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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a influéncia da fotografia na deciséo de
compra de vinho em plataformas de comércio eletrénico, utilizando como caso
de estudo a marca Quinta dos Castelares. A investigacao procurou compreender
de que forma a qualidade da imagem, bem como diferentes elementos técnicos
da fotografia — iluminacédo, enquadramento, perspetiva e fidelidade de cor —
afetam a percecéo de qualidade e a intencé&o de compra do consumidor.

A metodologia adotada combinou a aplicagdo de um questionario online com a
analise estatistica dos resultados, recorrendo a testes como o binomial e o
Wilcoxon para avaliar as hipoteses formuladas. Os principais objetivos
especificos consistiram em caraterizar o perfil dos consumidores de vinho online,
analisar a importancia da fotografia na experiéncia de compra digital e identificar

guais os aspetos técnicos da imagem mais valorizados pelos inquiridos.

Palavras-chave: marketing digital; fotografia de produto; comércio eletronico;

comportamento do consumidor; vinho.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the influence of photography on wine purchasing
decisions in e-commerce platforms, using Quinta dos Castelares as a case study.
The research sought to understand how image quality and different technical
elements of photography — such as lighting, framing, perspective, and color

fidelity — affect consumers’ perception of quality and their purchase intention.

The methodology combined the application of an online survey with statistical
analysis of the results, employing tests such as the binomial and Wilcoxon to
evaluate the proposed hypotheses. The main specific objectives were to
characterize the profile of online wine consumers, analyze the importance of
photography in the digital shopping experience, and identify which technical

aspects of images are most valued by respondents.

Keywords: digital marketing; product photography; e-commerce; consumer

behavior; wine
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo introdutério apresentar-se-a a problemética no seio da qual o
presente estudo se enquadra, aludindo a sua pertinéncia e importancia. De igual
forma, define-se o problema e questédo de investigacdo, bem como os objetivos
de estudo, geral e especificos.

1.1. Indicacéo e Justificacdo do Tema Proposto

Com o avanco da tecnologia e consequente desenvolvimento do mundo digital,
todas as areas de negdcio se viram, de alguma forma, empurradas para 0 mundo
digital. Esta situacao fez com que os gestores tenham sentido a necessidade de
se adaptar a este mundo, passando o marketing digital a fazer parte do dia-a-dia

das empresas.

O e-commerce refere-se a compra e venda de bens e servigo através da Internet.
Esta modalidade de comércio tem vindo a ganhar relevancia, assumindo-se

como uma alternativa moderna e eficaz ao comércio tradicional.

A sua principal carateristica é a possibilidade de realizar transacdes comerciais
online, 24 horas por dia, eliminando barreiras geograficas e reduzindo custos

operacionais.

Segundo Garcia (2016), o e-commerce é mais do que uma simples transacéo
eletrénica de bens e servicos, inclui todos os tipos de esforcos de pré-venda e
pos-venda, assim como um conjunto de atividades complementares, com foco

na pesquisa de mercado, anuncios e apoio ao cliente.

Em todos os setores de atividade o e-commerce tornou-se uma realidade e até
produtos que, eventualmente, poderiam parecer mais apropriados a convivéncia

no offline, passaram a ter presenca on-line. Um desses setores é 0 dos vinhos.
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Neste sentido, e de forma a tentarmos obter mais informacéo sobre o mesmo,
decidiu-se estudar a influéncia da fotografia de produto (Vinho: Quinta dos
Castelares) naintencao de compra, pois Portugal destaca-se cada vez mais pela
gualidade dos vinhos que produz, mantendo, e a transi¢do para do processo de

venda para o e-commerce € uma realidade.

Para além de produtor, Portugal € também um grande consumidor deste produto
destacando-se a nivel mundial e visto que 0 e-commerce esta a inovar muitos
aspetos nos negocios e na vida social, as empresas precisam de adaptar as suas
estratégias as novas realidades para serem competitivas no mercado referia

Ilvanov ja no longinquo ano de 2012.

Devido a pandemia Covid-19 as empresas de varios ramos, sendo pequenas ou
médias, sofreram com a falta de procura dos seus produtos, diminuindo assim
0s recursos financeiros para o investimento em meios offline e até a visita de
clientes nos espacos fisicos. Por isso, muitas empresas optaram pelo e-

commerce como ferramenta de vendas.

As lojas de e-commerce, principalmente através das redes sociais, € uma
estratégia muito eficiente no que diz respeito a divulgacéo de produtos podendo
inclusivamente, fazé-lo de forma gratuita. Tendo isso em vista, € facto que a
maioria dos empresarios e empreendedores comegou ou investiu mais nas redes
sociais e em plataformas online para a divulgacdo dos seus produtos e/ou
servicos, tendo a pandemia COVID-19, contribuido significativamente, para essa

migracao do offline para o online.

Esta realidade obrigou a novas preocupacdes, homeadamente na forma como
se gere o0 marketing digital, suas plataformas, lojas de e-commerce e elementos
visuais no digital. Segundo Phoung Do (2018), quando se trata de e-commerce
o principal fator de atracdo e que leva o consumidor a comprar o0 artigo € a
fotografia, fotos de qualidade, videos fascinantes e infograficos sdo muito

utilizados no mundo do consumo digital.

Assistimos a uma crescente transicdo para a economia digital, no contexto da
qual a vitivinicultura enfrenta dificuldades acrescidas, pelo que importa munir os

produtores e vendedores de ferramentas que os auxiliem a navegar esta nova
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realidade. Com a venda online a impor-se cada vez mais, como um canal

importante de distribui¢do, o vinho ndo é excecéo.

Pelo acima exposto, pretende-se aferir se a fotografia de produto, neste caso em
particular de uma garrafa de vinho da Quinta dos Castelares, tem algum tipo de
influéncia na intencdo de compra de vinho online a partir de uma plataforma de

e-commerce.

1.2. Formulacao do Problema ou Pergunta de Partida

Perante a imposicdo dos tempos e imparavel digitalizacdo da economia, o e-
commerce tornou-se um grande aliado das empresas nos dias de hoje para a

divulgagéo e venda de varios produtos.

Enquanto modelo de negdécio que consiste ha compra e venda de produtos ou
servigos através da Internet, o e-commerce, nomeadamente B2C, ja tém alguma
maturidade, ndo obstante, no que concerne a venda de vinho online,
consideramos que, apesar do potencial, ainda ndo é um modelo utilizado de
forma macica. Para as empresas produtoras e vendedoras de vinhos, este
modelo de negdcio tem vindo a ganhar espaco, ndo obstante, vender vinho

online, implica redesenhar a abordagem do processo de vendas.

Quando se fala de e-commerce um dos seus principais fatores de atracéo é a
fotografia e nos dias de hoje é necessario perceber a influéncia que uma

fotografia tem no ato da compra online.

Para que tal aconteca € importante observar uma série de questbes para
perceber o que podera tornar a fotografia atraente para levar o consumidor a

comprar.

De entre um conjunto de elementos que compde uma plataforma de e-
commerce, acreditamos que a fotografia tem um papel determinante no processo
de compra. Esta premissa, foi o mote para se chegar ao problema de
conhecimento.(Ed, 2020)
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Tendo em conta a literatura, um problema de conhecimento é uma questao
critica sobre o que sabemos, como o sabemos e com que justificacdo, o que

implica refletir sobre as limitagées e fundamentos do nosso saber.

Um problema de conhecimento revela-se um desafio critico interno ao proprio
ato cientifico.A ciéncia manifesta-se como uma sequéncia de controvérsias €
nas controvérsias, que se exerce a atividade critica e que ha forte énfase dada
ao problema de conhecimento, como ponto de partida para 0 processo de
variagdo na procura de solucdes. Estes problemas promovem conjeturas,

refutacdes e o avango cognitivo Dascal (1995).

Noutra perspetiva, Braga (2022) vé no problema de conhecimento a superagio
de obstaculos epistemologicos, onde o ato de conhecer da-se contra um
conhecimento anterior, superando o que é obstaculo a espiritualizacao e alerta
gue o que queremos saber com clareza ofusca o0 que deveriamos saber. Esta
analise psicoldgica interna é fundamental para desbloquear percecdes falsas ou

preconceituosas que interferem no progresso cientifico.

Desta forma propomos o seguinte problema de investigacdo: Sera que a
fotografia utilizada numa plataforma de e-commerce influencia na tomada de

decisdo de compra de um vinho da Quinta dos Castelares?

1.3. lIdentificacao dos Objetivos da Investigacao

Os objetivos da investigacdo constituem a espinha dorsal de um projeto
académico, indicando claramente o que se pretende alcancar e para quem se
destina. Marconi & Lakatos (2003) enfatizam que a especificacdo do objetivo de
uma pesquisa responde as questbes para que? Para quem? definindo a
pretensdo e os resultados esperados. Neste sentido Bortoloti (2015) sublinha
gue os objetivos definem a natureza do trabalho, o tipo de problema, o material

a recolher, etc.

Em termos de estrutura, distingue-se o objetivo geral do conjunto de objetivos
especificos. O primeiro reflete uma visdo abrangente da investigacdo, sendo a

meta principal do estudo, enquanto o0s objetivos especificos traduzem essa meta
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em acgles concretas e operacionais: 0s objetivos especificos apresentam caréater
mais concreto, permitindo atingir o objetivo geral e aplica-lo em situagdes

particulares. Marconi & Lakatos (2003).

O principal objetivo deste trabalho de investigacdo é aferir se ha elementos que
compbem a fotografia que possam vir a concorrer para influenciar o
comportamento do consumidor (intencdo de compra) numa plataforma de e-

commerce no que toca a venda de vinho da marca Quinta dos Castelares.

Nem sempre, ao vermos alguém a fotografar, paramos para refletir sobre a
importancia que aquele registo podera ter em alguém. A fotografia tem o poder
de reviver momentos, de fazer emergir emocdes antigas, tornando-se, assim,

uma das mais poderosas formas de comunicacao visual.

