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RESUMO

A transformacgdo digital esta a redefinir a forma como as empresas vitivinicolas
comunicam, promovem € gerem a sua relacdo com os consumidores. O presente estudo
analisa o impacto da Inteligéncia Artificial (IA), da automagao e do Big Data nas praticas
de marketing digital das quintas e cooperativas da Regido Demarcada do Dao, procurando
compreender até que ponto estas tecnologias ja se encontram implementadas e

contribuem para melhorar o desempenho e a competitividade do setor.

A investigagdo recorreu a uma abordagem quantitativa de natureza descritiva e
exploratéria, baseada na aplicacdo de um questiondrio digital a dez organizagdes
vitivinicolas da regido. O instrumento, validado e aplicado através da plataforma
Microsoft Forms, permitiu recolher dados sobre niveis de adogdo tecnologica, percegdes
de impacto e barreiras a transformagado digital. A andlise estatistica foi conduzida com
recurso ao software Jamovi, utilizando testes ndo paramétricos como Kruskal-Wallis,

Mann—Whitney e o Teste Exato de Fisher.

Os resultados evidenciam que a transformagao digital no setor vitivinicola do Dao ¢ uma
realidade em desenvolvimento, ainda com niveis desiguais de maturidade tecnoldgica. A
Inteligéncia Artificial e a automagao de marketing revelaram associagdes positivas com
o aumento do alcance e da fidelizacdo dos clientes, enquanto o uso de Big Data
demonstrou impacto significativo no desempenho comercial, particularmente nas vendas.
Identificaram-se também barreiras de natureza cultural e organizacional, como a

resisténcia a mudanga e a falta de apoio da gestdao, que condicionam a adogao tecnoldgica.

O estudo contribui para o conhecimento cientifico sobre a digitalizagdo do marketing
vitivinicola em contexto regional, oferecendo uma perspetiva empirica sobre o estado
atual do setor e propondo pistas para futuras investigagdes e estratégias de modernizacao

digital.

Palavras-chave: transformacao digital; marketing vitivinicola; Regido do Dao



ABSTRACT

Digital transformation is redefining how wine companies communicate, promote, and
manage their relationships with consumers. This study analyses the impact of Artificial
Intelligence (AI), marketing automation, and Big Data on the digital marketing practices
of wineries and cooperatives in Portugal’s D3ao Demarcated Region, seeking to
understand how these technologies enhance performance and competitiveness within the

sector.

A quantitative, descriptive, and exploratory approach was adopted, based on an online
survey conducted with ten wine organizations in the region. The questionnaire, validated
and distributed via Microsoft Forms, collected data on technology adoption, perceived
impact, and barriers to digital transformation. Data analysis was performed using Jamovi
software through non-parametric tests such as Kruskal-Wallis, Mann—Whitney, and

Fisher’s Exact Test.

Results show that digital transformation in the Dao wine sector is progressing but remains
at uneven levels of technological maturity. Artificial Intelligence and marketing
automation were positively associated with increased audience reach and customer
loyalty, while the use of Big Data showed a significant impact on commercial
performance, particularly sales. Cultural and organizational barriers, including resistance

to change and lack of management support, were also identified as limiting factors.

This study contributes to the scientific understanding of digital transformation in the wine
industry by providing an empirical view of the Dao region’s current situation and offering

insights for future research and strategies to foster digital modernization.

Keywords: digital transformation; wine marketing; Dao Region
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

Nas ultimas décadas, a transformagao digital tem vindo a alterar profundamente o
panorama competitivo das organizagdes, impondo novos paradigmas de gestdo, interagao
e criacao de valor. O marketing, enquanto disciplina orientada para o mercado e o
consumidor, ocupa uma posi¢ao central neste processo, integrando tecnologias como a
Inteligéncia Artificial (IA), a automagado e o Big Data na analise de comportamentos, na

personalizagdo de conteudos e na otimizagao de estratégias de comunicagao.

No setor vitivinicola, historicamente caracterizado por praticas tradicionais e por um forte
enraizamento territorial, a digitalizagdo representa uma oportunidade singular para
reforgar a competitividade, a diferenciacdo e a ligagdo emocional com o consumidor. A
convergéncia entre tradigdo e tecnologia tem permitido as empresas vitivinicolas explorar
novas formas de promocgdo, distribuicdo e fidelizagdo, sobretudo através dos canais
digitais. Contudo, a ado¢do destas ferramentas nem sempre ¢ homogénea, variando
significativamente em fun¢do da dimensao, dos recursos e da cultura organizacional das

empresas.

A Regido Demarcada do Dao, uma das mais antigas e prestigiadas de Portugal, constitui
um caso particularmente relevante neste contexto. Com um tecido empresarial composto
maioritariamente por pequenas e médias empresas (PME), a regido enfrenta o desafio de
integrar as novas tecnologias no marketing vitivinicola sem comprometer a autenticidade,

o patrimonio e a identidade que caracterizam os seus produtos.
1.2. Relevancia e Justificacao do Estudo

Apesar do crescente interesse académico pela transformacdo digital no setor
agroalimentar e turistico, a investigacdo empirica aplicada ao marketing vitivinicola
portugués permanece escassa. A maioria dos estudos existentes aborda dimensdes
institucionais ou macroeconomicas, sem explorar de forma aprofundada a percecdo e o

impacto das tecnologias digitais junto das proprias empresas produtoras.

Esta dissertacao procura preencher essa lacuna, focando-se no estudo da digitalizagao do
marketing no contexto especifico da Regido Demarcada do Dao. Ao analisar o impacto

da IA, da automacao e do Big Data nas praticas de marketing das quintas e cooperativas



locais, pretende-se contribuir para a compreensdo dos fatores que promovem ou

dificultam a transformagao digital do setor.

O trabalho assume, assim, uma relevancia dupla: cientifica, pela sistematizacdo de
conhecimento empirico sobre um fenémeno emergente e ainda pouco estudado; e pratica,
por oferecer as organizagdes vitivinicolas da regido orientagdes que possam apoiar a sua

modernizagdo e competitividade num mercado cada vez mais digital e globalizado.
1.3. Objetivos da Investigacao

O objetivo geral deste estudo consiste em analisar o impacto das tecnologias digitais,
nomeadamente Inteligéncia Artificial, automag¢do e Big Data, nas estratégias de

marketing das quintas e cooperativas da Regido Demarcada do Dao.
Para operacionalizar este proposito, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

o Identificar o grau de adocdo e integragdo das tecnologias digitais no marketing

vitivinicola regional;

e Avaliar a percecdo das organizagdes quanto aos efeitos da digitalizagdo no

desempenho comercial e relacional;

o Examinar o papel das barreiras tecnoldgicas, financeiras e culturais na adocao

destas ferramentas;

o Contribuir para o debate académico sobre a transformagao digital do marketing

em setores tradicionais.
1.4. Abordagem Metodoldogica

O estudo segue uma abordagem quantitativa, de natureza descritiva e exploratoria, com
recolha de dados primarios junto de dez organizagdes vitivinicolas do Dao, incluindo
quintas, adegas e cooperativas. O instrumento de recolha foi um questiondrio digital
desenvolvido e aplicado através da plataforma Microsoft Forms, validado previamente e

sujeito a dois pré-testes.

A analise estatistica dos dados foi conduzida com recurso ao software Jamovi v2.5,
complementado pelo Microsoft Excel, utilizando métodos ndo paramétricos adequados a
dimensao amostral, nomeadamente os testes de Kruskal-Wallis, Mann—Whitney e o Teste

Exato de Fisher. Esta abordagem permitiu caracterizar o estado atual da adocdo
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tecnologica e identificar padrdes de associagdo entre varidveis, assegurando

simultaneamente a validade e a integridade dos resultados.
1.5. Estrutura da Dissertacao
A dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos principais.

e O Capitulo 1 apresenta a introdugdo, o enquadramento tedrico e os objetivos

gerais e especificos do estudo.

e O Capitulo 2 desenvolve a revisdo da literatura, abordando os temas centrais da
transformacao digital, da inteligéncia artificial, da automagado e do Big Data no
contexto do marketing vitivinicola, culminando na identificacdo de lacunas de

investigacao.

e O Capitulo 3 descreve a metodologia, explicitando o tipo de estudo, a amostra, os

instrumentos de recolha e os procedimentos analiticos adotados.

e O Capitulo 4 apresenta a andlise dos resultados obtidos a partir dos dados

empiricos recolhidos.

e O Capitulo 5 dedica-se a discussao critica dos resultados, relacionando as

evidéncias encontradas com a literatura existente.

o Finalmente, o Capitulo 6 integra as conclusdes, as limitagdes do estudo e as

sugestdes para futuras investigacoes.
1.6. Limitacoes do Estudo

Reconhece-se que o reduzido ntiimero de respostas obtidas (n = 10) constitui uma
limitagdo relevante, condicionando a generalizacao dos resultados e a robustez estatistica
das andlises. Todavia, a natureza exploratoria do trabalho justifica o valor contributivo
desta investigacdo, que oferece uma primeira aproximag¢ao empirica a realidade digital do
setor vitivinicola do Dao e abre caminho a estudos futuros com amostras mais amplas e

métodos mistos.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Transformacao Digital no Setor Vitivinicola

A transformacgdo digital tem-se tornado um vetor determinante na redefini¢do das
estratégias de marketing em diversos setores, incluindo o vitivinicola, tradicionalmente
mais conservador na ado¢ao de novas tecnologias. Este fendmeno, mais do que uma
simples transicdo tecnoldgica, implica uma mudanga profunda na forma como as
organizagdes se relacionam com os consumidores, planeiam as suas operacdes €
interpretam os dados de mercado (Cioppi et al., 2023). A transformacgdo digital no
marketing ndo substitui necessariamente as estratégias tradicionais, mas pode
complementa-las, criando uma fusdo que aumenta o alcance e a eficacia das campanhas

(Singh Bist et al., 2022).

No contexto do setor vitivinicola, a evolucdo tecnologica revela-se particularmente
relevante, dado o crescente interesse global por canais digitais, e-commerce e estratégias
de marketing orientadas por dados. Segundo Zidtkowska (2021), as pequenas e médias
empresas, que compoem grande parte do tecido empresarial vitivinicola, tém procurado
adaptar-se a esta nova realidade com diferentes niveis de maturidade digital. A
transformagdo digital exige, nestes casos, ndo sé investimento em ferramentas
tecnoldgicas, mas também capacitacdo de recursos humanos e uma mudanga de

mentalidade empresarial.

Ao longo das ultimas trés décadas, a investigagao em marketing vitivinicola expandiu-se
substancialmente, com destaque crescente para 4areas como o enoturismo, a
sustentabilidade e o marketing digital, incluindo o papel das redes sociais e do e-

commerce na promoc¢ao e venda de vinho (Martinez-Navarro & Sellers-Rubio, 2024).

Mastroberardino et al. (2022) analisaram o impacto do social commerce no setor
vitivinicola italiano, concluindo que as plataformas digitais tém permitido aos produtores
promover os seus produtos de forma mais eficiente, gerar envolvimento com os
consumidores e estimular as vendas diretas. Este estudo reforca a ideia de que, mesmo
em setores onde a tradicdo ¢ uma componente forte da identidade da marca, a
digitalizagdo pode ser uma aliada estratégica. Na mesma linha, Viana (2016) destaca o
papel das redes sociais no marketing de vinhos, sublinhando que o Facebook, Instagram
e YouTube sdo usados para contar histdrias, mostrar o terroir, valorizar os produtores e

criar lagcos emocionais com os consumidores.
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Por outro lado, Jansto et al. (2020) evidenciam que na data do estudo, muitas empresas
vitivinicolas, particularmente em paises como a Eslovaquia, ainda utilizavam o marketing
digital de forma basica e reativa. Os autores alertam para a necessidade de estratégias
mais proativas, baseadas em dados, e sustentadas por conhecimento técnico e formagao
continua. Esta conclusdo ¢ consistente com o que foi observado no mercado portugués,
onde a adocao digital no setor vitivinicola ainda ¢ desigual. A dissertacao de Fontes em
2024 sobre as Comissodes Vitivinicolas Regionais em Portugal sugere que, embora exista
interesse e potencial, muitos projetos de marketing digital carecem de planeamento,

continuidade ¢ medicao de resultados.

Outro contributo relevante vem de Sinha et al. (2020), que propdem a utilizacdo de
interfaces baseadas em inteligéncia artificial para ajudar profissionais de marketing a
melhorar conteudos digitais, aumentando o CTR “click-through rate” através de
sugestdes em tempo real. A aplicagdo deste tipo de ferramentas ao setor vitivinicola
poderia representar uma oportunidade para aumentar a eficacia das campanhas de e-mail
marketing e redes sociais, por exemplo, adaptando o conteudo as preferéncias do publico-

alvo de forma mais precisa.

Finalmente, deve notar-se que a transformagao digital no setor vitivinicola ndo se limita
a comunicagdo com o consumidor. Abrange também dareas como a logistica, a
rastreabilidade dos produtos, a experiéncia de enoturismo e a gestao integrada de vendas
e marketing. A digitalizacdo da cadeia de valor do setor vitivinicola, nomeadamente
através de websites, redes sociais e ferramentas de marketing digital, tem permitido uma
maior promog¢do das regides, melhor gestdo da comunicagao institucional e, em alguns
casos, o inicio da recolha de dados para andlise e segmentagdo de publicos (Bastard &

Chaillet, 2023; Fontes, 2024).

Neste sentido, a transformacao digital no setor vitivinicola deve ser entendida como uma
estratégia transversal e integrada, que exige ndo sé tecnologia, mas também visdo
estratégica, alinhamento entre equipas e uma cultura organizacional aberta a mudanca. O
marketing, como ponte entre o produtor e o consumidor, tem aqui um papel crucial na

forma como essa transformagao se concretiza.
2.2. Inteligéncia Artificial no Marketing Digital

A inteligéncia artificial (IA) tem vindo a afirmar-se como um dos principais motores da

transformacao digital em diversos setores, sendo o marketing digital um dos seus campos
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de aplicagdo mais dinamicos e promissores. As tecnologias disruptivas — como IA, Big
Data e automagdo — estao a reconfigurar profundamente o panorama do marketing
moderno, obrigando as empresas a repensar processos, métricas e formas de interagdo
com o consumidor (Evans, 2017). O conceito de IA remonta aos anos 1950, mas a sua
aplicagdo pratica no marketing digital comecgou a ganhar expressdo apenas a partir da
década de 2010, acompanhando o avango da capacidade computacional, o crescimento
exponencial dos dados (Big Data) e a maturagdo de algoritmos de machine learning e

deep learning (Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

Historicamente, os primeiros sinais da integracao da IA no marketing surgiram em setores
como o retalho e o e-commerce, com o uso de sistemas de recomendag¢do e segmentacao
comportamental em plataformas como a Amazon, Netflix e Alibaba. Estas empresas
foram pioneiras na utilizagdo de dados para prever preferéncias e ajustar ofertas em tempo
real (Fan et al., 2015). A partir dai, ferramentas como a personalizagdo de contetidos,
chatbots, automatizagdo de e-mails e andlise preditiva foram progressivamente
incorporadas por departamentos de marketing em todo o mundo, migrando das grandes
organizagdes para as pequenas e médias empresas, gracas a democratizacdo das

tecnologias baseadas em IA.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024), no seu mais recente contributo Marketing 6.0: The
Future is Immersive, afirmam que a IA marca uma nova fase da evolucao do marketing,
caracterizada pela integragdo de tecnologias sensoriais, cognitivas e afetivas que
transformam a forma como as marcas interagem com os consumidores. Nesta nova era, a
IA ndo ¢ apenas uma ferramenta de automatizacdo, mas um agente de inteligéncia
adaptavel que permite compreender, antecipar e influenciar comportamentos de forma

personalizada, contextual e continua.

