-se estritamente a categoria e competéncia Consumo concebido como uma experiéncia
do produto. holistica. Avalia-se a situagdo de consumo
determinando o Vetor Sociocultural de Consumo
(VSSC) ao qual o cliente determinara qual o
produto que se ajusta a sua situacdo de consumo e
quais sdo as experiéncias que lhe interessam.
M¢étodos de investigagao analiticos, quantitativos e Ampla gama de métodos de investigagao. Nao se
verbais. encontram vinculados com nenhuma corrente
metodoldgica. Os métodos sao ecléticos.
Fonte: Adaptado de Schmitt, B. (1999); Schmitt, C. (2006)

Esta ¢ exatamente a perspetiva do marketing experiencial, o qual aborda os
consumidores como seres humanos racionais € emocionais, que se preocupam com a
realizagdo de experiéncias prazerosas, tomando partido destas carateristicas no
desenvolvimento das estratégias de marketing.

Este avanco para o marketing experiencial apenas foi possivel devido: a omnipresenga
da tecnologia da informacgao, disponibilizando acesso imediato a informacao e a valorizagao
das experiéncias (Schmitt, B., 1999), fomentando assim o contacto entre consumidores
(C2C: Consumer to Consumer) e entre empresas-consumidores (B2C: Business to

Consumer).
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As primeiras pesquisas sobre o marketing experiencial surgiram nos anos 80 do século
XX, sendo considerado um elemento chave na analise e compreensao do comportamento do
consumidor (Caru & Cova, 2003; Lenderman, 2008). O marketing experiencial traz
beneficios para as marcas diferenciando os produtos dos concorrentes, na criagdo de uma
imagem e identificacdo de marca, induz a compra e fidelidade do consumidor ¢ melhora a

performance de marcas em declinio (Schmitt, B., 1999).

3.2. Definiciao de Experiéncia

Os trabalhos associados a psicologia e sociologia, definem a experiéncia como um dos
momentos mais ricos, emocionantes e gratificantes que uma pessoa pode ter ou, pelo
contrario, a situacdes infelizes e desagradaveis para os individuos (Thorne, 1963). A
experiéncia ¢ também caracterizada como eventos que envolvem o foro pessoal, e o foro
mental, sendo uma nova fonte de valor acrescentado para os produtos e/ou servigos (Otto &
Ritchie, 1996). E por isso qualificada como “economia da experiéncia”, onde os
consumidores se baseiam essencialmente na experimentagdo, memorias € momentos
indiscutiveis, que aumentard o valor do produto ou servigo adquirido pelo consumidor,
concedendo-lhe um caracter tunico e diferenciador (Pine & Gilmore, 1999).

Moral & Fernandez (2012) citando varios autores como Bobadilla (2010), Lee, Hsiao,
& Yang (2010) e You-Ming (2010) afirma que a aplicacao da experiéncia no consumo traz
beneficios na lealdade e satisfagao de qualquer consumidor.

As empresas que desenvolverem estratégias de marketing adequadas ao consumidor,
por intermédio da componente experiéncia, terdo a sua imagem de marca reforcada, nao
apenas pelos seus servigos ou produtos, mas pela oferta de uma experiéncia global ao
consumidor. Essa experiéncia ndo devera estar apenas centrada no momento da compra, mas
deverd ser incluida no pré-consumo e pds-consumo através da interagdo entre a
empresa/marca-consumidor, apelando aos sentidos do consumidor (Hosany & Witham,

2010; Moral & Fernandez, 2012).

3.3. Modelos do Marketing Experiencial

Viérios investigadores centraram as suas pesquisas sobre aquilo que ¢ o marketing
experiencial, no que ele pode trazer de novo para a gestdo do dia-a-dia do marketeer ¢
naquilo que podera trazer de novo para o consumidor, sendo crucial que o0 mesmo se sinta

envolvido e tenha uma participagdo ativa para com a marca.
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3.3.1. Modelo da Economia de Experiéncia

O Modelo da Economia de Experiéncia vem dar énfase a um consumidor que procura
a experiéncia baseada nos sentidos, nas recordacdes e momentos. As marcas devem oferecer
aos seus consumidores, além do produto, um conjunto de experiéncias relacionadas com o
produto que permitam introduzir um fator extra de competitividade e valor a marca (Pine &
Gilmore, 1999).

Este modelo pode ser visualizado na Figura 6, no qual as setas horizontais refletem a
participagdo do consumidor, que podera ser passiva ou ativa, enquanto as setas verticais
revelam o tipo de relagdo que o consumidor terd com a experiéncia: absor¢ao/envolvéncia
mental e espiritual na experiéncia; ou uma experiéncia de imersdo onde o sujeito participa

de forma ativa na experiéncia.

ABSORGAO
ENTRETENIMENTO EDUCAGAO
PARTICIPAGAO PARTICIPAGAO
PASSIVA ATIVA
ESTETICO ESCAPISTA
EMERSAO

Figura 6 — Modelo da Economia de Experiéncia proposta por Pine e Gilmore.
Fonte: Adaptado de Pine & Gilmore (1999)

Pela andlise da Figura 6, ¢ possivel constatar quais os quatro tipos dominantes de
experiéncia, e quais as suas interagdes. Estas experiéncias caraterizam-se do seguinte modo:
e Entretenimento: ocorre quando existe uma absor¢do passiva de experiéncias

através do uso dos cinco sentidos.
e Emocional: o consumidor participa ativamente na experiéncia de aprender e

expandir os seus conhecimentos.
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e Escapista: o consumidor pretende sair do quotidiano, participando em
atividades onde fica totalmente imerso. Ex. Parque de diversoes.
o Estética: utilizacdo dos cinco sentidos para observagdo e apreciacdo do

ambiente. Ex. Visita a museus.

Este modelo demonstra que individuos que desenvolvem uma experiéncia escapista,
desenvolvem simultaneamente uma experiéncia educacional, tal como uma experiéncia de
entretenimento estd diretamente associada a uma experiéncia estética. Segundo Inacio
(2007), as experiéncias que combinem aspetos destas quatro categorias serdo mais

enriquecedoras e atrativas.

3.3.2. Modelo da Matriz Experiencial

Uma experiéncia completa para o consumidor deve incluir um vinculo afetivo (Schmitt,
B., 1999), a experiéncia deve ser pessoal e individualizada, comparando as expectativas do
consumidor com os estimulos recebidos (Shaw & Ivens, 2002; Walls, Okumus, Wang, &
Kwun, 2011) sendo que as experiéncias sdo derivadas uma motivagdo intrinseca do
consumidor (Stern, 2016).

Tendo em conta as observagdes dos autores, que defendem a implementagdo da teoria
da Matriz Experiencial, ao qual se incluem estimulos de cinco origens, denominamos de
modulos experimentais estratégicos (MEE) (Gentile, Spiller, & Noci, 2007; Su, 2011):

e Sensoriais: utilizacdo da visdo, audicao, tato, gosto e cheiro;

e Sentimentais: gerar experiéncias afetivas com a marca;

e Pensamentos: processos mentais que criam uma imagem diferenciadora da
marca;

e Acdes: experiéncias fisicas que enriquecam a vida dos consumidores;

e Relacoes: relacionar o desenvolvimento dos 4 elementos anteriores.
A Matriz Experiencial de Schmitt apresenta os provedores de experiéncia (ExPro) como

instrumentos que pretendem criar experiéncias baseadas em MEE. Na Figura 7, pode-se

visualizar o tipo de comportamento resultante do cruzamento entre as MEE e as ExPro.
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Empresa

Comunicagao Identidade Produtos Marcas Ambiente Website
Pessoal
Sensacoes Ampliagio Enriquecimento Vs Simplicidade
;
Sentimentos Conexao
Pensamentos
_ Intensidade
Relagoes Vs
& Difusdo
Performance Reducao Separacao

Figura 7 - Matriz Experiencial de Schmitt
Fonte: Schmitt, B. (1999); Schmitt, C. (2006)

A matriz experiencial explicita na Figura 7, indica as estratégias a serem adotadas para
definir as melhores experiéncias:

e Simplificacido vs Enriquecimento: a marca deve decidir se pretende enriquecer
ou simplificar a experiéncia;

e Intensificar vs Difusdo: determina o qudo intenso e impactante se quer a
experiéncia;

e Ampliacio vs Reduclio: se a empresa deseja aumentar a atratividade da
experiéncia deve aumentar a quantidade de MEE.

e Conexao vs Separacio: nao ¢ por vezes suficiente o aumento das MEE, mas
sim a conexao entre as MEE e os ExPros, gerando experiéncias mais completas

e inovadoras.
Esta estratégia da matriz experiencial tem como finalidade alcancgar as Experiéncias

Hibridas, que resultam numa estratégia experiencial mais eficaz para a empresa (ver Figura

8).
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Experiéncias

Experiéncias
Hibridas
(Individual)

Hibridas
(Compartilhado)

v v v v v v

Sensacoes ‘ ‘ Sentimentos ‘ ‘ Pensamentos | ‘ Actuacodes ‘ ‘ Relagoes

Figura 8 - Composicao das Experiéncias Hibridas.
Fonte: Schmitt, C. (2006)

As experiéncias podem ser diretas ou indiretas sendo que o consumidor possa estar a
espera dessa experiéncia, podendo ser esperadas ou inesperadas pelo consumidor (Brakus,
Schmitt, & Zarantonello, 2009). Entende-se que a maioria das experiéncias sdo concentradas
nos atributos utilitarios dos produtos (Bellizzi & Hite, 1992; Gorn, Chattopadhyay, Yi, &
Dahl, 1997). Os consumidores estdo expostos a experiéncia de marca de longa ou curta
duracdo, pelo que ¢ fundamental uma formagao de imagem de marca muito clara e coesa. A
experiéncia de marca armazenada na memoria do consumidor ird afetar a satisfacao e
lealdade do consumidor (Oliver, 2014).

E defendido também que a grande maioria dos consumidores faz uma distingdo das
marcas através da associagdo a caracteristicas humanas que lhes sdo inconscientemente
atribuidas, como se de uma personalidade se tratasse (Aaker, J. L., 1997). E por isso
fundamental que as experiéncias ndo devem ser descartadas pelas empresas que se queiram
distinguir de outras e queiram ser cada vez mais competitivas e inovadoras no mercado.

Segundo o modelo de Schmitt, B. (1999) o modelo E-P-C ¢ importante para as marcas
conseguirem oferecer aos seus consumidores produtos de valor acrescido face aos seus
concorrentes, através da utiliza¢ao de Estimulos e Processos que levam a Consequéncias (ex.
prazer do consumidor). O modelo E-P-C propdem que as marcas diferenciem, motivem e,

consequentemente, agreguem valor (Figura 9).

30



DIFERENCIAR

=

«CONSEQUENCIAS(C)
ePrazer
*Excitagdo

*ESTIMULOS (E)
sVibrantes
Significativos

*PROCESSOS (P)
*Principios de
modalidade
eConsisténcia
cognitiva/variedade
sensorial

Figura 9 — Modelo E-P-C proposto por Schmitt, B. (2000)

3.4. Marketing Experiencial no Enoturismo

E evidente que o enoturismo néo vive sem o fator experiéncia e com a conjugagdo da
avaliacdo da mesma pelo consumidor. Os autores que exploraram o enoturismo nas suas
pesquisas t€ém demonstrado sempre a necessidade de abordar os aspetos experiéncias como
forma de avaliacao da satisfagao do consumidor.

A exploracao do enoturismo pelas empresas levou a formagao de um nicho de mercado.
No entanto, as empresas que conseguem estruturar ofertas e adapta-las ao seu consumidor,
sabendo integrar a gastronomia e o vinho com um elevado conteudo experiencial sdo as que
apresentam um melhor resultado no mercado (Novais & Antunes, 2009). O mesmo autor
defende que a ndo existéncia de métodos de venda cruzada, como por exemplo pacotes
turisticos integrados, nao motiva o consumidor a comprar outros produtos para além daquele
que ele procura, sendo que seria uma mais valia, se as empresas dos varios setores turisticos

trabalhassem em conjunto para oferecer maior valor para o consumidor.

3.4.1. Exemplos de Marketing Experiencial

Os consumidores tém uma forte ligagdo aos aspetos relacionados com o fator
experiéncia focadas nos sentidos, € € por isso que marcas que saibam inovar e trazer um fator
diferenciador, conseguirao obter consumidores mais fi¢is. Um bom exemplo € o praticado
pela marca Caudalie, conhecida pelos seus produtos de estética, destacando-se da
concorréncia por estar presente num prestigiado hotel francés, onde comercializa os seus
produtos feitos a base de uva e componentes da grainha, para tratamentos de vinoterapia
(Inécio, 2007). Esta abordagem inovadora, torna-se um fator diferenciador e capaz de elevar
os precos de qualquer servigo ou produto, sendo que um consumidor apreciador de
experiéncias, podera valorizar a experiéncia em detrimento do preco que tera de pagar.

A atratividade, a fidelidade e a oportunidade do consumidor ser proprietario de videiras,
e poder deslocar-se sempre que pretender para assistir ao seu crescimento ou, por exemplo,

ser proprietario de um barril, para que quando desejar, solicitar a adega o engarrafamento e
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envio para a morada do proprietario sdo exemplos de experiéncia, que de forma subtil atrai
o consumidor e mantém-no interessado, através de uma experiéncia-beneficio (Pina, 2010).

Quanto a experiéncia efetuada em visitas as adegas ou quintas, as expectativas dos
consumidores centram-se mais no servigo e atendimento, do que propriamente na qualidade

dos vinhos (Griffin & Loersch, 2006).

3.4.2. Comercializacao e Motiva¢do da Compra Online

Os consumidores sdao cada vez mais fi€¢is ao uso dos media digitais, ndo apenas para
efetivar as suas compras, mas também para interagir com as empresas € com outros
consumidores, dos quais obtém impressdes e informagdes sobre os produtos que tencionam
adquirir. S3o os consumidores mais jovens que optam por este comportamento, € deve-se ter
em mente que serdo estes os consumidores do futuro, pelo que as empresas deverao adotar
estratégias de marketing adequadamente direcionadas (Garretson, 2008; Olsen &
Hermsmeyer, 2008).

Os consumidores tornaram-se mais influentes e informados, e esse facto mudou a forma
como o vinho ¢ promovido pelas marcas (Thach, 2009; Wilson & Quinton, 2012). Devido a
capacidade do consumidor tomar uma decisdo baseada nas opinides de outros utilizadores,
a difusdo da comunica¢do trouxe uma vantagem clara para as empresas: um menor
investimento nas campanhas de marketing, relativamente as campanhas tradicionais (Bruhn,
Schoenmueller, & Schifer, 2012). Como tal, a comercializagdo do vinho online ¢ vista como
uma oportunidade tnica de marketing pelas grandes empresas. A internet permite a
negociagao sem restri¢des de tempo e lugar, podendo a empresa analisar cada cliente para
que lhe possa entregar exatamente aquilo que ele procura (Molenaar, 2012). O comércio
online de vinho, e das atividades que lhes estdo inerentes, dependera das capacidades e
estratégias que as marcas t€m para satisfazer as necessidades dos seus clientes (Sahlberg,
1993). Estas mudancas nas estratégias do mercado tradicional para o mercado online, trouxe
mudancas no setor desde a concegao do produto aos canais de distribui¢do, passando pelo
preco e comunicagdo (Costa, 2003).

As campanhas através dos media tradicionais, como televisdo e jornais, exercem maior
impacto na notoriedade da marca (Brand Awareness), enquanto os social media t€ém uma
impacto positivo na imagem da marca (Brand Image) (Bruhn et al., 2012). No entanto,
outros autores afirmam que sao poucas as relagdes existentes entre o uso dos social media e
o negodcio do vinho (Strickland, Frost, Williams, & Laing, 2013; Thach, 2009). Os social

media sao um desafio para o negdcio do enoturismo, devendo-se por isso perceber quais as
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principais motivagdes para a procura ¢ compra de vinho, e das experiéncias associadas

através do uso do meio online (Strickland et al., 2013).

Segundo Margherio, Henry, Cooke, Montes, & Hughes (1997), citado por Costa (2003)

as razoes que motivam a compra online sao:

3.5.

Escolha: disponibilidade de um maior numero de lojas online e, por isso, de
produtos;

Conveniéncia: poupanga de tempo, na medida que nao ¢ necessario um espago
fisico disponivel 24h por dia e 365 dias por ano, e disponibilidade de varios
métodos de pagamento;

Mais e melhor informacio: informagcdo mais extensa e completa, e
possibilidade de ter opinides de milhares de outros consumidores sobre o mesmo
produto e/ou servico que se pretende adquirir;

Precos mais baixos: proporciona uma forma de entrega diretamente do
produtor, sem que seja necessario acomodar custo com pessoal, instalagdes e
gestdo de stock;

Produc¢ao a medida: comunicagdo direta entre o produtor € o consumidor.

A Marca

Na Figura 10 ¢ apresentado o processo desencadeador dos sub-topicos, pertinentes para

avaliar a satisfacdo, a recompra e a recomendacao. Para efetuar uma avaliacdo coerente ¢

concisa daquilo que ¢ a satisfagao do consumidor, € proposto que sejam abordados temas

sobre a propria marca e¢ sobre o consumidor que orientem e solucionem agdes que

despoletem beneficios para as empresas.

CONSUMIDOR
l
VALOR
_ RECOMPRA
MARCA | NOTORIEDADE/ATITUDE SATISFACAO —> AECOMENDAGAG
ENVOLVIMENTO ¢

Figura 10 — Estrutura dos conceitos subjacentes a Marca ¢ ao Consumidor e sua relagdo com a Satisfagao.