Apoés a formulacdo do problema, que atua como ponto de partida, surge a
necessidade de criar objetivos e as respetivas hipéteses, que irdo guiar a
investigacdo. Desta forma assume-se que 0S objetivos especificos sdo os

seguintes:

1. Caraterizar o perfil dos consumidores de compra online.

2. Analisar o mercado online de vinho.

3. Perceber a influéncia da fotografia na intencdo de compra de vinho da
marca Quinta dos Castelares numa plataforma de e-commerce.

4. Compreender quais os elementos da fotografia que mais influenciam no
comportamento de compra de vinho da marca Quinta dos Castelares

numa plataforma de e-commerce.

1.4. Metodologia da Investigacéao

Qualquer investigacdo deve reger-se pelas premissas do método cientifico, de
forma a ver reconhecido o seu processo e respetivas conclusées. ApGs ser
definido o problema da investigacdo e desenvolvidos os objetivos especificos,

torna-se necessario definir a metodologia a utilizar para o estudo em questéo.

Neste caso em concreto, aplicar-se-a um tipo de pesquisa cientifica, quanto aos

objetivos, exploratéria. Este tipo de pesquisa tem o propdsito principal de
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familiarizar o investigador com o fendmeno, permitindo-lhe definir melhor o
problema, formular hipéteses e escolher técnicas adequadas para a investigacao

subsequente.

A investigacdo exploratdria carateriza-se pela sua abordagem flexivel e aberta,
recorrendo a métodos como revisao bibliografica, entrevistas formais, estudos
de caso ou observacdo qualitativa, sem a imposicdo de hipéteses rigidas
(Mendonga, 2014).

Neste sentido, a pesquisa exploratéria constitui-se como um instrumento
metodoldgico indispenséavel, ndo para fornecer conclusdes definitivas, mas para

construir a base tedrica e metodoldgica necesséaria a um estudo mais profundo.

Neste caso particular, a metodologia tem uma abordagem essencialmente
guantitativa, uma vez que se pretendeu quantificar fendmenos sociais a partir da
recolha e andlise de dados numéricos, recolhidos através de um questionario.
Esta abordagem visa descrever e interpretar padrdes de resposta,
estabelecendo relacdes entre variaveis previamente definidas. De acordo com
Santos Pocinho (2022) a abordagem quantitativa fundamenta-se na construcéo
de hipéteses pré-estabelecidas e na utilizacdo de técnicas de verificacdo
sistematica, procurando deste modo uma explicacdo para fendmenos
estudados, a procura de testar teorias, através da verificacdo da relacao entre

variaveis.

Numa primeira fase, e em contexto de pesquisa, consultamos diversas fontes
secundarias para se proceder a revisdo da literatura, abordando temas com
relevancia, como, por exemplo: comportamento de compra, marketing digital, e-
commerce, a fotografia, entre outros, apresentando os estudos de referéncia

para o tema de forma a fundamentar a abordagem empirica utilizada.

Tendo em conta o objetivo de estudo deste projeto de investigacdo, e através da
leitura de artigos relacionados com a matéria, optou-se por uma abordagem
guantitativa ancorada num inquérito por questionario administrado a uma

amostra por conveniéncia.
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1.5. Estrutura da Dissertacao

Na Figura 1, apresenta-se a estrutura da presente dissertagdo em forma

esquematica, indicando a ordem dos capitulos que a compdem, bem como o0s

subtemas que integram cada capitulo.

Figura 1: Esquema da Estrutura da Dissertacao

Capitulo 1 — Introducéo

Identificacéo e
Justificacdo do tema
proposto.
Formulacéo do
problema.
Identificacdo dos
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Capitulo 4 — Resultados e

Discussao
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Amostra

Utilizacao da Internet
e Compra Online
Consumo e Compra
de Vinho

Compra de Vinho
online

Importancia da
fotografia na compra

=)

¢=

=)

Capitulo 2 — Reviséo da
Literatura

e Comportamento de
Compra

e Marketing Digital

e E-commerce.

e Comportamento de
Compra Online.

e Andlise do Mercado
Online de Vinho.

¢ A Fotografia no Online.

4

Capitulo 3 — Metodologia
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Finais

Fonte: Adaptado Condessa (2021).
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2. REVISAO DA LITERATURA

No presente capitulo, apresenta-se a reviséo de literatura efetuada, abordando,
primeiramente o comportamento de compra do consumidor de forma geral
verificando os diversos fatores que influenciam o comportamento de compra do

mesmo.

Seguidamente apresentamos alguns conceitos sobre o Marketing Digital e o e-
commerce dando continuidade ao estudo através do comportamento de compra
online, de uma forma genérica, antes de entrar na andlise do mercado online de
vinho, destacando as variaveis que a literatura mais refere como preponderantes
para a compreensao do comportamento deste grupo de individuos. Finalmente

é feita referéncia a utilizacdo da fotografia em ambiente de e-commerce.

2.1. Comportamento de compra

Ha muito que se aborda o comportamento do consumidor, e se desenvolvem
teorias sobre o comportamento de consumo tradicional (loja fisica), que tem por

base a atitude, o processo de informacéo e a personalidade.

Segundo Ferreira (2015), desde o final da década de 60 que tém surgido estudos
gue se debrucam sobre a tematica do comportamento do consumidor. Desde
entdo, tem-se verificado uma crescente preocupacao das empresas em estudar
0 comportamento dos consumidores, nomeadamente através da monitorizacéo

de valores, gostos e desejos dos mesmo.

O comportamento de compra do consumidor consiste num conjunto de
atividades que precedem, acompanham e seguem as suas decisbes no
momento de adquirir produtos, nas quais intervém ativamente com vista a efetuar
as suas escolhas em conhecimento de causa, e ndo de forma aleatodria
(Remondes, 2017).

18



O comportamento do consumidor pode ser influenciado por um conjunto

diversificado de fatores, nomeadamente

Figura 2: Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra

Fatores culturais

Cultura

Subcultura

Classes sociais

Fatores sociais

Grupos de referéncia
Familia

Papéis e posigdes

Fatores pessoais

Idade e estagio do
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Condigdes econdémicas
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psicologicos

Motivagdo
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sociais

Estilo de vida LT

Pl Crengas ¢ atitudes

Fonte: Adaptado de Moreira (2022)

Os Fatores Culturais como a nacionalidade, o grupo social, a regido demografica,
a religido, entre outros, podem influenciar o individuo, por se tratarem de valores
gue surgem a medida que o individuo cresce, sendo adquiridos através da

familia ou instituicdes.

Estes fatores culturais podem ser divididos em trés categorias: cultura,

subcultura, classe social.
o Cultura

A cultura € um fator que € apreendido e vai-se tornando enraizado desde o

nascimento de um individuo através de familiares, amigos e pessoas de contato.
o Subcultura

A subcultura pode ser definida como uma forma fragmentada da cultura, que se
revela numa maior especificacdo da identificacdo e socializacdo para os seus
integrantes, e que inclui nacionalidades, regifes, grupos raciais e areas

geograficas.
o Classe Social

Segundo Moreira (2022),

homogéneas da sociedade, que estdo hierarquicamente ordenados e cujos

pode ser definida como divisbes quase

19



individuos partilham valores, interesses e comportamentos semelhantes,

existido assim uma estratificacao social.

Os Fatores Sociais séo direcionados por fatores intrinsecos a comunidade na
gual o consumidor esté inserido e sdo caraterizados por grupos de referéncia,

familia, papéis e posi¢cdes sociais.
o Grupos de Referéncia

Podem ser caraterizados como grupos de referéncia todos aqueles que tém uma
influéncia direta ou indireta nas atitudes, preferéncias e comportamentos do
individuo, como por exemplo a familia, amigos, colegas de trabalho e grupos

profissionais.
o Familia

A familia € o maior agente de influéncia do consumidor pois esta intimamente
relacionado a construcéo de personalidade do individuo e de seu modo operante

no contexto familiar.

O grupo familiar possui profunda relevancia no contexto comportamental do
individuo, sendo uma peca estratégica no processo decisério de compra
(Oliveira, 2021).

o Papéis e Posicbes Sociais

Sao conceitos atados, um papel consiste nas atividades operadas por um
individuo em seu trabalho, ja a posicao deriva do papel desempenhado, fazendo
com gue os consumidores procurem produtos e servicos que transmitam a

sociedade o seu status (Oliveira, 2021).

Existem varios Fatores Pessoais que tém um impacto significativo na influéncia
do comportamento de compra de um individuo, nomeadamente, a idade e o
estagio do seu ciclo de vida, a ocupacédo e as circunstancias econémicas, 0S

valores, o estilo de vida e a personalidade.

o Idade e Estagio do ciclo de vida
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Os gostos e as preferéncias dos individuos vao sofrendo altera¢des ao longo da
sua vida, e por isso, 0 consumo e 0s seus comportamentos de compra também
se vao alterando com o tempo, dependendo do estagio do ciclo de vida em que

estes se encontram.

Desta forma, as marcas devem estar atentas a mudanca e a criacdo de novas
necessidades dos mesmos de forma a colmata-las, sendo assim possivel a
adaptacdo dos produtos e demais estratégias de marketing e comunicacao
(Moreira, 2022).

o Ocupacdo e circunstancias econémicas

A ocupacgdo e profissdo de um individuo influenciam diretamente o seu
comportamento e as suas decisdes de compra, devido ao salario que este

recebe, podendo consequentemente afetar a compra de bens e servicgos.

Torna-se assim um indicador importante para as marcas compreende-lo de
forma a criarem oportunidades para os mesmos, impactando assim o0 seu

processo de decisdo de compra.
o Personalidade

Segundo Moreira (2022), a personalidade pode ser demonstrada como

autoconfianca, dominio, autonomia, sociabilidade e adaptabilidade.

Estes fatores distinguem os individuos, e podem influenciar os seus
comportamentos de compra, havendo uma correlacédo entre os diferentes tipos
de personalidade e as escolhas das marcas, pois afirma também que as marcas
tém uma personalidade, e por isso, 0s consumidores sdo mais suscetiveis a

escolher marcas que apresentem uma personalidade onde se possam rever.

Desta forma, os individuos ao comprar determinada marca, tentam exprimir a
sua posicao social, apresentando a sua personalidade a outros através desta,
sendo essa marca a imagem mais proxima que este consumidor tem de si

préprio

o Estilo de vida e valores
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O estilo de vida retrata a forma como a pessoa interage com o seu ambiente, ou
seja, é 0 padrédo de vida de um individuo no mundo expresso nas atividades,

interesses e opinides que este tem.