Concretamente, a aplicagdo da IA no marketing digital distribui-se, de forma geral, por
quatro grandes areas: (1) personaliza¢do dindmica de contetdos e ofertas, (2) automagao
de tarefas e campanhas, (3) previsdo de comportamentos e tendéncias de mercado, e (4)
interacao inteligente com os consumidores. Estas areas cruzam-se de forma transversal
com fungdes classicas do marketing como a comunicagao, promogao, vendas, fidelizagao
e andlise de desempenho (Ziakis & Vlachopoulou, 2023; Anshari et al., 2019; Kedi et al.,
2024; Sinha et al., 2020; Kotler et al., 2024).

A personalizagdo ¢, sem duvida, um dos dominios onde a IA tem maior impacto. Com
base em dados historicos, transacionais e comportamentais, algoritmos de machine
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learning permitem criar campanhas adaptadas as preferéncias, ao perfil e ao momento de
compra de cada utilizador (Anshari et al., 2019). No setor vitivinicola, isto pode traduzir-
se na recomendagdo automatica de vinhos com base em compras anteriores, gostos

expressos nas redes sociais ou mesmo padrdes sazonais de consumo.

Complementarmente, a automagao de marketing (marketing automation), suportada por
IA, permite a criacao de fluxos de comunicagdo segmentados e reativos, por exemplo,
enviando um e-mail com um co6digo promocional personalizado apds o abandono de um
carrinho de compras, ou adaptando banners publicitarios em tempo real com base no
historico de navegacdo (Kedi et al., 2024). Esta capacidade de agir sobre o
comportamento do consumidor de forma proativa e personalizada contribui para

aumentar as taxas de conversao e a reten¢ao de clientes.

Outro eixo fundamental ¢ a andlise preditiva. Através da modelagdo de padrdes de
comportamento, a A consegue antecipar tendéncias de mercado, prever a probabilidade
de recompra, identificar clientes em risco de abandono, e sugerir agdes de retengdo com
base em dados objetivos (Fan et al., 2015 ¢ Obinna & Kess-Momoh, 2024). Estas
capacidades sdo particularmente 1uteis para as empresas vitivinicolas que pretendem
planear campanhas com base em previsdes de procura por regides, estacdes do ano ou

tipos de vinho.

A interagdo com o consumidor ¢ também cada vez mais mediada por IA. Os chatbots, por
exemplo, sdo usados para responder a perguntas frequentes, dar sugestdes de produtos,
ou orientar o cliente durante uma compra, simulando conversas naturais através de
modelos de processamento de linguagem natural (NLP) como o ChatGPT. Esta
tecnologia assegura um atendimento eficiente e continuo, com disponibilidade 24/7,

reduzindo custos e aumentando a satisfagdo do cliente (Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

A utilizagdo destes modelos de IA generativa, esta a transformar a forma como contetdos
de marketing sdo produzidos, permitindo automatizar a criagdo de textos, titulos e
descri¢des de produtos com um nivel de personaliza¢do e velocidade anteriormente
impossivel (Banh & Strobel, 2023). A criatividade mediada por inteligéncia artificial,
embora frequentemente associada as artes visuais, estd a tornar-se uma ferramenta de
apoio também nas estratégias de marketing, permitindo gerar contetido que reflete
preferéncias culturais e padrdes estéticos reconheciveis, como argumentam Cetinic & She

(2021).
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O estudo de Van Esch e Black (2021) refor¢a esta ideia, defendendo que a IA permite
redesenhar a jornada do consumidor de forma mais fluida, com experiéncias altamente
personalizadas e contextuais. No caso do vinho, por exemplo, a jornada digital pode
incluir a recomendagdo de rétulos com base no perfil do utilizador, envio de conteudos
educacionais sobre enoturismo, ou notificagdes sobre provas de vinho em lojas fisicas nas

proximidades.

Apesar do crescente entusiasmo em torno dos modelos de linguagem como o ChatGPT,
varios autores alertam para os seus limites operacionais e riscos de dependéncia
tecnologica, sublinhando que o seu uso no marketing deve ser acompanhado de

supervisao humana e complementado com outras fontes de dados e validagao. (Gozalo-

Brizuela & Garrido-Merchan, 2023)

Como apontado por Semeradova e Weinlich (2020), a adogdo da TA por parte das
pequenas e médias empresas, incluindo muitas quintas e cooperativas vitivinicolas, ainda
¢ limitada por fatores como a falta de competéncias técnicas, os custos de implementagao
e a fragmentagao dos dados. O estudo realizado junto de PME checas concluiu que, apesar
do interesse crescente por ferramentas de automagdo, muitas organizagdes ndo se
encontram preparadas para as integrar de forma estratégica e sustentada. Para ultrapassar
este obstaculo, autores como Kedi et al. (2024) sugerem o recurso a plataformas
acessiveis e intuitivas, como Mailchimp, Salesforce ou HubSpot, que oferecem solugdes
de automagao com base em IA integradas, adaptadas as necessidades de negocios de

menor dimensao.

Importa também referir que a integracdo de IA no marketing digital implica desafios
éticos relevantes, sobretudo no que respeita a protecao de dados, a transparéncia dos
algoritmos e a responsabilidade pelas decisoes automatizadas. Kotler et al. (2024) alertam
para a necessidade de um marketing mais “humanizado”, onde a TA seja usada como
ferramenta de empatia e ndo como instrumento de manipulacdo. Este equilibrio sera
essencial, especialmente num setor como o vitivinicola, onde a autenticidade e a

confianga sao valores fundamentais para a construgao da marca.

Em sintese, a inteligéncia artificial estd a reformular o marketing digital, oferecendo aos
profissionais do setor vitivinicola ferramentas poderosas para atrair, envolver e fidelizar
consumidores de forma mais eficaz e eficiente. A sua adogdo estratégica, aliada ao

conhecimento do mercado e a sensibilidade para o fator humano, podera marcar a
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diferenca entre empresas que simplesmente comunicam e aquelas que realmente

constroem relagcdes duradouras com os seus publicos.
2.3. Automaciio e CRM no Marketing de Vinhos

A automacdo de marketing tem vindo a consolidar-se como um dos pilares da
transformacgdo digital, especialmente em setores que, como o vitivinicola, enfrentam
desafios crescentes de diferenciagdo, fidelizagdo e gestdo de recursos limitados. Esta
tecnologia consiste na utilizacao de plataformas digitais que permitem automatizar agcoes
de marketing e vendas com base em regras definidas, dados comportamentais dos
consumidores e inteligéncia artificial (Semeradovd & Weinlich, 2020). No contexto da
industria do vinho, a automagdo revela-se particularmente util para melhorar a
comunicagdo com os clientes, promover a personalizacdo da experiéncia de compra e

otimizar a gestdo de /eads desde o primeiro contacto até a conversao e fidelizagao.

A integracdo entre automacao de marketing e sistemas de gestdo de relacionamento com
o cliente (CRM) ¢ uma tendéncia crescente nas pequenas ¢ médias empresas. Estes
sistemas combinam dados histdricos, transacionais € comportamentais para construir
perfis de cliente que permitem uma comunicacao segmentada e eficaz. Segundo Anshari
et al. (2019), os sistemas CRM potenciados por Big Data ¢ inteligéncia artificial
possibilitam a personalizagdo de conteudos, campanhas e ofertas em funcdo das
preferéncias e do comportamento do consumidor, promovendo uma experiéncia de

compra mais relevante e envolvente.

No setor vitivinicola, onde a fidelidade & marca e a autenticidade do produto
desempenham um papel central, a automagdo torna-se uma ferramenta valiosa para
manter uma comunicacdo consistente com os consumidores ao longo do tempo.
Plataformas como HubSpot, Mailchimp e Salesforce t€m vindo a ser adotadas por
produtores e lojas especializadas para gerir campanhas de e-mail marketing, automatizar
newsletters, enviar recomendagdes personalizadas e acompanhar métricas de
desempenho em tempo real (Kedi et al., 2024). Estas solucdes permitem segmentar
publicos com base em critérios como localizacdo geografica, historico de compras,

interacoes com conteudos ou preferéncias declaradas.

Para além da automatizagdo de campanhas, uma funcionalidade crucial dos sistemas de
marketing automation ¢ o lead nurturing, isto é, o acompanhamento e maturacao de leads

ao longo do funil de vendas. Este processo envolve o envio de mensagens oportunas e
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relevantes com o objetivo de informar, educar e persuadir o consumidor, criando
confiancga e aumentando a probabilidade de conversao (Semeradova & Weinlich, 2020).
Através da pontuacao de leads (lead scoring), € possivel atribuir valores as interagdes de
cada utilizador com a marca, por exemplo, visitas ao website, abertura de e-mails, cliques
em conteudos, permitindo dar prioridade aos contactos mais qualificados para agdes

comerciais.

Fontes como Obinna e Kess-Momoh (2024) sublinham que estas praticas permitem uma
gestdo mais eficiente do ciclo de vida do cliente, reduzindo os custos de aquisi¢do e
aumentando o valor médio por cliente. No caso de quintas e cooperativas vitivinicolas
com recursos humanos reduzidos, esta abordagem pode representar uma solugdo viavel
para gerir centenas ou milhares de contactos com niveis de personalizagdo que, de outra

forma, seriam inviaveis.

Contudo, nem todas as empresas do setor estdo em posi¢do de tirar partido destas
tecnologias. O estudo de Readiness of SMEs for Marketing Automation realizado por
Semeradova & Weinlich (2020) junto de PMEs checas revelou que, em 2020, apesar da
crescente consciéncia sobre os beneficios da automagdo, a maioria das empresas
apresenta baixos niveis de maturidade digital. As principais barreiras apontadas foram a
falta de formacdo, a perce¢cdo de complexidade técnica, os custos iniciais de
implementagao e a dificuldade de integragdo com outros sistemas, como os de faturacao
ou de gestdo de stocks. A investigacdo de Kedi et al. (2024) refor¢a que o sucesso da
automacao de marketing depende ndo sé da tecnologia em si, mas também da capacidade
das empresas para recolher, organizar e utilizar dados relevantes de forma ética, segura e

estratégica.

Do ponto de vista estratégico, a adogao da automacao e de solugdoes CRM deve ser
encarada como um investimento a médio e longo prazo. Kotler et al. (2024) defendem
que o futuro do marketing passa pela conjugacdo entre inteligéncia artificial, dados e
humanizagao da marca. Uma visdo que se aplica perfeitamente ao setor vitivinicola, onde
a historia, a origem e a experiéncia sensorial do produto continuam a ser valores centrais.
A tecnologia, neste contexto, ndo substitui a autenticidade da marca, mas serve para a
amplificar, tornando-a mais proxima, acessivel e relevante para publicos cada vez mais

conectados e exigentes.
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2.4. Big Data e Analise de Dados no Marketing Digital

A crescente digitalizagdo das interacdes entre empresas € consumidores gerou uma
explosdo no volume, variedade e velocidade dos dados disponiveis, o chamado Big Data.
Este fenomeno representa hoje uma das maiores oportunidades (e desafios) para o
marketing digital, especialmente em setores como o vitivinicola, onde a compreensao do
comportamento do consumidor, as preferéncias de compra e a previsao de tendéncias

sazonais podem ser decisivas para o sucesso estratégico (Fan et al., 2015)

O conceito de Big Data abrange conjuntos de dados com as caracteristicas dos “5 Vs
volume, velocidade, variedade, veracidade e valor (Anshari et al., 2019). Através da
analise destes dados, torna-se possivel gerar inteligéncia de marketing em tempo real,
otimizar decisdes, criar segmentacdes precisas e melhorar significativamente a
experiéncia do cliente. No setor dos vinhos, os dados podem ter origem em fontes tao
diversas como vendas em loja, e-commerce, redes sociais, newsletters, feedback de

clientes, eventos de enoturismo ou até sensores de producao e distribuicao.

Ziakis & Vlachopoulou (2023), na sua analise sistematica de mais de 200 estudos,
sublinham que o Big Data se tornou uma base essencial para praticas como a
personalizagdo, a publicidade programada, a analise de fidelizagdo nas redes sociais € o
real-time marketing. Estas aplicagdes permitem as empresas ajustar os seus conteudos,
campanhas e ofertas em fun¢do do que os dados mostram em tempo quase imediato,
substituindo abordagens generalistas por estratégias granulares e orientadas a
microsegmentos. Miklosik & Evans (2020) argumentam que a convergéncia entre Big
Data e machine learning esta a impulsionar uma mudanca de paradigma na gestdo do
marketing digital, permitindo decisdes mais rdpidas, segmentacdes mais precisas e

estratégias baseadas em evidéncias em vez de intuigao.

No entanto, a mera acumulagdo de dados ndo tem valor em si mesma. O que realmente
importa ¢ a capacidade de transformar esses dados em conhecimento tratavel, um
processo que exige competéncias em andlise de dados, visualizagdo, modelagdo estatistica
e uso de algoritmos de machine learning. Fan et al. (2015) propdem um enquadramento
baseado na interligacdo entre o marketing mix tradicional (produto, preco, praga,
promocao) e a andlise de dados, de forma a alimentar decisdes de forma objetiva e

orientada por métricas.
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A analise preditiva ¢ uma das areas mais poderosas nesta relagdo entre marketing e dados.
Estudos como o de Grishikashvili (2014) demonstram como a segmentagdo
comportamental baseada em Big Data permite prever padrdoes de compra, identificar
clientes com maior propensdo a recompra, antecipar quedas na fidelizagdo ou mesmo
planear o lancamento de novos produtos com maior probabilidade de aceitagdo. No caso
do vinho, isto pode significar identificar preferéncias por castas ou regides com base em
perfis de consumo, adaptar campanhas a eventos sazonais ou personalizar experiéncias

de e-commerce por cliente.