Fonte: Elaboragio propria

Devido a maior concorréncia do mercado, as marcas t€ém de se tornar capazes de mostrar

ao consumidor que sdo diferentes e irreverentes. Nao se trata apenas de mostrar o seu produto

mas também de mostrar que estdo mais proximas e preocupadas com aquilo que o
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consumidor pensa e sente. Antes de perceber como satisfazer o consumidor, tem-se que ter
em conta que a sua satisfacao ¢ multifatorial, dependendo de um conjunto de fatores como
processos mentais, fisicos, sociais e psicologicos complexos que variam de consumidor para

consumidor (Corte-Real, 2007).

3.5.1. Valor da Marca (Brand Equity)

O conceito de valor tem sido um forte objeto de estudo para as marcas, sendo o valor
da marca constituido pela avaliacdo geral que o consumidor faz sobre a utilidade de um
produto ou servico com base na expectativa e no que realmente ¢ recebido (Reichheld, 1993;
Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988). Os consumidores procuram marcas, produtos ou servicos
que lhes sejam familiares, que lhes tragam resolugdes para os seus problemas ou que os ajude
a identificarem-se (Barcellini, Détienne, Burkhardt, & Sack, 2008)

O valor da marca, ou Brand Equity, ¢ uma crenga que vai além da familiaridade que o
consumidor tem com a marca (Brady, Cronin Jr, Fox, & Roehm, 2008). Este conceito ¢ mais
abrangente, porque engloba a imagem da marca, qualidade do servigo ou do produto e a
familiaridade com a mesma. Outras teorias definem o valor da marca consoante o sacrificio
percebido pelo consumidor em adquirir determinado produto ou servigo, formando juizos de
valor, que vao sendo moldados com base nas suas sucessivas experiéncias com a marca
(Dodds, Monroe, & Grewal, 1991; Monroe, 1990; Woodruff, 1997).

O Brand Equity ¢ também definido como o valor diferencial da marca na resposta dos
clientes ao seu marketing (Keller, 1993). Quando existe um conhecimento prévio sobre a
marca e a criagdo de valor para o consumidor, ganha-se uma vantagem competitiva face aos
concorrentes, aumentando o desempenho no mercado (Hoyer & Brown, 1990; Macdonald
& Sharp, 2000). Como tal, muitas empresas valorizam as suas marcas através da criagdo de
uma relacdo de longo prazo com os seus consumidores, tornando-os menos sensiveis ao
preco e as possiveis investidas de outras marcas (Webster Jr, 1992). J4 outras empresas
investem nas suas proprias comunidades como forma de criagao de valor e de aproximar o
consumidor, através da partilha de conhecimento, informagdes e historias com que os seus
consumidores facilmente se identifiquem (Muniz & O'Guinn, 2001).

A criagdo de valor da marca ¢ definida como a quota da mente do consumidor e os
ativos financeiros da marca (Kapferer, 1997). Tendo em conta o processo mental que
interessa para a definicdo do valor da marca no marketing, deve-se ter em conta que o valor
da marca ¢ algo conseguido através da passagem do tempo, em que os elementos da marca

vao passando a ser reconhecidos e alvo de associagdes diferenciadoras da concorréncia
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(Corte-Real, 2007). O valor da marca pode ser por si um forte indicador da decisdao de

compra ¢ da fidelidade a marca, trazendo uma influéncia positiva para os consumidores

(Chang & Wildt, 1994).

3.5.2. Notoriedade da Marca (Brand Awareness)

A Notoriedade da Marca define-se como a “consciéncia de marca”, ou “percecdo da
marca”, como ¢ referido na lingua inglesa, onde uma marca ¢ reconhecida por potenciais
consumidores. Este conceito esta seriamente relacionado com a memoria e com a capacidade
do consumidor identificar a marca em qualquer condi¢ao em que esta surja. O conhecimento
de marca ¢ um dos fatores mais importantes para que o consumidor consiga ter a confianca
em decidir, qual € que ird escolher no momento de decisao de compra (Macdonald & Sharp,
2000).

Quando se aborda sobre valor de uma marca ¢ a sua notoriedade, deve-se ter em conta
a sua consciencializacdo como meio fundamental na lembranca por parte do consumidor,
que o fard recordar-se da marca como diferenciadora no momento de compra
(consciencializacao). A consciencializagdo torna-se necessaria pois os consumidores
procuram produtos que lhes sejam familiares ou de que ja tenham conhecimento. Por isso,
para fazer face a concorréncia, as marcas t€m uma maior obrigagdo em mostrar as vantagens
da compra dos seus produtos ou servigos (Macdonald & Sharp, 2000; Percy & Rossiter,
1992). A notoriedade da marca ¢ um processo moroso, mas compensador quando a estratégia
¢ bem pensada e delineada. Alids, € possivel verificar a existéncia da consciencializacao pelo
facto de alguns produtos serem reconhecidos pelo seu nome de marca, como ¢ o caso dos
veiculos todo-o-terreno conhecidos em Portugal por Jipe (da marca automodvel norte-
americana Jeep), ou das pastilhas elasticas comumente referidas como chicletes (da marca
de pastilhas elasticas Chiclete, da empresa Adams, atualmente detida pela Cadbury). Estes
sdo claros exemplos de consciéncia de marca que, através de um processo de varios anos,
tornou-as facilmente reconhecidas pelos consumidores.

Quando existe uma necessidade de compra, ¢ na memodria do consumidor surge
imediatamente uma marca que colmata essa necessidade, isso indica-nos que o consumidor
tem um maior conhecimento e consciencializagdo da marca. O reconhecimento de uma
marca por vezes ¢ feito através do conhecimento da qualidade de apenas um produto ou
servico com que o consumidor j& teve uma experiéncia passada, dando vantagem
competitiva no momento da proxima escolha (Aaker, D. A., 1991). O reconhecimento e a

recordacdo da marca sao dois tipos diferentes de consciencializagdo. O reconhecimento da
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marca no momento da compra deve ser estimulado pela sua imagem, que ¢ aquilo com que
o consumidor se depara de imediato no momento de compra, levando-o a considerar a
necessidade do produto. Ja na recordacdo da marca, o consumidor toma as decisdes de
compra através das memorias de atitudes que lhes foram anteriormente favoraveis, as marcas
que possam porventura falhar no momento de recordacao, ndo devem falhar no momento de
reconhecimento (Percy & Rossiter, 1992).
A atitude de marca ¢ um comportamento de avaliagao que gera a motivagao, sendo que
esta pode ter quatro caracteristicas que a definem (Percy & Rossiter, 1992):
e Depende da motivacao da compra;
e Pode basear-se em componentes cognitivos, logicos e afetivos;
e Pode basear-se em crengas;
e E um processo diferente para cada consumidor (o que pode ser mais importante
para um consumidor pode ndo o ser para outro), sendo que o consumidor

atenderd a marcas que melhor satisfazem os seus requisitos € motivagoes;

Para o autor Kan (2002) referido por Chi, Yeh, & Yang (2009) existem dois tipos de
qualidades: qualidade objetiva e a qualidade percebida. A qualidade objetiva ¢ aquela que a
experiéncia € o conhecimento conseguem avaliar face ao beneficio geral do produto,
enquanto a qualidade percebida ¢ um julgamento do consumidor sobre os beneficios
anteriormente percecionados, tornando uma marca seletiva na sua mente. Pela sua natureza
subjetiva, a qualidade percebida ¢ uma varidvel que pode ser influenciada por fatores
subjetivos inerentes ao consumidor sobre a qualidade dos produtos, podendo influenciar a
confianca e o impacto da marca, além de influenciar a atitude da marca perante o
consumidor.

Uma marca que tenha um alto reconhecimento, aliado a uma maior confianga gerara

uma maior inteng¢ao de compra por parte do consumidor (Aaker, David A. & Keller, 1990).

3.5.3. Envolvimento da Marca
O envolvimento do consumidor com a marca indica o seu nivel de interesse sobre a
mesma, o que € essencial para auxiliar na decisdo de compra (Russell-Bennett, McColl-
Kennedy, & Coote, 2007), e deve ser desenvolvido de acordo com aspetos como o

reconhecimento ¢ a recorda¢dao da marca.
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De acordo com o envolvimento na perspetiva econdomica ¢ definido como uma decisao
de compra da marca de baixo envolvimento onde o consumidor nao despende muito tempo
na sua decisdo (normalmente associada a uma compra de baixo valor) ou de alto
envolvimento onde a procura por informagao ¢ feita por antecipacao por parte do consumidor
(Nelson, 1970; Percy & Rossiter, 1992). Pode-se, portanto, afirmar que as compras por
impulso possuem um baixo nivel de envolvimento, no entanto o processo de decisdo vai
depender de diversos fatores, como por exemplo do reconhecimento ou da recordacao
anterior da marca (ver Figura 11).

Alto Baixo
Envolvimento Envolvimento

Diferencas
consideraveis I Comportamento de compra
entre marcas, L]y a procura de variedade

produtos

ou servigcos

Comportamento de compra

Poucas
diferencas
consideraveis | Comportamento de compra Comportamento de

entre marcas, nada complexa compra habitual

produtos
ou servigcos

Figura 11 — Comportamento gerados consoante os tipos de envolvimento e carateristicas das marcas
Fonte: Adaptado de Assael (1984)

A Figura 12 ilustra de que modo os niveis de conhecimento, interesse e avaliacao prévia
de um consumidor altamente envolvido com a marca se relacionam, comparativamente, com
outro com baixo envolvimento (Robertson, Zielinski, & Ward, 1984). O consumidor
altamente envolvido passa por um processo bastante mais complexo (procura,
conhecimento, interesse) do que aquele que nao tem qualquer nivel de envolvimento com a

marca.
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ALTO ENVOLVIMENTO  BAIXO ENVOLVIMENTO

Atencéo Atencao
v
Conhecimento
v v
Interesse
v v
Avaliacédo
v v
Experimentacéo Experimentacéo/Avaliacéo
v v
Adocéo Adocao

Figura 12 - Comparagio do processo de escolha de um consumidor com alto envolvimento e com baixo
envolvimento.
Fonte: Robertson ef al. (1984)

Um consumidor com alto envolvimento ira despender mais tempo e dinheiro, e realizara
comparagdes entre marcas, pelo que a partida sera um consumidor mais informado e
envolvido. Por isso, um consumidor mais envolvido acarreta menos custos para a marca
(requer menos investimento em marketing), tornando-se mais satisfeito e mais propenso a
realizar uma nova compra.

Os niveis elevados de envolvimento do consumidor, resultam em niveis elevados de
satisfacao e lealdade do consumidor perante as marcas (Mudie, Cottam, & Raeside, 2003;
Richins & Bloch, 1991; Shaffer & Sherrell, 1997).

Existem dois tipos de lealdade a marca: lealdade comportamental ¢ a lealdade de
atitude. A primeira representa o comportamento de recompra, sendo que os consumidores
que voltam a comprar podem nao significar que efetivamente gostem da marca (apenas a
adquirem por conveniéncia — lealdade espuria) e a lealdade de atitude como um
comportamento de fidelidade a marca devido ao alto envolvimento e comprometimento com

a mesma (Aaker, D. A., 1991).

3.6. Processo de Compra do Consumidor

O consumidor percorre varias etapas at¢ ao momento da decisdo do que acha ser o mais
indicado para si, tendo em conta experiéncias anteriores. A Figura 13 apresenta todas as
etapas do processo de compra, onde o marketeer desempenha um papel no qual devera saber

quando introduzir campanhas nos momentos mais indicados.
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Reconhecimento do
problema

Procura de Informacgéao ETAPA PRE-COMPRA

Avaliacao das alternativas

COMPRA ETAPA DE COMPRA

Consumo, Avaliacéo,

~ ETAPA POS-COMPRA
Recomendacgéao

Figura 13 - As varias fases ¢ etapas da compra
Fonte: Elaboragio propria

E importante por isso, analisar os aspetos referentes a pds-compra, como a satisfacao, a
recompra e a recomendagdo para perceber se a estratégia utilizada pelas marcas resultam em

pontos favoraveis para que no futuro o consumidor se torne fidelizado.

3.6.1. Satisfacao

A satisfacdo do consumidor ¢ essencial para o sucesso a longo prazo de qualquer
negdcio, sendo que a maioria dos investigadores consegue obter as suas respostas mais
coesas através de avaliacdes da pos-experiéncia (Cooil, Keiningham, Aksoy, & Hsu, 2007).
Estas avaliagdes de pos-experiéncias podem trazer, para além de vantagens competitivas
face a concorréncia, vantagens econémicas pois quanto maior a fidelidade/satisfagdo menor
serdo os custos associados a captagdao de novos consumidores. Os consumidores satisfeitos
s30 menos sensiveis aos pregos, menos influenciaveis aos ataques de marcas concorrentes
mais fiéis as marcas (Dimitriades, 2006).

A necessidade de avaliagao do desempenho dos produtos e/ou servicos € a necessidade
de medir o feedback dos clientes, tem levado as empresas a medir o nivel de satisfagdo no
pOs-compra através do conceito da satisfagcdo e da recompra. Nao ha davida que a satisfagao
esta diretamente ligada ao efeito positivo das expetativas resultantes do pensamento do
consumidor e do desempenho positivo de qualquer marca (Kotler & Armstrong, 2010). A

melhor forma de medir o nivel de satisfagdo a marca ¢ avaliar se o cliente recomprou apos a
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experiéncia, independentemente do nivel de comprometimento com a marca (Bloemer &
Kasper, 1995).

A satisfagdo ¢ vista como um importante antecedente da lealdade, sendo que a satisfacao
impulsiona futuros comportamentos de compra, minimizando o esfor¢o financeiro das
marcas na aplicagdo de novas estratégias de marca (Jones & Suh, 2000; Pritchard, Havitz, &
Howard, 1999). Uma marca presente no mercado tem como principal objetivo satisfazer o
seu cliente por forma a este lhe ser leal. Ainda que a lealdade do consumidor esteja
inequivocamente ligada a sua satisfacdo, e seja possivel quantificar a satisfacao sentida pelo
consumidor perante uma experiéncia, a lealdade depende ja de um mais alargado conjunto
de fatores do que a propria satisfacao (Grimes, 2012; Morgan, Anderson, & Mittal, 2005).

Segundo o modelo de Howard (1974) as experiéncias satisfatorias influenciam de forma
direta e intencional uma compra futura, bem como uma atitude positiva no pos-compra.
Deve-se por isso ter em conta que todas as fases do processo de compra sao fundamentais
para manter uma imagem e um envolvimento de marca coesos. A atitude ¢ reconhecida como
aquilo que leva ao comportamento direto do consumidor, sendo que uma compra de produto
ou servico que se torne insatisfatoria, diminui consideravelmente a inclinagdo de uma
compra futura (Fishbein & Ajzen, 1975). Atrair novos consumidores tem um custo cinco
vezes superior do que manter os atuais consumidores fidelizados e satisfeitos com a marca
(Barsky, 1995; Reichheld & Sasser, 1990). Os autores afirmam que uma empresa conseguira
poupar, se mantiver os seus clientes ligados a marca, sendo que as empresas gastam mais
tempo e recursos na conquista de novos clientes, do que naqueles que ja tém uma ligagao
com a marca. O ponto maximo de satisfacao ¢ aquele em que o comportamento de compra
¢ repetido, o cliente compra nao sé porque sabe que ali tera um melhor produto ou servigo,
mas também um valor acrescentado da marca ja percecionado anteriormente; a recompra €
por isso o ponto maximo do conceito da satisfacdo e da lealdade por parte do consumidor
(Bloemer & Kasper, 1995).

Bloemer & Kasper (1995) baseado em Jacoby & Chestnut (1978) afirma ainda que
existem dois tipos de lealdade a marca: a verdadeira lealdade, e falsa lealdade. A primeira ¢
expressa por um comportamento natural e ndo aleatdrio, verificado ao longo do tempo, € que
se define como compra impulsionada por algum fator preponderante na fung¢ao dos processos
de decisdao e avaliagdo para o consumidor. Quanto a falsa lealdade a marca, os autores
afirmam que ¢ baseado num comportamento tendencioso € que a decisdo ¢ tomada por um
processo de exclusao de partes, nao tendo o consumidor qualquer tipo de ligagdo a marca e

por isso pode ser facilmente atraido por outras marcas que lhe tragam maior beneficio. Este
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consumidor pode ser forgado a comprar novamente a marca apenas por conveniéncia ou
conforto de ndo ter de escolher outra marca e também por ja estar familiarizado.

E percetivel que a satisfagdo da marca é o resultado que alimenta e excede as
expectativas do consumidor, sendo que a satisfacdo ¢ cada vez maior quanto maior for o
desempenho e a expetativa (Oliver, 1980). O mesmo autor afirma que o nivel de expectativa
do consumidor possa ser interpretado como um fator de adaptagdo do consumidor perante
uma experiéncia.

Ainda em volta do conceito de satisfagdo a teoria da desconfirmacgao ¢ vista como um
modelo valido do processo de desenvolvimento de validacao da satisfacdo e insatisfagdo.
Existe trés resultados possiveis da avaliacdo efetuada pelo consumidor (Cadotte, Woodruff,
& Jenkins, 1987; Oliver, 1980):

e Confirmacao: desempenho da marca corresponde ao esperado;
e Desconfirmacgao positiva: desempenho melhor do que o esperado;

¢ Desconfirmacgao negativa: desempenho consequente em insatisfacao.

A Figura 14 apresenta o modelo conceptual do processo de desconfirmagao de
expetativas. Pode-se observar os processos decorrentes no momento t, que corresponde ao
momento da escolha de uma marca baseado em expectativas, crengas, atitudes e intengdes.
No momento t+1 ¢ o instante onde a marca ¢ usada, ¢ o consumidor comeca a efetuar

percecoes e avaliagdes intrinsecas sobre o desempenho real sobre a marca.