Este estilo de vida, nos tempos correntes, s&o moldados e limitados pelo dinheiro
e tempo de cada individuo. Deste modo, as empresas devem estar atentas aos
diferentes estilos de vida e valores que estes grupos apresentam, e adaptar 0os
seus produtos e servicos aos mesmos (Moreira, 2022).

Os Fatores Psicolégicos envolvem estimulos internos que influenciam o

comportamento, abrangem a motivacéo, a percecao e a aprendizagem.

o Motivagao

by

A motivacdo esta conetada a transformacdo de uma necessidade em algo
motivador ao individuo, como um impulso inconsciente que faz um individuo
atingir determinado objetivo e, no caso do marketing, a desenvolver

comportamentos de compra.

De acordo com Moreira (2022) existem varias teorias que ajudam a compreender

estas motivacdes humanas e quais os motivos que levam os individuos a agir.

A piramide de Maslow € uma das teorias que define as principais necessidades
e caracteristicas de um individuo, que apesar de sobejamente conhecida e até
com mais de meio século, continua a ser importante. A teoria de Maslow (1954)
afirma assim que, o ser humano apenas se sente motivado quando as suas
necessidades sao suprimidas, sendo elas necessidades fisiolégicas, de

seguranca, sociais, autoestima e autorrealizacao.
o Percecao

A percecéo é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta
as informacdes que recebe de forma a criar uma imagem dessa informacao,

porém cada individuo tem e forma a sua perce¢do do mesmo objeto.

A percec¢do de uma mesma situacao varia, de individuo para individuo, devido a
trés processos: atencdo seletiva (excerto de informacédo que individuo capta

numa extensa base de informagéo), distorcdo seletiva (individuo transforma
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informacéo em significados pessoais), retengéo seletiva (individuo tende a reter
apenas informacdo que sustenta as suas crencas e atitudes), refere Moreira
(2022).

o Aprendizagem

Condiciona o consumidor no processo de compra, gerando uma mudanca do

seu comportamento, a partir de experiéncias conhecidas.

Segundo 0 mesmo autor, a aprendizagem € um processo continuo e apenas
guando um individuo age é que aprende, induzindo a mudanca dos seus
comportamentos decorrentes da sua experiéncia, mesmo que esta seja
acidental, estando assim a aprendizagem condicionada pelo processo anterior

da percecao.
o Crencas e atitudes

As atitudes podem ser consideradas predisposi¢cfes, sentimentos e tendéncias
de um individuo em determinadas situacdes, podendo esta ser uma referéncia
na avaliacdo (positiva ou negativa) de uma determinada marca, produto ou
servico, deve entéo, por esta razao, o marketing ter este fator em atencdo como
uma estratégia para o desenvolvimento e melhoria desses mesmos produtos e

servicos (Moreira, 2022).

2.2. Marketing Digital

O marketing digital reprensenta um conjunto de estratégias orientadas para a
promocao de produtos ou servigos através de plataformas de canais digitais.
Esta abordagem surge como uma resposta a transformacédo do comportamento
do consumidor, que passou a utilizar ativamente a Internet para comunicar,

consumir e interagir com marcas.

Segundo Kotler et al. (2017) o marketing digital permite as empresas alcancar
os consumidores de forma personalizada, em tempo real e com resultados

mensuraveis.
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O marketing digital torna-se importante para os processos decisoérios do
consumidor, pois € dele que sdo geradas todas as sensacdes, desejos e até o
reconhecimento do problema o que impulsionara o individuo a realizar a compra

ou ndo. de Rosa et al. (2017).

Segundo os mesmos autores este estilo de marketing tem uma maior capacidade
de segmentacdo, praticidade e comunicacdo personalizada, acabando em
contrapartida por ser mais economica do que as acdes de comunicacao

convencional.

Entre os diversos modelos tedricos propostos para compreender o marketing
digital, destaca-se o dos 7C, que descreve os principais elementos que uma
estratégia digital eficaz deve ter, para além do modelo tradicional.

De acordo com Cebollero (2016), os 7C séo: Conteudo, Contexto, Comunidade,
Conetividade, Conveniéncia, Customizacdo e Conversdo. Estes elementos
interagem para criar valor tanto para a empresa como para o consumidor, aos
estruturar campanhas que sao relevantes, personalizadas e orientadas para

resultados.

Cada “C” desempenha um papel fundamental na jornada do consumidor digital.
Por exemplo, o conteudo relevante atrai e retém publico, enquanto a
customizacao permite ajustar mensagens conforme as preferéncias individuais.
A conetividade melhora a experiéncia do utilizador ao facilitar o acesso e a
interacdo com a marca. A conversao € o objetivo final de todas as acbfes —
transformar visitantes em clientes. O contexto garante que a mensagem certa
chegue ao publico certo no momento ideal, aumentando a eficacia das
campanhas. A comunidade promove o envolvimento e a fidelizac&o, criando um
espaco de interacdo entre marca e consumidores. Por fim, a conveninéncia
assegura que todo o processo seja simples, rapido e acessivel para o utilizador,
Cebollero (2016).
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Figura 3: Os 7C do Marketing Digital

Convergence

Collaboration

Customization

Fonte: Adaptado do site SketchBubble

2.3. E-commerce

Segundo Pontes (2018), o e-commerce surge com 0s avancos da tecnologia que
impulsionam mudancas a diversos niveis, criando novos paradigmas de compra.
Com a popularidade da Internet, cada vez mais empresas e individuos tém
aderido ao e-commerce, o que se reflete no elevado niumero de vendedores e

compradores que interagem realizando transa¢cdes no website.

Os websites s&o vistos como ponto crucial da competicdo entre concorrentes. E
através do website que a marca transmite e aplica os seus objetivos de
comunicacao e publicidade. O website é o nucleo do e-commerce, isto é, onde

este tera de centrar os seus esforgos para reter consumidores.

O comércio eletrénico (e-commerce) constitui uma das mais relevantes

manifestagdes da transformacéo digital da economia contemporéanea. De acordo
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com Kotler et al. (2017) o e-commerce permite as organizacfes expandir 0s seus
mercados e melhorar a experiéncia do consumidor através de interagdes digitais
personalizadas e eficientes. A crescente conectividade, associada a evolugéo
tecnologica e a ubiquidade dos dispositivos moveis, propiciou o surgimento de
diversos modelos de comércio eletronico, adaptados a diferentes tipos de

transacgdes, publicos-alvo e contextos operacionais.

Através de Martins (2017) conseguimos perceber que a American Marketing
Association define o conceito com um pouco mais de detalhe, afirmando que o
e-commerce diz respeito a uma grande variedade de modelos de neg6cios com

base na Internet.

A organizacgao acrescenta ainda que e-commerce contempla uma estratégia que
engloba varios elementos do mix de Marketing para direcionar os utilizadores

para um site com a finalidade de comprar um produto e/ou servico.

Martins (2017) acrescenta ainda que, de forma geral, podemos considerar e-
commerce como um processo de distribuicdo de bens e servi¢os por intermédio

de meios eletrénicos.

E-commerce, € entdo um servi¢co da Internet onde as organizacdes expdem 0s
seus produtos para os utilizadores da Web, estando estes disponiveis para
compra. Assim é possivel considerar e-commerce uma ferramenta eletrénica
gue possibilita a apresentacdo, promocdo e compra/venda de produtos ou
servicos, simultaneamente consiste num canal de comunicacao entre a marca e

0 consumidor.

Contudo, Condessa (2021) refere que da mesma forma que a Internet ndo é
apenas um instrumento de comeércio eletrénico, o processo de compra online €
bem mais que apenas uma atividade meramente orientada para a aquisicao, é

também uma experiéncia.

Por conseguinte, para a Internet ser bem sucedida como canal de distribuicdo,
um elemento essencial sera a exploracdo do seu potencial de satisfazer o

consumidor através de um servico de alta qualidade.
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A pandemia de COVID-19 veio despoletar a disseminacdo da compra online e
acelerar o desenvolvimento digital dos negocios, redefinindo os hébitos dos

consumidores, aos quais 0 negdcio vitivinicola ndo podia ficar indiferente.

Como ja foi referido o e-commerce é a compra e venda de produtos ou servigcos
através da Internet. De forma a que se possa entender um pouco melhor o
fendbmeno do e-commerce, apresenta-se, seguidamente, um conjunto de

informagdes que consideradas pertinentes:

1. Tipos de E-commerce:

o B2C (Business to Consumer): caracteriza-se pela venda direta de
bens ou servigos por parte de empresas a consumidores finais,
através de plataformas digitais. Trata-se do modelo mais visivel do
e-commerce, popularizado por empresas como a Amazon ou a
Worten. Segundo Laudon & Traver (2024), o B2C privilegia
processos de compra rapidos e centrados na experiéncia do
utilizador, onde o marketing digital desempenha um papel central
na captacao e fidelizacéao de clientes.

o B2B (Business to Business): as transacfes ocorrem entre
organizacbOes. Este tipo de e-commerce envolve, geralmente,
processos de compra mais complexos, com maior grau de
personalizacdo, contratos de fornecimento e volumes de negdcio
mais elevados. Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, (2019) referem que
0 B2B representa uma fatia significativa do comércio eletronico
global, sustentada por plataformas de gestdo de cadeias de
abastecimento e portais de comércio eletronico entre empresas,
como a Alibaba B2B.

o C2C (Consumer to Consumer): permite que consumidores vendam
bens ou servigcos a outros consumidores, geralmente através de
plataformas de intermediacdo. Exemplos tipicos incluem o OLX, o
eBay ou a Vinted. Para Turban et al. (2008) este modelo assenta
na confianca entre utilizadores e no suporte técnico e logistico das
plataformas que gerem os pagamentos, reputacdes e entregas.

o C2B (Consumer to Business): inverte a logica tradicional pois é o

consumidor que propde valor a empresa. Este tipo de e-commerce
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verifica-se, por exemplo, quando freelancers oferecem servigcos em
plataformas como a Fiverr ou quando produtores de conteudos
digitais vendem fotografias, videos ou mdudsica a empresas.
Segundo Strauss e Frost (2014), o C2B estd em expansao,
impulsionado pela chamada gig economy (mercado de trabalho
caracterizado por empregos temporarios, freelancer e baseados
em contratos, onde os individuos oferecem servigos por projeto,
muitas vezes através de plataformas digitais, em vez de ocuparem
cargos permanentes nas organizacdes)e pela desintermediacao
digital.

