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Resumo

0 impacto do Covid-19 reforcou, especialmente no setor vitivinicola, a ado¢cdo de outro canal de vendas: o online. O e-commerce
tem vindo a manifestar-se um trunfo na obtencdo de resultados positivos, sobretudo nas PME. Com base nestas premissas foi
desenvolvido um estudo de caso com a finalidade de identificar um modelo estratégico eficaz na implementagio e gestdo de uma
loja virtual. Ao nivel metodoldgico recorreu-se a estudo de caso, usufruindo de metodologias qualitativas. Apds a analise do setor
vitivinicola, do comércio eletrénico no setor e das envolventes do caso de estudo, desenvolveu-se a proposta de plano estratégico
com base em modelos teéricos aplicados a um caso real. As conclusdes salientam um aumento da venda online no setor vitivinicola
em Portugal e, por consequéncia, a importancia da criacdo de loja virtual. O crescimento acentuado do canal de venda online B2C
gera reflexdes sobre as ‘divergéncias’ deste com o canal de venda tradicional offline B2B. Este estudo conclui ainda que existe
resisténcia na adogdo do online B2C ja que se considera que este retrai os consumidores do offline B2B, embora ndo possa travar a
mudanca. Apesar das resisténcias, o sector vitivinicola que aposta no e-commerce conhece um refor¢o no sucesso das vendas. A
natureza qualitativa do estudo apresenta a limitacdo intrinseca ao facto de ser um unico estudo de caso. As restri¢des temporais e
pandémicas ndo permitiram um contacto fisico mais permanente com a empresa alvo deste caso de estudo.
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Abstract

The impact of COVID-19 has reinforced the adoption of alternative sales channels, particularly in the wine sector, where e-
commerce has proven to be a valuable asset in achieving positive results, especially for SMEs. Based on these premises, a case study
was developed with the aim of identifying an effective strategic model for the implementation and management of an online store.
Methodologically, a qualitative case study approach was adopted. Following an analysis of the wine sector, the role of e-commerce
within it, and the context surrounding the specific case under study, a strategic plan was proposed, grounded in theoretical models
and applied to a real scenario. The findings highlight a significant increase in online sales within Portugal’s wine sector, emphasising
the growing importance of establishing a virtual store. The sharp growth of the B2C online sales channel raises questions about its
divergence from the traditional B2B offline model. The study also concludes that there is resistance to adopting the B2C online
model, as it is believed to potentially discourage B2B offline consumers—although it cannot halt the ongoing shift. Despite this
resistance, wineries that invest in e-commerce are seeing a boost in sales performance. The qualitative nature of the study presents
the inherent limitation of being based on a single case. Time and pandemic-related restrictions also limited more sustained in-
person contact with the company featured in this case study.
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1. INTRODUCAO

0 e-commerce tem vindo a mostrar-se um aliado da crise econdmica que Portugal enfrenta desde margo de
2020 devido a pandemia Covid-19, levando as empresas, sobretudo as Pequenas e Médias Empresas (PME), a
adaptarem o seu negoécio ao formato de lojas virtuais (Araujo et al, 2019). Evidenciaram-se, assim,
comportamentos nos consumidores que outrora estavam desvanecidos. Nesta sequéncia as empresas tiveram
que se ajustar.

O ndmero de portugueses que realiza compras online tem vindo a aumentar progressivamente, o que significa
que os individuos estdo cada vez mais a usufruir de um meio eletrénico para realizar a compra de um produto
ou usufruir de um servigo online (Baptista & Costa, 2021; Mendonga, 2016). A compra online tem vindo a
transformar-se numa opg¢ao favoravel para os consumidores, visto que poupam tempo, pesquisando nos
smartphones os mesmos produtos em varias marcas, comparam precos rapidamente e de forma eficaz e, ainda,
evitam o transtorno de se deslocarem as lojas fisicas (Kitukutha et al,, 2021).

Com a pandemia houve um decréscimo acentuado nas vendas offline. Para ultrapassar o sucedido, as empresas
beneficiaram da utilizacdo em massa da internet e implementaram ou reestruturaram lojas virtuais, como
tentativa de solucionar a quebra no volume de vendas (Baida, 2020), uma alternativa eficaz ao canal de
distribuicao ‘tradicional’.

Em Portugal, os niumeros indicam um crescimento na adesao a venda online de 90% e um aumento de 25% na
recorréncia, o que significa que em média cada portugués realiza 20 compras online por ano (SAPO, 2021).
Apesar de ser ainda um valor reduzido, cerca de 19% dos portugueses com idades compreendidas entre os 16
e 0s 74 anos realizaram compras online em produtos alimentares ou bebidas (INE, 2020b). No que diz respeito
aos consumidores online de vinhos, os nimeros indicaram que em 2020 a percentagem de consumidores que
compraram vinho online foi de 7%, sendo que em 2019 apontavam 5% (Martins, 2021). Apesar de ser uma
percentagem ainda reduzida, ela é significativa e devera ser levada em consideracdo pelas empresas
integradas no sector vitivinicola, visto que, como evidenciam os dados estatisticos, a venda online esta a
ganhar cada vez mais importancia no comportamento de consumo.