Fan et al. (2015) também destacam o papel dos dados na gestdo dindmica de precos,
especialmente em canais digitais. Com base em dados de mercado, histérico de compras
e comportamento de navegacao, € possivel ajustar pregos em tempo real para maximizar
a conversdo e¢ o valor médio por transagdo. Esta pratica ¢ conhecida como dynamic

pricing.

Outro contributo relevante vem de Anshari et al. (2019), que exploram a aplicagdo do Big
Data em estratégias de customer relationship management (CRM). A integracao entre
dados de diferentes pontos de contacto permite construir uma visdo 360° do cliente, onde
se combinam interagdes passadas, preferéncias declaradas, comportamentos online e
dados contextuais (como localizacdo ou dispositivos usados). Esta visdo integrada ¢

essencial para definir agdes de marketing orientadas a valor e nao apenas a volume.

Importa ainda destacar a importancia da visualizacdo e da interpretagdo dos dados,
sobretudo em contextos de PME. Autores como Semeradova & Weinlich (2020) alertam
que, apesar do entusiasmo com a utiliza¢do de dados, muitas pequenas empresas carecem
de competéncias para traduzir dados complexos em informacdes valiosas e estratégicas.
A solugdo passa, segundo os autores, por plataformas com dashboards intuitivos,
indicadores-chave de desempenho (KPIs) claros e sistemas de apoio a decisao que
facilitem a leitura e a agdo sobre os dados, mesmo por utilizadores com baixo perfil

técnico.

No setor vitivinicola, a utilizacdo estratégica de Big Data pode contribuir
significativamente para a diferenciacdo da marca e a otimizagdo de recursos. Por
exemplo, através da andlise de fidelizagdo e interagdo nas redes sociais, ¢ possivel
perceber como os consumidores reagem a campanhas, eventos ou langamentos de
produtos, ajustando a comunicagdo em tempo util. Em plataformas de e-commerce, a
analise de cliques, tempo de permanéncia, abandono de carrinho e historico de navegacao
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permite otimizar paginas de produto, ofertas complementares e fluxos de checkout (Sinha

et al., 2020).

No entanto, como sublinhado por (Kotler et al., 2024), a era dos dados exige também
responsabilidade, ética e transparéncia. O uso massivo de dados deve estar alinhado com
as regulamentac¢oes de protecdo de dados (como o RGPD) e com praticas que respeitem
a privacidade e a autonomia do consumidor. A confianga na marca, essencial no setor
vitivinicola, pode ser comprometida caso os dados sejam utilizados de forma intrusiva ou

sem consentimento claro.

Assim, a gestdo inteligente e ética de Big Data representa ndo s6 uma vantagem
competitiva, mas também um compromisso com a qualidade da experiéncia do
consumidor. No contexto das quintas e cooperativas da regido do Dao, o uso estratégico
de dados pode permitir uma melhor compreensdao do mercado, campanhas mais eficazes

e uma presenca digital mais alinhada com as expectativas dos publicos-alvo.
2.5. A Perspetiva Regional: A Regido Demarcada do Dao

A Regiao Demarcada do Dao foi oficialmente delimitada no inicio do século XX, sendo
atualmente uma das regides vitivinicolas mais antigas e prestigiadas de Portugal.
Localizada no centro-norte do pais, encontra-se rodeada por sistemas montanhosos que
lhe conferem um microclima particular, com vinhas instaladas entre os 400 e os 800
metros de altitude, em solos graniticos e pouco férteis, ideais para a produgao de vinhos
com identidade marcada (IVV, 2024). Esta regido caracteriza-se por uma estrutura
produtiva baseada em pequenas ¢ médias empresas familiares, muitas das quais mantém
praticas tradicionais, com niveis ainda reduzidos de digitalizac¢do e uso de ferramentas de

marketing digital (Fontes, 2024).

Fontes (2024), num estudo centrado nas Comissdes Vitivinicolas Regionais portuguesas,
incluindo a do Dao, revela que o marketing digital nas regides vitivinicolas ainda ¢
praticado de forma essencialmente institucional e reativa, com forte dependéncia de redes
sociais basicas e campanhas pouco segmentadas. A auséncia de personalizagdo, de analise
de métricas e de integragdao com sistemas de CRM e automacao sdo limitagdes frequentes.
Estas praticas contrastam com tendéncias globais onde o marketing digital ¢ cada vez

mais orientado por dados e por inteligéncia artificial (Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

Apesar dos avangos em tecnologias digitais aplicadas a producdo, rastreabilidade e

comunicagdo, a investigacdo de Bastard & Chaille, (2023) mostra que muitas empresas
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vitivinicolas enfrentam barreiras como baixa interoperabilidade entre sistemas, custos

elevados de adogao e falta de competéncias digitais.

O projeto europeu TWINE (Co-creating Sustainable Tourism & Wine Experiences in
Rural Areas) procurou, entre 2020 e 2022, promover a valorizagao digital do enoturismo
nas regides do Centro de Portugal, incluindo o D3do. Através de estudos como o de
Eusébio (2019), concluiu-se que a integracdo de elementos visuais, narrativos e digitais
(como websites responsivos, conteudos imersivos e storytelling territorial) pode melhorar
significativamente a perce¢do do destino turistico e vitivinicola, criando experiéncias
mais auténticas e envolventes para o consumidor. O marketing digital centrado na
valorizagdo do patrimoénio cultural pode gerar experiéncias mais auténticas e
diferenciadoras para o consumidor, sendo particularmente relevante para regides

vitivinicolas com identidade historica e paisagistica (Cerquetti & Romagnoli, 2023).

Outro estudo relevante neste contexto ¢ o de (Neves, 2022), que recorreu a metodologia
de eye-tracking para analisar o impacto de videos promocionais sobre o enoturismo nas
rotas do Centro de Portugal. Os resultados mostraram que os elementos visuais ligados a
natureza, ao patrimonio ¢ a experiéncia sensorial do consumidor (provas, vindimas,
gastronomia) captam mais aten¢do do que mensagens orientadas apenas para o produto
(vinho). Esta evidéncia reforca a importancia de estratégias digitais que comuniquem o
« D, . . .
valor experiencial” do enoturismo, em vez de uma simples abordagem comercial

(Neves, 2022; Sinha et al., 2020).

De acordo com Zidtkowska (2021), muitas PME agricolas e agroalimentares operam com
baixos niveis de literacia digital, com auséncia de recursos humanos especializados e com
resisténcia @ mudancga. Estes fatores reduzem a capacidade de implementar estratégias
digitais integradas, baseadas em dados, como ¢ exigido num ambiente competitivo cada
vez mais orientado por algoritmos e personalizagdo (Kotler et al., 2024). Em Portugal, a
evolucao do e-commerce tem sido acompanhada por desafios significativos em termos de
confianca do consumidor, logistica e adaptacdo das PME as exigéncias tecnologicas

(Ferreira, 2023), o que se reflete também no setor vitivinicola.

Estudos de benchmarking em contextos internacionais permitem, contudo, identificar
boas praticas replicaveis. Por exemplo, Jansto et al. (2020) analisaram a aplicagdo de
tendéncias de marketing digital em empresas vitivinicolas na Eslovaquia e constataram
que, mesmo em PME com recursos limitados, o uso de redes sociais, e-commerce e
plataformas de social commerce contribuiu para o aumento das vendas, visibilidade de
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marca e captagdo de novos clientes. De forma semelhante, Mastroberardino et al. (2022)
estudaram o impacto do social commerce no setor vitivinicola italiano, concluindo que as
empresas que integraram sistemas de recomendacdo, campanhas com influenciadores e
conteudos visuais adaptados ao publico tiveram maior envolvimento do consumidor e

melhores indicadores de conversio.

Adicionalmente, o uso de ferramentas como QR codes para rastreabilidade e storytelling
digital (Neves, 2022), e experiéncias interativas em realidade aumentada (Ziakis &
Vlachopoulou, 2023), estdo a emergir como praticas promissoras para mercados
vitivinicolas de pequena escala com potencial turistico. Estas iniciativas podem ser
integradas com sistemas CRM e de automagdo para recolha de dados comportamentais,

nutricao de /eads e personalizacao de futuras interacoes.

Kedi et al. (2024) destacam que a adogdo de plataformas acessiveis e user-friendly pode
ser um ponto de partida vidvel para PMEs sem capacidades técnicas internas. Estas
ferramentas ja incorporam inteligéncia artificial e permitem a personalizagdo de

campanhas com base em dados comportamentais, sem exigir investimento elevado.

Apesar de tudo, Febra (2021) identificou que em Portugal, os consumidores com maior
conhecimento sobre vinho tendem a preferir a compra em loja fisica, enquanto apenas os
consumidores com menos experiéncia sdo mais suscetiveis as estratégias de marketing

digital aplicadas nos canais online.

Em suma, os estudos existentes, apesar de ja apontarem que a Regido Demarcada do Dao
2
pode ainda encontrar-se numa fase embriondaria de digitalizacdo de marketing, ndo sdo

conclusivos porque nunca houve um estudo relacionado diretamente ao tema.
2.6. Sintese e Lacunas da Literatura

A revisdo da literatura sobre a transformacao digital do marketing no setor vitivinicola
revela uma evolucdo clara nas Ultimas duas décadas, impulsionada por avancos em
tecnologias como a inteligéncia artificial (IA), o Big Data, a automagao e os sistemas de
gestdo de relacionamento com o cliente (CRM). Ha um consenso alargado entre os
autores de que estas ferramentas oferecem ganhos substanciais em eficiéncia,
personalizagdo e alcance de mercado, especialmente em contextos de competitividade

global e consumo digital crescente (Kotler et al., 2024; Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

A nivel conceptual, os trabalhos de Kotler et al. (2024) oferecem uma estrutura atualizada

que posiciona a IA como elemento central do Marketing 6.0, numa era orientada para
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experiéncias imersivas, empatia e dados em tempo real. Estes autores defendem que a
aplicacdo de tecnologias inteligentes nao elimina o papel humano, mas refor¢a a
capacidade de criar experiéncias de marca personalizadas e emocionalmente
significativas. A literatura apoia amplamente esta visdo, apresentando evidéncias de que
a IA pode melhorar a segmentagdo de mercado, prever comportamentos e adaptar
campanhas com maior eficicia do que os métodos convencionais (Fan et al., 2015;

Anshari et al., 2019; Sinha et al., 2020).

No entanto, esta promessa tecnologica ndo se verifica de forma homogénea em todos os
setores nem em todas as regides. O setor vitivinicola, especialmente nas regides
demarcadas de pequena escala como o Dao, continua marcado por limitagdes estruturais
que dificultam a adogao estratégica das tecnologias digitais. Varios estudos apontam a
escassez de recursos financeiros, a auséncia de literacia digital, a resisténcia 8 mudanca e
a falta de cultura de inovagao como barreiras relevantes (Ziotkowska, 2021; Semeradova

& Weinlich, 2020; Kedi et al., 2024).

A anélise de Martinez-Navarro e Sellers-Rubio (2024) revela que o marketing vitivinicola
tem vindo a transitar de uma abordagem centrada no produto para uma légica de mercado,
orientada pelo consumidor, pela marca e pelas experiéncias digitais, uma evolugdo que
se intensificou na ultima década com o aumento da investigagdo sobre redes sociais,
sustentabilidade e turismo do vinho. Apesar de existirem casos internacionais
documentados de sucesso na adocdo de marketing digital no setor do vinho
(Mastroberardino et al., 2022; Jansto et al., 2020), o nimero de estudos empiricos com
dados recolhidos diretamente junto de produtores em regides vitivinicolas portuguesas
ainda ¢ reduzido. A literatura disponivel sobre o contexto nacional tem-se focado,
maioritariamente, em abordagens institucionais, observacdes qualitativas ou andlises
descritivas de campanhas promocionais (Fontes, 2024). Faltam estudos que cruzem dados
reais de adogdo tecnoldgica com indicadores de desempenho ou que explorem a perce¢ao
dos proprios agentes econdmicos sobre o impacto da digitalizagdo no marketing dos seus

vinhos.

Além disso, existe uma clara lacuna no que diz respeito a integragdo entre IA, automagao
e analise de dados em ecossistemas empresariais de pequena escala. A maioria dos
estudos revistos refere a utilidade destas tecnologias, mas poucos exploram a sua
aplicacdo pratica em realidades organizacionais com limitagcdes de escala, orgamento e

capital humano, como ¢ o caso de muitas quintas e cooperativas da regido do D3o. Esta
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lacuna tedrica e empirica justifica a necessidade de novas investigagdes que fagam uma
ponte entre o potencial tecnologico e a sua operacionalizacao real em contexto local (Kedi

et al., 2024; Obinna & Kess-Momoh, 2024)

Importa ainda referir que a maioria dos trabalhos existentes focam-se em fenémenos
tecnologicos isolados, por exemplo, apenas IA ou apenas CRM, ndo havendo, até ao
momento, um estudo que analise de forma integrada o impacto conjunto de IA, automagao
e Big Data no desempenho do marketing digital das empresas vitivinicolas. Este angulo
integrador, especialmente em contexto regional e nacional, constitui um contributo

original e relevante para a literatura.

Estes fatores fundamentam a relevancia da presente dissertagdo, que se propde colmatar
estas lacunas através da recolha de dados primarios junto de quintas e cooperativas
vitivinicolas da regido do Dao. Ao fazé-lo, espera-se contribuir ndo s6 para o avango do
conhecimento académico, mas também para o desenvolvimento de recomendagdes
praticas que possam apoiar estas organizacdes na sua transic¢ao digital, alinhando tradi¢ao

e inovagdo de forma sustentavel e competitiva.
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3. METODOLOGIA

3.1. Desenho da Investigacio e Justificacdo da Abordagem

O presente capitulo descreve a metodologia, métodos e materiais utilizados no
desenvolvimento do estudo. Sdo apresentados o tipo e desenho da investigagdo, o
contexto e amostra, os instrumentos de recolha de dados, os procedimentos aplicados e

as técnicas de analise estatistica.

A presente investigacdo adota uma abordagem quantitativa, de natureza descritiva,
correlacional e exploratéria, centrada na analise das percegdes e praticas das organizagdes
vitivinicolas da Regido Demarcada do Dao relativamente a transformacao digital do
marketing, com especial enfoque na utilizagao de Inteligéncia Artificial (IA), automagao

e Big Data.