1. Vantagens do E-commerce:

©)

Conveniéncia: Compras que podem ser feitas a qualquer hora e de
qgualquer lugar.

Variedade: Acesso a uma ampla gama de produtos e servicos.
Comparacéo de Precos: Facilita a comparacao de precos e a busca
por melhores ofertas.

Menores Custos Operacionais: Muitas empresas online operam

com custos mais baixos que as lojas fisicas.

2. Desafios do E-commerce:

Competicdo Intensa: O espaco online pode ser muito competitivo.
Logistica e Entrega: Gerenciar stocks e garantir entregas rapidas
pode ser desafiador.

Seguranca: Prevencdo de fraudes e protecdo de dados dos
clientes sédo preocupacdes importantes.

Experiéncia do Cliente: Criar uma experiéncia de compra

agradavel e eficiente é fundamental.

3. Tendéncias

(@]

Mobile Commerce: O aumento da utilizacdo de dispositivos moveis
para compras online.

Personalizacdo: Uso de dados para oferecer experiéncias de
compra mais personalizadas.

Inteligéncia Artificial: Chatbots e recomendagfes automatizadas

para melhorar o atendimento ao cliente.
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o Sustentabilidade: Foco em praticas de comércio mais sustentaveis

e eco-friendly.
2.4. Comportamento de Compra Online

Com a difusdo alargada das plataformas de e-commerce, sentiu-se também a
necessidade de desenvolver novas estratégias de marketing digital para esta

nova forma de comprar, tendo em conta o consumidor online.

O advento da era digital transformou os hébitos de consumo, dando origem a um
novo perfil de consumidor: o consumidor online. Este consumidor, informado,
exigente e tecnologicamente capacitado, representa hoje um segmento central
na estratégia de marketing das organizagcbes. A compreensdo do seu
comportamento é fundamental para o desenvolvimento de abordagens eficazes

no ambiente digital.

O consumidor online é caracterizado pelo facil acesso a informacao. Antes de
efetuar uma compra, tende a pesquisar produtos, comparar precos, ler
avaliacdes e consultar recomendacfes em foruns, redes sociais e plataformas
especializadas. Esta atitude reflete um comportamento mais racional e
informado, orientado pela reducéo do risco percebido, como refere Chaffey, D.,
& Ellis-Chadwick (2019).

As marcas quando entram no mercado online devem ter em consideracéo os 7C
do marketing digital, tal como abordado anteriormente, e por iSso € muito
importante perceber o mercado online, as tendéncias, a legislacao especifica e

a confianca do consumidor, ou seja, 0 user experience (Cebollero, 2016).

Pontes (2018) afirma que o servi¢o pos-compra assume um papel determinante
no processo de decisdo de compra, uma vez que o0s consumidores, face a
auséncia de contacto fisico com o produto, demonstraram receio quanto a sua

gualidade e funcionalidade.

O mesmo autor diz ainda que o cliente na compra online ndo considera
importante a presenca de elementos de entretenimento, na sua experiéncia pelo

website. J& a confidencialidade e confiabilidade sao de grande importancia, visto
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gue o consumidor online é particularmente preocupado com a partilha de dados

pessoais.

Segundo Turner (2012) a literatura procura explicar o comportamento de compra
online a partir de trés grandes grupos de conceitos: o perfil do consumidor, o uso

que faz da Internet e as atitudes que tem em rela¢do a compra online.
1. Perfil do consumidor

As carateristicas individuais dos consumidores online tém sido estudadas pelos
académicos.Em termos de carateristicas demograficas estudos recentes
mostram que o0s utilizadores da Internet pertencem as camadas mais
privilegiadas da populacao, tipicamente das classes A e B ( correspondem aos
estratos socioecondémicos mais elevados, caraterizados por rendimentos mais
altos, maior nivel de escolaridade e maior acesso a bens e servicos). Ha que
realcar, no entanto, que ndo sao as carateristicas economicas e demograficas

gue melhor tém explicado o comportamento de compra online.

Turner (2012) constatou ainda que as pessoas que compram online parecem
sofrer de escassez de tempo, demonstrando que o estilo de vida seria uma boa

justificacédo para esse tipo de compra.

Outras variaveis relacionadas com o perfil do consumidor também tém sido
consideradas para explicar o comportamento de compras online, pelo menos de

forma parcial.

Por exemplo, Turner (2012) mostrou que num estudo incluiram as variaveis nivel
de conhecimento e treino em aplicacbes de computador e ainda o nivel de

conhecimento no uso da Internet.
2. Uso e motivacfes do uso da Internet

O tipo de uso e as motivac¢des do uso da Internet tém-se demonstrado também
um importante fator do comportamento de compra online, envolvendo tanto os
aspetos objetivos dessa dimensdo (numero de conexdes por dia), como 0s

aspetos motivacionais desse uso (beneficios procurados).
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Turner (2012) carateriza os utilizadores da Internet como pessoas conectadas a
rede h4 muito tempo, que recebem diversos e-mails por dia, que utlizam a
Internet para recolher informacdes sobre produtos e servicos e passam mais

horas conectados.

O mesmo autor refere que a motivacao para o uso da Internet tem recebido a
atencdo de diversos estudiosos e de maneira geral as motivacdes que
impulsionam o uso da mesma estéo divididas em dois tipos de beneficios.

Beneficios utilitarios Beneficios heddnicos
o Comunicagéao o Diversao
o Procura de informacao o Passar o tempo
o Conveniéncia o Relaxar
o Fatores econémicos o Conviver com amigos

Tabela 1: Grupos de motivagcdes que impulsionam o uso da Internet

E interessante que estas duas principais dimensées sédo reconhecidas, incluindo,
pelos webmasters (profissionais responsaveis pela gestdo, manutencdo e
desenvolvimento dos sites na Internet, desde a parte técnica e operacional, como
a configuracdo de servidores e otimizacao para mecanismos de busca, até a
gestdo do conteludo e a garantia da funcionalidade e seguranca do site em
diferentes dispositivos e navegadores) (Turner, 2012), tendo sido possivel
chegar a quatro grandes grupos de determinantes: qualidade de informacéo
disponivel, facilidade e precisdo no uso do sistema, qualidade e design e

diversdo e entretenimento para o utilizador.

A rapidez e a comodidade séo atributos valorizados por este perfil. O consumidor
online privilegia solu¢cdes que permitam poupanca de tempo e esforco,
nomeadamente através da entrega ao domicilio, da possibilidade de devolucéo
gratuita ou de métodos de pagamento simplificados. De acordo com Kotler et al.
(2017), a conveniéncia tornou-se um dos principais determinantes da satisfacéo

no comércio eletrénico.

A personalizacdo da experiéncia digital € um elemento-chave para a fidelizagédo

do consumidor online. Este espera que as marcas compreendam as suas
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preferéncias e Ihe apresentem ofertas e contetdos relevantes, baseados no seu
histérico de navegacao e de compra. As tecnologias de machine learning e big
data possibilitam uma segmentacao mais precisa e comunicacdes mais eficazes,

segundo Laudon & Traver (2024)

7z

O consumidor digital € particularmente sensivel a variacbes de prego. A
abundancia de comparadores online e a facilidade de acesso a mdultiplas lojas
digitais intensificam a concorréncia, obrigando as empresas a adotar estratégias
de precos dinamicas e transparentes. Promocdes, descontos exclusivos e
programas de fidelizagdo s&o frequentemente utilizados como mecanismos de

diferenciacao e captacao.

As decisbes de compra online sdo frequentemente influenciadas por ratings,
comentarios de outros consumidores e conteudos gerados pelos utilizadores
(user-generated content). A “prova social” constitui, assim, um dos principais
elementos de credibilidade e confianga no ambiente digital (Kaplan & Haenlein,

2010). A gestao da reputacao online €, por isso, uma prioridade estratégica.
3. Atitudes

As atitudes tém sido demonstradas tanto como inibidoras, como facilitadoras das

compras online.

O mesmo autor inspirado em modelos de atitude em relacdo a publicidade,
desenvolveu uma medida chamada de atitude em relac&o ao site, composta por
seis indicadores: 1) se o site tornava facil o estabelecimento de relacionamento
com a empresa que o patrocinava; 2) se a pessoa Vvoltaria a visitar o site no
futuro; 3) se o utilizador estava satisfeito com o servico fornecido pelo site; 4) se
o individuo se sentia confortavel a navegar pelo site; 5) se o site era uma boa
maneira de passar o tempo e, 6) um pedido de classificacdo do nivel do site em

relacdo a outros utilizadores que ja o teriam visitado.

Turner (2012) afirma ainda que a atitude em relacdo a seguranca e a privacidade
também aparece como fator importante e que pode funcionar como limitador na
compra online e verificou que as mulheres sdo mais preocupadas do que 0s

homens com relacdo a seguranca.
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Cada vez mais consumidores demonstram preocupagdo com a origem,
sustentabilidade e impacto social dos produtos adquiridos. Esta consciéncia
ética influencia comportamentos de compra e obriga as marcas a comunicar de
forma transparente 0s seus compromissos ambientais e sociais, de forma

auténtica e verificavel (Ryan & Jones, 2009).

O consumidor online atual ndo esté limitado a um dnico canal. A sua jornada de
compra envolve multiplos pontos de contacto — desde a pesquisa em motores de
busca, a consulta de redes sociais e a compra em websites ou aplicacdes
moveis. A expectativa é que a experiéncia seja coesa e integrada entre os
diferentes canais, 0 que exige das empresas uma abordagem omnicanal (Turban
et al., 2008).