Esta ferramenta de transacdes eletrénicas tem vindo a tornar-se, por isso, cada vez mais uma area de
investimento e onde as empresas dos diversos setores de atividades se encontram inseridas, ndo sendo o setor
vitivinicola exce¢ao (Ghandour, 2015).

Com base nesta crescente importancia do e-commerce, sobretudo para as PME, partimos para um estudo com
o0 objetivo de identificar na literatura os modelos estratégicos para aplicar na implementacao de projetos de
e-commerce, aplicando a um caso real: as Caves Messias (CM), que integram este estudo porque estdo inseridas
no setor vitivinicola e tém uma loja virtual. Nesse sentido, pretende-se com este estudo alavancar este projeto.
Para atingir este objetivo realizou-se uma revisao da literatura de referéncia na area e uma analise das CM,
seguida da proposta de um plano estratégico (com aplicacdo de modelos tedricas a um caso real) com vista a
obter os resultados pretendidos.

A metodologia seguida no presente trabalho foi qualitativa, tratando-se de um estudo de caso em trés fases
distintas. Numa primeira fase foi explorada a envolvente interna das CM, a sua histoéria, o marketing-mix, o
publico-alvo e o posicionamento. Numa segunda fase, foi analisada a envolvente externa e a concorréncia da
empresa. Apds esta analise foi possivel compreender a dinamica de uma PME integrada no setor vitivinicola.
Na terceira fase, e com base numa pequena revisdo da literatura sobre a tematica, foram selecionados os
modelos tedricos para a realizacdo da proposta do projeto de e-commerce, aplicado as CM.

Este estudo impacta a academia e a comunidade empresarial. Ao nivel de contribuicoes tedricas, este estudo
contribui para o desenvolvimento da literatura de marketing digital, sobretudo na ética do e-commerce em
PME integrada no setor vitivinicola. A nivel pratico, permite-nos um melhor entendimento do fenémeno no
ambito das PME, com a pratica de modelo tedérico num caso real. Contribuiu, igualmente, para
comportamentos de reflexdo na definicdo de estratégias de marketing em PME, de forma a serem evitados
aspetos desfavoraveis ao sucesso organizacional. Trata-se de um modelo que pode ser adotado em processos

-132-


https://doi.org/10.34624/iciemc.v0i3.29743

ICIEMC No. 3:2022,131-141
Universidade de Aveiro

. 2184-9102
Proceedlngs DOI 10.34624/icieme.v0i3.29743

similares, com ajustes naturais a drea de negdcio e ao contexto real no timing em que ele é aplicado. Em tltima
instancia, ofereceu insights positivos as CM, numa linha estratégica para uma loja virtual, pensada e com
objetivos SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant e Time-bound) delineados.

Este artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: depois da introducao é apresentada a metodologia,
seguida de uma breve introdugdo ao tema e-commerce e venda online no setor vitivinicola em Portugal. De
seguida faz-se uma reflexdo dos modelos estratégicos existentes na literatura para projetos e-commerce, de
forma a identificar o modelo mais adequado ao caso de estudo e aos objetivos a alcangar. A quarta parte
apresenta o estudo de caso: as CM, o que inclui uma analise da empresa, contendo a descricdo da mesma e
uma analise situacional externa e interna. Segue-se os modelos teéricos aplicados as CM, com base nos
objetivos, nas estratégias, nos indicadores-chave de desempenho (KPI) e no target. Finalmente, apresentam-
se a discussao e as conclusdes finais do trabalho desenvolvido.

2. METODOLOGIA

Como estudo de caso, no método de pesquisa foi utilizada uma abordagem qualitativa, uma vez que esta
permite um insight mais relacionado com a aplicabilidade da literatura e conduz a uma maior compreensao
do caso. Um dos métodos para a recolha de dados foi a entrevista semiestruturada, recorrendo a perguntas de
resposta aberta (Fisher, 2007; Lichtman, 2013; Lune & Berg, 2017) com as quais se foi construindo o estudo
de caso apresentado (aplicando um caso real a um modelo teérico proposto na literatura). As entrevistas
foram realizadas numa primeira fase a administradora e ao gestor comercial (desenvolvidas individualmente),
e tiveram como guia um conjunto de questdes de resposta aberta com vista a uma maior interacdo com os
entrevistados. A informacgao obtida foi, posteriormente, validada através do confronto com dados secundarios,
nomeadamente em documentos da empresa, da triangulacdo com os dados obtidos dos entrevistados e do
cruzamento com a entrevista ao responsavel de comunicacao das CM, numa segunda fase.