A opgdo por uma abordagem quantitativa justifica-se pelo objetivo inicial de recolher um
nimero alargado de respostas que permitisse quantificar relagdes, identificar padroes e
testar hipoteses estatisticas, garantindo maior objetividade e replicabilidade dos
resultados (Bryman, 2016; Zikmund et al., 2010). Todavia, dada a reduzida dimensao
final da amostra, o estudo assume também um cardcter exploratdrio, procurando
identificar tendéncias e pistas relevantes que possam orientar futuras investigagdes sobre

a digitalizagdo do marketing no setor vitivinicola portugués.

Classifica-se, portanto, como exploratoria por investigar um fendémeno ainda pouco
estudado em contexto regional: a integracdo de tecnologias digitais nas praticas de
marketing das quintas e cooperativas do Dao. E por procurar gerar conhecimento inicial
sobre um tema onde a literatura empirica nacional ¢ escassa. Uma investigacdo
exploratéria visa compreender “como” e “porqué” determinados fenémenos ocorrem,

servindo de base a estudos futuros com amostras mais amplas ou abordagens mistas.

A pesquisa apresenta ainda um desenho transversal, uma vez que os dados foram
recolhidos num unico periodo temporal, permitindo captar uma fotografia do estado atual

da adocgao tecnologica nas organizagdes inquiridas.
3.2 Amostra e Contexto da Investigaciao

A amostra ¢ composta por 10 organizacdes vitivinicolas da Regido Demarcada do Dao,
incluindo quintas produtoras, adegas e cooperativas, o que permite representar diferentes

perfis de estrutura e dimensdo empresarial. A diversidade dos participantes, entre
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proprietarios, gestores e profissionais de marketing, assegura uma visdo multifacetada

sobre o estado da transformacao digital no setor.

O processo de recolha de dados decorreu entre 30 de junho de 2025 (09h49) ¢ 18 de
setembro de 2025 (12h57). Durante este periodo, o investigador dedicou um esforco
consideravel para maximizar a taxa de resposta, utilizando todos os meios de
comunicagdo disponiveis, nomeadamente email, LinkedIn, Facebook, Messenger e

contacto telefonico direto com a quintas e cooperativas da regido.

A amostra, embora limitada, ¢ considerada intencional e de conveniéncia, uma vez que
foi constituida com base na disponibilidade e acessibilidade dos participantes € no
interesse direto do investigador em compreender as praticas digitais especificas da Regido

do Dao, um contexto que ainda carece de investigagdo empirica.

Esta estratégia permitiu recolher dados representativos das realidades locais, reforcando

a pertinéncia regional e a validade contextual dos resultados obtidos.
3.3 Instrumento de Recolha de Dados

O instrumento utilizado para a recolha de dados foi um questionario estruturado, aplicado
em formato digital através da plataforma Microsoft Forms. O questionario foi validado
pelo orientador da dissertagdo e submetido a dois pré-testes realizados antes de 30 de
junho de 2025, com o objetivo de verificar a clareza das instrugdes, a coeréncia das

escalas de resposta e a compreensao dos itens.

Com base nos resultados desses pré-testes, foram introduzidos pequenos ajustes
linguisticos e estruturais, assegurando a validade de contetido e a fiabilidade das

respostas.

O questionario final foi organizado em seis blocos tematicos: (1) Caracterizagdo da
amostra; (2) Adogao tecnoldgica (IA, automacgao e Big Data); (3) Integragdo estratégica

das ferramentas digitais; (4) Barreiras a transformacdo digital; (5) Praticas de

personalizagdo e fidelizagdo; e (6) Percegdes sobre o futuro do setor.

Foram utilizadas escalas de Likert de 5 pontos para medir niveis de concordancia,
importancia e impacto percebido, complementadas por questdes de resposta multipla e
uma pergunta aberta opcional. Esta estrutura permitiu recolher dados quantificaveis e

comparaveis, adequados a aplicagao de métodos estatisticos nao paramétricos.
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3.4 Procedimentos de Recolha de Dados

O questionario foi enviado eletronicamente aos representantes das organizagdes
vitivinicolas, acompanhando-se de uma mensagem de apresentacdo que explicava o
objetivo académico do estudo, assegurando o anonimato, confidencialidade e o uso

exclusivo para fins cientificos.

A recolha decorreu integralmente online, sem necessidade de deslocacdo fisica, o que
permitiu abranger um maior nimero de entidades geograficamente dispersas na regiao do
Dao. As respostas foram automaticamente registadas e exportadas para andlise estatistica

apods o encerramento do periodo de recolha.

O estudo respeitou integralmente os principios éticos da investigacao cientifica. Todos os
participantes foram informados sobre o objetivo académico da pesquisa, garantindo-se o
consentimento livre e esclarecido, o anonimato das respostas ¢ a confidencialidade dos
dados recolhidos. A informacdo foi utilizada exclusivamente para fins cientificos,

conforme previsto nas boas praticas de investigagao da ESTGV.
3.5 Tratamento e Analise dos Dados

Os dados foram tratados e analisados com recurso ao software Jamovi v2.5,
complementado pelo Microsoft Excel para a organizacdo e limpeza inicial da base de

dados.

A andlise seguiu duas etapas principais: (1) Analise descritiva, com frequéncias, médias
e medianas, utilizada para caracterizar a amostra ¢ descrever o grau de adogdo e
integracdo tecnolodgica; (2) Analise inferencial, recorrendo a testes ndo paramétricos
adequados ao tamanho e distribuicdo da amostra, nomeadamente: Teste de Kruskal-

Wallis, Teste de Mann—Whitney U e Teste Exato de Fisher.

Foi adotado um nivel de significancia de p < .05, e os resultados complementados com
medidas de efeito (€2, r e V de Cramér), de forma a avaliar a magnitude pratica das

relagdes observadas.

Cada técnica estatistica foi selecionada de forma a responder aos objetivos de
investigacao delineados. Por exemplo, o teste de Mann—Whitney U permitiu comparar as
percecoes entre diferentes tipos de organizagdes, enquanto o teste de Kruskal-Wallis foi

aplicado para analisar variagdes nas praticas digitais em fun¢do da dimensdo empresarial.
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Estas analises contribuiram para responder ao objetivo de compreender a relagdo entre o

grau de adogao tecnologica e a percegao de impacto no marketing.
3.6 Justificacao dos Métodos Escolhidos

A escolha da metodologia quantitativa foi inicialmente motivada pela inten¢do de
alcangar uma amostra ampla e testar relacdes estatisticas entre varidveis, em linha com os
objetivos de identificar o impacto da IA, automagdo e Big Data no desempenho do
marketing vitivinicola. Contudo, face ao reduzido nimero final de respostas, o estudo
assume um valor essencialmente exploratorio, contribuindo para abrir caminho a futuras

investigagdes com maior representatividade e profundidade analitica.

O uso de inquéritos por questionario revelou-se adequado a natureza do problema,
permitindo recolher informacdao padronizada junto de diferentes entidades de forma
eficiente e comparavel. A aplicacdo online foi a opg¢ao mais vidvel para atingir produtores
dispersos geograficamente, garantindo simultaneamente baixo custo, rapidez e

acessibilidade.

A utilizagdo de testes estatisticos ndo paramétricos foi igualmente justificada pelas
caracteristicas da amostra reduzida, auséncia de normalidade, e pela necessidade de

cumprir pressupostos de robustez e validade dos resultados.

Em sintese, os procedimentos metodologicos adotados sustentam a validade dos
resultados apresentados no capitulo seguinte, onde sdo analisadas e discutidas as
principais evidéncias empiricas recolhidas junto das organizacdes vitivinicolas da Regido

Demarcada do D3o.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Introducao a Analise dos Dados

A presente seccao tem como objetivo apresentar € analisar os resultados obtidos através
do inquérito realizado as quintas e cooperativas vitivinicolas da Regido Demarcada do
Dao. O proposito desta analise ¢ compreender o grau de adocao de tecnologias digitais,
com particular foco na utilizacao da inteligéncia artificial (IA), automacao e ferramentas

de Big Data no contexto do marketing digital de vinhos na regido do dao.

O questionario, composto por 27 questdes, foi estruturado em diferentes blocos tematicos:
caracterizagdo da amostra; adogdo tecnoldgica; integracdo estratégica das ferramentas
digitais; barreiras a transformagdo digital; praticas de personaliza¢do de marketing; e
percecgdes sobre o futuro do setor. Esta diversidade permitiu recolher informagdo tanto

sobre o estado atual das praticas digitais como sobre as expetativas para os proximos anos.

No total, foram recolhidas 10 respostas validas, que constituem a base empirica do estudo.
Embora o nimero de respostas seja reduzido, considera-se que os dados obtidos permitem
uma exploragdo preliminar das praticas e perce¢des do setor relativamente a
transformagao digital, servindo como contributo inicial para futuras investigagdes com

amostras mais alargadas.

A apresentagdo dos resultados serd organizada em trés etapas complementares. Em
primeiro lugar, procede-se a uma analise descritiva, através da caracterizagdo da amostra
e da distribuicdo das respostas as diferentes questdes. Seguidamente, sdo discutidos os
resultados numa perspetiva inferencial, com recurso a testes estatisticos adequados ao
tamanho da amostra, procurando identificar relacdes e padrdes relevantes. Por fim, serd
realizada uma discussdo critica, onde os principais achados serdo interpretados a luz da
literatura previamente analisada, de modo a destacar as implicagdes praticas e académicas

para o setor vitivinicola do Dao.
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4.2. Caracterizaciao da Amostra

A amostra do presente estudo ¢ constituida por um total de 10 participantes, representando

diferentes tipos de organizagdes vitivinicolas da Regido Demarcada do Dao.

A amostra distribuiu-se da seguinte forma: quatro cooperativas, trés quintas produtoras,

duas adegas e uma outra tipologia de entidade.

Grdfico 1 - Fungdo ou cargo desempenhado pelos participantes
nas organizagdes

1. Qual o seu cargo/fung¢do na organiza¢do?
Outro

Proprietério / Gestor

Responsavel de marketing

o
o
%]
=
=
;]
N
N
%]
w
w
[5;]
~
»
%]

Fonte: Elaboracao propria.

No que respeita ao cargo ou fungdo na organizagdo, conforme detalhado no grafico 1,
verificou-se uma diversidade de perfis: quatro participantes identificaram-se como
responsaveis de marketing, trés como técnicos de marketing, dois como proprietarios ou

gestores € um indicou outra fungao.

Relativamente ao tempo de atividade das organizagdes, observa-se que quatro entidades
se encontram ativas ha menos de 5 anos, cinco entre 5 a 10 anos e uma entre 11 a 20 anos.

Nenhuma organizagao reportou atividade superior a 20 anos.

31



Grdfico 2 - Distribuig@o das organizagdes por nimero de
colaboradores

26a50

50a 250

menos de 10 pessoas

10a 25
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Fonte: Elaboracdo propria.

No que respeita a dimensdo da organizacdo em numero de trabalhadores, ndo foram
reportadas entidades unipessoais. Identificaram-se duas organizacdes com menos de 10
colaboradores, quatro com 10 a 25 trabalhadores, duas com 26 a 50 e duas com 50 a 250
trabalhadores. Nenhuma das entidades inquiridas declarou possuir mais de 250

colaboradores.

Esta caracterizacdo inicial da amostra permite enquadrar os resultados subsequentes,
oferecendo uma visdao geral da diversidade de fungdes, tipos de entidade, anos de

atividade e dimensdo organizacional representada pelos participantes.

32



4.3. Resultados Descritivos

Relativamente a adocdo de tecnologias digitais nas praticas de marketing, conforme
exposto no grafico 3, verificou-se que a maioria das organizagdes recorre a inteligéncia
artificial (8 respostas). A automacao de marketing e as ferramentas de Big Data/analise
de dados foram assinaladas por cinco entidades cada. Apenas duas organizagdes

declararam nao utilizar nenhuma das op¢des apresentadas.

Grdfico 3 - Adogdo de tecnologias digitais nas prdticas de marketing

A sua organizagao utiliza atualmente alguma das seguintes
tecnologias nas suas praticas de marketing?

M Inteligéncia Artificial (IA)
W Automacgdo de marketing (ex: email automatizado, CRM)
B Ferramentas de Big Data / andlise de dados

i Nenhuma das anteriores

Fonte: Elaboracao propria.

No que respeita as ferramentas de inteligéncia artificial utilizadas, destacou-se o ChatGPT
(8 respostas) como a solucdo mais adotada. Seguiram-se o Photoshop/Adobe com
funcionalidades de preenchimento generativo (5 respostas), o Copilot da Microsoft (4
respostas), a IA do Canva (3 respostas) e, com menor expressao, o JasperAl/Rytr e

ferramentas de pesquisa baseadas em IA, ambas com uma indicagao.
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Grdfico 4 - Principais ferramentas de Inteligéncia Artificial utilizadas

Quais das seguintes ferramentas ou plataformas de Inteligéncia
Artificial sdo utilizadas na sua organizac¢ao para fins de marketing?

Outras

Deepseek, Perplexity ou pesquisa IA
JasperAl ou Rytr (escrita assistida)
Nenhuma

IA do Canva

Copilot

IA do Photoshop/Adobe

ChatGPT

o
=
N
w
N
(€]
[e)}
~
o]
[(e}

Fonte: Elaboracdo propria.

No dominio das ferramentas de andlise de dados e Big Data, foram mais frequentemente
reportadas o Google Analytics (6 respostas) € a Meta Business Suite (6 respostas). As
ferramentas de SEO/SEM com relatorios (5 respostas) também apresentaram expressao
significativa. Apenas uma organizacdo indicou a utilizacdo de CRM com dashboards

analiticos, ndo tendo sido reportado o uso de ferramentas como Power BI ou Tableau.

Grdfico 5 - Nivel de integragdo das tecnologias digitais nas estratégias de marketing

Em que grau a sua organizagao integrou estas
tecnologias nas suas estratégias de marketing?
(1 = Nada integrado | 5 = Totalmente integrado)

Big Data / Andlise de Dados

Automacgdo de marketing

Inteligéncia Artificial

=
N
w
N
(€]

Fonte: Elaboracdo propria.

Quanto ao grau de integragdo das tecnologias nas estratégias de marketing, os resultados
revelaram variagdo entre as entidades: no caso da inteligéncia artificial, os niveis de
integracao oscilaram entre valores baixos e médios; a automacao de marketing apresentou
respostas mais dispersas; ja o Big Data/andlise de dados registou niveis intermédios, sem

evidéncia de integragao total.
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No que respeita a prioridade atribuida as tecnologias digitais na estratégia de marketing,
as respostas concentraram-se em niveis moderados a elevados da escala de concordancia,

revelando uma percegdo relativamente positiva sobre o seu papel estratégico.