O perfil do consumidor online € complexo, dindmico e em constante evolucao.
Combinando racionalidade informada, elevada exigéncia em termos de
experiéncia e crescente consciéncia ética, este consumidor desafia as marcas a
oferecerem valor real, interacdes personalizadas e comunicagdes transparentes.
Compreender este perfil €, hoje, uma condi¢cdo essencial para o sucesso em

ambientes digitais cada vez mais competitivos e sofisticados.

2.5 Analise do Mercado Online de Vinho

Sabendo que a globalizacdo é um conceito amplamente difundido, os gestores
reconhecem atualmente a necessidade de estar em todo o lado, em qualquer

dia, a qualquer hora.

Para que se possam manter atuais e relevantes, as organizacdes veem-se cada
vez mais obrigadas a acompanhar o ritmo acelerado a que a sociedade evolui,
de maneira a que a sua oferta de valor seja ajustada ao maximo aquelas que

sdo as necessidades do mercado, tendéncias, e consequente publico-alvo.

Para Martins (2017), desde o inicio de 2000 que a tecnologia de informacao
penetrou 0 mercado mainstream, transformando-se no que consideramos hoje a

nova onda da tecnologia.
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Esta tendéncia abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a
interatividade entre individuos e grupos. A nova onda da tecnologia é formada
por trés grandes forgas: computadores e telemdveis, Internet de baixo custo e

open source.

No que diz respeito a este comércio em particular, apresenta aos consumidores
uma heterogeneidade e variedade de gamas de produtos e atributos a ter em
consideracao, resultam num mercado extremamente complexo para a tomada
de decisdo do consumidor, as construcdes da experiéncia do passado, 0
conhecimento do consumidor e as fontes de informagdo assumem um papel

preponderante na tomada de decisao.

A venda online é um canal importante através do qual as empresas podem
veicular informacdo sobre o produto, bem como vender diretamente, e assim

expandir os seus mercados domésticos (Condessa, 2021).

Para um produto como o vinho e para as empresas vitivinicolas, o canal online
pautar-se-a por contornos particulares. Curiosamente, o vinho foi dos primeiros
produtos escolhidos para venda online por retalhistas a operar exclusivamente
no canal online segundo o mesmo autor. Talvez por ser um dos bens mais
especializados no mercado, poucos produtos disponiveis online exibem o nivel

de diferenciacdo que exibe o vinho.

Os consumidores de vinho dependem fortemente das fontes de informacéo, ou
seja, do seu proprio conhecimento interno e do conhecimento externo como
referéncias de amigos, familiares, especialistas em vinho e as descricdes

constantes nos rotulos.

Por esta razdo, segundo Teresa et al. (2014), tém sido desenvolvidos estudos
com vista a medir o nivel de conhecimento dos consumidores, no caso especifico
do vinho e, também, para verificar a importancia do conhecimento no processo
de decisdo de compra do vinho, principalmente porque foi descoberto que a

compra de vinho e a procura de informacéo estdo associadas a autoconfianca.

Nestas situacdes as decisbes de compra do consumidor baseiam-se no seu
préprio conhecimento sobre o vinho, nas experiéncias anteriores com 0 mesmo

e em fontes externas de informag&o, segundo 0os mesmos autores.
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Afirmam ainda que, ao considerar o vinho como um produto de consumo, o
consumidor para diminuir o risco de tomada de decisdo de compra segue quatro
estratégias importantes: O uso de conhecidas marcas que s&o sin6nimo de
qualidade; Recomendacbes de outras pessoas (amigos ou familiares);
Recomendacgcbes dos assistentes de vendas que possuem educacdo e
autoridade nos comentarios sobre vinhos; A embalagem de vinho que inclui o

desenho do rétulo (imagem/logo) e o design da garrafa.

Pimentel & Leite (2019) demonstram que os consumidores precisam de recolher
informacdo através de dois tipos de atributos do produto: atributos digitais (que
podem ser comunicados na Internet, a um custo muito reduzido, e facilmente
reconhecidos através da inspecao visual) e os atributos ndo-digitais (para os

guais a inspecao fisica do produto é decisiva).

A Internet € sinbnimo de conveniéncia para os consumidores, facilitando a
avaliacdo dos atributos digitais sem terem de sair de casa. Apesar da avaliacédo
de atributos nédo digitais nédo ser tdo simples e imediata, mesmo para os produtos
onde ambos os atributos sdo importantes, como o caso do vinho, a Internet
representa uma alternativa para aqueles consumidores que privilegiam a

conveniéncia e o0 acesso rapido e barato a informacéo pretendida.

Os mesmos autores indicam que os atributos néo-digitais do vinho (como a cor
e 0 sabor) sdo muito importantes para o processo de escolha do consumidor.
Todavia, recordamos que até em situacdes tradicionais (lojas fisicas), poucos

sdo os atributos ndo-digitais disponiveis para avaliacdo antes da compra.

Sendo assim, tal como foi referido anteriormente, a informacéao apresentada nos
websites sobre os dois tipos de atributos é crucial para que os consumidores
online consigam realizar associacdes entre eles e expectativas em relacdo ao

Seéu consumo.
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2.6. A Fotografia no Online

Num processo de consideracao de compra através de meios digitais, a fotografia
pode ser uma das ferramentas mais eficaz para atrair o consumidor. E através
dela que o consumidor podera ter a primeira percecao sobre o produto e podera

considerar procurar informagdes ou simplesmente seguir adiante.

Sendo a fotografia uma ferramenta poderosa para destacar carateristicas e
gualidades de um produto, permitindo que os consumidores vejam detalhes
importantes como textura, cor, tamanho e forma. Além disso, as imagens podem
comunicar informacdes sobre a marca, estilo e identidade do produto, o que
ajuda a criar uma conexao emocional com os consumidores (Andrade & Silva,
2017).

A nova linguagem da fotografia trouxe a tona uma verdadeira revolu¢cdo no
mundo digital e tornou-se uma poderosa ferramenta de negocios. Antes, a
fotografia tinha o objetivo de mostrar produtos, hoje pretende influenciar

pessoas.

Segundo Ed (2020), estudos sobre Neuromarketing afirmam que o ser humano,
na condicdo de cliente, age de forma impulsiva mais pela emocdo do que pela
razdo no momento de consumir ou adquirir um produto. Nesse sentido, as
pessoas sao seduzidas na maioria das vezes pelo que veem, pela exposicao,
pelas cores, pela embalagem de algum produto que chama a sua atencéo.
Sendo assim, a forma como o empreendedor expde 0s seus produtos, trazendo
isso para o ambito digital, mediante fotografia e/ou design, pode interferir

positivamente (ou ndo) na decisdo de compra dos consumidores.

O mesmo autor, afirma ainda que reside ai a importancia da comunicacao visual,
tendo como objetivo influenciar o espectador que tem acesso aquele produto
anunciado, aquela imagem que o produto que esta a ser anunciado oferece, que
deve ter qualidade, pois a qualidade visual remete também a qualidade do

produto em si.

36



Bermeo (2022) diz que, de acordo com o artigo publicado em Diarifarma, 90%
da informag&o que o cérebro processa € visual, dai sermos capazes de recordar

80% das imagens e unicamente 20% do texto.

Existe um velho ditado que diz “uma fotografia vale mais que mil palavras”,
assim, entende-se que uma imagem pode ser mais importante em comparacao
a uma descricao por exemplo. Esse é o ponto chave desta pesquisa, a influéncia
da fotografia quando se realizam vendas online, neste caso de estudo numa

garrafa de vinho da Quinta dos Castelares.

A fotografia, ainda mais nos campos publicitarios, sempre foi uma ferramenta
intrigante e pesquisada. Andrade & Silva (2017) afirmam que podemos perceber
gue ao aproveitar o apelo visual, o potencial narrativo e a influéncia das imagens,
podem transmitir efetivamente a sua identidade de marca, de forma a trazer ao
cliente e para o mercado as informagdes desejadas, diferencas e destaque num

mercado competitivo.

Além disso, os avancos na tecnologia e o surgimento das plataformas de
comunicacao social abriram novas oportunidades para a integracao da fotografia
em campanhas de marketing, oferecendo possibilidades de comunicacao

direcionada e interativa com o publico-alvo (Andrade & Silva, 2017).

A fotografia publicitaria pressupde a existéncia de um novo género fotogréfico,
caraterizado por interesses comerciais, (Flores, 2019).0 mesmo autor refere que
a fotografia se manteve na publicidade por diversas razdes, entre elas: a
guantidade superior de informag¢do que podia ser transmitida pela fotografia, o
seu valor testemunhal, as emocfes transmitidas através das fotografias, uma

ilusdo de realidade e objetividade e a sensacédo de proximidade.

No que diz respeito a venda de vinho online, tal noutros outros produtos, uma
imagem bem feita e atraente pode despertar o interesse do consumidor,

tornando o produto mais desejavel, aumentando assim a intencédo de compra.

7

Ao fotografar uma garrafa de vinho, € importante considerar a iluminagéo, o
angulo e a composi¢éo da imagem. Uma iluminacdo suave pode realcar a cor e
textura do vinho, enquanto um angulo que destaque o rétulo ou a rolha pode

adicionar valor estético a fotografia.
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Por isso, uma estratégia eficaz pode ser combinar os dois métodos, usar as
redes sociais para promover o produto e direcionar os seguidores para a loja

online, onde podem comprar o produto.

No presente estudo, foram analisadas diversas dimensdes técnicas da fotografia
que, de acordo com a literatura e com as praticas da fotografia publicitaria de
produto, podem influencias de forma significativas a percecdo visual do
consumidor e, consequentemente, a sua intencdo de compra. Estas dimensdes
foram operacionalizadas no questionario aplicado aos inquiridos e incluem
aspetos fundamentais da producéo fotografica: a luz, responséavel por realcar
formas, cores e texturas, 0os contornos, que contribuem para destacar o produto
em relacdo ao fundo e transmitir nitidez, e a perspetiva, que define o angulo de
visualizacdo e pode alterar a forma como o consumidor interpreta o objetivo

representado.

3. METODOLOGIA

No presente capitulo, explicam-se os procedimentos metodolégicos que
suportam o estudo empirico, levados a cabo na prossecucdo da resposta aos
objetivos formulados e a problematica identificada. Realizada a revisdo da
literatura que permitiu enquadrar o presente estudo de um ponto de vista tedorico,
apresenta-se a pergunta de partida e objetivos previamente definidos, descreve-
se a metodologia utilizada, as hipoteses testadas, o instrumento de recolha de

dados e as ferramentas de tratamento e analise de dados aplicadas.