Tempo t Tempo t+ 1

Uso da
ocasidao

Ny

percepgdes da
experiéncia
do usuario

Expectativas

N

Atitudes

Intengdes deggﬁ%zrfng?ao
Satisfacao/

Escolha . =
Insatisfacéo

Figura 14 - Modelo conceptual da teoria de desconfirmagdo de expetativas
Fonte: Oliver (1980)

Ja outro autor introduz uma alteragdo no processo da teoria da desconfirmacao,
afirmando que os consumidores se regem por padrdes que reflitam as suas necessidades e

desejos (Woodruff, Cadotte, & Jenkins, 1983).
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A satisfacao € um 6timo medidor do valor da marca (Brand Equity) e da fidelidade a
mesma (Cai & Hobson, 2004), estes dois conceitos podem ser confirmados através das
experiéncias positivas que os consumidores tém com as suas marcas preferidas(Brakus et
al., 2009). E notério que as marcas com sucesso no mercado sio pensadas ndo apenas ao
nivel funcional, como também ao nivel intelectual e simbdlico em relacao as necessidades
dos seus consumidores (Dall’Olmo Riley & De Chernatony, 2000; Kapferer, 2008).

Para uma melhor satisfacdo por parte dos consumidores, as marcas devem saber
identificar e proporcionar os atributos mais importantes dos seus servigos ou produtos para
assim estar a par da expectativa do consumidor (Theodorakis, Kambitsis, & Laios, 2001). E
previsivel que seja necessario estudar as expectativas do consumidor, pois € através dessas
que os consumidores conseguem efetuar uma avaliagdo entre o esperado e a realidade
(Ojasalo, 2001). Conforme visualizado na Figura 15, a probabilidade dos consumidores se
sentirem mais satisfeitos, ¢ maior quanto mais proximo das suas expetativas o produto ou

servico estiver (Rust, Zahorik, & Keiningham, 1995).
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o Produto/Servico vai de Resultado
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5 Resultado Produto/Servico que ndo

» Esperado corresponde & expectativa
Baixo

>
Baixo Qualidade do produto ou servigo Alto

Figura 15 -Satisfacdo do Consumidor vs Qualidade do Produto/Servigo.
Fonte: Cronin Jr & Taylor (1994)

A qualidade do produto ou servico e a satisfacdo do consumidor, apesar de serem
conceitos diferentes, devem ser abordados como um todo por estarem intimamente ligados.
Quanto maior o nivel de qualidade, maior sera o resultado esperado e a satisfagdo sentida

pelo consumidor, sendo que elevados niveis de qualidade permitirdo manter pregos mais
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elevados ao mesmo tempo que mantém as necessidades e as expectativas dos consumidores
(Cronin Jr & Taylor, 1994).

Quando se exploram vias para tornar os consumidores mais satisfeitos, ndo se deve
descurar os consumidores insatisfeitos, que podem ser também uma mais-valia ou, pelo
contrario, uma preocupagao para qualquer organizagao. Os clientes insatisfeitos podem, por
um lado ajudar a institui¢ao a perceber onde esta a errar, sendo que por outro lado esses
mesmos consumidores podem denegrir a imagem da marca, através da partilha das mas
experiéncias com potenciais novos consumidores. Tal poderd influenciar os comportamentos
dos novos consumidores € por em causa a estratégia de marketing (White & Yanamandram,

2007).

3.6.2. Recompra

A satisfacdo e a reputagdo sdo importantes antecessores da recompra, no entanto o
comportamento poderd variar consoante as caracteristicas ou comportamentos do
consumidor. Quando se fala em recompra geralmente refere-se a satisfagao do consumidor,
resultante da sua predisposi¢ao em voltar a adquirir o produto ou servico resultante de um
primeiro contacto satisfatorio (Brady et al., 2008). A recompra ¢ o melhor sinébnimo da
lealdade e satisfacdo do consumidor para com a marca. O bindmio satisfacdo-lealdade gera
julgamentos de valor de comparacao cognitiva interna do consumidor, gerando resultados
na pos-compra que influenciam um comportamento futuro (Jones & Suh, 2000; Pritchard et
al., 1999). A lealdade a marca vem da atitude do consumidor face a experiéncia de compra
do produto ou servigo que pode ser medido através da recompra, indicando a sua preferéncia
face a marcas concorrentes (Aaker, D. A., 1991). A intencdo do consumidor de voltar a
comprar ¢ gerada também pela reputagdao/valor da marca. O modelo de estudo de Ekinci,
Dawes, & Massey (2008) demonstra que a qualidade do servico ¢ um antecedente da
satisfacao do consumidor, sendo um forte impulsionador da inten¢ao de recompra.

A disponibilidade de um servigo ou produto de alta qualidade, aliada a uma imagem de
marca credivel ¢ fundamental para que haja uma nova intencdo de compra e uma menor
intencao do consumidor trocar de marca (Srivastava & Sharma, 2013).

E imperativo que o marketing seja segmentado através de uma estratégia cada vez mais
“one-to-one”. Esta estratégia centra-se sobretudo em perceber, quais as necessidades do
consumidor e poder satisfazé-las, através da recomendagdo de produtos ou servigos,

auxiliando no aumento da sua fidelidade (Weng & Liu, 2004).

43



3.6.3. Recomendacio

A recomendagdo podera ser considerada o ponto maximo da lealdade ou satisfagdao do
consumidor. Quando um consumidor se sente satisfeito com a marca, vai querer partilha-la
com os seus amigos e familiares. A estratégia de qualquer marca deve seguir este caminho,
pois a probabilidade do amigo ou familiar comprar por intermédio da recomendagdo ¢
superior a qualquer campanha, sendo que o custo deste método ¢ bastante inferior para as
empresas. Quando se aborda a lealdade/fidelidade a marca deve-se perceber que este € o
conceito que lhes traz maiores vantagens, porque esta tera menos custos em publicidade e
outros meios de marketing, visto os consumidores repetirem as compras, seja por
conveniéncia seja por satisfagdo, e recomendam a outros consumidores. Este ultimo ponto ¢
fundamental para fidelizar clientes, pois muitos consumidores experimentam novos produtos
através do aconselhamento prévio com pessoas que tenham um perfil semelhante (Morgan

et al., 2005).

3.6.4. Word of Mouth

Com o advento da internet, a comunicagao boca-a-boca, ou Word-of-Mouth (WOM) na
lingua inglesa, tem tido maior impacto entre os consumidores. O WOM ¢ definido como
“passa a palavra” sendo um processo pelo qual os consumidores partilham informacao e
opinides sobre as suas marcas preferidas (Quester et al., 2007)

O WOM ¢ importante para as marcas, pois designa-se como uma opinido independente
da fonte da mensagem, mas também para as empresas, porque podem contar com uma
opinido fidedigna e real sobre os seus produtos ou servigos (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).

O WOM constitui uma excelente influéncia na formagdo da percecdo da imagem de
destino turistico, tendo sempre em conta que as opinides formadas pelos utilizadores poderao
estar baseadas num conjunto de crescas/ou atitudes formadas por meios externos, como

acontece com a opinido de amigos e/ou familiares (Beerli & Martin, 2004; Sparks, 2007).

3.7. Marketing Digital no Enoturismo

O marketing digital ¢ definido como uma estratégia focada na utilizagao de aplicagdes
digitais no marketing das empresas (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, & Johnston, 2009).
Desde o surgimento das ferramentas de marketing digital, que as empresas tentaram inovar
e atrair os seus consumidores, e foi gracas a isso que muitas plataformas de turismo bem
conhecidas, como booking, tripadvisor, surgiram no mercado como impulsionadoras de

novos negdcios. Estas ferramentas vieram permitir uma poupanca monetaria de até 80% em
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relagdo ao uso dos tradicionais métodos de reservas como a chamada telefonica, para além
da poupanca do tempo por parte das empresas (Rita, 2001).

E importante que o enoturismo se saiba reinventar através do uso das ferramentas de
marketing digital, sendo que o contacto através da adega/cave ¢ o mais importante para que
o consumidor possa formular uma primeira opinido (Martins et al, 2017). O
desenvolvimento de estratégias para o meio digital deve ser crucial, tanto para a captacao
como para a aproximag¢ao dos consumidores. O planeamento do marketing digital, segundo
estratégias ja adotadas anteriormente, nomeadamente no marketing, auxiliardo os
profissionais da area na tomada de decisdo. As principais estratégias de marketing digital

para atrair os consumidores para Kendzerski (2009) estao evidenciadas na Tabela 5.

Tabela 5 - Estratégias de Marketing Digital.

Posicionar

Relacionar

Atrair

Ganhar Autoridade

Desenvolver

Posicionar o site
de forma eficiente
nos mecanismos
de busca

Criar a¢des de
relacionamento
com seu publico-
alvo

Desenvolver

campanhas de

comunicagao
digital

Transformar a
empresa em uma
marca “forte” no

ambiente web

Ampliar os
negocios das
empresas, sejam
eles online ou

offline.

Fonte: Adaptado de Kendzerski (2009)

E interessante que a realidade daqueles que viajam tenha sido alterada por intermédio
da grande quantidade de informacao do meio online, onde a informagao basica como a
cultura, o lugar, as pessoas e o tempo, estejam a distancia de um simples clique. O meio
online veio trazer também a possibilidade do consumidor partilhar informagao e identificar
outros consumidores que partilhem dos mesmos gostos. A produgdo de contetido online
expandiu-se das mais variadas formas como blogs, foruns e redes sociais, ou mesmo website
dedicados a reservas, que publicaram as reviews de outros utilizadores. Esta forma de gerar
conteudos e informagdo, veio dar lugar a novos tipos de turismo (como acontece com o
enoturismo), a turistas mais informados e a novas formas de comercializacao dos produtos
por parte das empresas (Thomaz, Biz, & Gandara, 2013).

Se o consumidor esta presente no meio online, € espectavel que se deva ir de encontro
as suas necessidades e manter uma participacdo ativa nas redes sociais, como forma de
promocgao enoturistica, através de uma presenca forte e coesa, tendo em conta que a web € o
local onde o consumidor vai buscar maior informacdo e opinides. A importancia do
desenvolvimento das Tecnologias de Informacao e Comunicagdo (TIC) e dos social media
apresentam uma importancia muito relevante para a evolu¢ao do meio enoturistico (Martins

etal.,2017).
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As TIC auxiliam as empresas no desenvolvimento de produtos mais eficazes e
personalizados para o consumidor, fazendo com que o turismo se centrasse cada vez mais
nas preferéncias dos consumidores (Ku & Chen, 2015). As empresas que estao a desenvolver
a sua atividade em volta das plataformas e aplicagdes digitais, que de forma mais simples,
rapida e com menores custos, sdo aquelas que ao mesmo tempo fornecem aos seus
consumidores as experiéncias mais interessantes, € que com a presenga nas redes sociais
conseguem ser mais competitivas e imersivas, indo ao encontro das preferéncias daqueles

que consomem os seus produtos (Lucchetti & Arcese, 2014).
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Capitulo IV — Metodologia de Investigacao
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4.1. Introducao

Neste capitulo sao relatados os procedimentos metodologicos aplicados na abordagem
ao tema em estudo.

Adicionalmente, e com vista a elaboracdo do enquadramento teérico do Enoturismo e
do Marketing Digital e Experiencial compilados nos Capitulo I e II, foi seguida uma
metodologia propria. Esta revisdo de literatura foi efetuada através da consulta de
repositorios online de artigos e outra literatura cientifica relevante, dos quais se destacam as
bases de dados B-ON (Biblioteca do Conhecimento Online), o Google Académico, bem
como o Doarj.org e o Web of Science da Clarivate Analytics.

Por forma a armazenar e organizar as referéncias bibliograficas das obras consultadas,
foi utilizado o software EndNote X8, sendo que as citagdes apresentadas cumprem as normas
APA 6™,

As demais abordagens metodologicas implementadas para dar resposta aos objetivos e

hipoteses formuladas no Capitulo I sdo em seguida apresentadas nos seguintes subcapitulos.

4.2. Objetivos da Investigacao

Este trabalho tem como objetivo principal estudar o comportamento do consumidor
enoturista adotando uma abordagem baseada na avaliacdo de uma pos-experiéncia, apelando
a sua memoria e alguns dos seus sentidos.

Mantendo uma separagdo entre o consumidor e o produtor, pretende-se determinar de
que modo a aproximacao digital, podera desencadear no consumidor uma melhor perspetiva
perante as marcas e, se através de uma experiéncia mais enriquecedora, anteriormente vivida,
poderé ajudar na retengdo da lembranga do consumidor relativamente a essa marca.

Para alcangar este objetivo, foram ainda delineados objetivos especificos que poderao
providenciar informagao complementar:

e Compreender a importancia e a relacao entre as diferentes variaveis;

e Compreender a relagdo existente entre a satisfacao da experiéncia e recompra;
e Compreender a satisfacao e a relagdo com o comportamento digital;

e Analisar de que forma a boa experiéncia tem influéncia na recompra e

recomendacao por parte do consumidor
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4.3. Formulagao de Hipoéteses

Tendo em conta o objetivo principal, bem como os objetivos especificos, foram
estabelecidas varias hipodteses, formuladas como questdes prementes para o esclarecimento
dos objetivos previamente listados, € que se pretende responder com recurso a uma

metodologia adequada.

H1 — Os estimulos e o espaco afetam positivamente a satisfacio geral do
consumidor.

A experimentagdo, memorias € momentos inesqueciveis ajudam a que o valor do
produto ou servico seja aumentado, levando a uma maior satisfagdo (Pine & Gilmore, 1999).
Os estimulos internos provocam o impulso, enquanto os estimulos externos atraem a atencao
e desencadeiam a necessidade de compra (Kotler & Keller, 2006).

Com esta hipdtese pretende-se determinar de que forma a experiéncia, através dos
estimulos e do espago pode ser positiva para a satisfacao do cliente, levando-os a reportar

uma satisfacao total.

H2 — A satisfacdo geral da experiéncia afeta positivamente o comportamento
digital do consumidor em termos de partilha digital (H2a) e memorizacao(H2b).

A experiéncia retida na memoria do consumidor afeta a sua satisfagdo e lealdade
(Oliver, 2014). Esta hipdtese pretende comprovar se a satisfacdo do consumidor afeta

positivamente a memorizacao, mas também se despoleta a partilha digital.

H3 — A satisfacio geral da experiéncia afeta positivamente a recompra (H3a) e a
recomendacio (H3b).

A satisfagdo ¢ um importante antecedente da lealdade, sendo que a satisfacdo
impulsiona futuros comportamentos de compra, minimizando o esfor¢o financeiro das
marcas na aplicagdo de novas estratégias de marca (Jones & Suh, 2000; Pritchard et al.,
1999). Esta hipotese pretende comprovar que a satisfagdo esta positivamente relacionada

com agdes de recompra, mas também de recomendacao.

H4 - A repeticio da experiéncia ocorre se houver mais frequentemente
acompanhamento da marca online (H4a) ou recolha de informaciao (H4b).
Visto que as marcas devem desenvolver uma estratégia de comunicacao adaptada para

manter o consumidor altamente envolvido (Nelson, 1970; Percy & Rossiter, 1992), esta
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hipotese pretende verificar se a repeticao da experiéncia esta positivamente relacionada com
0 acompanhamento ativo da marca online ou a recolha de informagao por iniciativa propria

do consumidor.

HS: A existéncia de atividades-extra (diversificacdo da oferta) para o consumidor
gera maior vontade de repeticio (H5a) e partilha digital da experiéncia (H5b).

Com esta hipotese pretende-se apurar se uma experiéncia enoturistica que apresente
atividades complementares ira afetar de forma positiva a repeticdo da experiéncia e a sua

partilha.

H6: A oferta de lembrancas afeta positivamente a memorizacao.
Momentos diferenciadores afetam a memoria do consumidor (Pine & Gilmore, 1999),
pelo que esta hipotese pretende esclarecer se a oferta de lembrangas aquando da experiéncia

ird produzir um resultado positivo em termos da memorizagao.

4.4. Modelo Conceptual

Por forma a melhor visualizar a relagdo entre as hipoteses, foi elaborado um esquema
representativo do modelo conceptual do estudo, o qual ¢ representado na Figura 16. Nesta
mesma figura pode-se observar que as questoes formuladas para a composicao das hipoteses
tém origem numa pods-experiéncia (recorrendo a memoria passada do consumidor), sendo
que a avaliacao dos consumidores ¢ efetuada de uma ponderagdo durante e uma ponderacao
apos a experiéncia.

b . Q6- Vinho
egustativo
H1A Q11- Petiscos

Estimulos Q43- Experimentacdo
Q44- Sensorial /tatil
Q10- Ofertas
Q7- Funcionarios
Q8- Comodidade

Espaco Q9- Comunicacao

Avaliacdo Durante Q13 - Satisfacdo com a experiéncia

Q12- Actividades extra
H1B Q14- Patrimoénio cultural

Q29- Acompanhamento da marca
Pds experiéncia -

Q30- Visualizacdo de posts H44
Q31- Recolha de Informacao

Q32- Compra online com descontos

Y

Q33- App de vinhos
Comportamento Digital P e
Q36- Frequenta os Blogs

Avaliacdo Depois
< B Q37- Subscritor de revistas Qf?

Fixacdo
Q38- Leitor de Revistas

H3A H2A Q39- Receber e-mails de uma marca
Q42- Partilha dos locais nas redes sociais

H3B H2B \ef)?’
Q4 - Memorizacao
Q19- Recompra
Q20- Recomenda

Q21- Repeticdo da experiéncia

Notoriedade da marca

Figura 16 - Modelo conceptual do estudo
Fonte: Elaboragdo Propria
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Na Tabela 6 sdo apresentadas as questdes elaboradas com o intuito de avaliar a
Satisfagdo, Avaliacdo Experiencial e Avaliagio Comportamental do inquirido, sendo

também apresentada a referéncia bibliografica que sustenta esta formulagao.