A recolha da informac¢ao em documentos internos e em publicagdes disponiveis, assim como em trabalhos
comerciais sobre a empresa foram as principais fontes de dados secundarios. Estes dados foram utilizados
neste estudo através de documentos disponibilizados pela empresa e da informacao que consta no website da
mesma. Esse método de recolha de dados de varias fontes ajudou na triangulacdo de dados e auxiliou os
investigadores nao apenas a recolher informagdes relevantes mais abrangentes, mas também a verificar a sua
consisténcia, a fim de aumentar a robustez dos resultados.

3. REVISAO DA LITERATURA
3.1. E-COMMERCE

No decorrer da crise econdmica que Portugal atravessa devido a pandemia Covid-19, as empresas ajustaram
e expandiram o seu negdcio as lojas virtuais, para aumentar as vendas (Araujo et al., 2019; Baioa, 2020). Com
a escassez das vendas no canal tradicional, muitas empresas arriscaram no e-commerce como um novo e
diferente canal face ao habitual. O e-commerce simboliza mais do que um simples processo de transacdo
financeira realizado entre os consumidores e as marcas, ele envolve todas as transagdes eletronicas efetuadas
entre a marca e qualquer terceiro (Chaffey, 2014), onde é indispensavel a ligacdo a internet e a realiza¢do de
uma venda ou de uma negociacao de um produto ou servico (Turban et al., 2018; Chaffey, 2014). O canal de
vendas, referido por Bertholdo (2020) como o mais importante no e-commerce, é a loja virtual visto que
fornece informacdes ao consumidor sobre o preco dos produtos, o método de pagamento, a especializacao do
produto e o prazo de entrega.

Através do e-commerce € possivel criar uma relacdo direta com o consumidor, bem como alcan¢ar um publico-
alvo abrangente, com custos reduzidos e com disponibilidade 24 /24h (Bertholdo, 2020; Castro, 2011).

Ao iniciar a compra no e-commerce, o consumidor encontra-se sé e indeciso e é neste momento que a marca
deve implementar a sua estratégia, posicionar-se, acompanhar e dar resposta as necessidades e desejos dos
consumidores (Baptista & Costa, 2021). Um consumidor motivado tem mais probabilidade de efetuar a
compra. Para isso as empresas terao que fomentar a motivacao dos mesmos, pelo que Chaffey & Smith (2013)
enumeram 6 Cs, a saber: o contetdo, a personalizacdo, a comunidade, a conveniéncia, a escolha e a reducao de
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custos. Neste contexto, os 4P’s tomam uma nova roupagem - 4E’s como é sugerido por Festa (2016): Expertise
(Conhecimento), Evaluation (Avaliacao), Education (Educacdo) e Experience (Experiéncia).

No e-commerce, o atendimento é um fator-chave para o sucesso da loja virtual. Para que o consumidor tenha
uma experiéncia positiva é crucial fornecer todas as informagdes sobre os produtos e a empresa, facilitando
no pagamento (Ghandour, 2015). Através do e-commerce, o consumidor consegue ter acesso ao stock, ao
langamento de novos produtos ou versdes similares dos produtos existentes, a informacao detalhada sobre os
produtos, os precos das diversas marcas e os prazos de entrega (Castro, 2011).

0 e-commerce ndo abrange s6 o B2C, mas também o B2B que tem vindo a ser referido como um canal em
expansao, que auxilia a execucdo de processos de gestao e tarefas através da tecnologia (Magalhaes, 2021). O
e-commerce B2B apresenta, igualmente, vantagens inerentes ao conforto de realizar a compra, a organizagao
e gestdo das encomendas, a otimiza¢do de processos de compra e venda, o horario 24h/24h, a facilidade de
estimativa de precos, a reducdo do valor no processo da venda e a possivel diminui¢do do valor para o
consumidor final (Netgocio, 2019). No entanto, para Gusmdo (2019) as vantagens do e-commerce B2B
relacionam-se com a estratégia de preco e a retenc¢do do cliente através da criacdo de vinculos e da venda
recorrente. No e-commerce B2B, aloja virtual torna-se uma ferramenta muito aliciante pelo facto de beneficiar
de um custo de investimento reduzido, no entanto este canal requer alguma aten¢do na personalizacdo da
venda, ja que as empresas tém carateristicas e condigdes muito mais especificas face ao B2C (Eugénio, 2019a).

No caso das lojas virtuais de vinhos é importante descrever detalhadamente todos os seus produtos, com
informacgdes sobre o ano da vindima, a classificagdo do sabor, as carateristicas do solo, o aconselhamento do
armazenamento e o acompanhamento perfeito para cada tipo de vinho (Bressolles & Durrieu, 2010).

Apesar de todas as vantagens ainda existem barreiras inerentes ao e-commerce em Portugal, que deverao ser
eliminadas para o crescimento desta ferramenta digital, sendo elas: a forma de pagamento online, 0 modo de
entrega e o preco cobrado pela entrega de um produto (Baptista & Costa, 2021).