3.1 Definicdo do Problema e Formulacao de Objetivos

Como anteriormente referido, dado o impacto crescente do e-commerce nos dias
de hoje é importante saber alguns dos pontos-chave importantes associados a

venda online.
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A fotografia €, sem duvida, um dos elementos cruciais neste contexto, sendo

muitas vezes o primeiro contacto do consumidor com o produto.

A ligagéo entre dois temas relevantes - a fotografia e a importancia da mesma
no e-commerce — torna-se ainda mais pertinente quando aplicada a venda de

vinho online.

Este tipo de produto exige, no entanto, uma abordagem distinta, consideradas
as diferencas entre os canais tradicionais e os canais digitais, bem como o ainda
limitado conhecimento existente sobre as perce¢cbes do consumidor
relativamente a este Ultimo. O presente estudo tem como objetivo contribuir para
a compreensdo do impacto da fotografia no e-commerce, especificamente no

contexto da venda de vinho, assim coloca-se a seguinte questao:

e Sera que a fotografia influéncia a intencédo de compra de vinho da marca

Quinta dos Castelares na venda online?

Tendo como objetivo geral proporcionar um melhor entendimento das
preferéncias dos consumidores no que concerne a influéncia da fotografia na
compra de vinho online, por forma a dar resposta a questdo de investigacéo

apresentada, os objetivos especificos desta serao:

1. Caraterizar o perfil dos consumidores de compra online.

2. Analisar o processo de venda de vinho online

3. Perceber a influéncia da fotografia na venda de bens/servicos online.

4. Compreender quais os atributos da fotografia que podem influenciar mais

na qualidade final da imagem.

3.2 Hipoteses a Testar

A formulacdo de hipéteses constitui uma etapa fundamental na estrutura de
gualquer investigacdo cientifica, pois estabelece suposi¢cdes que orientam a
analise empirica e permitem confirmar ou refutar relacdes entre variaveis.

Segundo Marconi & Lakatos (2003), a hipotese € uma proposigao provisoria cuja

39



veracidade se quer demonstrar no decurso do trabalho cientifico, sendo
essencial para guiar a recolha e interpretacéo plausivel dos dados.

No presente estudo, que tem como objetivo analisar a influéncia da fotografia de
produto na inten¢cdo de compra, foram definidas hipoteses que procuram
relacionar as varidveis como a qualidade de imagem. Atributos visuais e
comportamento de compra online. As hipoteses foram construidas com base nos
objetivos especificos previamente definidos, procurando aprofundar a
compreensao do papel da comunicacdo visual no contexto do comércio

eletrénico de vinhos.

H1: A qualidade da fotografia influencia positivamente a percecéao da qualidade
do produto.

H2: Consumidores com maior frequéncia de compras online valorizam mais a

apresentacao visual.

H3: Imagens com maior fidelidade e cor, enquadramento e iluminagéo provocam

uma percecao mais positiva de qualidade de vinho.

H4: A imagem do produto exerce maior influéncia na decisdo de compra do que

outros elementos visuais, Como 0 preco ou a descricao textual.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Antes da disponibilizacao oficial do questionario, foi realizado um pré-teste com
0 objetivo de identificar e corrigir eventuais ambiguidades, erros de formulacao
ou problemas técnicos. Esta fase permitiu otimizar o questionario, garantindo

maior clareza e coeréncia nas questdes apresentadas aos inquiridos.

O questionéario final esteve disponivel online entre os dias 15 e 31 de julho de
2024. A sua divulgacéao foi realizada através de dois canais principais: o0 envio
de emails para diversas entidades e partiiha em redes sociais, de forma a

alcancar um publico diversificado e maximizar a taxa de resposta.
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Os dados recolhidos neste periodo constituem a base da presente analise,
permitindo uma reflexao critica sobre o papel da fotografia na venda de vinho em

contexto de e-commerce, a luz das percecdes dos 124 participantes.

Neste capitulo, apresentam-se os resultados obtidos na presente investigacao.
Em primeiro lugar, carateriza-se a amostra, passando, posteriormente, para a
andlise dos habitos de utilizacdo de Internet e compra online dos individuos.
Entra-se, em seguida, na caraterizacdo dos hébitos de consumo e compra de
vinho, para culminar na analise destes mesmos habitos, mas para o contexto
especifico da compra online de vinho, apresentando-se, neste ambito, as

associacdes entre as variaveis identificadas.

4.1. Caraterizagcdo da Amostra

No total, foram recolhidas 137 respostas ao inquérito por questionario. No
entanto, procedeu-se a exclusdo de 13 pessoas, por ndo se considerarem
validas para os objetivos do presente estudo. Das respostas eliminadas, 7 foram
consideradas nao fidedignas, quer por pertencerem a individuos com menos de
18 anos (ndo integrado no publico-alvo pretendido), que por apresentarem
incoeréncias nas respostas. As restantes 6 correspondem as respostas obtidas
durante a fase de pré-teste do questionario, cuja finalidade foi apenas validar a
clareza e funcionalidade do instrumento de recolha de dados, ndo devendo por

isso ser integradas na analise final.

Assim, conforme referido anteriormente, a amostra efetiva considerada para a
analise estatistica e interpretacdo o0s resultados é composta por 124

participantes validos.

Através do Gréfico 1 € possivel verificar que a maioria dos respondentes é do

sexo feminino, sendo que 0,8% néo responderam.
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Gréafico 1: Género
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A divisdo da amostra em faixas etarias por perfil comportamental, conforme se
pode observar no Gréfico 2, permite compreender o posicionamento etario dos

inquiridos em funcgao de carateristicas relevantes de consumo.

A maior concentracdo de respondentes situa-se nas faixas 25-34 anos
considerados jovens adultos que estdo na entrada da vida profissional estavel,
inicio de habitos de compra proprios, mais suscetiveis as estratégias de

marketing digital.

Seguido das faixas 35-44 que séo adultos com poder de compra mais elevado,

padrdes de consumo mais estabelecidos e que procuram por qualidade.

Ambas as classes tiveram 36 individuos cada, representando assim 29% da

amostra, respetivamente.

Esta predominéancia indica um publico com poder de compra crescente e maior

autonomia de decisao.

Segue-se a faixa 18-24 jovens, com 18,5% dos participantes. Este grupo
representa consumidores na fase de descoberta e experimentacdo, geralmente
com menos poder de compra, mas com forte ligacdo ao meio digital e propenséo

para o consumo exploratério.
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Este comportamente podera influenciar as empresas tanto na forma como os
produtos sdo apresentados online, como na importancia da imagem e da

comunicacao visual.

Os grupos de meia-idade jovem (45-54 anos) e seniores ativos (55-68 anos)
representam, respetivamente 16,1% e 7,3% da amostra.

Apesar da sua menos expressao, estes grupos podem apresentar um padréo de
consumo mais estavel e fidelizado, com maior valorizacdo de atributos como
gualidade, tradi¢cao e confianca, possuindo comportamentos de compra distintos

dos grupos mais jovens.

Gréfico 2: Faixa Etéaria
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O Gréfico 3 referente a variavel “Distrito de Residéncia” evidencia uma
distribuicdo assimétrica dos participantes do estudo. Verifica-se uma
concentragdo extremamente elevada no distrito de Viana do Castelo, que
representa 78,2% da amostra total, este valor pode estar relacionado com a
localizacdo de produtores, distribuidores ou consumidores mais proximos ao

investigador.
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Os restantes distritos apresentam percentagens significativamente inferiores,
com destaque para Aveiro (7,3%), Faro (3,2%), Porto (3,2%) e Regido Autbnoma
dos Acores (3,2%). Os demais distritos apresentam valores residuais, variando
entre 0,8% e 2,4%.

Gréfico 3: Distrito de Residéncia
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O Grafico 4 abaixo apresenta a distribuicdo das habilitacbes académicas dos
participantes do estudo. Para fins de analise, procedeu-se ao agrupamento das
categorias educacionais, reunindo O Ensino Secundario que é o mais
preponderante (37,9%), seguido dos Cursos Profissionais (25%) e o Ensino
Superior com todos o0s graus académicos poés-secundarios, incluindo
Bacharelato (1,6%), Licenciatura (21%), Pdés-graduacédo (3,2%), Mestrado

(4,8%), Doutoramento (0,8%) e Pds-doutoramento (0%).

Este dado é relevante, considerando que consumidores com maior escolaridade
podem apresentar niveis mais exigentes quanto a apresentacao visual dos

produtos, como € o caso da fotografia no online.
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Grafico 4: Habilitacdes Académicas

Ensino Primario Ensino Basico Ensino Secundario Ensiono Superior

O Gréfico 5 ilustra a distribuicdo dos participantes quanto ao seu estado civil,
categorizado em Casado(a)/Unido de facto, Divorciado(a) e Solteiro(a).

Os dados revelam que a maioria dos respondentes se encontra huma relacao,
com 50% a identificar-se como casado(a) ou em uniéo e facto. Seguem-se o0s
solteiros(as), que representam 41,9% da amostra, e por fim, os divorciados(as),

com uma percentagem bastante mais reduzida, de apenas 8,1%.

Por outro lado, os participantes solteiros, que representam uma parte substancial

da amostra, podem apresentar padrées de consumo distintos, mais individuais.
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Gréafico 5: Estado Civil
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O Grafico 6 representam a dimensdo do agregado familiar dos inquiridos.
Observa-se que a maioria dos participantes vive em agregados compostos por
trés (25,8%) ou quatro pessoas (32,5%), representando conjuntamente mais de
metade da amostra.

As familias de duas pessoas constituem 20,8%, enquanto as compostas por uma
pessoa representam 16,7%. Por outro lado, apenas 4,2% dos inquiridos vivem
em agregados familiares de cinco pessoas.

Esta distribuicdo revela uma predominancia de agregados familiares de
dimensdo média, o que pode ter implicacdes diretas no comportamento de

compra, nomeadamente no consumo de bens como o vinho.