Tabela 6 —Estruturacdo do inquérito para comprovagdo das hipoteses.

Fator(es) Variavel/Escala Referéncia Bibliografica
2 Obter as suas respostas mais coesas €
§ Q13 —Satisfacao geral do vantagem competitivas face aos
é - consumidor concorrentes através de avaliagdes da pos-
7]

experiéncia (Cooil et al., 2007)

Criar ofertas e adapta-las ao seu
consumidor, sabendo integrar a
gastronomia e o vinho com um elevado

Q6 -~ Degustativo - Vinho contetdo experiencial (Novais & Antunes,

= Estimulos Q11- Degustativo — Petiscos 2009)
9 Q10 - Ofertas . . ~
5 . - Diversificag@o da oferta oferecendo
2 Q44 — Sensorial/Tatil .
5 servigos de valor acrescentado (Hosany &
E‘ Witham, 2010; Moral & Fernandez, 2012;
° Su, 2011)
I% Experimentagdo, memorias € momentos
= Q7 — Funcionarios indiscutiveis, através do contacto e
E Q8- Comodidade comunicagdo com o consumidor (Pine &
Espaco Q9 — Comunicagdo Gilmore, 1999)
Q12 — Atividades extra Valorizac¢do do Patrimoénio e do espago
Q14 — Patrimonio Cultural fisico como meio de oferta enoturistica
(Costa, 2003)
Q29 — Acompanhamento da Deseqvolﬁmento de estratégias d§
marca marketing digital de forma a que haja
Comportamento ~ acompanhemnto da marca, e gere
.. Q31 — Recolha de Informagéo - .
— Digital . produgdo de reviews para outros
] Q42 — Partilha nas redes .. 2 .
o & sociais utilizadores nas redes sociais (Kendzerski,
’§. g 2009; Thomaz et al., 2013)
== Apelo a memoria para obtencdo de juizos
E g Q4 — Memorizacao de valor mais fidedignos (Oliver, 2014).
9] . Q19 — Recompra Avaliar se o cliente recomprou e
O Notoriedade da ~ , N
Marca Q20 — Recomendacao recomendou apds a experiéncia,
Q21 — Repeti¢ao da independentemente do nivel de
experiéncia comprometimento com a marca (Bloemer

& Kasper, 1995)

Na Tabela 7 sdao apresentadas as questdes formuladas com o intuito de fornecer

informacao necessaria para a caraterizacao do perfil do consumidor.
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Tabela 7 — Questdes elaboradas para a anamnese do enoturista

Fator(es) Variavel/Escala Referéncia Bibliografica
Q52 - Sexo
Q53 -Idade
Dados demograficos Q54 - Profissdo Elaboracao Propria

Q55 - Habilitagdes Literarias
Q56 - Rendimentos
Q22 - Hébito de Compra de Vinho
Q24 - Numero de Garrafas
Q25 - Local de Compra de Vinho
Perfil dos Q47 - Preferéncia por Vinho portugués
consumidores de vinho | Q48 - Frequéncia de Consumo com familiares e amigos
Q2 - Frequentar feiras de vinhos
Q15 - O vinho como principal razdo da visita
Q3 — Experiéncia enoturistica em Portugal

Elaboragao Propria

4.5. Metodologia Aplicada

Foi utilizada uma metodologia quantitativa e qualitativa por meio de um questionario
online para avaliacdo da pos-experiéncia dos consumidores enoturistas e entrevistas a
quintas de enoturismo.

O método de utilizagdo dos questiondrios vem permitir um parecer mais fiavel sobre a
avaliacdo da satisfagdo do consumidor com as marcas, podendo dessa forma avaliar o valor
e a notoriedade, e sobretudo perceber de que forma a experiéncia foi marcante ao ponto do
consumidor querer continuar a obter conhecimento online sobre a mesma, bem como de
voltar a comprar. O questionario veio permitir alavancar conhecimento sobre os tipos de
experiéncia fornecidas pelas marcas e a forma como o consumidor perceciona os estimulos.
A escolha da utilizagdo de um questionario online deve-se ainda ao facto de conseguir
intercetar o publico-alvo que recorre efetivamente aos meios digitais.

O questionario contemplou 56 questdes, estruturadas em dois ramos funcionais. O
primeiro ramo, denominado de anamnese, tem como intuito a obten¢ao de informacao para
a elaboracao do perfil do inquirido, bem como de outras informagdes pertinentes. O segundo
ramo, denominado de Satisfacdo, teve como objetivo avaliar a satisfacdo do inquirido
durante e apds a sua experiéncia enoturistica. No sub-ramo da satisfagdo durante a
experiéncia enoturistica, foram elaboradas questdes para avaliar o efeito dos estimulos e do
espacgo no inquirido. J& no sub-ramo da satisfagdo pds-experiéncia, as questdes tiveram o
objetivo de avaliar o comportamento digital do inquirido, bem como a notoriedade/atitude
da marca.

A resposta a estas questdes pode ser realizada de forma dicotémica (sim/nao) ou em
escala de valores, na qual zero corresponde ao desprezo, e os valores de um a cinco o grau

de concordancia.
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O questionario foi elaborado e acessivel através da plataforma Google Forms, tendo
estado disponivel para resposta durante 37 dias. Durante este periodo foi realizada a
disseminagdo do questionario, tendo-se para tal recorrido a varios grupos relacionados com
vinhos, enoturismo, caves, quintas, associagdes vitivinicolas e outros, presentes nas redes
sociais, em particular no Facebook. Esta abordagem foi selecionada pela facilidade em
apresentar o questionario a um elevado nimero de consumidores que poderiam ser ilegiveis
para responder ao questionario, sendo que o nimero de membros dos grupos abordados
totalizou 218.302 potenciais inquiridos (Ver Apéndice V).

Adicionalmente, foi solicitada a colaboracdo de varias entidades e instituigdes para a
distribuicao do inquérito junto dos seus associados, clientes e colaboradores. Foi obtida
confirmacao e divulgacao efetiva por parte do IVV, IP — Instituto do Vinho e da Vinha,
Campolargo Vinhos, Casa Paciéncia e da marca Vinhos do Alentejo.

O inquérito foi dirigido a consumidores que tenham realizado pelo menos uma
experiéncia enoturistica, pelo que foi utilizado como critério de exclusao, a ndo realizacao
de uma atividade enoturistica por parte do inquirido. No Apéndice VI podera ser consultado
na integra o inquérito implementado.

Complementarmente, uma entrevista em forma de questionario, composta por oito
questdes, foi elaborada e enviada para vérias quintas, empresas € grupos, com o intuito de
conhecer a sua realidade enoturistica. As respostas foram posteriormente analisadas e um
conjunto de recomendagdes redigidas de acordo com as observacdes resultantes deste

estudo.

4.6. Analise Estatistica

Foi utilizado o programa SPSS Statistics 24 (IBM Corporation, Nova lorque, EUA)
para a realizacao de todos os procedimentos estatisticos.

A caraterizacdo da amostra, e do comportamento digital foi realizada através da anélise
de frequéncias. A validagao das hipoteses foi realizada com recurso a analise de frequéncias
e a tabelas de dupla entrada.

Respostas com o valor “0 — Nao Aplicavel”, foram removidas, ndo sendo contempladas

nos calculos de frequéncia.
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Capitulo V — Apresentacido e Analise de Resultados
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5.1. Introducio
Neste capitulo sdo apresentados os resultados dos dados recolhidos através do

questionario, e a confirmagao das respetivas hipoteses.

5.2. Caraterizaciao da Amostra

O inquérito realizado providenciou ao fim dos 37 dias em que esteve disponivel, um
total de 295 respostas. Deste nimero, apenas 220 respeitavam o critério de inclusao de ja ter
participado pelo menos uma vez numa experiéncia enoturistica.

Assim sendo, foram descartadas 75 respostas, correspondendo a 25,4% do total de
respostas, as quais foram provenientes dos inquiridos que nunca realizaram atividades
enoturisticas. Os restantes 74,6% foram respostas validas, as quais foram utilizadas para a

avaliacdo subsequente (ver Tabela 8). A amostra deste estudo ¢ ndo probabilistica.

Tabela 8 - Distribui¢do de frequéncia das respostas do inquérito

Numero de Inquéritos Frequéncia %
Total de inquéritos respondidos 295 100,0%
Inquéritos incluidos 220 74,6%
Inquéritos excluidos 75 25,4%

Fonte: Elaboragdo Propria

A amostra de inquiridos encontra-se praticamente divida de forma igual entre sexo
masculino e feminino, sendo que este ultimo apresenta uma ligeira predominancia (55%,
n=121) relativamente ao nimero de elementos do sexo masculino (45%, n=99) — ver Tabela

9.

Tabela 9 - Distribui¢do de frequéncia do sexo dos inquiridos

Sexo Frequéncia %
Feminino 121 55,0%
Masculino 99 45,0%

Total 220 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Em termos da distribuicdo da faixa etdria dos inquiridos, estes encontram-se
principalmente na faixa 18-34 (n=87) a qual acomoda 39,5% do total da amostra. Segue-se
a faixa etaria dos >45 (n=78), a qual corresponde a 35,5%, e os inquiridos entre 35-44 anos

de idade (n=55), equivalendo aos restantes 25% da amostragem (ver Tabela 10).
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Tabela 10 - Distribui¢do de frequéncia da idade dos inquiridos

Idade Frequéncia %
18-34 anos 87 39,5%
35-44 anos 55 25,0%

>45 anos 78 35,5%

Total 220 100,0%

Fonte: Elaboragao Propria

De notar que a amostra deste estudo ¢ composta por uma elevada percentagem de
individuos com frequéncia do Ensino Superior (n=170; 77,3%). O ensino Bésico e
Secundario corresponde ao segundo nivel de ensino mais frequente (n=33; 15,0%), sendo

seguido do ensino Técnico Profissional (n=17; 7,7%) — ver Tabela 11.

Tabela 11 - Distribui¢o de frequéncia do ensino dos inquiridos

Ensino Frequéncia %
Basico/Secundario 33 15,0%
Técnico Profissional 17 7,7%
Superior 170 77,3%
Total 220 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Face ao elevado niimero de inquiridos com habilitagdes literarias de nivel superior, ndo
¢ com surpresa que se verifica que a maior percentagem da amostra, realiza a sua atividade
profissional em dominios técnico-cientificos que requerem este tipo de formagao.

Sdo os profissionais da educacdo, saude, engenharias, arquitetura e gestdo que
compdem 42,7% (n=94) dos inquiridos. Seguem-se os profissionais do sector publico,
comércio, operarios e administrativos, com 20,5% (n=45). As profissdes com menor
expressao entre esta amostra de enoturistas sao os pensionistas/reformados/desempregados

(n=10; 4,5%) e os estudantes e trabalhadores/estudantes (n=30; 13,6%) — ver Tabela 12.

Tabela 12 - Distribui¢do de frequéncia das profissdes dos inquiridos
Profissao Frequéncia %
Estudante e Trabalhador/Estudante 30 13,6%
Pensionista/Reformado/Desempregado 10 4,5%
Funcionario publico, comércio, operario, administrativo 45 20,5%
Professor, médico, engenheiro, arquiteto, gestor de empresas
. 94 42,7%
e trabalhador independente
Outra 41 18,6%
Total 220 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Relativamente ao rendimento liquido mensal, metade dos inquiridos (n=111; 50,5%,)
afirma auferir entre 1.000€ ¢ 3.000€. Abaixo deste valor encontra-se cerca de um ter¢o da

amostra (n=69; 31,4%), com menos de 1.000€ mensais. Os inquiridos que auferem mais de
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3.000€ correspondem a 10,5% (n=23) enquanto os que ndo possuem um rendimento

correspondem a 7,7% (n=17) — ver Tabela 13.

Tabela 13 - Distribuicdo de frequéncia dos rendimentos liquidos auferidos pelos inquiridos
Elaboracao Propria
Rendimentos Frequéncia %
Sem rendimento 17 7,7%
<1.000€ 69 31,4%
>1.000€ e <3.000€ 111 50,5%
>3.000€ 23 10,5%
Total 220 100,0%
Fonte: Elaboragdo Propria

O pertil do consumidor foi analisado do ponto de vista da distribuicdo do sexo, das
condig¢des financeiras e habilitacdes, bem como dos habitos de compra e consumo de vinho.
As relagdes das respostas dos inquiridos de acordo com estes trés principais ramos de andlise,

bem como a sua distribui¢do, encontram-se ilustradas na Figura 17.

Basico/Secundario n=8, 6,6%

18-34 anos n=57,25,9% / _Ensino Técnico Profissional n=4, 3,3%

Ensino Superior n=45, 37,2%

Basico/Secundario n=4, 3,3%

35-44 anos n=31,14,1% / _Ensino Técnico/Profissional n=1, 0,8%

n=26, 21,5%

Feminino n=121, 55%

Ensino Supe:
Basico/Secundario n=7, 5,8%
>45 anos n=33, 15% / _Ensino Técnico Profissional n=0, 0%

Ensino Superior n= 26, 21,5%

Sexo n=220, 100% Basico/Secundario n=4, 4%

18-34 anos n=30, 13.6% / _Ensino Técnico/Profissional n=1, 1%

Ensino Superior n=25, 25,3%

Basico/Secundario n=4, 4%

Masculino n=99, 45% 35-44 anos n=24, 10,9% / _Ensino Técnico Profissional n=5, 5,1%

Ensino Superior n=15, 15,2%

Basico/Secundario n=6, 6,1%
>45 anos n=45,20,5% / _Ensino Técnico Profissional n=6, 6,1%

Ensino Superior n=33, 33,3%
Estudante-Trabalhador/Estudante n=7, 5,8%
Pensi D n=2,1,7%
Funcionario publico, comércio,operdrio n=1, 0,8%

Feminino n=10, 4,5%

professor, médi rquitecto, gestor de empresas e i n=0, 0%

outra n=0, 0%
Estudante-Trabalhador/Estudante n=2, 2%

Pel n=3, 3%
Funcionario publico, comércio,operdrio n=0, 0%

Sem rendimento n=17, 7,7%

Masculino n=7, 3,2%

professor, médic arquitecto, gestor de empresas e n=1,1%

outra n=1, 1%
Estudante-Trabalhador/Estudante n=15, 12,4%
n=0, 0%

Funcionario publico, comércio,operério n=10, 8,3%

Feminino n=50, 22,7%
professor, médico,engenheiro,arquitecto, gestor de empresas e trabalhador independente n=15,
12,4%

outra n=10, 8,3%
Estudante-Trabalhador/ Estudante n=3, 3%
i n=1, 1%

<1000€ n=69, 31,4%

Masculino n=19, 8,6% ) _Funcionario publico, comércio,operério n=8, 8,1%

professor, médi arquitecto, gestor de empresas e n=5,5.1%

outra n=2, 2%
Estudante-Trabalhador/Estudante n=1, 0,8%
Pensionista, n=2, 1,7%

Perfil do Consumidor,

Condigio Financeira e Habilitagoes n=220, 100%

Feminino n=55, 25% | Funcionario publico, coméreio,operdrio n=12, 9,9%

professor, médico,engenheiro,arquitecto, gestor de empresas e trabalhador independente n=28,
23,1%

outra n=12, 9,9%
Estudante-Trabalhador/Estudante n=2, 2%

>1000€ e <3000€ n=111, 50,5%

ta/Reformado/Ds n=2, 2%

Funcionario publico, comércio,operario n=13, 13,1%

professor, médico,engenheiro,arquitecto, gestor de empresas e trabalhador independente n=28,
28,3%

outran=11, 11,1%
Estudante-Trabalhador/Estudante n=0, 0%
Pensionist: n=0, 0%

Feminino n=6, 2,7% ) _Funcionario publico, comércio,operrio n=0, 0%

professor, médic arquitecto, gestor de empresas e n=6, 5%

outra n=0, 0%

>3000€ n=23, 10,5% Estudante-Trabalhador/Estudante n=0, 0%

n=0, 0%

Habitos de Compra e Consumo de Vinho n=220, 100%

Funcionario publico, comércio,operdrio n=1, 1%

Masculino n=17, 7,7%
professor, médico,engenheiro,arquitecto, gestor de empresas e trabalhador independente n=11,
11,1%

outran=5, 5,1%

Figura 17 — Analise do perfil do consumidor enoturista inquirido, em termos das relagdes de frequéncia de
sexo e condicdes financeira e habilitagoes.
Fonte: Elaboragdo Propria
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5.2.1. Perfil da condicio financeira e habilitacoes

Pelo cruzamento das varidveis rendimento/sexo/profissdo, dentro do ramo das
condig¢des financeiras e habilitagdes, verifica-se que a maioria dos inquiridos se inserem no
grupo que aufere mensalmente entre 1.000€ e 3.000€ (n=111; 50,5%). Este grupo ¢
composto por uma distribuicdo idéntica entre sexo masculino (n=56, 25,5%) e feminino
(n=55, 25%), sendo o grupo de profissdes mais expressivo o que inclui professor, médico,
engenheiro, arquiteto, gestor de empresas e trabalhador independente. Tal ¢ verdade para
ambos o0s sexos, com o sexo masculino a apresentar 28,3% destes profissionais € 0 sexo
feminino 23,1%.

O segundo maior grupo de consumo de experiéncia enoturistica sdo os que auferem um
rendimento inferior a 1.000€, sendo o sexo feminino aquele com maior expressao (n=>50;
22,7%). Neste grupo financeiro os individuos do sexo feminino ocupam as profissdes de
professores, médicos, engenheiros, arquitetos, gestores de empresas e trabalhadores
independentes, enquanto os do sexo masculino sao funcionarios publicos, operarios ou
comerciantes.