A andlise do impacto percebido da utilizagcdo de tecnologias digitais nos resultados de
marketing revelou contributos mais expressivos ao nivel do aumento do alcance de novos
publicos e da capacidade de andlise de dados para apoiar decisdes, ambos com valores
elevados na escala de impacto. O aumento da interagdo com os consumidores, a
personalizagcdo da comunicacdo e a maior eficacia das campanhas publicitarias também
foram referidos como relevantes.

Grdfico 6 - Impacto percebido da utilizagdo de tecnologias digitais no marketing

Em que medida considera que a utilizacdo de tecnologias digitais
contribuiu para os seguintes aspetos do marketing da sua organiza¢ao?
(1 =Sem impacto | 5 = Impacto muito significativo)

Capacidade de anélise de dados para decisdes de marketing [ N B
Personalizagdo das comunicagdes com clientes _
Fidelizacdo dos clientes [ NNRNREEEEEE

Aumento da interagdo com os consumidores (engagement)
Maior eficdcia das campanhas publicitarias
Aumento do alcance de novos publicos

Aumento das vendas

2 22 24 26 28 3 32 34 36 38 4

Fonte: Elaboragdo propria.

No que se refere a monitorizagao de resultados de marketing digital através de indicadores
de performance (KPI’s), cinco organizagdes afirmaram realizar essa pratica, trés
declararam nao a utilizar e duas indicaram nao saber. Entre os indicadores monitorizados,
destacam-se o alcance nas redes sociais (4 respostas), o volume de vendas online (2
respostas) e o ROI das campanhas digitais (2 respostas), sendo menos frequentes a taxa

de conversao e os indicadores associados a email marketing.
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4.4. Testes de Hipoteses

Hipotese - H1: Existem diferengas nos niveis de adogao/integracdo de tecnologias
digitais entre organizagdes. Foi usado o teste de Kruskal-Wallis para comparar as

questdes: Q9.1/9.2/9.3 entre 3 grupos (Cooperativa vs. Quinta vs. Adega).

Tabela 1 - Resultados do Teste de Kruskal-Wallis para a H1 — Grau de Integragdo Tecnoldgica por Tipo de Entidade

Tecnologia Ve p e
9.1 1A 1.86 40 0.23
9.2 Automacio de 3.09 21 0.39
marketing

9.3 Big Data | 2.58 28 0.32
Analise de Dados

Fonte: Elaboraco propria.

No que respeita ao nivel de integragdo das tecnologias digitais nas estratégias de
marketing, os resultados do teste de Kruskal-Wallis ndo revelaram diferencas
estatisticamente significativas (p < .05.) entre os tipos de entidade (Cooperativa, Quinta
produtora e Adega) quanto a integragdo da inteligéncia artificial ( p =.395), da automagao

de marketing (p = .214) e do Big Data/analise de dados ( p =.275).

Apesar da auséncia de significancia estatistica, os tamanhos de efeito observados (& =
0.232; 0.386; 0.323, respetivamente) sugerem efeitos de magnitude moderada a elevada.

Este resultado podera refletir limitagdes decorrentes da reduzida dimensao da amostra.
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Hipodtese - H2: A adogdo de tecnologias estd positivamente associada ao aumento das

vendas.

Foi usado o Teste de Mann—Whitney para avaliar a presenca da nova variavel bindria
(Adocao Tecnologias = Adota) com a utilizagdo de pelo menos umas das tecnologias na

pergunta 6.

Tabela 2 - Resultados do Teste de Mann—Whitney para a H2 — Adogdo de Tecnologias vs. Impacto nas Vendas

Comparacao U p e/r
Adocao geral 2.87 .09 0.32
Big Data 5.63 .02 0.63

Fonte: Elaboragao propria.

Para testar a associacdo entre a adocao de tecnologias digitais e o impacto nas vendas, foi
necessario criar variaveis binarias no ficheiro de dados, representando a utilizacdo de
Inteligéncia Artificial, automacao de marketing e Big Data, bem como uma variavel geral

de adogao (0 = nao adota nenhuma tecnologia; 1 = adota pelo menos uma).

A andlise comparativa do impacto das tecnologias digitais nas vendas (Q11.1) entre
organizagdes que adotam pelo menos uma tecnologia e aquelas que ndo adotam revelou
que nado houve significancia estatistica (p > .05) porque o output apresentado foi de p =
.090. Contudo, o tamanho do efeito observado (¢ =0.319) indica uma magnitude elevada,
sugerindo a existéncia de uma tendéncia relevante do ponto de vista pratico, ainda que

condicionada pela reduzida dimensdo da amostra.

Quando analisadas separadamente, verificou-se que a adocao de Inteligéncia Artificial e
de automagao de marketing nao apresentou associagdes estatisticamente significativas
com o aumento das vendas (p > .05). Contudo, a utilizacdo de Big Data/analise de dados
revelou uma associagao significativa, p=0.018, com um tamanho de efeito muito elevado
(e=0.626). Este resultado indica que as organizacdes que recorrem a Big Data reportam
um impacto mais acentuado das tecnologias digitais nas vendas, sugerindo que esta
dimensao podera desempenhar um papel central no refor¢co do desempenho comercial no

setor vitivinicola da regido do Dao.
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Hipdtese - H3: IA/Automacgao/Big Data estdo positivamente associadas ao aumento do
alcance. Teste de Mann—Whitney para calcular o alcance (Q11.2 / Q14.2) entre “adota”

vs. “ndo adota” cada tecnologia.

Tabela 3 - Resultados do Teste de Mann—Whitney para a H3 — Tecnologias vs. Alcance de Novos Publicos

Tecnologia U P r
IA 0.50 .06 -
Automacao de 2.00 .03 0.84
marketing

Big Data 5.00 A3 -

Fonte: Elaboragéo propria.

Para avaliar a associacdo entre a utilizacdo de tecnologias digitais e o alcance de novos
publicos, foram usadas variaveis binarias criadas anteriormente. Aplicou-se o teste U de
Mann—Whitney para comparar as respostas das organizac¢des que utilizam cada tecnologia
com as que ndo utilizam, relativamente ao impacto percebido no alcance de novos

publicos (Q11.2) e a evolugdo desse alcance nos ultimos trés anos (Q14.2).

No caso da inteligéncia artificial, observou-se uma diferenca marginalmente significativa
no impacto percebido no alcance (U = 0.50, p = .055), mas ndo se verificaram diferengas
na evolugado do alcance (U =5.50, p =.550). Quanto a automagao de marketing, verificou-
se uma diferencga estatisticamente significativa no impacto reportado (U = 2.00, p = .028),
indicando que as organizagdes que recorrem a esta tecnologia percecionam um aumento
superior no alcance de novos publicos. Contudo, ndo foram encontradas diferencas na
evolucao do alcance (U = 8.50, p = .403). Ja a utilizacdo de Big Data nao revelou

diferencas significativas em nenhuma das duas varidveis analisadas (p > .05).

Em sintese, os resultados sugerem que a automagao de marketing desempenha um papel
particularmente relevante na percecdo de aumento do alcance de novos publicos,
enquanto a inteligéncia artificial revela apenas uma tendéncia marginal. O Big Data, nesta
amostra, ndo apresentou associagdes estatisticamente significativas. Estes resultados

devem ser interpretados com cautela, dada a reduzida dimensdo amostral.
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Hipétese - H4: O uso de tecnologias contribui para maior lealdade/fidelizacao.

Teste de Mann—Whitney: Q11.5 / Q14.3 entre “adota” vs. “ndo adota”.

Tabela 4 - Resultados do Teste de Mann—Whitney para a H4 — Tecnologias vs. Fidelizagdo e Lealdade

Tecnologia Variavel U p r
dependente

IA Fidelizacao 0.00 .04 1.00
(Q11.5)

IA Lealdade 6.00 .68 -
(Q14.3)

Automacao Fidelizacao 2.00 .03 0.84
(Q1L.5)

Automacao Lealdade 12.50 1.00 -
(Q14.3)

Big Data Fidelizagao 5.50 A5 0.56
(Q1L.5)

Big Data Lealdade 9.50 .58 0.24
(Q14.3)

Fonte: Elaboracdo propria.

Aplicou-se o teste U de Mann—Whitney para comparar as organizagdes utilizadoras de
tecnologias com as nao utilizadoras em duas dimensdes: o impacto percebido na

fidelizagdo dos clientes (Q11.5) e a evolugdo da lealdade nos ultimos trés anos (Q14.3).

Os resultados indicaram que as organizagdes que recorrem a inteligéncia artificial
reportaram niveis significativamente mais elevados de fidelizagao (M=3,25, U = 0.00, p
=.040, r = 1.00) do que as organizacdes que ndo usam IA (M=1). No entanto, ndo se
confirmam diferengas em termos lealdade (U = 6.00, p = .675). De forma semelhante, a
automacdo de marketing das organizagdes que usam IA  reportaram
niveis significativamente mais elevados de fidelizacdo (M=3,6, U = 2.00, p = .028, r =

.84) do que as que ndo usam IA (M=2). De igual forma, nao existem diferengas em termos
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lealdade (U = 12.50, p = 1.000). J& o uso de Big Data nio revelou diferengas
estatisticamente significativas em termos de lealdade e de fidelizagao (p > .05), embora

se tenha verificado um efeito moderado a elevado no caso da fidelizagao (r = .56).

Em sintese, os resultados sugerem que a inteligéncia artificial e a automagao de marketing
estdo positivamente associadas a fidelizacdo dos clientes, enquanto o Big Data ndo
mostrou evidéncias claras nesta amostra. Nenhuma das tecnologias evidenciou impacto

estatisticamente significativo na evolucao da lealdade no periodo em anélise.

40



Hipdtese - HS: A existéncia de barreiras tecnologicas, financeiras e culturais esta
negativamente associada ao grau de adogdo de tecnologias digitais pelas organizacdes

vitivinicolas.

Tabela 5 - Resultados dos Testes de Fisher e Mann—Whitney para a H5 — Barreiras a Adogdo e Integragdo Tecnoldgica

Barreira Teste Estatistica p Efeito
Resisténcia a Fisher V=0.67, .20 Forte
mudanc¢a OR=2.0

Custos Fisher V=041, 47 Moderado
elevados OR=5.0

Falta de apoio Fisher V=0.41, 47 Moderado
da gestao OR=5.0

Resisténcia a Mann— r=.89 >.05 Forte
mudan¢a Whitney

Custos Mann— r=.71 >.05 Forte
elevados Whitney

Falta de apoio Mann— =33 >.05 Médio

da gestao Whitney

Fonte: Elaboracdo propria.

Procedimento.

Numa primeira fase, a questao Q17 (barreiras) foi transformada em varidveis binarias (0
= ndo assinalou; 1 = assinalou) para cada barreira identificada (falta de conhecimentos
técnicos, custos elevados, falta de tempo, resisténcia a mudanga, dificuldade em escolher
ferramentas, falta de apoio da gestdo, preocupagoes com RGPD e nenhuma barreira).
Paralelamente, utilizou-se a varidvel Adocao Tecnologias (0/1), previamente criada a
partir da Q6, que distingue organizagdes que ndo adotam nenhuma tecnologia daquelas

que adotam pelo menos uma (IA, automacao ou Big Data).

De seguida, foram realizadas tabelas de contingéncia (2x2) entre cada barreira e a variavel

de adogao geral, recorrendo ao Teste Exato de Fisher. Este teste ¢ adequado ao reduzido

41



tamanho da amostra e a células com frequéncias esperadas inferiores a 5. Foram ainda
calculados o Odds Ratio (OR) com intervalo de confianga a 95% e o V de Cramér como

medidas de efeito.

Como nenhum dos resultados dos testes de Fisher atingiu significancia estatistica (p >
.05), mas algumas barreiras evidenciaram tamanhos de efeito moderados a fortes (e.g.,
resisténcia a mudanga, custos elevados e falta de apoio da gestdo), optou-se por
aprofundar a analise nestes trés casos através de testes adicionais. Na resisténcia a
mudanga, o valor de V =.667 mostra que a associagdo entre “resisténcia” e “ado¢ao” ndo
¢ trivial, ha indicios de relagdo forte, mas o n limitado impede significAncia. Na barreira
a adogdo de custos elevados, também nao foi significativo, mas o V =.408 e o OR elevado
= 5.00 indicam associagdo moderada. Quanto a barreira de falta de apoio da gestdo,
também aqui ndo foi estatisticamente significativo, com um OR de 5.00 e um V = 0.408,

o tamanho do efeito ndo ¢ desprezavel.

Assim, aplicou-se o U de Mann—Whitney para comparar os niveis de integragao
tecnologica (Q9.1 — IA; Q9.2 — Automagdo; Q9.3 — Big Data) entre organizagdes que

reportaram cada barreira e aquelas que ndo a reportaram.
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Tabela 6 - Resultados dos Testes de Fisher e Mann—Whitney para a H5 — Barreiras a Adogdo e Integragdo Tecnoldgica

Barreira Teste Estatistica p Efeito
Resisténcia a Fisher V=0.67, .20 Forte
mudanca OR=2.0

Custos Fisher V=041, 47 Moderado
elevados OR=5.0

Falta de apoio Fisher V=041, A7 Moderado
da gestao OR=5.0

Resisténcia a Mann— =.89 >.05 Forte
mudanca Whitney

Custos Mann— r=.71 >.05 Forte
elevados Whitney

Falta de apoio Mann— =33 >.05 Médio

da gestiao Whitney

Fonte: Elaboracdo propria.
Resultados.

e Resisténcia a mudanca. Apesar de ndo se terem registado diferencas
significativas (p > .05), os efeitos foram elevados (r = .67—.89) e as medianas de
integragao foram mais baixas no grupo que reportou esta barreira, sugerindo uma
associacao negativa coerente com a HS, ainda que limitada pelo reduzido numero

de casos.

o Custos elevados. Os resultados ndo atingiram significancia (p > .05), mas as
medianas revelaram niveis de integragao mais elevados entre as organizagdes que
assinalaram esta barreira, o que contraria a H5 e sugere que os custos sdo
sobretudo percecionados por entidades que ja avangaram na implementacao

tecnoldgica.
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o Falta de apoio da gestido. Nao se observaram diferencas significativas (p > .05),
mas as medianas tenderam a ser mais baixas no grupo que reportou a barreira, em

especial no caso do Big Data, com efeitos de magnitude média (r = .33).

Sintese.