Familias com mais elementos tendem a planear melhor as suas compras e

podem estar mais atentas a relacdo qualidade/preco e a compra online por

escassez de tempo.
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Grafico 6: Dimenséo do agregado familiar
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O grafico a seguir (Grafico 7) ilustra a situacao profissional dos participantes no
inquérito. A maioria significativa dos respondentes (61,3%) encontra-se
empregada por conta de outrem, seguida por trabalhadores por conta prépria
(16,1%), sendo 12,1% desempregados.

7

Esta composicdo sugere que a amostra € maioritariamente composta por
individuos economicamente ativos, o que pode refletir uma maior propensao
para o consumo online. A presenca significativa de trabalhadores por conta de
outrem também pode indicar um perfil de consumidor que valoriza a

conveniéncia e a facilidade de compra online.
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Grafico 7: Situacéo Profissional
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Ao analisar o Grafico 8 é possivel perceber que na distribuicdo do rendimento
mensal liquido dos inquiridos, a maior parte dos participantes situa-se nas faixas
entre 750€ e 1000€ (27,5%) e entre 1000€ e 1500€ (28,4%), perfazendo juntas
mais de metade da amostra.

A média de rendimento mensal liquido apurada na amostra € de 1525,23€, valor
gue se posiciona ligeiramente acima da faixa mais representada, sugerindo uma
tendéncia central moderada. Esta média indica um perfil de consumidor com
rendimento médio, o que pode influenciar os critérios de escolha na compra de

vinho online.

48



Grafico 8: Rendimento médio liquido mensal do agregado familiar
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4.2. Utilizacao da Internet e Compra Online

Importa compreender qual o padrdao de utilizacdo da Internet subjacente aos

inquiridos.

O Gréfico 9 evidencia a tipologia de dispositivos utilizados para aceder a Internet.
Verifica-se que o telemovel é, de forma destacada, o equipamento mais utilizado,
com 96% das respostas (119 utilizadores em 124 respondentes). Este resultado
demonstra a prevaléncia da mobilidade no acesso a Internet e a crescente
tendéncia dos consumidores utilizarem o smartphone como principal meio de

navegacao o online.

Em segundo lugar, surge o computador portatil, utiizado em modo de

mobilidade, com 31,5%, seguido pelo computador a secretaria, com 21,8%.

Estes dados reforcam a importancia de uma abordagem mobile-first nas
estratégias de e-commerce, uma vez que a larga maioria dos consumidores

acede as plataformas digitais através de dispositivos moéveis.

Neste sentido, a otimizac&o das imagens e da apresentagéo visual dos produtos

para ecrds de menor dimenséo assume um papel fundamental, contribuindo para
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a melhor experiéncia do utilizador e, consequentemente, para 0 aumento da

probabilidade de converséo na compra.

Grafico 9: Tipologia de aparelho mais utilizado
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mobilidade)

O grafico seguinte (Grafico 10) ilustra a distribuicdo dos inquiridos relativamente
ao numero de horas semanais que despendem na utilizagba da Internet,

excluindo motivos profissionais.

Observa-se que a maior parte dos participantes (36,8%) utiliza a Internet entre 1
a 5 horas por semana, refletindo um consumo digital moderado. Segue-se 0

grupo que refere navegar entre 5 a 10 horas, representando 33,3%.

Estes dados revelam que, embora exista uma fatia que se pode considerar
elevada de utilizadores frequentes, a maioria dos consumidores online tem
padrbes de utilizacdo ligeiros a moderados. Esta informagéo € importante para
compreender 0s contextos em que o0s consumidores tém contacto com
plataformas de e-commerce e consequentemente, com as imagens dos
produtos.
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Grafico 10: Horas de navegacao na Internet por semana
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O Grafico 11 mostra os principais propdsitos indicados pelos inquiridos para a
utilizacdo da Internet. Verifica-se que a atividade mais frequente é o uso das
redes sociais com 83,1%, refletindo a centralidade que estas plataformas

assumem na vida digital dos consumidores.

Esta predominancia é particularmente relevante para estratégias de marketing
digital, pois evidencia o potencial das redes sociais como canal de divulgacéo de

produtos e influenciador de decisdo de compra.

Em segundo lugar, surge a utilizacdo da Internet para entretenimento com
75,8%, seguida da pesquisa de informacdo com 69,4%, o que demonstra um
padrdo de uso orientado tanto para o lazer como para a obtengdo de

conhecimento.

De um modo geral, estes resultados revelam uma utilizacdo diversificada da

Internet, com especial destaque para as atividades de socializacéo e lazer.

Esta andlise sublinha a importancia de apostar numa presenca visual forte e

consistente nas redes sociais.
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Grafico 11: Proposito de utilizagdo da Internet
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Por sua vez, o Grafico 12 mostra a distribuicdo da amostra relativamente a
frequéncia com que os inquiridos realizam compras online. Os resultados
evidenciam que os inquiridos efetuam compras online com alguma regularidade,
embora sem carater intensivo. As categorias “Algumas vezes” (38,7%) e
“Esporadicamente” (35,5%) concentram a maior parte das respostas, revelando
gue os consumidores tém o habito de comprar online, mas que o fazem de forma

pontual e ndo sistematica.

Por outro lado, observa-se que apenas uma muito pequena minoria realiza
compras online com frequéncia elevada (0,8%), o que confirma que o comércio
digital, embora presente, ainda ndo substitui por completo o consumo em loja
fisica. De notar, ainda, que 7,3% dos inquiridos dizem néo terem realizado

gualquer compra online.
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Grafico 12: Frequéncia de compras online
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O Graficol3, apresenta as tipologias de produtos adquiridos online pelos
inquiridos, sendo claramente a categoria mais expressiva a de vestuario ou
calcado, com 68,5% dos inquiridos a referirem comprar estes produtos online.

Este resultado evidencia uma forte presenca e consolidacao deste tipo de artigos
no comeércio digital, resultado da ampla oferta, da facilidade em comparar precos

e da politica de trocas e devolu¢cdes normalmente facilitada.

Por sua vez, os vinhos ou outras bebidas alcodlicas revelam uma percentagem
residual (1,6%), o que € especialmente relevante no contexto desta investigacao.
Este valor sugere que o vinho, apesar de fazer parte da cultura de consumo,
ainda ndo se encontra plenamente integrado nos habitos de compra online dos
consumidores. O que reforca a pertinéncia do estudo desenvolvido,
nomeadamente quanto a necessidade de perceber como os elementos visuais

poderdo contribuir para aumentar a intencdo de compra online neste setor.

53



Grafico 13: Tipologias de produtos adquiridos online
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Para compreender os fatores que mais influenciam a adocao ou rejeicao das
compras online, foi pedido aos inquiridos que indicassem, numa escala de 1 a
10, o grau de concordancia com uma série de afirmacdes, em que 1 representa

“discordo totalmente” e 10 “concordo totalmente”.

O Grafico 14 permite identificar as principais vantagens e desvantagens

percebidas pelos consumidores relativamente a experiéncia de compra digital.

No gréfico, as vantagens encontram-se assinaladas a verde e as desvantagens
a vermelho, permitindo uma leitura imediata e comparativa entre os fatores

positivos e negativos associados as compras online.

Entre as vantagens destacadas, a que reline maior consenso é a possibilidade
de “explorar calmamente os artigos antes de decidir comprar” (questéo 2.6.9)
com uma forte concentracdo nos niveis mais altos da escala: 26,6% dos

inquiridos atribuiram o valor 10 e mais de metade pontuou entre 8 e 10.

Também surgem com elevada concordancia as vantagens como a possibilidade
de ver comentarios de outros compradores (31%), poupar tempo e deslocacgbes
as lojas fisicas (31%) e a maior rapidez na compra (29,9%), todas com elevada
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percentagem de respostas no nivel maximo de concordancia (10). Em segundo
plano, mas ainda assim com resultados relevantes, surgem a maior variedade
de produtos e a comodidade da compra, reforcando a ideia de que os
consumidores valorizam a conveniéncia, a flexibilidade e a amplitude da oferta

disponibilizada pelas plataformas digitais.

Do lado das desvantagens, os dados revelam que as maiores preocupacoes dos
inquiridos se concentram no receio de que o método de pagamento ndo seja
seguro (20,2% no nivel 10), na exposicdo de informacbes pessoais (21%) e
ainda no receio de que o produto ndo seja entregue ou chegue danificado
(18,5%).

Estes dados demonstram que, apesar da aceitacado generalizada das compras
online, ainda persistem davidas relacionadas com a seguranca e fiabilidade do
processo, particularmente no que diz respeito a protecao de dados e integridade

da entrega.

Outro aspeto relevante prende-se com o custo dos portes de envio, que é
apontado como uma barreira por muitos consumidores — 17,2% expressam

concordancia total com a afirmacéao.

As desvantagens com menos expressdo sdo as que dizem respeito ao
desconhecimento de lojas online, a dificuldade em utilizar as plataformas e a
dificuldade em realizar pagamentos, com a maioria das respostas concentradas

nos valores mais baixos da escala.

A analise permite concluir que os consumidores reconhecem claramente os
beneficios da compra online, particularmente no que toca a autonomia,

conveniéncia, rapidez e acesso a uma maior variedade de produtos.

No entanto, persistem preocupacdes relevantes, especialmente relacionadas

com a seguranca, confianca e experiéncia sensorial.
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Grafico 14: Principais vantagens e desvantagens na compra online
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4.3. Consumo e Comprade Vinho

Nesta seccao analisam-se os habitos de consumo e compra de vinho por parte
dos inquiridos, procurando compreender com que frequéncia consomem este
produto. A analise permite obter uma visdo mais concreta sobre o perfil de
consumo, essencial para perceber o potencial de mercado, as motivacdes de

compra e o tipo de consumidor predominante no universo estudado.

No Gréfico 15, os resultaodos demonstram que a maior parte dos inquiridos
consome vinho muito raramente, sendo esta a resposta mais assinalada. Este
dado revela que , embora o vinho esteja presente nos habitos dos respondentes,
0 seu consumo tende a ser pontual e associado a ocasifes especificas, em vez

de fazer parte de uma rotina regular.