E, portanto, possivel afirmar que do ponto de vista financeiro e de habilitagdes, que o
enoturista inquirido ¢ na sua maioria um sujeito de sexo masculino ou feminino, com
formagdo superior, que realiza a sua atividade como professor, médico, engenheiro,
arquiteto, gestor de empresas ou trabalhador independente, auferindo entre 1.000€ e 3.000€
mensais.

De notar que com a descida dos rendimentos, o enoturista inquirido apresenta uma
tendéncia para possuir o sexo feminino e para realizar a sua atividade profissional como
estudante, reformado ou desempregado. Por outro lado, com o aumento dos rendimentos, o
enoturista inquirido tende a ser do sexo masculino, e a realizar a sua atividade profissional
como professor, médico, engenheiro, arquiteto, gestor de empresas ou trabalhador

independente.

5.2.2. Habitos de Compra e Consumo de Vinho
Para complementar a determinacao do perfil do enoturista inquirido, hd que conhecer
os seus habitos de consumo e compra de vinho. O diagrama ilustrado na Figura 18 apresenta
os habitos de compra de vinho dos 193 enoturistas inquiridos (87,7%) que referiram comprar

vinho.
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Preferem Vinho Portugués - Concordo totalmente (n=84, 38,2%)

18-34 anos n=42, 41,6%

35-44 anos n=28, 27,7% _\ Feminino, n=101, 52,3%
5 anos n=31,30,6%

Sexo n=220, 100%
Perfil do Consumidor
ondigio Financeira e Habilitagdes n=220, 100%

Masculino n =92, 46,7%

Niimero de Garrafas n=193, 87,7%

18-34 anos n=41, 21,2%
35-44 anos n=23, 11,9%

>45 anos n=40,20,7% _J

Habitos de Compra e Consumo de Vinho n=220, 100%

35-44 anos n=3, 1, Local de Compra n=193, 87,7%

35-44 5.7,8% _\ Lojas de Vinho n=44, 22,8%
>45 anos n=15, 7,8%

18-34 anos n=0, 0%
35-44 anos n=1, 0,5% Outro n=5, 2,6%

>45 anos n=4,2,1%

Frequéncia de consumo com amigos e familiares - concordo , 41,8%)

Figura 18 — Perfil do consumidor enoturista inquirido de acordo com os seus habitos de compra e consumo
de vinho.
Fonte: Elaboragdo Propria

O enoturista inquirido que compra vinho fa-lo na maior parte dos casos em
hipermercado/supermercado (53,9%), em lojas de vinhos (22,8%), ou diretamente ao
produtor (13%). A compra em lojas online ¢ a quarta hipdtese mais respondida e, mais
frequentemente realizada por inquiridos na faixa etaria >45 anos.

A compra € realizada por inquiridos com uma distribui¢do bastante proxima entre sexo
masculino (46,7%) e feminino (52,3%). Enquanto os compradores do sexo feminino
apresentam maioritariamente uma idade compreendida entre os 18-34 anos (41,6%), no
grupo masculino sdo os aqueles com >45 anos a efetuar a maioria das compras (46,7%).

Em termos da quantidade de garrafas adquiridas, € mais frequente a compra de 1-2
garrafas (42,0%), seguido de forma proxima pelas quantidades 3-4 (34,7%).

Em suma, o enoturista inquirido que realiza a compra de vinho, fa-lo na maioria das
vezes em hipermercado/supermercado, adquirindo 1-2 garrafas. Esta compra ¢ normalmente
de vinhos portugueses (38,2%), para consumo com amigos e familiares (41,8%).

Por tltimo, na Tabela 14 verifica-se que o inquirido tem interesse em marcar presenga

em feiras de vinho (60,9%).

Tabela 14 - Analise de Frequéncia da presenca do inquirido em feiras de vinho

Feiras de Vinho Frequéncia %
Sim 134 60,9%
Nao 86 39,1%
Total 220 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria
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5.3. Caracterizacido do Comportamento Digital

Além da caraterizacdo do inquirido em termos do seu perfil sécio-econdmico,
habilitagdes e habitos de compra, ¢ necessario averiguar os seus habitos e comportamentos
digitais por forma a caraterizar o seu envolvimento com as plataformas digitais.

A Tabela 15 sumaria as respostas dos inquiridos relativamente a questdes sobre a
utilizacao de algumas ferramentas e suportes digitais relacionados com vinho e enoturismo,

bem como o seu envolvimento com as marcas.

Tabela 15 —Andlise de frequéncias do comportamento digital do consumidor

Resposta
Questio Sim Nao Total
N % N % N %

Acompanhamento de uma 115 52,3% 105 47,7% 220 100,0%
marca nas redes sociais

Visualizagdo de Posts 84 90,3% 9 9,7% 93 100,0%

Recolha de Informagao 132 60,0% 88 40% 220 100,0%

Compra Online com Descontos 27 12,3% 193 87,7% 220 100,0%

App de Vinhos 95 43.2% 125 56,8% 220 100,0%

Frequenta os Blogs 92 41,8% 128 58,2% 220 100,0%

Subscritor de Revistas 28 12,7% 192 87,3% 220 100,0%

Receber e-mails de uma marca 62 28.,2% 158 71,8% 220 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Estes resultados revelam que 90,3% dos inquiridos visualizam publica¢des de marcas
de vinho, ainda que apenas 52,3% as acompanhe nas redes sociais. Relativamente a recolha
de informagao por iniciativa propria, 60,0% dos inquiridos afirmaram fazé-lo, sendo que os
blogs sdo privilegiados (41,8%) em relagdo a subscricdo de revistas da especialidade
(12,7%).

A compra de vinhos online com desconto apresenta uma frequéncia reduzida (12,3%)
junto dos inquiridos.

Uma outra forma de adquirir vinhos ¢ através da utilizacdo de Apps, sendo que 43,2%
dos inquiridos afirmam utilizar. No entanto, estas aplicagcdes possuem outras funcionalidades
além da aquisicdo. Por forma a averiguar quais as funcionalidades mais utilizadas, foi
realizada a analise constante da Tabela 16, em que sdo apresentadas as principais razdes que
motivam a sua utilizagdo. Visto que os inquiridos tiveram a oportunidade de responder quais
as duas principais razdes, a Tabela 16 apresenta a frequéncia com que um conjunto de

respostas foi registado.
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Tabela 16 - Analise de frequéncias das razdes que motivam a utilizagdo das Apps
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& O
Ter opinides de 11,5% | 2,0% | 32% | L,1% | 0,0% | 0,0% | 1,1% | 0,0% | 18,9%
outras pessoas
Obter mais o o o o o o o o
informagio 10,5% | 17,9% | 5.3% | 5,3% | 9,5% | 3,2% | 1,0% | 52,7%
Guardar o rétulo 42% | 2,1% | 1,0% | 5,3% | 0,0% | 0,0% | 12,6%
Saber pregos ¢ 2,1% | 3.2% | 42% |3.2% | 0,0% | 12,7%
procura
Curiosidade 0,0% | 2,0% | 0,0% | 0,0% | 2,0%
Saber qual o L1% | 0,0% | 0,0% | 1,1%
melhor vinho
Estar informado 0,0% | 0,0% 0,0%
Guarda e
partilha
informagdo com 0,0% 0,0%
amigos e
familiares
Encomendar 0s 0.0%
vinhos
Total 0,0% | 11,5% | 12,5% | 25,3% | 10,6% | 9.5% | 22,1% | 7,5% | 1,0% | 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Esta andlise indica que a principal motivacao € a obten¢ao de mais informagao (52,7%),
a qual surge em conjugacdo com diversas outras razdes, entre as quais se destaca a
possibilidade de saber precos e realizar pesquisas sobre os vinhos (17,9%). Outro fator
importante para o inquirido ¢ a obtencao de opinides de outras pessoas para a escolha dos
seus vinhos (18,9%).

Verifica-se ainda que os inquiridos recorrem pouco as aplica¢des para realizarem a
aquisi¢do de vinhos (1,0%). A frequéncia da utilizagdo destas aplicacdes encontra-se

analisada na Tabela 17.
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Tabela 17 - Andlise de frequéncias da utilizagdo de Apps de vinhos.

Frequéncia
Resposta N %
N3ao utilizo 6 6,3%
1-2 vezes por més 33 34,7%
3 ou mais vezes por més 28 29,5%
Apenas quando consumo vinho 13 13,7%
Apenas antes de comprar um vinho 15 15,8%
Total 95 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Dos inquiridos que utilizam Apps de vinho (n=95), ¢ frequente o seu uso entre 1-2 vezes
por més (34,7%), seguido de 3 ou mais vezes por més (29,5%). Estes dados revelam uma

baixa frequéncia da utilizagdo das Apps.
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5.4. Validacao das Hipoéteses

Cada uma das hipoteses estabelecidas previamente sera, nas seguintes sub-secgoes, alvo
de validacao com recurso a metodologia estatistica selecionada. No final de cada sub-seccao,

a hipotese sera validada ou rejeitada.

H1: Os estimulos e o espaco afetam positivamente a satisfacio geral do
consumidor.

De entre os inquiridos que responderam a questao “a experiéncia geral foi muito
agradavel” (questao Q13) com uma total concordancia e, simultaneamente responderam as
questdes Q6, Q10, Q11, Q43 e Q44 apurou-se um n=11. Na Tabela 18 encontra-se sumariada

a estatistica descritiva deste sub-grupo de inquiridos.

Tabela 18 - Analise estatistica descritiva das respostas relativas aos estimulos por parte dos inquiridos que
reportam satisfagao total.

Estimulos N M Md Mo DP Min Max
Q6
Degustativo 11 4,55 5 5 0,522 4 5
(Vinho)
Qll
Degustativo 11 4,73 5 5 0,467 4 5
(Petiscos)
Q10
Ofertas 11 3,82 4 5 1,250 1 5
Q43 N 11 3,82 4 5 1,537 1 5
Experimentacdo
Q44
Sensorial/Téactil 1 4,00 4 > 1,265 I >

Nota: M - média; Md — mediana; Mo — Moda; DP — Desvio-padrao; Min — Minimo; Max — Maximo.
Fonte: Elaboragdo Propria

Em termos médios, os estimulos degustativos, na variante “vinho” e “petiscos” ¢ a
questdo com uma avaliagdo mais elevada. A propria moda, bem como o facto do valor
minimo ser 4, indicam uma elevada concordancia dos inquiridos com a importancia destes
estimulos para a sua satisfagao.

Os demais estimulos apresentam valores médios entre 3,82 e 4,00. Apesar de uma moda
elevada (5), a existéncia de uma ampla gama de respostas (minimo 1 ¢ maximo 5) gera um
desvio-padrao superior, indicando assim uma menor importancia destes estimulos para a
satisfacao total do inquirido.

Ainda no ambito dos inquiridos que reportaram total satisfacdo com a sua experiéncia,

na Tabela 19 encontra-se a analise descritiva das suas respostas as questoes relacionadas
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como espago da experiéncia. Novamente, reporta-se um n=11, sendo este o numero de

inquiridos que respondeu a ambos os conjuntos de questdes.

Tabela 19 - Analise estatistica descritiva das respostas relativas ao espago por parte dos inquiridos que
reportam satisfagao total.

Espaco N M Md Mo DP Min Max
Q7, . 11 4,00 4 4 1,000 2 5
Funcionarios
Q8
Comodidade 11 3,36 4 5 1,629 1 5
Q? - 11 445 5 5 0,820 3 5
Comunicagao
Q12
Actividades 11 3,64 4 5 1,567 1 5
Extra
Q14
Patrimonio 11 4,73 5 5 0,467 4 5
Cultural

Nota: M - média; Md — mediana; Mo — Moda; DP — Desvio-padrao; Min — Minimo; Méax — Maximo.
Fonte: Elaboragdo Propria

Os resultados aqui descritos demonstram de forma bastante notéria a importancia do
patrimonio cultural como elemento espacial preponderante. Com uma resposta média de
4,73 e uma moda de 5, todos os inquiridos avaliaram esta questdo com uma resposta 4 ou 5.
De forma complementar, também a comunicacao por parte da quinta ¢ tida como importante,
podendo ser vista como uma outra forma do inquirido vivenciar o patriménio cultural da
quinta e/ou da regido. Como tal, esta questao teve avaliagdes entre 3 e 5, com uma média de
4,45. A simpatia dos funcionarios, ainda que ocupe a terceira posicdo em termos de
importancia para a satisfacdo do cliente, ndo devera ser descurada, na medida que podera
complementar a experiéncia e enriquecer a percecado do patrimdnio cultural e da
comunicagdo da quinta.

Pela existéncia de estimulos e elementos espaciais com uma avaliagdo elevada, em
associacdo a um alto nivel de satisfagdo, ¢ possivel afirmar que estes afetam a satisfacao

geral, validando assim a hip6tese HI.

H2: A satisfacao geral da experiéncia afeta positivamente o comportamento digital
do consumidor em termos de partilha digital (H2a) e memorizaciao (H2b).

A satisfagdo geral podera ter um efeito tanto ao nivel da posterior partilha digital, bem
como da memorizacao da experiéncia. Como tal, foi realizado o cruzamento das respostas
relativas a satisfacdo dos inquiridos, com as suas respostas a partilha digital (n=182) e a

memorizagao (n=217).
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Os resultados relativos a relagdo satisfacdo-partilha digital encontram-se descritos na

Tabela 20, sob a forma de uma analise de frequéncias.

Tabela 20 - Relacdo entre o comportamento de partilha digital e o nivel de satisfagdo geral com a experiéncia

Q42 — Partilha Digital
Discordo . Nao concordo Concordo
Totalmente Discordo nem discordo Concordo Totalmente Total
Tg:;fﬁ:gl"te 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Discordo 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 1,1% 1,6%
=
5 Nio
e concordo
,g nem 2,2% 0,5% 0,5% 1,6% 0,5% 5,5%
f‘g discordo
Z
(") Concordo 8,8% 7,1% 10,4% 5,5% 7,7% 39,6%
>
Concordo o o o o o o
totalmente 12,6% 7,1% 11,0% 8,8% 13,7% 53.,3%
Total 23,6% 15,4% 22,0% 15,9% 23,1% 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Os resultados aqui descritos revelam que 12,6% dos inquiridos, ainda que totalmente
satisfeitos com a experiéncia, ndo realizam partilha por vias digitais. Por outro lado, uma
percentagem semelhante (13,7%) refere realizar essa partilha.

Em termos totais, e independentemente do grau de satisfagdo, observam-se percentagem
semelhantes de inquiridos que reportam nao partilhar (23,6%), bem como partilhar (23,1%).
A amostra apresenta assim um aspeto simétrico e polarizado, o que nao indica uma aparente
relagdo entre a satisfagdo e um claro comportamento de partilha digital, rejeitando-se assim
a hipotese H2a.

Na Tabela 21, encontra-se a relacdo entre o nivel de satisfacdo e a capacidade do

inquirido memorizar/recordar a marca do local em que realizou a sua experiéncia.
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Tabela 21 - Relacdo entre a memorizagdo e a satisfacdo geral

Q4 - Memorizacao

Sim Nao Total

= Discordo Totalmente 0,5% 0,5% 0,9%

g Discordo 0,9% 0,0% 0,9%

« 2 Nao concordo nem discordo 3,7% 2,3% 6,0%
=4 :«: Concordo 30,4% 6,5% 36,9%
'é Concordo totalmente 47,5% 7,8% 55,3%
»n Total 82,9% 17,1% 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Os resultados aqui descritos mostram uma clara relagdo da satisfacdo com a capacidade
de retencdo/memorizacao, na medida que, com o aumento da satisfacdo se observa uma
maior percentagem de inquiridos a responder que se lembram da marca. Os inquiridos cuja
satisfacdo foi menor (niveis discordo totalmente até ndo concordo nem discordo) nao
revelam grandes diferengas em termos de memorizagao (Sim: 5,1%; Nao: 2,8%), mas nos
niveis de satisfacdo superior a memorizacdao de marca ¢ maior (Sim: 77,8%; Nao: 14,3%).

Portanto, a satisfagdo com a experiéncia ¢ um facto que influéncia a memorizagao da

marca, validando deste modo a hipotese H2b

H3: A satisfacdo geral da experiéncia afeta positivamente a recompra (H3a) e a
recomendacao (H3b).

Para determinar de que modo os inquiridos realizaram novas compras e recomendagdes,
tendo em conta a sua satisfacdo, foi realizado o cruzamento da questao de satisfagdo com a
experiéncia com as questdes sobre a recompra e recomendacao, tendo-se obtido um n=220.

Estes cruzamentos encontram-se descritos na Tabela 22.

Tabela 22 - Relacdo de frequéncia entre os comportamentos de recompra e recomendacdo dependentes da
satisfagdo geral do inquirido

Q19 - Recompra Q20 - Recomendacio

Sim Nao Total Sim Nio Total

leti:fl‘:e‘il"te 0,0% 0,9% 0,9% 0,0% 0,9% 0,9%

g Discordo 0,5% 0,9% 1,4% 0,5% 0,9% 1,4%
'§ i:l‘:lcd"l's‘:;’:gg 3,2% 2,7% 5,9% 5,5% 0,5% 5,9%
E Concordo 23,6% 13,2% 36,8% 33,2% 3,6% 36,8%
g t(;i’:lcm"er:t‘; 38,6% 16,4% 55,0% 53,2% 1,8% 55,0%
Total 65,9% 34,1% 100,0% 92,3% 7.7% 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria
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Os dados demonstram que dos inquiridos que reportaram uma maior satisfacdo geral
(concordo totalmente) mais de metade (38,6%) responderam que continuam a comprar
vinhos da marca, sendo que apenas 16,4% responderam que ndo o fazem. Resultados
semelhantes sdo observados para os inquiridos que reportaram um segundo nivel de
satisfacao (Concordo). Tal indica que quanto maior a satisfacdo com a experiéncia, maior a
probabilidade de ocorrer uma recompra, validando deste modo a hipotese H3a.