O marketing tem um papel fundamental no crescimento da loja virtual e, para que o investimento realizado
tenha retorno, é fundamental aumentar a visibilidade e interacdo da loja virtual trabalhando o SEO, o SEM e
as redes e media sociais, gerando leads de qualidade. No entanto, para aumentar as visitas é importante captar
o interesse do utilizador através de promog¢des e novidades de produtos ou servicos, inserir a quantidade
necessaria de informacdo para que o utilizador esclareca todas as duvidas e conter varias opgdes de
pagamento (Ghandour, 2015). O design é considerado uma grande vantagem quando é exposta a qualidade da
loja virtual (Augusto et al., 2020), pelo que para captar a atencao do utilizador é benéfico trabalhar o design
da loja, de forma a permitir uma boa leitura, usabilidade e experiéncia (Baptista & Costa, 2021).

Num modelo estratégico de e-commerce existem passos que deverdo ser seguidos com detalhe, sdo eles: a
agregacao de valor na descricdo dos produtos; a utilizacdo da ferramenta de video para converter e vender; a
criacdo de conteddos sobre necessidades e problemas que apenas os produtos da marca conseguem satisfazer
e resolver; as parcerias com influenciadores; o investimento em marketing de afiliados e estratégia
patrocinada; o foco no servigo ao consumidor e a definicao de uma estratégia de conteddos integrada (Baptista
& Costa, 2021). No entanto, o consumidor também da muita importancia (1) a facilidade de encontrar a
informacao que pretende; (2) a facilidade de utilizagao do website; (3) ao preco; (4) a indicacao do dia e hora
de entrega do produto; (5) ao envio de um e-mail a informar se a encomenda ja foi embalada e estd a caminho;
(6) a seguranca e privacidade dos dados pessoais; (7) a entrega no prazo estabelecido; e (8) a politica de
devolugdo (Chaffey & Smith, 2013). Em relacdo aos conteddos que despertam um maior desejo, a imagem é a
atracdo imediata, sem esquecer os beneficios do produto e a razao pela qual se completa a compra (Baptista
& Costa, 2021).

No que toca aos principais fatores que fazem o utilizador voltar a um website sdo a facilidade de uso (maneira
como os utilizadores se movimentam dentro do website utilizando menus e hiperlinks), a estrutura, a sua
forma de pesquisar, o layout da pagina adequado (para que os utilizadores encontrem a informacao que
desejam o mais rapido possivel) e a interagdo (envolvéncia dos utilizadores no website) (Chaffey & Smith,
2013). Bressolles e Durrieu (2010) identificam sete dimensdes de qualidade do e-commerce quando o
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consumidor avalia um website de vinhos, sendo elas: (1) as dimensdes de informacao; (2) o design; (3) a
facilidade da usabilidade; (4) as dimensdes de oferta; (5) a interatividade; (6) a seguranga/privacidade e (7)
a confiabilidade. Para Bertholdo (2020), o funcionamento eficaz da loja virtual devera conter sete elementos-
chave: (1) a plataforma para personalizar, sem restri¢des; (2) a descricdo detalhada dos produtos; (3) a loja
virtual segura e protegida; (4) o atendimento personalizado; (5) o stock em quantidade suficiente para a
procura; (6) o modo de pagamento diferenciado; (7) a utilizacdo de estratégias de marketing digital e de e-
mail marketing.

A utilizagdo do e-commerce é a melhor opc¢do para o ambiente pandémico que presenciamos (Kitukutha et al.,
2021). Algumas empresas ponderam sair da presenca fisica (lojas fisicas) e apostar unicamente no online
(Ghandour, 2015). A pandemia acelerou ndo s6 o e-commerce B2C, mas também o B2B, refletido no
crescimento das vendas online (Silva, 2021). Nesse sentido, a DHL Express (2021) prevé um crescimento de
70% no e-commerce até ao ano 2027. A tendéncia do e-commerce, mesmo pds-pandemia, sera de crescimento
constante, visto que muitos consumidores adotaram o habito de comprar online e sera muito dificil de o
deixarem completamente (Luo, 2021).

3.1.1. VENDA ONLINE NO SETOR VITIVINiCOLA EM PORTUGAL

A venda online de bebidas alcodlicas foi acelerada com a pandemia, aumentando o engagement dos
consumidores face a estes produtos (Hora & Lanari, 2020).

Em Portugal, nas vendas online, o Douro é a regido mais requisitada, seguida pelo Alentejo, possuindo em
conjunto 70% das vendas totais. No entanto, relativamente as categorias de vinhos, os de mesa tintos da regiao
do Douro e Alentejo sdo os mais procurados, representando 90% das vendas online (Carvalho, 2020; Marques,
2020). A categoria de espumantes, vinho do Porto e vinhos rosados demonstraram um decréscimo nas vendas
durante a pandemia (Pinto, 2021). Nos anos de 2018, 2019 e 2020 registou-se uma subida de 40% nas vendas
online de vinhos em Portugal (Martins, 2021). Apesar destes valores e do aumento de 2.3% na compra direta
nos websites de adegas e 6% nas plataformas generalistas, os portugueses continuam reticentes na compra
de vinho online (Pinto, 2021).