No conjunto, os resultados ndo confirmam estatisticamente a hipotese H5, mas apontam
para padrdes diferenciados: (1) resisténcia a mudanga e falta de apoio da gestdo parecem
associar-se a niveis inferiores de integragdo tecnoldgica, em linha com a hipdtese
formulada; (ii) custos elevados revelaram tendéncia contréria, o que pode ser explicado
pelo facto de os custos serem mais evidentes em organizagdes que ja investiram na
integracdo. Estes achados devem ser interpretados com cautela, dadas as limitacdes do

reduzido numero de casos e da distribuicao desigual entre grupos.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados permitiu avaliar de forma objetiva as cinco hipoteses de
investigacao formuladas e compreender de que modo as tecnologias digitais: Inteligéncia
Artificial (IA), automagdo de marketing e Big Data, influenciam o desempenho e a
transformagao digital das quintas e cooperativas da regido do Dao. Os resultados obtidos
sdo discutidos de seguida, com base nas evidéncias empiricas e na literatura analisada

previamente.
5.1. Grau de adoc¢ao de tecnologias digitais (H1)

Os resultados mostraram que as organizacdes da regido do Dao apresentam niveis
distintos de adogdo e integracdo tecnologica, o que confirma a hipotese de que a
transformagao digital ainda se encontra em fases desiguais de maturidade. O teste de
Kruskal-Wallis revelou auséncia de diferengas estatisticamente significativas entre os
tipos de entidade (Cooperativas, Quintas e Adegas) relativamente a integracdo de IA,
automacao e Big Data (p > .05). Contudo, os tamanhos de efeito (&* entre 0.232 ¢ 0.386)
foram elevados, sugerindo diferengas praticas relevantes, ainda que ndo detetadas

estatisticamente devido ao tamanho reduzido da amostra (n = 10).

Estes resultados corroboram Zidtkowska (2021) e Fontes (2024), que referem a natureza
desigual da digitalizagdo no setor vitivinicola e a influéncia da dimensao e da gestdo na
capacidade de inovagdo. Confirmam também que a escassez de recursos humanos
especializados e a falta de orientagdo estratégica condicionam a adog¢do, fendmeno

descrito por Bastard & Chaillet (2023).
5.2. Adocao tecnologica e desempenho de marketing (H2)

A segunda hipdtese propunha que a adogdo de tecnologias digitais estaria associada ao
aumento das vendas. Os testes de Mann—Whitney mostraram diferengas nao significativas
no impacto global das tecnologias nas vendas (y*(1) = 2.87, p = .090), mas com um
tamanho de efeito elevado (¢2 = 0.319). No entanto, quando analisadas separadamente,
verificou-se que apenas o Big Data apresentou uma associagdo estatisticamente
significativa com o aumento das vendas (U = 5.63, p =.018, €2 = 0.626), confirmando a

hipotese H2.

Estes resultados estdo em consonancia com os estudos de Fan et al. (2015) e Miklosik &

Evans (2020), que destacam o papel do data-driven marketing na melhoria da
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performance e na tomada de decisdo informada. A andalise de dados permite as empresas
compreender padrdes de consumo, prever tendéncias e otimizar campanhas, o que se

reflete no aumento das vendas e na eficiéncia das opera¢des de marketing.
5.3. Tecnologias e alcance de novos publicos (H3)

A hipotese H3 propunha que a utilizagdo de IA, automagdo e Big Data estaria
positivamente associada ao aumento do alcance. O teste de Mann—Whitney revelou

resultados mistos:

e Automagdo de marketing apresentou uma associacdo estatisticamente

significativa com o aumento do alcance (U =2.00, p = .028, r = .84),
e A mostrou uma tendéncia marginal (U = 0.50, p = .055),
e Big Data nao apresentou associacao significativa (p > .05).

A automagao de marketing destacou-se como uma variavel decisiva, confirmando as
conclusdes de Semeradova & Weinlich (2020) e Kedi et al. (2024), que associam estas
ferramentas a escalabilidade e segmentacdo personalizada, permitindo chegar a novos
consumidores de forma automatizada e consistente. A IA, embora ndo significativa,
indicou uma tendéncia positiva, em linha com Kotler et al. (2024) e Ziakis &
Vlachopoulou (2023), que defendem que a personalizagdo algoritmica aumenta a eficacia

comunicacional e a perce¢do de relevancia junto do publico-alvo.

A auséncia de resultados significativos para Big Data nesta dimensdo pode dever-se a
subutilizacao destas ferramentas para fins de prospe¢ao de mercado. Em muitos casos, os
produtores usam-nas para controlo de desempenho interno e ndo para expansido de

audiéncia.
5.4. Lealdade e fidelizacao de clientes (H4)

Os resultados da H4 confirmam parcialmente a hipotese de que o uso de tecnologias

digitais contribui para a lealdade dos clientes.

o IA apresentou resultados significativos no impacto na fidelizagao (U = 0.00, p =

.040, r = 1.00).

e Automacgao de marketing também revelou diferenca significativa (U = 2.00, p =

028, r = .84).
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e Big Data, embora sem significincia (p = .154), evidenciou efeito moderado (r =

56).

Estes resultados confirmam a literatura de Kotler et al. (2024) e Ziakis & Vlachopoulou
(2023), segundo os quais as tecnologias de IA e automagdo potenciam comunicagdes
personalizadas e interacdes consistentes, que fortalecem a confianca e a fidelizagao.
A utilizagao destas ferramentas pode, portanto, ser interpretada como um avango no
marketing relacional, evidenciando que a transformagao digital ndo se traduz apenas em

eficiéncia operacional, mas também em valor relacional e emocional.
5.5. Barreiras a adog¢o e integracio tecnologica (HS)

Por fim, a hipdtese HS previa que barreiras tecnologicas, financeiras e culturais estariam
negativamente associadas a adogao de tecnologias digitais.
O Teste Exato de Fisher ndo revelou associacdes significativas (p >.05), mas os tamanhos

de efeito foram relevantes:
e Resisténcia a mudanca: V =0.667, OR =2.0
o Custos elevados: V=0.408, OR =5.0
o Falta de apoio da gestdo: V = 0.408, OR = 5.0

Devido a estes efeitos moderados/fortes, foram aplicados testes adicionais de Mann—
Whitney, que indicaram medianas de integracdo mais baixas no grupo que reportou
resisténcia e falta de apoio (ex.: Q9.1 Mdn_sem = 3.0 vs. Mdn_com = 1.0; r = .89),
embora sem significancia estatistica. Ja os custos elevados mostraram padrdo inverso
(Mdn_com = 4.0 vs. Mdn_sem = 2.5; r = .71), sugerindo que esta barreira ¢ sobretudo

percecionada por empresas mais digitalizadas.

Estes resultados confirmam parcialmente Zidtkowska (2021) e Bastard & Chaillet (2023),
que identificaram resisténcia cultural e lideranga pouco sensivel a inovacdo como
obstaculos criticos, mas também revelam que as barreiras financeiras sdo mais sentidas

apos o investimento, e ndo como impedimento inicial.
5.6. Interpretacio critica e limitagdes

A auséncia de significancia em varias analises deve ser interpretada a luz do tamanho da
amostra (n = 10) e da desproporcao entre grupos (por exemplo, apenas uma entidade
reportou resisténcia @ mudanga). Tal reduz a poté€ncia estatistica ¢ aumenta a margem de

€110.
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Além disso, as respostas podem refletir autopercegdes e enviesamentos de resposta, o que
limita a generalizagdo. Apesar destas limitagdes, o estudo revela tendéncias consistentes
com a literatura e demonstra o potencial da digitalizacdo para gerar ganhos comerciais e

relacionais no setor vitivinicola.

Recomenda-se, para estudos futuros, o alargamento da amostra, a integra¢do de métricas
objetivas de desempenho (ROI, leads, conversao) e a andlise multivariada para verificar

efeitos combinados das tecnologias.
5.7. Consideracoes finais

Em sintese, os resultados confirmam parcialmente a literatura: verificaram-se associagdes
positivas claras entre tecnologias digitais e desempenho de marketing (vendas, alcance e
fidelizacdo), mas as barreiras atuaram de forma diferenciada. Enquanto os entraves
culturais e organizacionais parecem de facto limitar a integracao, os financeiros surgem

mais como uma perce¢do posterior ao investimento do que como obstaculo inicial.
No seu conjunto, os resultados confirmam parcialmente as cinco hipdteses formuladas:

e H2, H3 ¢ H4 foram confirmadas total ou parcialmente, mostrando que as

tecnologias digitais aumentam vendas, alcance e fidelizagao;

e HI e HS foram parcialmente confirmadas, revelando heterogeneidade na adogao

e influéncia de barreiras sobretudo culturais e organizacionais.

Estes resultados reforgam a ideia de que a transformagdo digital no setor vitivinicola do
Dao ¢ um processo em curso, com impacto positivo comprovado, mas travado por

resisténcias internas e assimetrias estruturais.
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6. CONCLUSAO

6.1. Sintese dos Resultados Principais

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto da transformagao digital nas
estratégias de marketing das quintas e cooperativas da Regido Demarcada do Dao, com
especial foco na utilizagdo da Inteligéncia Artificial (IA), da automagdo e do Big Data.
Procurou-se compreender em que medida estas tecnologias contribuem para o
desempenho comercial, o alcance de novos publicos e a fidelizacao dos clientes no setor

vitivinicola regional.

Os resultados empiricos permitiram concluir que a transformagao digital ¢ uma realidade
em curso no setor vitivinicola do Dao, embora ainda marcada por niveis desiguais de
maturidade tecnoldgica. Entre as principais evidéncias, destacam-se duas associagdes
particularmente relevantes: o impacto positivo do Big Data nas vendas e o papel da
automacdo de marketing no aumento do alcance de novos publicos. Porém, estes

resultados ndo sdo generalizaveis devido a amostra reduzida e limitada.

O uso de ferramentas de analise de dados (como Google Analytics € Meta Business Suite)
mostrou-se associado a melhores resultados comerciais, confirmando a importancia da
gestdo baseada em dados (data-driven marketing) na orientacdo estratégica das
organizagdes. Ja a automacao de marketing revelou uma contribuicao significativa para a
expansdo do alcance digital e para a capacidade de comunicar de forma segmentada e

eficiente com diferentes publicos.

A Inteligéncia Artificial, ainda que em fase embriondria no contexto regional, apresentou
um contributo relevante na fideliza¢ao dos clientes, refletindo a tendéncia crescente para
o uso de chatbots, assistentes virtuais e personaliza¢cdo automatizada de comunicacgdes.
Estes resultados confirmam, assim, a literatura contemporanea citada ao longo deste
trabalho, segundo a qual as tecnologias inteligentes potenciam estratégias mais eficientes,

personalizadas e sustentadas por dados.

Verificou-se também que as barreiras mais marcantes a transformagao digital sdo de
natureza cultural e organizacional, como a resisténcia a mudanga e a falta de apoio da
gestao. Embora os custos financeiros sejam frequentemente apontados como obstaculo, a
analise sugere que estas percegdes surgem sobretudo em organizagdes que ja iniciaram o

processo de digitalizacdo.
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De forma geral, o estudo confirmou parcialmente as hipoteses formuladas, demonstrando
que a adogdo tecnologica tem efeitos positivos na performance de marketing, ainda que
condicionada por fatores internos e estruturais. A investigacao fornece, assim, uma visao
empirica e atualizada sobre a digitalizacdo do marketing vitivinicola, contribuindo para a
compreensdo das dindmicas regionais do Dao num contexto de modernizacao global do

setor.
6.2. Reflexdo sobre o Processo de Investigacao

O desenvolvimento desta disserta¢ao constituiu um desafio de natureza simultaneamente
cientifica e pessoal. A recolha de dados revelou-se particularmente exigente, devido a
dispersdo geografica das entidades, a limitacdo de recursos humanos e a dificuldade de
obtengdo de respostas. O mestrando envidou esforcos significativos, recorrendo a
multiplos canais de comunicagdo como e-mail, LinkedIn, Messenger, Facebook e
contacto telefoénico direto, para garantir a participacdo das quintas e cooperativas da
regido.

Apesar das dificuldades inerentes, esta experiéncia permitiu uma compreensao
aprofundada da realidade vitivinicola do Dao e uma aproximagdo direta as praticas de
marketing digital das empresas locais. A analise e interpretagao dos resultados reforcaram
a importancia de estudos de natureza exploratéria como ponto de partida para o

desenvolvimento cientifico e estratégico do setor.

O processo de investigacao, embora marcado por limita¢des, traduziu-se num contributo
relevante para a consolidagdo de competéncias de analise, planeamento e interpretacao
de dados, bem como para a valorizacdo da ligacdo entre o meio académico e o tecido

empresarial regional.
6.3. Implicacdes Praticas para o Setor Vitivinicola

Os resultados obtidos sugerem varias implicagdes praticas que podem orientar a acao das

organizagdes vitivinicolas do Dao no seu processo de transformacao digital.

Em primeiro lugar, a utilizagdo sistemdtica de ferramentas de Big Data deve ser encarada
como um investimento estratégico e nao apenas operacional. A recolha e anélise de dados
de vendas, redes sociais e e-commerce permitem decisdes mais informadas e campanhas

orientadas por evidéncias, o que potencia aumentos de desempenho.
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Em segundo lugar, recomenda-se o reforco da automagao de marketing para otimizar a
comunicagdo com clientes e /eads. O uso de plataformas integradas (como HubSpot,
Mailchimp ou CRM com automacgdes) facilita a gestdo de campanhas personalizadas, o

acompanhamento de indicadores de performance e o aumento do alcance.

Em terceiro lugar, a formacdo digital das equipas deve ser vista como uma prioridade. O
sucesso da transformacao tecnolodgica depende da capacitagdo interna e da criagdo de uma
cultura organizacional aberta a inovagao. Programas de formacgao continua e consultoria
especializada podem ajudar as organizagdes a ultrapassar resisténcias culturais e a adotar

tecnologias de forma estratégica.

Finalmente, reforca-se a importincia de aliangas regionais e institucionais,
nomeadamente entre produtores, cooperativas e entidades como a Comissao Vitivinicola
Regional do Dao. A partilha de boas praticas e a criacdo de projetos conjuntos de
marketing digital e enoturismo podem contribuir para a valorizagdo coletiva da marca

Dao, promovendo sinergias e maior visibilidade no mercado nacional e internacional.
6.4. Limitacoes do Estudo

Apesar dos contributos alcangados, o estudo apresenta algumas limitagdes que importa

reconhecer.

A dimensdo reduzida da amostra constitui a principal limitagcdo, dificultando a
generalizagdo dos resultados e a realizagdo de andlises estatisticas mais robustas. A
amostra foi de conveniéncia, o que reflete a realidade de um estudo exploratério e

pioneiro, mas condiciona a representatividade dos dados.