Relativamente ao efeito sobre a recomendacao, ¢ visivel que independentemente do
nivel de satisfacdo, ¢ frequente a ocorréncia de recomendagdo (92,3%). No entanto, tal ¢
maioritariamente devido a niveis elevados de satisfagdo (Concordo: 33,2%; Concordo
totalmente: 53,2%). Visto que a recomendagdo ¢ frequente em inquiridos com elevados

niveis de satisfacdo, € possivel validar também a hipdtese H3b.

H4: A repeticio da experiéncia ocorre se houver mais frequentemente
acompanhamento da marca online (H4a) ou recolha de informaciao (H4b).

Por forma a averiguar se o acompanhamento da marca online ou a recolha de
informacao tem um efeito positivo sobre a repeti¢ao de experiéncia, foi feito o cruzamento

entre estas questoes, tendo sido apuradas 220 repostas, as quais se encontram na Tabela 23.

Tabela 23 - Relagdo de frequéncia entre o acompanhamento online e a recolha de informagao na repeticdo da
experiéncia.

Q29 — Acompanhamento online Q31 — Recolha de Informacao

Sim Nio Total Sim Nio Total

Sim 38,6% 26,4% 65,0% 45,0% 20,0% 65,0%

<
= % (2 Niao 0,0% 0,9% 0,9% 0,0% 0,9% 0,9%
O‘:g; g Talvez 13,6% 20,5% 34,1% 15,0% 19,1% 34,1%
5]

: Total 52,3% 47,7% 100,0% 60,0% 40,0% 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

A observagao dos dados da tabela revela que os inquiridos que nao pretendem repetir a
experiéncia, ndo acompanham a marca online (0,9%). Por outro lado, aqueles que pretendem
repetir (65,0%), tendem a acompanhar a marca (38,6%). J& os indecisos (talvez) tendem a
ndo acompanhar a marca (20,5%). Pela maior percentagem de inquiridos que acompanham

a marca e tencionam repetir a experiéncia, a hipdtese H4a esta validada.
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Dos inquiridos, 60,0% reporta recolher informagao sobre os vinhos e pondera repetir a
experiéncia (Sim: 45%; Talvez: 15,0%). Os restantes 40,0% dos inquiridos, ainda que ndo

recolham informagao, ponderam repetir. Encontra-se, portanto, validada a hipotese H4b.

HS: A existéncia de atividades-extra (diversificacdo da oferta) para o consumidor
gera maior vontade de repeticio (H5a) e partilha digital da experiéncia (H5b).

Pelo cruzamento das respostas dos inquiridos sobre a existéncia de diversificacao de
oferta, e se estes pretendem repetir a experiéncia, foi obtido um n=110, cuja analise de

frequéncias ¢ apresentada na Tabela 24.

Tabela 24 - Relacdo entre a repeticdo de experiéncia consoante uma oferta diversificada durante a

experiéncia
Q21 — Repeticido da experiéncia
Sim Nao Talvez Total
g Tﬁ:;;‘:g:’te 19,1% 0,9% 15,5% 35,5%
=
: Discordo 8,2% 0,0% 2,7% 10,9%
‘U ~
e g | Naoconcordonem 10,9% 0,0% 6.0% 13,6%
5 s discordo
E Concordo 9,1% 0,0% 9,1% 18.,2%
2 Concordo 16,4% 0,0% 5,5% 21,8%
g totalmente
a Total 63,6% 0,9% 35,5% 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria

Estes resultados indicam que mesmo sem existir diversificacdo da oferta (Discordo
totalmente), 35,5% dos inquiridos afirmam estar dispostos a repetir a experiéncia (19,1%),
ou a ponderar fazé-lo (15,5%). Estes valores sdo superiores aos registados com os 21,8% dos
inquiridos que realizam experiéncias com diversificacdo da oferta (Sim: 16,4%; Talvez:
5,5%).

Visto a ndo existéncia de diversificacao de oferta nao estar relacionada com uma menor
percentagem de inquiridos dispostos a repetir a experiéncia, a hipdtese HS5a foi rejeitada.

O cruzamento das respostas relativas a diversificacdo de oferta com o comportamento
digital dos inquiridos registou um n=101, o qual ¢ analisado em termos de frequéncias na

Tabela 25.
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Tabela 25 - Efeito da existéncia de atividades extra durante a experiéncia no comportamento de partilha
digital

Q42 — Partilha Digital

Nao
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Total
Totalmente nem Totalmente
discordo
g |  Discordo 9,9% 5,0% 7,9% 4,0% 10,9% 37,6%
K Totalmente
(=]
«
- 'g Discordo 0,0% 3,0% 3,0% 3,0% 2,0% 10,9%
< a
5 'S | Nao concordo 4,0% 2,0% 2,0% 3,0% 1,0% 11,9%
S | nem discordo
s‘é Concordo 3,0% 2,0% 4,0% 4,0% 4,0% 16,8%
2| Concordo 7,9% 1,0% 3,0% 2,0% 8,9% 22,8%
a totalmente
Total 24.8% 12,9% 19,8% 15,8% 26,7% 100,0%

Inquiridos que nao realizam atividades extra (discordo totalmente da diversificacao de
oferta) realizaram mais partilha que aqueles que realizam essas atividades. Tal ¢ observado
pela soma das respostas “Concordo” e “Concordo Totalmente” ser 14,9% no caso dos
inquiridos que ndo realizam atividades extra, e de apenas 10,9% para aqueles que as
realizam. Ainda que se esteja perante uma diferenga de 5%, tal indica que ndo h4 uma relacao

positiva entre a existéncia de atividades extra e a partilha digital estando, portanto, rejeitada

a hipotese H5b.

Fonte: Elaboragdo Propria

H6: A oferta de lembrancas afeta positivamente a memorizacao.

A Tabela 26 apresenta a frequéncia de respostas dos inquiridos relativamente a sua

memorizag¢ao da marca consoante a oferta de lembrancgas durante a experiéncia. Um total de

110 inquiridos respondeu a ambas as questdes.

Tabela 26 - Efeito da oferta de lembrangas na posterior memorizagio

Q4 — Memorizacio

Sim Nao Total
* Discordo Totalmente 19,1% 3,5% 22,7%
«
E Discordo 8,5% 1,4% 9,9%
"o" Nao concordo nem discordo 17,0% 6,4% 23,4%
iy Concordo 19,9% 3,5% 23,4%
5 Concordo totalmente 17,7% 2,8% 20,6%
Total 82,3% 17,7% 100,0%

Fonte: Elaboragdo Propria
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De entre os 20,6% de inquiridos que reportaram ter recebido ofertas, 17,7% também
afirmam ainda se lembrar do nome da marca, enquanto 2,8% j4 ndo retém essa memoria.

Por outro lado, 22,7% dos inquiridos ndo receberam ofertas, mas desses, 19,1% ainda
se lembram da marca, enquanto 3,5% nao mantém essa memdria.

Visto que os elementos que receberam ofertas apresentarem uma distribuicdo de
frequéncias que indica uma retencao da memoria da marca semelhante a dos inquiridos que

nao receberam ofertas, a hipotese H6 ¢ rejeitada.

5.5. Analise das Entrevistas

Nesta sec¢do ¢ realizada uma analise da realidade experienciada e reportada por
empresas portuguesas que realizam agdes enoturisticas, € que colaboraram neste estudo
através da resposta a um inquérito. Das varias marcas contactadas, foram obtidas respostas
da Quinta de Santa Eufémia (Apéndice I), Quinta de Lourosa (Apéndice I1), Grupo Bacalhda
(Apéndice IIT) e Luis Pato Winegrower (Apéndice IV).

De entre as varias questdes apresentadas a estas empresas, foi questionado o tipo de
consumidor que mais as abordam, qual o impacto do marketing digital na empresa e se existe

preocupacgao por parte da marca em efetuar a diversificacao da oferta e, em caso afirmativo,

que tipo de experiéncias e estimulacdes sensoriais proporcionam aos seus consumidores.

5.5.1. Quinta de Santa Eufémia

O questionario da Quinta de Santa Eufémia, foi respondido pelo Eng. Bernardo de
Carvalho, que explicou que a Quinta de Santa Eufémia ¢ um projeto familiar, sendo que a
necessidade de tornar a quinta num projeto de enoturismo, surgiu aquando da regido do
Douro ter sido considerada Patrimonio da Humanidade.

Para a Quinta de Santa Eufémia, o enoturismo ¢ um ponto fundamental no
desenvolvimento da marca e na valorizacao dos seus vinhos. A quinta caracteriza o seu
consumidor como Amantes do Vinho (Wine Lovers), o qual costuma ter origem no
estrangeiro, sendo essencialmente americano, brasileiro, holandés e francés.

Os seus consumidores voltam a comprar os produtos da quinta quando voltam aos seus
paises, pelo que para o negocio desta empresa, ¢ de extrema relevancia a presenga nas redes
sociais, no Tripadvisor e em ter o seu website.

A Quinta de Santa Eufémia pretende entregar valor ao seu consumidor através do

enoturismo e através de uma mensagem mais familiar, por forma a criar um elo de confianca

com quem consome. Em termos de diversificagdo da oferta, a quinta oferece passeios de
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barco, vindimas, pisas de uvas nos lagares e almoco tradicional do Douro. Ao nivel do
marketing digital ¢ referido que esta area nao ¢ muito explorada, ainda que tentem, através
de parcerias com outras empresas turisticas, dinamizar a venda de pacotes enoturisticos. O
trabalho desenvolvido através da plataforma Tripadvisor tem sido importante na
dinamizag¢ao da quinta, sendo que a propria empresa nao estaria preparada, ao nivel de

recursos humanos, para um exponencial aumento de novos turistas.

5.5.2. Quinta de Lourosa

O projeto enoturistico da Quinta de Lourosa foi dado a conhecer pela Dr* Joana de
Castro através da resposta ao questionario.

Este projeto surgiu aquando da restauracao da casa, e da necessidade de a tornar num
espago rural para alojamento, provas e visitas as vinhas. Para a quinta ¢ fundamental a
existéncia do enoturismo, sendo este um meio adequado para o aumento da notoriedade de
marca. No entanto, a marca reconhece a importancia da presenga nas redes sociais, ainda
que a sua presenga seja praticamente inexistente.

Na Quinta de Lourosa o cliente tem uma experiéncia direcionada ao tipo de consumidor,
ainda que apenas possuam como atividade adicional as vindimas, as quais sao um evento
bem definido no tempo. A semelhanca da Quinta de Santa Eufémia, também aqui o
enoturismo depende em larga medida das plataformas digitais e reservas online, tais como o

Tripadvisor, Airbnb, Booking e Expedia.

5.5.3. Grupo Bacalhoa

O responsavel pelo enoturismo e eventos do Grupo Bacalhda, Dr. David Bento,
comegou por referir que o projeto Bacalhoa surgiu em 2007 apds o interesse em explorar o
enoturismo no Grupo, como a conjugac¢ao do vinho e da arte.

O Grupo, através do enoturismo, aproveita para dar a conhecer aos consumidores 0s
seus vinhos. Tal aposta foi inclusivamente reconhecida pela “Revistas Grandes Escolhas”
com a distingdo de melhor enoturismo em Portugal. A Bacalhda utiliza as plataformas
digitais para sua autopromocao, considerando este um investimento valioso no crescimento
do Grupo. O perfil dos consumidores que visitam as quintas do Grupo Bacalhda ¢
diversificado, sendo que a visita motivada pelo interesse no vinho.

Uma grande preocupacao do grupo encontra-se na entrega de valor através da
experiéncia/estimulacdo sensorial, pedo que em todas as visitas ¢ pretendido que o

consumidor visite todos os estdgios do vinho. E também possivel a personalizagao da oferta
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enoturistica, através das vindimas, das provas premium e provas exclusivas com colheitas
que ja nao se encontram a venda. Noutra modalidade de experiéncia, o consumidor podera
até aterrar nas instalagdes da quinta de helicoptero. Através deste contacto com a quinta,
também foi possivel perceber que o marketing digital ¢ de facto muito explorado através das
plataformas digitais e que estas sdo um veiculo rapido e eficaz de contacto com o

consumidor.

5.5.4. Luis Pato Winegrower

Através da entrevista € possivel verificar que nos altimos 3 anos o projeto enoturistico
da marca Luis Pato tem ganho uma importancia crescente. Tal tem sido usado como forma
de dar a conhecer os seus produtos, sendo que os meios digitais, principalmente e-mail,
Facebook e Instagram, servem para contactar com os potenciais clientes e realizar vendas.
O facto de grande parte dos consumidores serem estrangeiros torna a comunicagao digital
ainda mais importante, sendo uma forma de superar as barreiras geograficas.

E referida a existéncia de experiéncias adicionais além da prova de vinho, bem como a
sua personalizagdo, o que podera ser importante dada a visita de profissionais (sommeliers e

da restauragdo) o que lhes permite um certo nivel de diferenciacao.

5.6. Recomendacodes

As quintas abordadas nos questionarios usam o enoturismo como forma de
autopromocao dos seus produtos.

Para as marcas, e conforme analisado através das hipoteses deste documento, verifica-
se que ha uma necessidade concreta das marcas adotarem uma comunicacao focada no
espago e na forma de criagdo de estimulos adicionais no momento da experiéncia.

E também reconhecida a importancia das plataformas digitais e de uma consistente
imagem nas redes sociais, tendo em conta que uma experiéncia de procura de informacao e
interacao com os consumidores traz vantagens efetivas na memorizacao da marca.

A Quinta de Santa Eufémia, por exemplo, ¢ uma marca com alguma presenca na web,
nomeadamente no Facebook, no Tripadvisor e no seu website. Ainda que se denote uma
preocupacdo em manter o Facebook atualizado, os contetidos publicados carecem de uma
consisténcia com a imagem da marca. Ja o Tripadvisor desempenha um papel fundamental
no enoturismo da quinta, tendo sido galardoada com um Certificado de Exceléncia no ano

de 2018 pelo desempenho, distinguindo-a assim dos seus concorrentes. Ja ao nivel do
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website, este ¢ pouco atrativo e user friendly, nao sendo consistente com a imagem de
credibilidade e bom desempenho observado nas demais plataformas.

A quinta deveria, portanto, adotar uma estratégia digital alargada a outras redes sociais,
onde deverad manter uma estratégia de publicagcdes que interessem ao tipo de consumidores
que os visita e que pretendem cativar. Este estudo demonstrou que os consumidores que
procuram informacao sobre vinhos tém maior probabilidade de repetir uma visita, pelo que
a manuten¢do de informacao online podera servir esse propdsito. As respostas ao inquérito
ndo permitiram determinar de que modo a quinta explora o seu patriménio cultural. Tal
deveria passar também a ser uma das suas estratégias, as quais poderiam igualmente ser alvo
de partilha online.

A estratégia digital da Quinta de Lourosa depende da reserva de plataformas como o
Booking, Airbnb, Expedia, no entanto a sua presenc¢a nas redes sociais ¢ escassa. A estratégia
digital ndo ¢ um dominio bem estruturado nesta empresa, pelo que deveria ser mais
explorado como uma mais-valia para a expansao da empresa.

Também, a diversifica¢do da oferta e da estimulagdo sensorial do consumidor deveria
de ser mais explorada, na medida que as vindimas, ainda que sejam uma experiéncia
importante, ndo ocorrem ao longo de todo o ano. Ainda que este estudo tenha demonstrado
que a diversificacdo da oferta ndo gera maior vontade de repetir a experiéncia, a quinta
deverd ainda assim procurar expandir a sua oferta, incluindo atividades que valorizem a
experiéncia e representem uma vantagem competitiva e diferenciadora. Esta diversificacao
deverd ser aliada a uma estratégia de marketing digital coesa por forma a divulgar a sua
atividade e aliciar novos consumidores, € cativar segundas visitas e recomendacoes.

O Grupo Bacalhoa ¢, de entre os inquéritos recebidos, aquele que apresenta uma
estratégia digital, uma maior preocupacdo na valorizacdo da experi€éncia de marca e
estimulagao sensorial do consumidor.

Em termos de estrutura empresarial, o Grupo Bacalhoa apresenta uma maior dimensao
do que as empresas anteriormente aqui retratadas, pelo que o seu investimento em estratégias
de marketing ndo podera ser equiparado.

O grupo possui uma estratégia digital alargada, com presenga em varias redes sociais
(Facebook, Instagram, Twitter, Google Plus e LinkedIn) e também no Tripadvisor, para
gestao enoturistica. Esta presenca ¢ refor¢ada por uma dinamica publicacdo nas redes
sociais, sendo que além da interacao com os seus consumidores, tém uma preocupagao em
atualizar e publicar frequentemente. O website do Grupo ¢ bastante interativo, simples e

serve o proposito de informar o consumidor, mostrando-lhe fotografias dos seus locais. A
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marca tem também a preocupacgao de entregar valor ao consumidor, através da venda cruzada
de pacotes de produtos (por exemplo, chegar de helicoptero a quinta) ou simplesmente de
proporcionar ao consumidor o consumo de produtos premium.