Com foco no aumento de vendas no inicio da pandemia, a Garrafeira de Telheiras criou uma loja virtual com
50 referéncias e, em 2020, ja detinha 150-200 referéncias (Marques, 2020). A Garrafeira online da OnWine
registou um aumento de 540% na faturacdo em quatro semanas (de 16 de margo a 10 de abril de 2020,
comparados com o periodo de 1 de janeiro a 15 de margo) (Carvalho, 2020). Ainda na OnWine, as encomendas
realizadas rondam os 55€, correspondendo a cerca de nove garrafas com o valor de 6.20€ cada, remetendo
para a ideia de que cada consumidor inclui no seu cabaz de compra Vinho do Porto, Espumante e Bebidas
Espirituosas (Catarino, 2020). A Adegga MarketPlace agrega 100 lojas virtuais de diversos produtores
(Marques, 2020).

3.2. MODELOS ESTRATEGICOS

A estrutura de um plano de marketing digital depende muito do tipo de negdcio e dos objetivos
organizacionais, visto que para determinadas empresas um modelo mais simples tem preferéncia, enquanto
para outras a op¢do recai em modelos compostos (Marques, 2018).

Chaffey & Smith (2013) propde o modelo SOSTAC (situation analysis-inicia com a andlise da situagado;
objectives-seguida da definicdo de objetivos; strategy-definicdo da estratégia; tactics-definicdo das taticas,
actions-identificacdo das agdes; e control-identificacdo das medidas de controlo) e afirma que este é utilizado
por milhares de profissionais para desenvolver diversos planos seja de marketing, corporativos, publicidade
ou marketing digital. Baptista & Costa (2021) exploram este modelo, revestido por um processo que atinge a
etapa do controlo do préprio plano.

Existem outros modelos para a realizacdo do plano de marketing digital, mais compostos, que iniciam com
uma introducao, seguido de uma analise interna e externa, objetivos SMART, segmentacao e posicionamento,
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identificacdo das ferramentas, identificagcdo dos indicadores de medicdo dos resultados e, por tltimo, o resumo
(Marques, 2018).

Gonzalez-Fernandez-Villavicencio (2015) propde um plano de marketing digital direcionado especialmente
as redes sociais, que inclui as seguintes etapas: objetivos; segmentacao do publico-alvo; identificacao dos
canais digitais a utilizar; plano de acao; identificacdo do sistema de controlo e avaliagdo; definicao da politica

a utilizar nas redes sociais; e comunicacdo dos resultados regularmente.

Tabela 1: Tabela Integrativa de modelos de planos de marketing digital

Aspetos a Modelo de Marques Mogelo de fionz'alez-. Modelo SOSTAC de Chaffey
. Fernandez-Villavicencio .
considerar (2018) & Smith (2013)
(2015)
Introdugdo, anélise interna e | Objetivos, publico-alvo, canais Anélise da situagao, objetivos,
externa, objetivos SMART, digitais, plano de agao, controlo e | estratégias, taticas, agoes e
Etapas segr.n.enta(;éo, ava.lie'lgéo, poll'ti'ca d? redes controlo.
posicionamento, sociais e comunicagao dos
ferramentas, medigao dos resultados.
resultados e resumo.
Introdugdo - O que se vai Nao especificado. Anélise da situagao - ‘Onde
desenrolar no plano? estamos?’
Anélise interna e externa - Objetivo - ‘Onde queremos
compreender a realidade da estar?’ (Modelo dos 5S para
empresa desenvolvendo delinear os objetivos)
uma analise SWOT.
Estratégia - ‘Como vamos la
chegar?
Questdes
Tatica - ‘Que taticas vamos
utilizar?’
Agdes - ‘Quais as agoes
necessarias para
implementar?’
Controlo - ‘Quais as a¢oes
necessarias para controlar?’
Ponto forte: especificacao Ponto forte: politica de redes Ponto forte: modelo 5S;
Pontos para fie'finir a segmentagao e | sociais; quejst.ﬁes concisas, bem
Fortes e o posicionamento, apesar de . L definidas por etapas, claras e
estar inerente a analise Ponto fraco: nao tem anélise objetivas; as questdes
Pontos . situacional. : . x
Fracos interna. permltc,eng reter a informagao
necessaria para o
desenvolvimento do plano.

Fonte: Elaboragdo prépria, com base na literatura referida.

A Tabela 1 resume as caracteristicas de cada modelo. Neste artigo propomos a simbiose entre o Modelo
SOSTAC e o modelo proposto por Marques (2018), com adaptacdo ao caso de estudo.