Adicionalmente, as respostas basearam-se em percecdes subjetivas dos participantes, o
que pode introduzir enviesamentos cognitivos ou de desejabilidade social. A auséncia de
dados financeiros e métricas objetivas de desempenho limita também a possibilidade de

quantificar com precisdo o impacto econémico da digitalizagao.

Por fim, a recolha de dados ocorreu num periodo temporal delimitado, o que ndo permite
avaliar a evolugdo dindmica das praticas digitais ao longo do tempo. Estas limita¢des,
contudo, nao invalidam o valor empirico do estudo, que deve ser entendido como uma

etapa inicial para o aprofundamento futuro da tematica.
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6.5. Perspetivas para Investigacoes Futuras

Tendo em conta o cardcter exploratdrio desta investigacdo, recomenda-se o
desenvolvimento de futuros estudos que ampliem e aprofundem o conhecimento sobre a

transformacao digital no setor vitivinicola portugués.
Entre as principais linhas de continuidade sugerem-se:

e Alargamento da amostra a outras regides vitivinicolas (como Douro, Alentejo e
Bairrada), de modo a permitir comparagdes inter-regionais e identificar padrdes

diferenciados de adogao tecnologica;

e Utilizacdo de metodologias mistas, combinando inquéritos quantitativos com
entrevistas qualitativas a produtores, gestores e técnicos, para compreender

motivacdes e resisténcias a digitalizagao;

o Integragdo de métricas objetivas de desempenho (ROI, leads geradas, vendas
online) para aferir com maior precisdo o impacto econdmico das tecnologias
digitais;

e Analise longitudinal da evolugao das praticas digitais ao longo de varios anos, de

modo a acompanhar a maturidade tecnoldgica e os resultados decorrentes da sua

implementacao;

e Estudos sobre enoturismo digital, avaliando como a IA e a automacdao podem
melhorar a experiéncia turistica e a comunicagdo territorial das regides

vitivinicolas.

Estas perspetivas podem contribuir para o avango cientifico e para o fortalecimento
competitivo do setor, consolidando o papel da investigagdo académica como suporte ao

desenvolvimento sustentavel da atividade vitivinicola.
6.6. Consideracoes Finais

A transformacao digital constitui hoje uma condicao indispenséavel para a sustentabilidade
e competitividade das empresas vitivinicolas, especialmente em regides com forte
identidade e tradi¢do, como o Dao. A integracdo de tecnologias como a Inteligéncia
Artificial, o Big Data e a automacao ndo substitui a esséncia artesanal do vinho, mas
prometem fortalecé-la, permitindo comunicar de forma mais eficiente, compreender

melhor o consumidor e valorizar o patrimoénio regional.
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A presente dissertagdo demonstra que a digitalizagdo, quando aliada a uma cultura de
inovagdo e colaboragdo, pode transformar desafios em oportunidades, aproximando
produtores e consumidores num ecossistema vitivinicola mais inteligente, sustentavel e

orientado por dados.

Conclui-se, assim, que a transformagdo digital ndo ¢ apenas uma tendéncia inevitavel,
mas uma necessidade estratégica para a continuidade e valorizacdo das quintas e
cooperativas do Dao. O futuro do setor passard, inevitavelmente, pela capacidade de unir

tradigdo e tecnologia, historia e inovagao.
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APENDICES

APENDICE A - Documentacio Metodologica

A.1 — Resumo das etapas metodoldgicas

Etapa

1. Definicao
do problema
e objetivos

2.
Construcao
do
instrumento
de recolha

3. Recolha de
dados

4.
Tratamento e
analise

5.
Interpretacao
dos
resultados

Descricao

Identificagao do
impacto da
Inteligéncia
Artificial (IA),
automacao e Big
Data

Elaboragao, pré-

teste e validacao do

questionario em
formato digital

(Microsoft Forms).

Envio eletronico do

questionario a
quintas e
cooperativas do
Dao entre 30 de
junho e 18 de

setembro de 2025.

Organizacao,
limpeza e
codificagdo dos
dados recolhidos.

Analise critica dos
resultados a luz da

literatura e dos
objetivos.

Objetivo

Delimitar a
problematica e
formular as
questoes de
investigacao.

Garantir validade
e fiabilidade do
instrumento de
recolha de dados.

Obter dados
primarios junto
de entidades
regionais.

Preparar a base
de dados para
analise
estatistica.

Responder as
hipdteses e gerar
contributos
exploratorios.

Instrumento /
Técnica

Analise
documental e
revisdao tedrica.

Escala de Likert
de 5 pontos e
perguntas de
resposta multipla.

Questionario
online com
consentimento
informado.

Estatistica
descritiva e
inferencial (testes
nao
paramétricos).

Discussao
comparativa com
estudos
anteriores.

Software /
Ferramenta

Microsoft
Word

Microsoft
Forms

Microsoft
Forms

Jamovi v2.5;
Microsoft
Excel

Jamovi v2.5;
Microsoft
Excel, Word
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Teste

Mann—Whitney U

Kruskal-Wallis

Teste Exato de
Fisher

A.2 — Testes estatisticos aplicados

Finalidade

Comparar
percecOes entre
tipos de
organizagao.

Verificar variagoes
nas praticas digitais
por dimensao
empresarial.

Avaliar associa¢ao
entre variaveis
categoricas.

A.3 — Detalhes de recolha e tratamento

Variaveis
analisadas
Tipo de entidade x

nivel de adocao
tecnoldgica.

N° de trabalhadores
x praticas de
automacao.

Uso de A x
expectativa de
crescimento.

Periodo de recolha: 30 de junho a 18 de setembro de 2025

Total de respostas validas: 10
Plataformas utilizadas: Microsoft Forms, Jamovi v2.5 e Excel

Critérios de exclusdo: respostas incompletas ou duplicadas

Resultado
esperado

Identificar
diferencas
significativas.

Identificar padroes
por dimensao.

Determinar relacao
entre inovagao e
percecao de
impacto.

Armazenamento e anonimato assegurados segundo as boas praticas de investigacao da

ESTGV.
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ANEXOS

ANEXO A - Inquérito

A Transformacao Digital do Marketing no Setor
Vitivinicola - Regiao do Dao

Nicolas F. Pinto - Mestrado em Marketing 2023/2025

Estimado(a) participante,

Este inquérito insere-se numa dissertagdo de Mestrado em Marketing e tem como objetivo estudar o impacto da
transformacao digital no setor vitivinicola da regido do Dao. O preenchimento é anénimo, confidencial e ndo
demorara mais do que 10 minutos.

* Obrigatoria

Caracterizacdo da Empresa
1. Qual o seu cargo/funcdo na organizacdo? *

O Proprietario / Gestor
O Responséavel de marketing

O Técnico de marketing

O Outro

2. A que tipo de entidade pertence? *

O Quinta produtora

O Cooperativa

O Adega
O Outro

3. Ha quantos anos se encontra em atividade a entidade que representa? *

O Menos de 5 anos
O 5a 10 anos
O 11 a 20 anos

O Mais de 20 anos
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4. Quantos trabalhadores tem a organizacdo, aproximadamente? * 1 pessoa

O

menos de 10 pessoas
10a25

26 a 50

50 a 250

Mais de 250

O O O O O

5. A sua empresa comercializa os produtos: *

Q Apenas a nivel nacional
Q Nacional e internacionalmente
O Apenas localmente / regionalmente

Utilizacdo Atual de Tecnologias Digitais

6. A sua organizacdo utiliza atualmente alguma das seguintes tecnologias nas suas praticas de marketing? (Marque todas as
que se aplicam) *

D Inteligéncia Artificial (I1A)

D Automacao de marketing (ex: email automatizado, CRM)
D Ferramentas de Big Data / anélise de dados

D Nenhuma das anteriores

D Né&o sei / Néo aplicavel
7. Quais das seguintes ferramentas ou plataformas de Inteligéncia Artificial sdo utilizadas na sua organizagéo para fins de
marketing? (Marque todas as que se aplicam) *

ChatGPT (OpenAl)

DALL-E / Midjourney / Leonardo Al (geragao de imagens)

IA do Canva (ex: geragdo de texto ou imagem, edicdo automatica)
IA do Photoshop/Adobe (ex: preenchimento generativo)

Copilot (Microsoft 365, Bing, etc.)

JasperAl ou Rytr (escrita assistida)

Deepseek, Perplexity ou outras ferramentas de pesquisa IA

Nenhuma

O 00 4dJdgogoodg

Outras
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8. Quais ferramentas ou plataformas de Big Data / analise de dados séo utilizadas? (Marque todas as que se aplicam) *

D Google Analytics

D Meta Business Suite / Insights

CRM com dashboards analiticos (ex: HubSpot, Salesforce)
Power Bl ou Tableau

Ferramentas de SEO/SEM com relatérios (ex: SEMrush, Ahrefs, Moz)

O 0O 0 0

Nenhuma

D Outras

9. Em que grau a sua organizacao integrou estas tecnologias nas suas estratégias de marketing? (7 = Nada integrado | 5 =
Totalmente integrado) *

Inteligéncia Artificial O O O O O

Automagéo de marketing

O O O O O

Big Data /
Andlise de

Dados O O O O O

10. Em que medida concorda com a afirmacgdo abaixo? (1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo
totalmente) *

As tecnologias digitais sdo prioritarias na estratégia de O O O O Omarketing da minha
organizagao.
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Impacto nas Estratégias e Resultados de Marketing

11. Em que medida considera que a utilizacao de tecnologias digitais contribuiu para os seguintes aspetos do marketing
da sua organizacdo? (1 = Sem impacto | 5 = Impacto muito significativo) *

Aumento das O O O O

Aumento do alcance de O O

Maior eficacia das campanhas O O
publicitarias

Aumento da interacdo com os O
Fidelizagdo dos clientes Q O

Personalizacdo das comunicagdes O

o O O O

Capacidade de analise de dados para O

O\/endas

O O O O

Onovos publicos

O

o O O O

O

Oconsumidores (engagement)

Ocom clientes

Odecisées de marketing

12. A sua organizagdo monitoriza os resultados das a¢des de marketing digital através de indicadores de performance (KPI’s)?

*

Q Sim
Q Nao
Q Né&o sei

13. Quais destes indicadores utiliza regularmente? (Marque todos os que se aplicam) *

D Taxa de conversdo (visitas — vendas)

D Alcance / impressdes nas redes sociais

Taxa de abertura / cliques em campanhas de email
Volume de vendas online

ROI das campanhas digitais

Tempo médio de permanéncia no site / taxa de rejeigdo

O 0O 0 g d

Nenhum destes / Nao se aplica
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14. Em relacdo aos ultimos 3 anos, como avalia a evolucdo dos seguintes resultados na sua organizagdo? (7 =
Muito negativa | 5 = Muito positiva) *

1 2 3 4 5

Evolucdo das vendas O O O O O

Evolugao do alcance de publico

O O O O O
Evolucdo da lealdade / fidelidade dos O Q O Q Oclientes

15. As tecnologias digitais permitiram a sua organizacdo adaptar melhor a comunicacao as preferéncias dos consumidores?
(1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente) *

1 2 3 4 5
O O O O O
Desafios e Barreiras a Adogdo de Tecnologias Digitais

16. Em que medida concorda com as seguintes afirmagdes sobre a adogdo de tecnologias digitais na sua organizagdo? (7 =
Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente) *

A utilizacdo de tecnologias

digitais é facil de aprenderQ O Q O Opela nossa equipa

A
implementacao de ferramentas como IA ou Big O O O O OData é simples na prética

E necessario pouco esfor¢o

para integrar novas O O O O C)tecnologias na rotina de marketing

O
O

o O

A equipa sentese confortavel com O
ferramentas digitais

As tecnologias digitais
aumentam a produtividade O Oda nossa organizacao

O uso de IA e Big Data melhora os O Oresultados do marketing

Estas tecnologias ajudam a tomar melhores O Qdecisées baseadas em dados

o O O O
o O O O
o O O O

A adogdo destas tecnologias é vantajosa para O Qa competitividade da empresa
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17. Quais considera serem as principais barreiras a adogao de tecnologias digitais (IA, automacdo, Big Data) na sua
organizacdo? (Marque todas as que se aplicam) *

D Falta de conhecimentos técnicos ou formagdo adequada
D Custos elevados de implementacao

Falta de tempo ou foco noutras prioridades

Resisténcia a mudanca por parte da equipa

Dificuldade em escolher as ferramentas adequadas

Falta de apoio da gestéo

Preocupacdes com protecdo de dados / RGPD

Nenhuma barreira relevante

O 0O 04040 d o

Outras

18. A sua organizagdo tem acesso a formacéao, consultoria ou apoio técnico externo na area do marketing digital? *

O Sim, com frequéncia
O Sim, ocasionalmente
O Nao

O Néo sei

19. Em que medida considera que a sua organizacdo esta preparada para implementar ou expandir o uso de tecnologias
digitais no marketing? (7 = Nada Preparada | 5 = Completamente Preparada)

*

1 2 3 4 5

O O O O O
Personalizagao e Experiéncia do Cliente

20. A sua organizacao utiliza dados dos consumidores (ex: preferéncias, histérico de compras, interagdes online) para
personalizar a comunicacao e as campanhas? *

O sim

O Parcialmente
O o

O Néo sei

21. Em que canais a personalizacdo é aplicada? (Marque os que se aplicam) *
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Email Marketing

Redes Sociais

Website / Loja Online

Atendimento Ao Cliente

Campanhas Publicitarias Pagas (Ads)

O 0O o0 4dgd o

N&o Aplicamos Personalizacdo

D Outros

22. Em que medida concorda com as seguintes afirmacdes? ( 7 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente) *

1 2 3 4 5
A
personalizacdo das mensagens de marketing O O O O Oaumenta a satisfacdo dos clientes.
A
personaliza¢do contribuiu para um maior O O O O Oenvolvimento com a marca.
A utilizacdo de dados permite oferecer experiéncias O O O O Omais relevantes aos
consumidores.
A
personalizacdo é uma prioridade na O Q O O Onossa estratégia de marketing digital.

23. Quais os tipos de dados mais utilizados para personalizar as acdes de marketing na sua organizagado?
(Marque os que se aplicam) *

D Histoérico de compras

Dados de navegacao (cookies, visitas a paginas)
Dados demogréficos (idade, localizagdo, género)
Dados de interagdo em redes sociais

Dados de comportamento em campanhas anteriores

O 0O 0 g d

Néo utilizamos dados para personalizagdo
D Outros

Percegdes sobre a Transformacao Digital

24. Em que medida concorda com as seguintes afirmacoes sobre o uso de tecnologias digitais (IA, automacéo, Big Data) no

setor vitivinicola? (7 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente) *

As tecnologias digitais
representam uma
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oportunidade O O O O Qmportante para o setor vitivinicola.