Este ¢ um bom exemplo de uma empresa que explora os recursos digitais € promove a
sua atividade. Ao frequentar as plataformas em que o grupo marca presenga, o consumidor
em potencial ficard com uma impressao inicial da marca, a qual serd refor¢ada em futuras
navegagoes em outras plataformas. Esta diversificacdo de presenca online permite um maior
alcance de potenciais consumidores. Com a oferta de pacotes de produtos e diversificacao
da oferta, ¢ ainda capaz de cativar segmentos especificos de consumidores. Alias, todo o
projeto enoturistico esta assente num conceito de unido entre vinho e arte, o que tira proveito
do patrimonio cultural de duas realidades. Tal ¢ uma estratégia que vai de encontro ao que
foi observado neste estudo, em que o aproveitamento do patrimonio ¢ vantajoso na repeticao
da experiéncia.

Como tal, o Grupo Bacalhoa surge como um interessante estudo de caso, em que aliado
a uma forte estratégia de marketing digital se encontra um bom aproveitamento do
patrimonio, da diversificagdo da oferta e de experiéncias diferenciadoras.

Por fim, a marca Luis Pato tem relatado um crescimento do seu projeto enoturistico nos
ultimos 3 anos, referindo que tal ¢ possivel gragas aos meios de comunicagdo digital.
Havendo ja uma consciencializacdo da importancia do Facebook e Instagram, a marca
deverd procurar criar publica¢des direcionadas ao perfil dos seus consumidores habituais
(interessados do vinho e profissionais). Ainda que na entrevista tal ndo tenha ficado
clarificado, a marca devera também apostar no aproveitamento do seu patriménio historico
e cultural nestas publicagdes, indo de encontro ao observado neste estudo como sendo um

fator que gera repeti¢ao da experiéncia.
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Capitulo VI — Conclusées e Trabalho Futuro
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6.1. Conclusoes

O presente estudo ¢ importante para as empresas que desenvolvem o seu trabalho no
setor no enoturismo, auxiliando assim a construcao de nova abordagem nas provas vinicas.

A amostra recolhida apresenta-se como uma amostra ndo probabilistica, pelo que os
resultados aqui apresentados sobre o perfil do consumidor podem nao refletir de todo, a
realidade portuguesa. No entanto, ¢ de acordo com os resultados, o perfil do consumidor
portugués inquirido ¢ um individuo do sexo feminino com idade compreendida entre os 18
e os 34 anos, com habilitagdes literarias ao nivel do ensino superior, que aufere por més entre
1.000 e 3.000€, e realizando a sua atividade profissional como professora, médica,
engenheira, arquiteta, gestora de empresas ou trabalhadora independente. Em termos de
habitos de consumo, tende a comprar vinho em hipermercado ou supermercado, adquirindo
1 a 2 garrafas, e gosta de frequentar feiras relacionadas com vinhos. Quanto ao
comportamento digital, o consumidor portugués acompanha as marcas nas redes sociais,
visualiza publicacdes sobre as marcas e recebe e-mails das mesmas e, ainda que recolha
informacao para estar informado, ndo realiza compras online. Nao tem por habito utilizar
Apps de vinhos, ndo frequenta blogs para encontrar informagao e nao € subscritor de revistas
da especialidade.

Os resultados deste estudo permitiram ainda chegar a conclusdes relativas ao
comportamento do consumidor enoturista. Do ponto de vista da satisfacdo, os fatores de
estimulos e espaco sdo preponderantes, sendo que os estimulos degustativos (vinho e
petiscos) sdo aqueles que mais satisfagdo geram junto do consumidor. Do ponto de vista dos
fatores espaciais, o aproveitamento do patriménio cultural e a sua eficaz comunicagdo sao
igualmente relevantes para uma experiéncia satisfatoria.

Os comportamentos de partilha digital pos-experiéncia ndo parecem ser afetados pela
satisfacdo da experiéncia na medida que os consumidores realizam partilhas
independentemente do seu nivel de satisfacdao. Por outro lado, a memorizagao da experiéncia
¢ positivamente afetada pela satisfagdo, com os consumidores mais satisfeitos a
apresentarem maiores indices de memorizagao.

Comprovou-se ainda que a satisfacao afeta o ato de recompra e recomendagdo, com os
clientes mais satisfeitos a apresentar indices superiores de recompra e recomendacao. Assim,
o produtor devera procurar entregar uma experiéncia enriquecedora ao consumidor, com o
intuito de obter retorno no pds-experiéncia, através da venda de vinhos e referenciacao de

novos clientes.
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E importante que as quintas mantenham um constante e atualizado fluxo de informago
sobre a sua quinta e atividade, na medida que tal ird expor o seu patrimonio e cultura
vitivinicola, mas também providenciar uma satisfacdo acrescida durante a recompra e a
recomendacao. Adicionalmente, esta informagao podera ser utilizada para potenciar novas
visitas enoturisticas, na medida que os consumidores que mais ponderam repetir a
experiéncia sdo aqueles que continuamente recolhem informagdo sobre vinhos e
acompanham a marca.

Por outro lado, as marcas ndo deverao preocupar-se tanto com a diversificagao da oferta,
como a conjuncao da experiéncia enoturistica com viagens de barco ou outra acdo
complementar, visto que que nao se revelou um fator determinante na vontade de repeti¢ao
da experiéncia, ou da partilha digital, por parte dos consumidores.

De modo semelhante, também a oferta de lembrangas, ou souvenirs, ao consumidor
durante a experiéncia, ndo apresentam um efeito positivo em termos de memorizagdo da
marca, devendo a sua oferta ser ponderada e avaliada por parte da marca. Deste modo foram
cumpridos tanto o objetivo geral, bem como os objetivos especificos que haviam sido

delineados para este trabalho.

6.2. Limitacoes e Trabalho Futuro

A primeira limitagdo deste estudo relaciona-se com a pouca disponibilidade das quintas
e marcas para responder a inquéritos exploratorios, na medida que muitas destas quintas, na
realidade portuguesa, sao de origem familiar e sem recursos para investir em marketing.

A segunda limitagao foi a impossibilidade de reunir uma amostra que pudesse responder
imediatamente apos a realizacdo da experiéncia e, novamente apoOs cerca de 1 a 2 meses,
para que houvesse uma analise comparativa entre a satisfacdo sentida no momento da
experiéncia e no pds-experiéncia. Tal teria permitido uma melhor analise do tipo de lealdade
que o individuo poderia ter desenvolvido perante a marca. Num futuro trabalho devera
procurar-se seguir esta abordagem, a qual podera também sofrer de limitagdes em termos de
acesso as quintas e marcas que providenciam estas experiéncias.

Por ultimo, a terceira limitacao relaciona-se a divulgacao do inquérito ter sido realizada
numa plataforma online, pelo que se podera ter perdido o acesso a inquiridos de idades mais
elevadas e que nao possuem tanta proficiéncia e regularidade na utilizagdo da internet.

Para trabalhos futuros, e tendo em conta que o comportamento do consumidor estd em

constante mudanca, ¢ sugerido que seja efetuada uma avaliacdo presencial do

80



comportamento do consumidor, durante e apos a experiéncia enoturistica, sendo que seria
deveras interessante a introducdo de uma metodologia de estudo como, por exemplo, a
Economia da Experiéncia ou o Modelo Experiencial de Schmitt.

Seria também conveniente o aproveitamento das questdes, como por exemplo o tempo
da experiéncia, o tipo de caracteristicas dadas a marca com a qual criou maior empatia, a
exploracdo da frequéncia de utilizacdo das Apps e a relagdao do preco, da satisfacdo com a
expetativas do consumidor que, embora incluidas neste inquérito, ndo foram utilizadas para

a validacdo das hipoteses em estudo, as quais constituem uma fonte de informagao adicional.
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Apéndice I - Entrevista a Quinta de Santa Eufémia

Este Apéndice inclui a entrevista realizada a Quinta de Santa Eufémia, realizada com o
intuito de conhecer a origem do seu projeto enoturistico, a qual ¢ em seguida apresentada na

integra:

Entrevista Quinta de Santa Eufémia

Quero agradecer desde ja a colaboracao e disponibilidade de resposta as minhas
questdes. As questdes t€ém o ambito de perceber como ¢ que a marca explora o setor
enoturistico e de que forma o digital ¢ importante na notoriedade da marca Quinta de Santa

Eufémia.

De que forma nasceu o projeto de enoturismo da Quinta de Santa Eufémia e desde
quando sentiram a necessidade de explorar esse setor?

O enoturismo no Douro aparece depois de 2001 quando a regido do Douro foi
considerada como Patrimonio da Humanidade. Outro fator determinante foi o crescimento
do turismo na cidade do Porto alicer¢ado num bom aeroporto e em a Ryanair ter passado
a ter uma base la. O logo da cidade é o Vinho do Porto o que além da visita as Caves de
Gaia, gera a curiosidade de visitarem a regido que o produz e que atualmente estd servida
por boa acessibilidade, de carro, autocarro, comboio, barco, helicoptero. Surgiram imensas
empresas que proporcionam visitas rapidas (normalmente de 1 dia) d regido do Douro onde
visitam Quintas produtoras de Vinhos do Douro, Vinho do Porto, azeite e podem fazer

passeios em barcos rebelos no Rio Douro.

O enoturismo é uma parte fundamental na estratégia de expansiao e
reconhecimento da marca? E qual a sua importancia na notoriedade da mesma?

Atualmente somos visitados por mais de 10.000 pessoas /ano, sendo feita uma visita
das instalagoes, vinhas e provas de Vinhos do Porto e Vinho Douro. O tipo de turistas que
visitam sdo amantes do vinho que além de o poderem adquirir na Quinta, quando regressam
aos seus Paises o podem procurar nas lojas e criar incentivo a que os donos das lojas o

adquiram para venda.

As redes sociais e o online sao fundamentais para chegar ao vosso publico?

Sim o website, facebook e principalmente o Tripadvisor.
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Qual o tipo de turista que mais recebem?

Americanos, brasileiros, holandeses, franceses, todos wine lovers.

Existe a preocupacio da marca de entregar valor através da valorizacio da
experiéncia ou estimulac¢io sensorial do consumidor?

Com a visita que nos fazem procuramos incorporar valor aos nossos produtos (através
da explicagdo do conceito familiar da empresa, da forma cuidada de produzir os vinhos de
forma natural, amiga do ambiente) o que nos eleva para um patamar de confianga nos

nossos produtos que se repercute em vendas significativas na loja da Quinta.

Existe a possibilidade de personalizar a oferta enoturistica consoante os gostos do
consumidor? (Por exemplo acrescentar passeios de barco ou a experiéncia da vindima).
Temos diversos tipos de provas, podendo ser alteradas (os vinhos em degustagdo) a
pedido do visitante. Passeios de barcos normalmente sdo realizados no Pinhdo, indicando
aos visitantes os contactos e aonde se devem dirigir, sendo que quando se trata de nossos
clientes, fazemos passeio de barco com eles. Temos diversos programas de vindima que

incluem corte de uvas nas vinhas, almogo tradicional do Douro, e pisas de uvas nos lagares.

De que forma tém conseguido adaptar-se ao digital? E que tipo de estratégia digital
tém usado para continuar a comunicar com os vossos clientes?

E uma area nova que ndo tem sido ainda bem explorada.

A comunicac¢ao no digital tem impacto direto no tipo de consumidor que vos visita?

No nosso caso temos relagoes fortes com empresas turisticas (americana e
portuguesas) cabendo a elas a venda dos pacotes de visita. O Tripadvisor é um trabalho
direto nosso pois é importante que 0s nossos visitantes, gostem da experiencia que
desfrutaram e o possam transmitir com boas avaliagoes no Tripadvisor. Atualmente a
quantidade de visitantes é muito boa, pelo que uma aposta em outros meios de divulgagao
que resultassem em acrescento significativo de visitantes obrigaria a uma adapta¢do na

estrutura humana da empresa que esta ligada ao atendimento de turistas.

Nome do entrevistado:
Bernardo Lima Viseu de Carvalho

Diretor Comercial /Export Manager
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Apéndice II - Entrevista a Quinta de Lourosa

Este Apéndice inclui a entrevista realizada a Quinta de Lourosa, realizada com o intuito

de conhecer a origem do seu projeto enoturistico, a qual ¢ em seguida apresentada na integra:

Entrevista Quinta de Lourosa

Quero agradecer desde ja a colaboracao e disponibilidade de resposta as minhas
questdes. As questdes t€ém o ambito de perceber como ¢ que a marca explora o setor
enoturistico ¢ de que forma o digital ¢ importante na notoriedade da marca Quinta de

Lourosa.

De que forma nasceu o projeto de enoturismo da Quinta de Lourosa e desde
quando sentiram a necessidade de explorar esse setor?

O projeto de enoturismo existe ha bastantes anos. Iniciou-se aquando do restauro da
casa abrindo a mesma em regime de turismo em espago rural - 2006. Foi portanto deste
essa altura que iniciamos provas e visitas as vinhas e adega. Ndo sentimos necessidade,
sentimos antes que seria natural termos uma Quinta com alojamento para receber os

turistas e clientes com gosto pelas vinhas e vinhos.

O enoturismo é uma parte fundamental na estratégia de expansiao e
reconhecimento da marca? E qual a sua importancia na notoriedade da mesma?
Sim o enoturismo é muito importante na expansdo da marca, pois é uma forma unica

de transmitir o produto, no proprio local.

As redes sociais e o online sao fundamentais para chegar ao vosso publico?
Sim hoje em dia sdo. No entanto é uma area na qual ainda ndo encontramos parceiro

a altura.

Qual o tipo de turista que mais recebem?
Resposta muito dificil. Em determinadas épocas sdo mais espanhois e viajam
normalmente em familia e grupo. Numa outra época sao mais americanos e brasileiros, que

viajam em casal.... Normalmente sdo curiosos por vinhos mas entendem pouco.
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Existe a preocupacio da marca de entregar valor através da valorizacio da
experiéncia ou estimulacio sensorial do consumidor?

Sim, tentamos efetuar a visita e prova de vinhos mediante o tipo de cliente.

Existe a possibilidade de personalizar a oferta enoturistica consoante os gostos do
consumidor? (Por exemplo acrescentar passeios de barco ou a experiéncia da vindima).
Sim, a parte de vindima so é possivel durante um més no ano... Os nossos programas

sdo personalizaveis mas os operadores turisticos querem tudo standart.

De que forma tém conseguido adaptar-se ao digital? E que tipo de estratégia digital
tém usado para continuar a comunicar com os vossos clientes?
Trabalhamos muito com reservas online, Airbnb - alojamento e experiéncias, booking,

expedia, etc.

A comunicac¢ao no digital tem impacto direto no tipo de consumidor que vos visita?

Penso que sim, mas sinceramente é uma drea que trabalhamos pouco.
Nome do entrevistado:

Joana de Castro

Endloga
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Apéndice III - Entrevista ao Grupo Bacalhoa

Este Apéndice inclui a entrevista realizada ao Grupo Bacalhda, realizada com o intuito

de conhecer a origem do seu projeto enoturistico, a qual ¢ em seguida apresentada na integra:

Entrevista Bacalhoa
Quero agradecer desde ja a colaboracao e disponibilidade de resposta as minhas
questdes. As questdes t€ém o ambito de perceber como ¢ que a marca explora o setor

enoturistico e de que forma o digital ¢ importante na notoriedade da marca Bacalhoa.

De que forma nasceu o projeto de enoturismo da Bacalhoa e desde quando
sentiram a necessidade de explorar esse setor?

O projecto de enoturismo "Arte, Vinhos e Paixdo" tem inicio em 2007 apos a cria¢do do
Grupo Bacalhéa Vinhos de Portugal. A explora¢do deste sector deve-se ao interesse do
Comendador José Berardo em criar espagos unicos conjugando o vinho e arte,

demonstrando toda a sua paixdo a todos os nossos visitantes.

O enoturismo é uma parte fundamental na estratégia de expansiao e
reconhecimento da marca? E qual a sua importancia na notoriedade da mesma?

Sim,através do enoturismo ¢ possivel dar a conhecer ao consumidor final todos os
nossos produtos e providenciar uma experiéncia unica e inesquecivel.

Gragas a isso, fomos considerados o melhor enoturismo de Portugal pela Revista
Grandes Escolhas, reconhecendo assim a Bacalhéa como um dos key players a

nivel nacional e internacional.

As redes sociais e o online sio fundamentais para chegar ao vosso publico?

As plataformas sociais tém sido muito importantes para a comunica¢do dos publicos-
alvos e o nosso investimento nesta area é bastante forte. Gragas a este investimento, por
exemplo na plataforma Facebook, estamos no top ten de empresas de bebidas alcodlicas do

sul da Europa.

Qual o tipo de turista que mais recebem?
Recebemos todo o tipo de consumidor, desde o exceptional conhecedor de vinhos até

ao consumidor que nunca teve contacto com o vinho. Mas a maioria integra-se no
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consumidor interessado por vinho e que pretende encontrar produtos que ndo se encontram

no mercado em geral e conseguir a melhor relagdao qualidade/preco.

Existe a preocupacio da marca de entregar valor através da valorizacio da
experiéncia ou estimulacio sensorial do consumidor?

Sim, esse ¢ um ponto fulcral da Bacalhéa. Em todas as lojas do grupo, convidamos as
testar os nossos produtos e, mesmo durante as visitas guiadas, a conhecer os locais onde os

vinhos estagiam, evoluem e envelhecem.

Existe a possibilidade de personalizar a oferta enoturistica consoante os gostos do
consumidor? (Por exemplo acrescentar passeios de barco ou a experiéncia da vindima).
Sim, temos os mais variados programas de Norte a Sul do pais, desde a visita standard
em grupos organizados até a visita exclusiva em que os clientes chegam as nossas
instalagoes de helicoptero. Temos disponiveis provas a copo, provas premium e provas
exclusivas com colheitas que ja ndo existem a venda no mercado. Também temos disponivel

a experiéncia de vindima.