4. CARATERIZACAO DA EMPRESA

As CM foram fundadas em 1926 por Messias Baptista e produzem e comercializam vinhos das regides da
Bairrada, Douro, Dao, Vinho Verde e Vinho do Porto. Os seus Espumantes Naturais e as Aguardentes sdo muito
conceituados.

As CM testam castas portuguesas nas suas vinhas e investem em tecnologia de vinificagdo, selecionando as
castas. Os mercados estrangeiros reconhecem a qualidade das CM e dos seus produtos, exportando 65% da
sua producdo para os cinco continentes. A Alemanha, o Brasil, os EUA, o Reino Unido, a Russia, Franca e China
sdo dos paises com maior percentagem de vendas.

Na Tabela 2 expdem-se os fatores relevantes na caracterizacao das CM.
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Tabela 2: Caraterizacio das CM

Anilise
As CM tém como forgas a organizagdo, a capacidade financeira, a capacidade tecnoldgica, o
desenvolvimento e portfélio dos produtos, a equipa comercial e de apoio, os canais de
interna distribui¢do/logistica, a relagdo pre¢o/qualidade do produto e a relagio com clientes,
consumidores e fornecedores. As fraquezas debatem-se com o sistema interno de comunicagao, o
‘dominio’ do mercado de consumo, o perfil dos consumidores e a utilizagdao estratégica das
ferramentas de comunicagao.

situacional

Marketing-mix
Produto: A marca produz vinhos tinicos e especiais, como é o caso do ‘Triunvirato’ e dos vinhos
do Porto Colheita e com Designagao de Idade. Para além destes vinhos, produz vinhos tranquilos
da Bairrada, do Dao e do Douro, Aguardentes, Espumantes naturais, Doc com designagao de
qualidade, Messias DOC, Vinho verde e Vinhos sem denominagao de origem.

Preco: Estratégia de prego de penetragdo no mercado, em termos genéricos. O prego para o
consumidor difere de produto para produto, sendo que existem pregos mais acessiveis para uma
classe média e precos mais elevados para os consumidores com maior poder de compra. Existem
descontos e promogodes em épocas festivas como: o Natal, Dia dos Namorados, Dia da Mae.
Comunicag¢do: Comunica¢ao mercadolégica; communication blended marketing: outbound
marketing (publicidade televisiva, jornais, revistas e loja fisica) + inbound marketing (forga de
vendas, promogdes, exposigoes, relagdoes com a imprensa, redes sociais, website). A tipologia da
mensagem ao publico-alvo da-se basicamente através das redes sociais, do website ou do e-mail
marketing.

Distribuicdo: privilegia o canal tradicional e loja prépria (estratégia aplicada a cadeia longa
larga e estreita e cadeia curta estreita).

Os produtos sdo comercializados para grandes superficies, restauragio, garrafeiras, hotéis,
supermercados, hipermercados, mercearias, cafés, bar/discotecas, armazenistas, agentes, cash,
trading e empresas; e, ainda, para lojas virtuais como: a Portugal vineyards e a quinta de jugais.

Publico-alvo
Maioritariamente homens com idades compreendidas entre os 35 e os 64 anos, sobretudo
residentes na regiao de Coimbra e Aveiro, com o rendimento médio portugués. Prezam uma boa
relacdo pregco/qualidade, uma compra segura e um atendimento personalizada na compra de um
vinho (por aconselhamento).

Posicionamento
As CM tém-se posicionado como uma empresa de produtos vinicos de exceléncia da regiao da
Bairrada, do Do e do Douro. A marca preza produtos com uma boa relagao pre¢o/qualidade e
com a seguranga desejada para o consumidor. Valores como a integridade e a transparéncia sao
fatores chave para a criagdo de uma relagao duradoura e fiel com os seus consumidores e
fornecedores.

Anilise

. . As oportunidades capazes de influenciar a empresa séo a atratividade do mercado, a
situacional

comunicagao e os canais de distribui¢ao/logistica. No que toca a ameacas estao sobretudo na
externa intensidade competitiva, na legislagdo apertada e nas barreiras a entrada e saida do negécio,
assim como nos produtos substitutos.

Concorréncia
Os trés maiores concorrentes das CM sao a Sogrape, a Alianca e a Global Wines. Contudo, a
Sogrape destaca-se como principal concorrente, visto que tem uma grande diversidade de
produtos com qualidade elevada, tem marcas com um elevado grau de notoriedade, uma forga de
vendas altamente sofisticada, uma 6tima relagédo qualidade/prego, uma enorme capacidade de
constante inovagao, um orgamento estrategicamente definido para a area de marketing, uma
grande e diversificada carteira de clientes e consumidores. Destaca-se ainda como pontos fortes
a sua dimenséo, a economia de escala, o vinho Mateus, o vinho do Porto e a presenga mundial.
Como ponto fraco expde dificuldades na venda de produtos mais exclusivos.