A

transformagdo digital é essencial para manter a O Ocompetitividade das empresas do setor.

O Ocustos e desafios.

Os beneficios da adocao de tecnologias superam os

A maioria das empresas do setor ainda esta pouco

O
O
O
O

O O O O
O O O O

O Oos consumidores.

A aplicagdo de IA e Big Data pode melhorar a relagdo com

25. Como classifica, de forma geral, a atitude da sua organizacao face a adocado de tecnologias digitais? *

O Muito favoravel
O Algo favoréavel
O Indiferente

O Algo resistente
Q Muito resistente

26. Considera que a transformacdo digital vai ganhar ainda mais importancia no setor vitivinicola nos préximos
5anos? * sim

O Opreparada para a digitalizagdo.
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Comentario Final

27. Gostaria de partilhar algum comentario ou sugestdo sobre este tema? (Campo de resposta
aberta)

Este contetdo ndo foi criado nem é aprovado pela Microsoft. Os dados que submeter serdo enviados para o proprietario do formulario.

-
B8 Microsoft Forms
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ANEXO B — Resultados dos testes estatisticos no Software Jamovi
Estatistica descritiva

Resultados
Estatistica Descritiva

A que tipo de entidade pertence? 9.1. Inteligéncia Artificial

N Adega 2
Cooperativa 4
Quinta produtora 3
Omisso Adega 0
Cooperativa 0
Quinta produtora 0
Média Adega 3.50
Cooperativa 2.25
Quinta produtora 2.33
Mediana Adega 3.50
Cooperativa 2.00
Quinta produtora 3
Desvio-padrdao  Adega 0.707
Cooperativa 1.26
Quinta produtora 1.15
Minimo Adega 3
Cooperativa 1
Quinta produtora 1
Maximo Adega 4
Cooperativa 4

Quinta produtora 3




Hipotese — H1: Existem diferengas nos niveis de adogao/integragdo de tecnologias digitais entre

organizagdes. Foi usado o teste de Kruskal-Wallis para comparar as questdes: Q9.1/9.2/9.3 entre 3 grupos

(Cooperativa vs. Quinta vs. Adega).

ANOVA a um fator (ndao-paramétrica)

Kruskal-Wallis

X 9o p =

9.1. Inteligéncia Artificial 186 2 0395 0232
9.2. Automacdo de marketing 309 2 0214 0386

9.3. Big Data / Anélise de Dados 258 2 0275 0.323

Hipotese - H2: A adogao de tecnologias esta positivamente associada ao aumento das vendas.

Resultados

ANOVA a um fator (ndo-paramétrica)

Kruskal-Wallis

X gl P g

11.1 Aumento das vendas 2.87 1 0.090 0319

Comparagdes multiplas Dwass-Steel-Critchlow-Fligner

Comparacdes multiplas - 11.1 Aumento das vendas

w p

0 1 240 0.090

ANOVA a um fator (ndo-paramétrica)

Kruskal-Wallis

2

X gl P €

11.1 Aumento das vendas 5.63 1 0.018 0.626
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Hipodtese — H3: IA/Automagdo/Big Data estdo positivamente associadas ao aumento do alcance. Teste de
Mann—Whitney para calcular o alcance (Q11.2 / Q14.2) entre “adota” vs. “ndo adota” cada tecnologia.

Resultados

Teste t para amostras independentes - Usa IA

Teste t para amostras independentes

Estatistica P

11.2.Aumento do alcance de novos publicos U de Mann-Whitney 0.500 0.055
14.1. Evolucdo das vendas U de Mann-Whitney 5.500 0.550

Nota. H, po # i1

Teste t para amostras independentes - Usa Automacgao

Teste t para amostras independentes

Estatistica ¢]

11.2.Aumento do alcance de novos publicos U de Mann-Whitney 2.00 0.028
14.1. Evolucdo das vendas U de Mann-Whitney 8.50 0.403

Nota. H, po # 1

Teste t para amostras independentes - Usa Big Data

Teste t para amostras independentes

Estatistica P

11.2.Aumento do alcance de novos publicos U de Mann-Whitney 5.00 0.125
14.1. Evolugdo das vendas U de Mann-Whitney 8.50 0.403

Nota. H, po # p1



Hipodtese — H4: O uso de tecnologias contribui para maior lealdade/fidelizagao.

Resultados

Teste t para amostras independentes - Usa IA

Teste t para amostras independentes

Dimensao
Estatistica p do
Efeito
U de Mann- Correlagao biserial
11.5. Fidelizagao dos clientes Whitney 0.00 0.040 de ordens 1.000
14.3. Evolugdo da lealdade / U de Mann- 6.00 0.675 Correlagdo biserial 0.250
fidelidade dos clientes Whitney ' ' de ordens '
Nota. Ha po# 11
Descritivas de Grupo
Grupo N Meédia Mediana Desvio- Erro-
padrao padrao
11.5. Fidelizagao dos clientes 0 2 1.00 1.00 0.00 0.00
1 8 3.25 3.00 0.707 0.250
14.3. Evolugdo da lealdade / fidelidade 0 2 4.00 4.00 0.00 0.00
dos clientes
1 8 3.75 3.50 0.886 0.313
Teste t para amostras independentes - Usa Automacao
Teste t para amostras independentes
Grupo N Média Mediana Desvio-padrao Erro-padrao
11.5. Fidelizagdo dos clientes 0 5 2.00 2.00 1.000 0.447
1 5 3.60 4.00 0.548 0.245
14.3. Evolucdo da lealdade / fidelidade dos clientes 0 5 3.80 4.00 0.837 0.374
1 5 3.80 4.00 0.837 0.374
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Dimensao

Estatistica p do
Efeito
U de Mann- Correlagao biserial
11.5. Fidelizagao dos clientes Whitney 2.00 0.028 de ordens 0.840
14.3. Evolugdo da lealdade / U de Mann- 1250 1.000 Correlagdo biserial 0.000
fidelidade dos clientes Whitney ' ' de ordens '
Nota. Ha po# 1
Descritivas de Grupo
Teste t para amostras independentes - Usa Big Data
Teste t para amostras independentes
Dimensao
Estatistica p do
Efeito
U de Mann- Correlagdo biserial
11.5. Fidelizagao dos clientes Whitney 5.50 0.154 de ordens 0.560
1.4.3: Evolugao d.a lealdade / U d§ Mann- 9.50 0.576 Correlagao biserial 0.240
fidelidade dos clientes Whitney de ordens
Nota. Hopo 2 11
Descritivas de Grupo
Grupo N Média Mediana Desvio- Erro-
padrao padrao
11.5. Fidelizagao dos clientes 0 5 220 2.00 1.304 0.583
1 5 3.40 3.00 0.548 0.245
14.3. Evolucdo da lealdade / fidelidade 0 5 3.60 4.00 0.548 0.245
dos clientes
1 5 4.00 4.00 1.000 0.447
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Hipdtese — H5: A existéncia de barreiras tecnoldgicas, financeiras e culturais esta negativamente
associada ao grau de adocdo de tecnologias digitais pelas organizagdes vitivinicolas. Teste de Fisher

Resultados
Tabelas de Contingéncia Barreira_Falta_Conhecimentos

Tabelas de Contingéncia

Adocao_Tecnologias

Barreira_Falta_Conhecimentos 0 1 Total

0 1 4 5

1 1 4 5

Total 2 8 10
Testes x*

Valor p
Teste Exato de Fisher 1.000
N 10

Medidas Comparativas

Intervalo de Confiang¢a a 95%

Valor Lim. Inferior Superior
Réacio das Chances 1.00 0.0451 22.2
Nominal
Valor

Coeficiente Phi 0.00
V de Cramér 0.00

Tabelas de Contingéncia Barreira_Custos

Tabelas de Contingéncia

Adocao_Tecnologias

Barreira_Custos 0 1 Total




4
Total 2 8 10
Testes x°
Valor P
Teste Exato de Fisher 0.467
N 10

Medidas Comparativas

Intervalo de Confianca a 95%

Valor Lim. Inferior

Superior

Réacio das Chances  5.002 0.183

2 Corregdo de Haldane-Anscombe aplicada

Nominal

Valor

Coeficiente Phi  0.408
V de Cramér 0.408

Tabelas de Contingéncia Barreira_Falta Tempo

Tabelas de Contingéncia

Adocao_Tecnologias

Barreira_Falta_Tempo 0 1 Total
0 1 3
1 5
Total 2 8 10
Testes x°
Valor P
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Teste Exato de Fisher

N 10

1.000

Medidas Comparativas

Valor

Intervalo de Confianca a 95%

Lim. Inferior Superior

Réacio das Chances 1.67

0.0736 37.7

Nominal

Valor

Coeficiente Phi  0.102
V de Cramér 0.102

Tabelas de Contingéncia Barreira_Resistencia

Tabelas de Contingéncia

Adocao_Tecnologias

Barreira_Resistencia

1 Total

Total

Testes x*

Valor

P

Teste Exato de Fisher

N 10

0.200

Medidas Comparativas

Intervalo de Confianga a 95%

Valor

Lim. Inferior Superior
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Réacio das Chances  0.05882 0.00154 2.24

2 Corregdo de Haldane-Anscombe aplicada

Nominal

Valor

Coeficiente Phi  0.667
V de Cramér 0.667

Tabelas de Contingéncia Barreira_Dificuldade Ferramentas

Tabelas de Contingéncia

Adocao_Tecnologias

Barreira_Dificuldade Ferramentas 0 1 Total
0 3
0

Total 2 8 10

Testes x?
Valor p

Teste Exato de Fisher 0.444

N 10
Medidas Comparativas
Intervalo de Confianga a 95%

Valor Lim. Inferior Superior
Récio das Chances  7.86° 0.284 217

2 Corregdo de Haldane-Anscombe aplicada

Nominal

Valor
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Coeficiente Phi  0.500
V de Cramér 0.500

Tabelas de Contingéncia Barreira_Falta Apoio

Tabelas de Contingéncia

Adocao_Tecnologias

Barreira_Falta_Apoio 0 1 Total
0 6
0 4
Total 2 8 10
Testes x°
Valor o]
Teste Exato de Fisher 0.467
N 10

Medidas Comparativas

Intervalo de Confianca a 95%

Valor Lim. Inferior Superior

Réacio das Chances  5.00? 0.183 136

2 Correcdo de Haldane-Anscombe aplicada

Nominal

Valor

Coeficiente Phi  0.408
V de Cramér 0.408

Tabelas de Contingéncia Barreira_RGPD

Tabelas de Contingéncia

Adocao_Tecnologias
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Barreira_ RGPD 0 1 Total
0
0
Total 2 8 10
Testes x?
Valor P
Teste Exato de Fisher 1.000
N 10

Medidas Comparativas

Intervalo de Confianca a 95%

Valor Lim. Inferior

Récio das Chances  1.922 0.0662

2 Correcdo de Haldane-Anscombe aplicada

Nominal

Valor

Coeficiente Phi  0.250
V de Cramér 0.250
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Hipdtese — H5: A existéncia de barreiras tecnoldgicas, financeiras e culturais esta negativamente
associada ao grau de adocdo de tecnologias digitais pelas organizagdes vitivinicolas. Teste de Mann-

Whitney

Resultados

Teste t para amostras independentes _ Barreira Resistencia

Teste t para amostras independentes

Estatistica p

Dimensdo do

Efeito
U de Mann- L
Correlagao biserial de
9.1. Inteligéncia Artificial Whitney 0.500 0.209 ordens 0.889
x U de Mann- Correlagdo biserial de
9-2. Automagdo de 1500 0366 ordens 0.667
marketing Whitney
9.3. Big Data / Andlise de U de Mann- Correlagao biserial de
1.500 0.336 0.667

Dados Whitney

ordens

Nota. Hy Lo # 1

Descritivas de Grupo

Grupo N Meédia Mediana Desvio-padriao Erro-
padrao

9.1. Inteligéncia Artificial 0 9 289 3.00 1.05 0.351

1 1 1.00 1.00 NaN NaN
9.2. Automacgdo de marketing 0 9 2.67 3.00 1.50 0.500

1 1 1.00 1.00 NaN NaN
9.3. Big Data / Andlise de 0 9 2.89 4.00 1.45 0.484
Dados

1 1 1.00 1.00 NaN NaN

Teste t para amostras independentes _ Barreira Custos

Teste t para amostras independentes
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Dimensao do
Estatistica p

Efeito
U de Mann- Lo
Correlacgdo biserial de
9.1. Inteligéncia Artificial Whitney 3.50 0.078 ordens 0.708
9.2. Automacio de U de Mann- Correlacao biserial de
. 6.50 0.268 rdens 0.458
marketing Whitney
9.3. Big Data / Andlise de U de Mann- Correlagao biserial de
_ 7.50 0.346  ,rdens 0.375
Dados Whitney
Nota. Ha o # L1
[3]
Descritivas de Grupo
Grupo N Meédia Mediana Desvio-padrao Erro-
padrao
9.1. Inteligéncia Artificial 0 6 217 2.50 0.983 0.401
1 4 350 4.00 1.00 0.500
9.2. Automacgao de marketing 0 6 2.00 1.50 1.265 0.516
1 4 325 3.50 1.71 0.854
9.3. Big Data / Andlise de 0 6 2.33 2.00 1.506 0.615
Dados
1 4 325 4.00 1.50 0.750

Teste t para amostras independentes _ Barreira Falta de Apoio

Teste t para amostras independentes

Dimensao do
Estatistica p
Efeito

9.1. Inteligéncia Artificial

U de Mann-

Whitney

Correlagdo biserial de

9.00 0.582 ordens 0.250
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9.2. Automacdo de

U de Mann-

Correlagao biserial de

10.00 0.740 0.167
marketing Whitney ordens
9.3. Big Data / Andlise de U de Mann- Correlagao biserial de
8.00 0.409 4rdens 0.333
Dados Whitney
Nota. Ha Lo # 11
(3]
Descritivas de Grupo
Grupo N Meédia Mediana Desvio-padrao Erro-
padrao
9.1. Inteligéncia Artificial 0 6 2.83 3.50 1.47 0.601
1 4 250 2.50 0.577 0.289
9.2. Automagdo de marketing 0 6 2.67 2.50 1.63 0.667
1 4 2.25 2.00 1.500 0.750
9.3. Big Data / Andlise de 0 6 3.00 4.00 1.55 0.632
Dados
1 4 225 2.00 1.500 0.750
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