De que forma tém conseguido adaptar-se ao digital? E que tipo de estratégia digital
tém usado para continuar a comunicar com os vossos clientes? A comunicacio no
digital tem impacto direto no tipo de consumidor que vos visita?

E uma constante adaptacdo e a estratégia é o contacto directo e rdpido com os nossos
consumidores. Este tipo de comunicag¢do ajuda-nos a mostrar todos os produtos e da
infinitas possibilidades aos nossos consumidores para o programa que desejam realizar,

sendo este adaptavel as suas necessidades.
Nome do entrevistado:

David Bento

Enoturismo & Eventos
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Apéndice IV - Entrevista a Luis Pato Winegrower

Este Apéndice inclui a entrevista realizada a marca Luis Pato Winegrower, realizada
com o intuito de conhecer a origem do seu projeto enoturistico, a qual ¢ em seguida

apresentada na integra:

Entrevista Luis Pato Winegrower
Quero agradecer desde ja a colaboracao e disponibilidade de resposta as minhas
questdes. As questdes t€ém o ambito de perceber como ¢ que a marca explora o setor

enoturistico e de que forma o digital ¢ importante na notoriedade da marca.

Como nasceu o projeto de enoturismo e desde quando sentiram a necessidade de
explorar esse setor?
O projecto de enoturismo nasceu naturalmente e cresceu progressivamente com o

aumento da procura de visitas a nossa Adega, essencialmente nos ultimos 3 anos.

O enoturismo é uma parte fundamental na estratégia de expansiao e
reconhecimento da marca? E qual a sua importancia na notoriedade da mesma?

Dado o relatado aumento da procura, o enoturismo assumiu essa importancia. Assim,
hoje encaramos as visitas como uma possibilidade de mostrar o nosso trabalho e o feedback

das mesmas é cada vez mais relevante no reconhecimento da marca.

As redes sociais e o online sio fundamentais para comunicar com 0 V0SS0
consumidor?

De novo, estao a ganhar cada vez importancia. Funcionam como uma montra sempre
mais visitada e permitem a comunicag¢do direta com o cliente (informagdo sobre os vinhos,

sobre os distribuidores e formas de aquisi¢do).

Qual o tipo de consumidor que mais recebem?
Estrangeiros (brasileiros, americanos e norte da europa), interessados por vinhos na
idade da reforma ou jovens trabalhadores nas industrias associadas (sommeliers,

restauragado).
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Existe a preocupacio da marca de entregar valor através da estimulacio sensorial
do consumidor?
Claro. As provas sdo pensadas, personalizadas e uma mostra de diferentes aromas,

sabores e sensibilidades. Damos a provar os vinhos de elevada qualidade.

Existe a possibilidade de personalizar a oferta enoturistica consoante os gostos do
consumidor? (P.ex. acrescentar a experiéncia da vindima)
Sim. Personalizamos q.b. as provas e oferecemos possibilidades de experiéncias mais

alargadas na época das vindimas (colheita, pisa de uvas,..)

De que forma tém conseguido adaptar-se ao digital? E que tipo de estratégia digital
tém usado para continuar a comunicar com os vossos clientes?

Ha muito que utilizamos o e-mail como forma preferencial de comunicag¢do e estamos
presentes no Facebook e Instagram, sendo que comunicamos também diretamente através

destas plataformas.
A comunicac¢ao no digital tem impacto direto no tipo de consumidor que vos visita?

Claro que sim. Quase todos os nossos visitantes utilizam o digital (email, redes socias)

para entrar em contacto connosco.

Nome do entrevistado:

Maria Jodo Café
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Apéndice V — Partilha dos Inquéritos

Na Tabela 27 encontra-se listados todos os grupos do Facebook onde foi partilhado e
solicitada a resposta ao inquérito deste trabalho. Como se pode visualizar na tabela, houve

um potencial para alcangar cerca de 218.302 inquiridos com interesse em vinho.

Tabela 27 — Listagem dos grupos de utilizadores no Facebook e numero de pessoas que os constituem.
Dados de 15 de maio de 2018.

GRUPO DE FACEBOOK N° DE PESSOAS QUE GOSTAM
Vinhos.com 53.924
O melhor de Portugal — The Best of Portugal 5.368
The Special Wine 6.503
Vinhos e Sabores de Portugal 219
Eventos de Gastronomia, Vinhos e Docaria 3.011
Verdadeiros apreciadores de vinho 6.497
A magia do Mundo dos vinhos 6.711
Douro Wines 3.314
Douro — Vinhos D.O.C. 1.362
Portuguese WineBloggers 2.448
Vinho e Portugal - comunidade 564
Vinhos Portugueses — Novos Langamentos 1.782
Vinhos de Portugal 20.834
Tudo sobre Vinhos 12.426
Vinho...Bebi e Gostei! 25.724
Mercado de Vinhos Portugués 2.271
Vinhos e Gastronomia 620
Douro 6.513
BairradaWinePassion 671
Casa Bell¢ - Enoturismo 416
Vinhos e Petiscos & Doces 14.088
The Wine Spot 998
Tudo sobre vinhos 1.129
Vinhos, vinhas e quintas 94
Enoturismo Portugal 61
Vinhos e Gastronomia 1.219
Vinhos do Alentejo — Gosto disto 710
Portugal Wine Bar & Grill 4.433
Wine Academy 6.295
Inspirado pela beleza do vinho 159
IVV Instituto da Vinha e do Vinho 3.222
A lei do Vinho 4.309
Encontros de Enoturismo 5.048
Vinhos/Wines/Vinos 1.792
Turismo de Portugal 10.352
Amigos dos Vinhos do Tejo 2247
Confraria do Vinho Tinto 634
Enoturismo 334
Total 218.302

Fonte: Elaboragao Propria.
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10/05/2018 Inquérito de Avaliagao de Experiéncia Enoturistica

Inquérito de Avaliagao de Experiéncia Enoturistica

Este questionario no ambito da dissertacao de tese de Mestrado de Marketing Digital do ISCAP-IPP,
pretende avaliar o universo de consumidores de vinho, da experiéncia enoturistica e a relagdo com os
meios digitais. Informamos que o inquérito é totalmente anénimo e sera utilizado, tnica e exclusivamente,
para as conclusdes desta dissertagao.

O questionario demora menos de 5 minutos a responder.

*Obrigatdrio

HABITOS DE VISITA A QUINTAS/ADEGAS/LOJAS DEDICADAS AO
VINHO

1. Ja teve alguma experiéncia enoturistica de prova e/ou visita guiada a adega/quinta? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Passe para a pergunta 2.

Nao Pare de preencher este formulario.

Habitos de visita a quintas/adegas/lojas dedicadas ao vinho

2. Tem por habito frequentar feiras de vinhos? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
3. Pretendemos que pense na sua melhor experiéncia enoturistica: Essa experiéncia foi em
Portugal? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

Habitos de visita a quintas/adegas/lojas dedicadas ao vinho

4. Ainda se lembra o nome da quinta/adega onde teve essa experiéncia? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Avaliagao da experiéncia
5. Defina apenas 2 aspectos que mais se lembra da sua experiéncia *
Marcar tudo o que for aplicavel.
O vinho
O espago
Os funcionarios
A vindima
A gastronomia
O hotel
A experiéncia da prova

A cultura da regiao

Classifique essa experiéncia, na seguinte escalaentre 1 e5 e,
caso nao se lembre ou a situagao nao seja aplicavel, utilize a

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk1hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCd6pXnQUbk/edit 1/9
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10/05/2018 Inquérito de Avaliagao de Experiéncia Enoturistica

escala 0.
0- Nao aplicavel; 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente

6. O vinho era sem duvida fabuloso! *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me \ \ N
lembro — = —. — =

Concordo Totalmente
7. Os funcionarios eram muito simpaticos. *
Marcar apenas uma oval.

N&o aplicavel/Nao me D ) ) C ) () Concordo Totalmente
lembro i

8. As criancas ficaram ao cuidado de uma pessoa da quinta/adega.
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me

( @D ) ¢ Concordo Totalmente
lembro = St B — - T

9. A empresa tem ao dispor muita informagao sobre a quinta. *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me \ ; N
lembro — — — —

Concordo Totalmente
Classifique essa experiéncia, na seguinte escalaentre 1e 5 e,
caso nao se lembre ou a situagao nao seja aplicavel, utilize a
escala 0.

0- Nao aplicavel; 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente

10. A quinta/adega ofer lembrangas. *
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5
Nao aplicavel/Nao me Y €Y )y o Concordo Totalmente
lembro z
11. A quinta/adega ofer pequenos peti enquanto faziamos as provas de vinho. *
Marcar apenas uma oval.
0 1 2 3 4 5

Nao aplicavel/Nao me \ ) ) () ) ( Concordo Totalmente
lembro — — — * T o

12. A experiéncia enoturistica tinha incluida outras experiéncias.(ex: andar a cavalo, andar de
barco) *

Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me

( (_ ) Concordo Totalmente
lembro g g .

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk 1 hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCd6pXnQUbk/edit
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10/05/2018 Inquérito de Avaliagao de Experiéncia Enoturistica
13. A experiéncia geral foi muito agradavel! *
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5
tRoEplcmatiame % ) ) () () concordo Totalmente
lembro — —t — — =
14. Teve oportunidade de hy lhor o espaco envolvente, incluindo o patriménio e cultura
da regiao. *
Marcar apenas uma oval.
0 1 2 3 4 5

Nao aplicavel/Nao me — — P— —

B ) Concordo Totalmente
lembro g

15. A minha principal razao foi o vinho. *
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5
Raoaplicaveliao.me ()  Concordo Totalmente
lembro g
16. A visita foi para panhar outra p %
Marcar apenas uma oval.
0 1 2 3 4 5

Nao aplicavel/Nao me

(") Concordo Totalmente
lembro

Avaliagao da experiéncia

17. Essa experiéncia foi ha quanto tempo? *
Marcar tudo o que for aplicavel.
[ ] <1mes
[ 1-3 meses
| | 3-6 meses

> 6 meses

\'
| | Nao me lembro

18. Depois dessa experiéncia, quantas vezes adquiriu vinhos que tenha provado na quinta/adega? *
Marcar apenas uma oval.

() Nenhuma
(D) 1 vez

() 2-3vezes
() 4-5vezes

) >5vezes
19. Hoje ainda continua a adquirir vinhos dessa quinta/adega? *
Marcar apenas uma oval.
() Sim

) Nao

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk1hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCd6pXnQUbk/edit
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10/05/2018 Inquérito de Avaliagio de Experiéncia Enoturistica
20. Depois dessa experiéncia, conversou ou sugeriu a algum amigo ou familiar a experiéncia? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
21. Pretende voltar a fazer a experiéncia? *
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

Talvez

Habitos de Compra de Vinhos

22. Tem por habito comprar vinho? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Passe para a pergunta 26.

Habitos de compra de Vinhos

23. Se sim, com que frequéncia? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

| Semanalmente
Mensalmente
2 em 2 meses
> 6 meses

Apenas em ocasides especiais

24. E quantas garrafas costuma comprar? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

1-2
3-4
5-6
+de7

25. Qual o local onde costuma comprar mais frequentemente? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Hipermercado/Supemercado fisico ou online
Produtor
Lojas Online de Vinho
Loja de Vinho
| Outro

Conhecimentos do consumidor sobre uma marca

26. Sempre que pensa em vinho, qual a primeira
marca em que pensa? *

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk1hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCdépXnQUbk/edit
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27. Se pudesse dar uma caracteristica a essa marca, como a definia? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Agradavel
Agressiva

Amigavel

Alegre

Auténtica

Confiante

Pouco comunicativa
Jovem

Ousada

28. Indique dois aspetos do vinho dessa marca *
Marcar tudo o que for aplicavel.
| Bom vinho
Aroma Agradavel
Associo a bons momentos
Bom prego
| Disponibilidade em qualquer hipermercado

Compro sempre que tenho uma ocasiao especial

Nao conheco o vinho, apenas conhego a marca

Avaliacao do aspecto experiencial online
29. Costuma seguir alguma marca de vinho nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

") Nao Passe para a pergunta 31.

Avaliagao do aspecto experiencial online
30. E frequente ver posts das marcas de vinhos, nas suas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Néo
) As vezes

) N&o me lembro

Avaliagao do aspecto experiencial online

31. Tem por habito pesquisar online os locais de producao de vinho e/ou caracteristicas das
castas? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

) Nao

32. Costuma comprar vinho online através de vouchers ou cédigos promocionais? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk1hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCd6pXnQUbk/edit 5/9
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33. Tem instalada alg app (aplicativo movel) sobre vinhos no seu telemével? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Passe para a pergunta 36.

Avaliacao do aspecto experiencial online

34. Com que frequéncia costuma utiliza-la? *
Marcar apenas uma oval.

) Nao utilizo
1-2 vezes por més
3 ou mais vezes por més
) Apenas quando consumo vinho

) Apenas antes de comprar um vinho

35. Porque utiliza essas apps, selecione 2 oes?*
Marcar tudo o que for aplicavel.

Quero obter mais informacao sobre o vinho

Posso guardar o rétulo do vinho e ficara na minha "wishlist"

E comodo para saber pregos e rankings de procura

Instalei por curiosidade e mantive-a porque achei que um dia me faria falta

Porque posso saber qual o melhor vinho para qualquer ocasiao

Gosto de estar informado sobre novos vinhos

A app que tenho guarda e partilha a minha informagdo com os meus amigos e/ou familia
Na app posso encomendar os vinhos e eles chegam comodamente a minha casa

Na app tenho descontos que nao encontro em qualquer outro lado

Na app posso ter opinides de milhares de pessoas e isso & importante na escolha de um vinho

Avaliacao do aspecto experiencial online
36. Costuma frequentar blogs de vinho, para obter opinides? *
Marcar apenas uma oval.
Sim
) Nao
37. E subscritor de alguma revista de vinho em formato digital? *
Marcar apenas uma oval.
Sim
) Nao
38. Costuma ler revistas e/ou artigos online sobre vinhos? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

39. Costuma receb ils sobre alg marca de vinho? *
Marcar apenas uma oval.

~ ) Sim

Nao Passe para a pergunta 41.

Avaliagao do aspecto experiencial online
Podera separar as respostas por uma virgula

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk1hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCdépXnQUbk/edit
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40. De qual ou de quais marcas de vinho(s)
costuma receber e-mails? *

Conhecer o consumidor
Avalie as expressdes seguintes, de acordo com as seguintes escalas:

0- Nao aplicavel; 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente

41. S6 falo com os amigos ou familiares das minhas férias quando gosto da experiéncia. *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me

) Concordo Totalmente
lembro

42. Partilho sempre os locais por onde passo, através das redes sociais ou blogs. *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me

) Concordo Totalmente
lembro

43. Gosto de experimentar antes de comprar. *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me  ~— — — — —

()  Concordo Totalmente
lembro

44. Sou muito influenciado pelos cheiros e pelo toque dos produtos. *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me

) () ) () ( ) Concordo Totalmente
lembro — — — — — e

45. Dou mais importancia as marcas do que ao conforto. *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me — — — — M

) ) 3 Concordo Totalmente
lembro — — - - —

Conhecer o consumidor

Avalie as expressdes seguintes, de acordo com as seguintes escalas:

0- Nao aplicavel; 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente

46. Compro um produto mais caro, se souber que é melhor. *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me

) ) ) ( ) () Concordo Totalmente
lembro ~— — — - _ —

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk1hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCd6pXnQUbk/edit
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47. O vinho portugués é sem duvida o melhor. *
Marcar apenas uma oval.

0 1 2 3 4 5
Mo aplica’vel/l\llssur)r;g CHO O O O O ) concordo Totalmente
48. Bebo frequent ite com amigos e familiares *
Marcar apenas uma oval.
0 1 2 3 4 5
Naggplicaveiileome  y= O O O (O (O concordo Totamente

lembro — N

49. A gast ia é fund tal, na prova de um vinho. *
Marcar apenas uma oval.

Nao apllcavel/l\llzr%gz f*\) /*\ \7\ (77\5 ‘ii/ ‘/,7,\/ Concordo Totalmente

50. O precgo alto determina que a marca é melhor. *
Marcar apenas uma oval.

Naoapllcavel/l\lé;gg O ) O) () () () concordo Totalmente

51. Gosto que as minhas expetativas sejam superadas. *
Marcar apenas uma oval.

Nao aplicavel/Nao me — —
embro — W L O L Concordo Totalmente

Perfil do consumidor
52. Sexo *
Marcar apenas uma oval.
[rﬁ) Feminino

() Masculino

53. Idade *
Marcar apenas uma oval.
() 1824anos
() 25-34anos
() 35-44anos
() 45-64 anos
() >65anos

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk1hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCd6pXnQUbk/edit
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54. Profissao *

Marcar apenas uma oval.

() Estudante

() Trabalhador/Estudante
(") Pensionista/Reformado
() Desempregado

(") Operério - especializado ou ndo

() Funcionério administrativo ou do comércio
(") Funcionario publico

( :w Professor, médico, engenheiro, arquiteto
( 77] Gestor de empresas

‘17;‘ Trabalhador independente

() Outra

5!

o

. Habilitagoes Literarias *
Marcar apenas uma oval.
() Ensino Basico
() Ensino Secundario
(") Ensino Técnico Profissional
() Ensino Superior

56. Qual o seu rendimento mensal liquido? *

(Note que o questionario é totalmente anénimo)
Marcar apenas uma oval.

() sem rendimento
() <1000€
() >1000€ e <2000€
() >2000€ e <3000€
() >3000€

Com tecnologia

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/17ahvFkOXYyk1hhaCDLiBOCNQaupLa_T_MCd6pXnQUbk/edit
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