Fonte: Elaboragdo prépria, com base nas entrevistas.
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5. PLANO ESTRATEGICO: APLICACAO DO MODELO SOSTAC E MODELO DE MARQUES (2018)
0 modelo de neg6cio proposto para a loja virtual das CM, em breve nas seguintes alineas:

e Nome: Messiashop.

e Posicionamento: Messias com acesso online a consumidores de todo o mundo.

e Publico-alvo: Individuos de ambos os géneros com idades compreendidas entre os 25 e os 44 anos,
residentes sobretudo na regido do Porto, Aveiro e Coimbra e paises da ‘saudade’ (com comunidades
portuguesas enraizadas), com rendimentos médio-alto portugués.

Estratégias de marketing-mix para o canal online:

Produto: Toda a gama das CM

Preco: Preco penetracdo

Distribuicdo: Cadeia curta estreita

Comunicacao: Estratégias de SEO, SEM e as redes e media sociais

Tabela 3: Objetivos SMART com base no modelo SOSTAC

Sell/Vender Speak/Falar Serve/Servir Save/Poupar Sizzle/Fator X
Aumento de 15% no Aumento de 10% | Gerar 100 leads, Redugdo de 4% no Atingir 40% de
volume de vendas da taxa de através de uma custo de aquisicdo,a | engagement nas redes

sociais Facebook e
Instagram, através da

abertura dos
e-mails, através

(apenas no canal
online), através de

landing pages no 12
semestre de 2022.

partir de estratégias
SEO, no 12 semestre

campanhas de e-mail do CRM no 1¢ de 2022. criacdo de contetdo, no
marketing no 12 semestre de 19 semestre de 2022.
semestre de 2022. 2022.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Tabela 4: Plano Estratégico para a loja virtual das CM, com base nos modelos teéricos

Plano estratégico

Objetivos

Situagao atual (SWOT)

Proposta de valor

Canais (angariacao de trafego)

Publico-alvo

Aumento do VV
Aumento da taxa de
retengdo

Geragao de leads
Redugao do custo de
aquisigao

Aumento do engagement

Forgas: N? significativo de
seguidores no Instagram e,
principalmente, no
Facebook; Grande rede de
contactos;

Know-how e a experiéncia no
setor.

Fraquezas: Fraca presenga
digital; Contetidos pouco
elaborados e originais.

Os vinhos que lhe
proporcionam
momentos
inesqueciveis.
Seja qual for a
ocasiao, os vinhos
Messias
acompanham-no
com a qualidade e
seguranga que

Facebook e Instagram: produgao de video;
contetidos com a participagao dos
colaboradores/equipa; questionérios de opinido;
publicag¢des em Flat Lay; mostrar ‘bastidores’ da
empresa; publicagdes em dias comemorativos.
Apenas no Instagram: Instastories com caixa de
perguntas e biografia mais concreta e direta.

SEO: otimizagao da palavra-chave e tags de
cabegalho, utilizagao do link building e melhorar a

Individuos de ambos os géneros

com idades compreendidas
entre os 25 e os 44 anos,
residentes sobretudo na regiao
do Porto, Aveiro e Coimbra e
paises da ‘saudade’ (com
comunidades portuguesas
enraizadas), com rendimentos
meédio-alto portugués.

Oportunidades: Crescimento | procura. qualidade do contetido.

exponencial do digital;

Grande abertura por parte Landing page: angariagao de contactos de potenciais

dos consumidores para consumidores.

Métricas compras online de produtos Ferramenta Taticas
Taxa de conversao vinicos. Website Marketing de contetido
Taxa de abertura Ameagas: Concorréncia com Loja virtual Automagio de marketing
Nimero de leads uma presenca digital mais Social Media Social Media Marketing
Custo de aquisi¢ao forte. E-mail marketing SEO
Taxa de engagement CRM SEM
Orgamento Duragdo de Concorréncia Engagement
e— e
P

E-mail marketing: 1ano (2022) Sogrape CRM (Gestéo de Relacionamento com o utilizador) - email marketing com destaque
Plataforma Mailchimp 15 € Alianga para descontos (inclusivos da segdo de outlet dos vinhos, destacando p.e. as tiltimas

p/més

Landing Pages: Plataforma
Unbounce para criar e
otimizar 100,79€ p/més
CRM: software CRM +/- 25€
por utilizador/més

Global Wines

garrafas em stock), confirmar uma compra que o utilizador efetuou na loja virtual,
comunicar o langamento de novos produtos, vender um produto.

Vender

E-mail marketing: E-mail de abandono do carrinho e e-r

mail série de carrinho

abandonado; Campanhas de e-mail marketing para Up-Sell e Cross-Sell;
Campanhas de e-mail marketing de ofertas promocionais;

E-mail para fidelizar consumidores e de recuperagao.

Fonte: Elaboragdo proépria.
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Os objetivos estratégicos definidos foram fundamentados no modelo SOSTAC (Chaffey & Smith, 2013), com
identificacdo dos 5S (Sell/Vender, Speak/Falar, Serve/Servir, Save/Poupar, Sizzle/Fator X). A tabela 3 indica
de forma sucinta os objetivos.

O plano estratégico proposto para a loja virtual das CM encontra-se representado de forma esquematica na
Tabela 4, onde se evidenciam, através de uma linguagem simples e direta, os objetivos, as métricas, a andlise
SWOT, a proposta de valor para a loja virtual, o orcamento a investir para o cumprimento dos objetivos, a
duracdo da implementacdo e os trés maiores concorrentes. Este formato foi o mais adequado a realidade das
CM, resultando da interpretacdo do Modelo SOSTAC e do modelo proposto por Marques (2018), evidenciando
o funil de vendas.

6. DIscussAo

As estatisticas portuguesas demonstram um aumento de 30% no volume de encomendas online por parte dos
consumidores (SAPO, 2021). Também é evidente o aumento de 25% da taxa de recorréncia da compra, por
consumidores com idades compreendidas entre os 16 e os 45 anos (Eurostat - Statistics Explained, 2021;
SAPO, 2021). No mercado dos vinhos, a percentagem de consumidores na compra online sofreu um aumento
de 7% em 2020, tornando-se um valor significativo para as empresas vitivinicolas (Martins, 2021).

A pandemia veio acelerar a venda de bebidas alcoélicas no e-commerce e aumentar o engagement por parte
dos consumidores (Hora & Lanari, 2020). Considera-se, portanto, que vender vinho portugués online
representa uma grande hipétese de crescer o negdcio. Mais ainda, se esse canal for dirigido a portugueses que
vivem no exterior esse crescimento é mais acentuado, visto que o vinho portugués no estrangeiro é escasso e
a procura é abundante (Casimiro, 2019).

Neste momento em que os consumidores se encontram direcionados para o canal online, também os 4P’S
sofrem uma renovagao e uma adaptacdo para 4E’s. As especificidades e a complexidade deste canal exigem
um conhecimento por parte dos individuos que procuram produtos vinicolas. A avaliacdo podera ser feita
através do seu preco e as empresas vinicas contribuem para a educagdo dos seus consumidores através da
comunicacdo. A experiéncia é feita nos mais diversos locais de contacto (Festa, 2016), sendo atualmente
impossivel desintegrar o canal online.

Tendo em conta o sucesso do canal de venda online e a mudanca comportamental do consumidor, as empresas
ndo terdo outra opg¢do a ndo ser investir no online e implementar lojas virtuais. As incertezas que as empresas
na area em que as CM estdo inseridas tém, especificamente em relacao as divergéncias entre o canal de vendas
online B2C e o canal tradicional B2B offline, decorrem do facto de ja possuirem uma estratégia sélida no B2B
tradicional offline e recearem um investimento no novo canal. No entanto, mesmo que tentem desviar-se desta
tendéncia do digital no presente, a mudanca tera que surgir no futuro préximo.

A insercao do online nunca ocupara o lugar do offline, muito pelo contrario, estes dois canais complementam-
se. As CM terdo que definir estratégias convergentes entre ambos para que integrados alcancem resultados
positivos nas vendas totais da empresa.

7. CONCLUSAO

Este estudo procurou investigar e expor os modelos mais eficazes e relevantes na implementacao de um plano
estratégico de loja virtual, enquanto estudo de caso e aplicado as CM. Ele complementa a literatura sobre e-
commerce. Em termos praticos, concluimos que existe um visivel crescimento da venda online, ndo sé no
mundo como em Portugal, sobretudo como resultado do impacto da pandemia, denotando que o online é o
presente e o futuro.

Recorrendo a uma breve revisdo da literatura abordou-se a tematica do e-commerce e da venda online no
setor vitivinicola, verificando-se que as regides mais procuradas sdo o Douro e o Alentejo e que os vinhos de
mesa sdo os mais escolhidos nas compras online. Constatou-se, também, a partir de valores registados por
outras empresas, que o e-commerce é uma ferramenta em crescimento e muito benéfica para o negécio.
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Apés esta pesquisa concluiu-se que a criacdo e a gestao da loja virtual é um canal de vendas fulcral para as CM
se adaptarem a mudanca do comportamento de consumo, reforcada pela pandemia. Contudo, a definigdo de
uma boa gestao esta sempre relacionada com um bom planeamento estratégico. Nesse sentido, foi aplicado
um modelo estratégico a natureza objetiva das CM. Este estudo oferece insights positivos na operacionalizacdo
de modelos estratégicos em projetos de marketing digital, nomeadamente de loja virtual.

O presente estudo denota algumas limitacoes. A primeira deve-se a natureza qualitativa do estudo, tendo sido
estudado apenas um caso, as CM. A segunda decorre da impossibilidade de permanecer durante um periodo
mais alargado nas instalacoes fisicas da empresa devido a pandemia, o que levou a uma dificuldade acrescida
na recolha da informacao. Todas estas restri¢cdes inviabilizaram a realizagcdo de um estudo mais aprofundado.
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