Adicionalmente, um quarto dos inquiridos indicou consumir vinho com alguma
frequéncia, o que aponta para um segmento relevante de consumidores mais
habituais, embora ainda longe de representar a maioria. Por sua vez, o nimero
de pessoas que afirma consumir vinho de forma diaria € residual, o que confirma

a natureza moderada de consumo dentro da amostra.
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Grafico 15: Frequéncia de consumo
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O Grafico 16 evidencia que a maioria dos inquiridos considera ter um grau de
conhecimento entre fraco a médio ( 355% e 37,1% respetivamente)
relativamente ao vinho. Esta percecédo sugere que, embora o produto faca parte
dos seus hébitos, o envolvimento com as suas carateristicas mais técnicas é
limitado.

Por outro lado, o conhecimento elevado é praticamente inexistente, com
percentagens residuais de participantes a declararem um grau “bom” (4,8%) ou
“muito bom” (0,8%).
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Grafico 16: Grau de Conhecimento em Relag&do ao Vinho
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Através do Gréfico 17 é possivel verificar que uma maioria expressiva dos
inquiridos indica que costuma adquirir vinho em supermercados e hipermercados

(69,4%), com uma percentagem muito superior as restantes opcoes.

Em contraste, as compras em lojas e plataformas online (3,2%) sado residuais, o
gue evidencia uma baixa ades&o ao comeércio eletronico neste setor.

Destaca-se também que um grupo significativo de consumidores adquire vinho
diretamente ao produtor, bem como aqueles que optam por lojas especializadas

e restaurantes e bares.
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Grafico 17: Locais de compra de vinho
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Os dados do Grafico 18 revelam que a principal razao apontada pelos inquiridos
paa a compra de vinho prende-se com o consumo em ocasifes especiais e de
celebracédo, com 60,5% das respostas. Esta preferéncia evidencia o papel
cultural e simbodlico do vinho como elemento associado a momentos

significativos e comemorativos.

Em segundo lugar, 49,2% dos participantes indicam que compram vinho para
oferecer, o que reforca a percecdo do vinho como produto valorizado

socialmente, frequentemente associado a gestos de cortesia e partilha.

Também se destaca a razdo “ para beber em casa em reunifes de familia e
amigos”, com 48,4%, evidenciando o papel do vinho como facilitador de

momentos de convivio e interacdo social em ambiente doméstico.
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Grafico 18: Razbes para a compra de vinho
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O Gréfico 19 evidencia uma clara diferenca nos valores que os inquiridos estao
dispostos a pagar por uma garrafa de vinho, dependendo do contexto de

consumo: habitual ou em ocasifes especiais.

No consumo habitual, as respostas concentram-se em valores de pre¢co mais
baixas. A maioria dos participantes afirma pagar até 2,99€, seguidas pelos
intervalos entre 2,99€ a 4,99€ e 5,00€ a 7,49€.

Por outro lado, em ocasides especiais, 0s participantes mostram-se claramente
mais dispostos a investir em garrafas de maior valor. Os intervalos entre 7,50€ e
9,99€ e mais de 10€ somam percentagens maiores, tal como mais de 7% dos
respondentes dizem-se dispostos a gastar mais de 20€ na compra de uma

garrafa.

Em sintese, verifica-se que o valor atribuido ao vinho estd fortemente
relacionado com a ocasido de consumo, com uma abordagem mais econémica

no quotidiano e uma maior abertura ao gasto quando o momento € especial.
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Grafico 19: Valor que o consumidor esta disposto a gastar
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4.4. Comprade Vinho Online

O Presente estudo visa analisar a influéncia da fotografia na compra de vinho
online, e para o efeito os respondentes poderiam ja ter comprado vinho online
ou ndo. O Grafico 20 revela de forma clara que a esmagadora maioria dos

inquiridos nunca comprou vinho online, representando 91,9% das respostas.

As restantes opcdes apresentam percentagens bastantes reduzidas, o que
parece apontar para uma resisténcia significativa a compra de vinho em
plataformas online. No entanto, esta baixa adesao podera traduzir-se num nicho
de mercado com elevado potencial de crescimento, em que a utilizacdo de
fotografias de produtos de elevada qualidade pode assumir um papel
determinante na reducdo de barreiras existentes e na atracdo de novos

consumidores para este canal.
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Grafico 20: Propor¢éo de Inquiridos que ja Comprou Vinho Online
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Foi questionado aos respondentes para classificarem de 0 a 10 o seu grau de
concordancia no que diz respeito as principais barreiras na compra online de

vinho. Os resultados estédo patentes no Grafico 21.

De forma a facilitar a interpretacéo dos resultados, procedeu-se a uma distincéo
visual semelhante a utilizada no grafico anterior, apresentando a verd as
afirmacfes percecionadas como vantagens da compra online de vinho e a

vermelho as barreiras associadas.

Os resultados revelam que algumas barreiras a compra de vinho online séo
particularmente significativas para os inquiridos. A barreira com maior grau de
concordancia é o desconhecimento de lojas online onde seja possivel comprar
vinho (20,7%), sugerindo que muitos consumidores nao estédo familiarizados com

plataformas digitais especificas para esse tipo de produto.

Segue-se a dificuldade em utilizar as plataformas ou lojas online (5,7%) e a
dificuldade em realizar pagamentos online (5,7%), indicando um possivel défice

de literacia digital ou falta de confianca na experiéncia de compra digital.

A percecdo de que a Internet € uma ferramenta Gtil para encontrar vinhos
diferentes obteve também um nivel elevado de concordancia ( 29,9%), o que
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demonstra abertura por parte dos consumidores a pesquisa online, mesmo que

tal ndo se traduza automaticamente em compras.

Outras barreiras relevantes incluem o receio de que o produto seja entregue
danificado (24,1%), o custo dos portes de envio (16,1%) e o ndo poder ver e
tocar os produtos (16,1%), aspetos que refletem preocupacdes logisticas e

sensoriais associadas ao vinho como produto.

Estes dados sugerem que, para promover a compra online de vinho, seria
essencial investir em plataformas mais intuitivas, comunicacao clara, logistica
fiavel, e maior visibilidade das lojas digitais, a fim de colmatar as percecdes de
risco e os obstaculos identificados, sendo que aqui a fotografia podera ter um
papel fundamental.

Gréfico 21: Compra de Vinho Online
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Os resultados apresentados no Gréfico 22 e na Tabela 2 permitem identificar os
principais critérios valorizados pelos consumidores no momento da compra

online de vinho em plataformas digitais.
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Verifica-se que os fatores mais relevantes para os inquiridos sdo o0 precgo
(M=7,10), a existéncia de promoc¢des (M=7,23), a regido/pais de origem do vinho
(M=7,09) e a qualidade do vinho (M=7,62). Estes resultados demonstram que,
apesar do ambiente digital introduzir novos elementos visuais técnicos, 0s
consumidores continuam a dar primazia a atributos tradicionais ligados ao valor

econdémico e a percecao intrinseca da qualidade do produto.

Por outro lado, fatores relacionados com a confianga e seguranca na experiéncia
de compra também assumem destaque, nomeadamente a sensacdo de
seguranca quanto ao método de pagamento (M=7,31) e a experiéncia prévia
com a plataforma (M=7,31).

No que respeita especificamente ao foco deste estudo - a fotografia de produto
- observa-se que a qualidade da fotografia na apresentacao (M=7,19) surge num
patamar de relevancia comparavel a fatores classicos como a marca (M=7,12)

ou o envelhecimento do vinho (M=6,97).

Gréfico 22: Critérios de Compra de Vinho Online

Escala
@4.3.9.0rdtuloembalagem . . . (g
@4 3.8 Oenvelhecimento - . . . 2
@4.3.7 Agualidadedovinho . . . Ei
@436 0tipodevinnc [ | [ ] Ms
as35acesa LD | [ me
@4.3.4 Amarca . - - s
@4 3.3 Aregifopaisdeorigemdovinho . - - E?U
@4 3.2 Aexisténciadepromogbes . . .
@4 .3.16. Aexperiénciapréviacomaplataformalojacniine - . -
Asensagéndesegurangaquamoanmétododepa%:ﬁ?é:‘rtsd . . .
Im’ormagéoRecomendagéoobtidaatravésdasredé%:éi.ig?é - . -
@4 .3.13 InformagdoRecomendagioobtidastravésdainternat - - -
Im’ormagéoRecomendagéoobtidaatra\résdefamiliggé%;mi - . .
@4.3.11 Ainformagdodisponivelsobreoproduta - l .
@4.3.10. Agualidadedafotografianaapresentagiodoproduto . . -
@4.3.1 Prego I - .
0% 20,0% 40,0% 50,0% 80,0%
Percentagem

64



Percentis

Media 55T 50 | 75
4.3.1. Preco 7,10 5 8 10
4.3.2. A existéncia de promocdes 7,23 5 8| 10
4.3.3.A regido/pais de origem do vinho 7,09 5 8 10
4.3.4. A marca 7,12 5 8 10
4.3.5. A casta 6,78 5 7 9
4.3.6. O tipo de vinho 7,09 5 8 10
4.3.7. A qualidade do vinho 7,62 5 9 10
4.3.8. O envelhecimento 6,97 5 8 10
4.3.9. O rotulo/embalagem 6,94 5 8 10
4.3.10. A qualidade da fotografia na apresentacao do 7,19 5 8 10
produto
4.3.11. A informacao disponivel sobre o produto 7,52 5 9 10
4.3.12. Informacado/Recomendacéo obtida através de 7,44 5 9 10
familiares e amigos
4.3.13. Informacao/Recomendacéo obtida através da 6,97 5 8 10
internet
4.3.14. Informacao/Recomendacéo obtida através das 6,82 5 8 9
redes sociais
4.3.15. A sensacao de seguranca quanto ao método de 7,31 5 9 10
pagamento
4.3.16.A experiéncia prévia com a plataforma/loja online 7,31 5 8| 10

Tabela 2:Critérios de Compra Online de vinho

Em suma, a anadlise demonstra que, no contexto da compra online de vinho,

coexistem fatores tradicionais (como preco, origem e qualidade) com novos

elementos ligados a experiéncia digital, entre os quais a fotografia do produto

ocupa uma posicao de destaque, reforcando a pertinéncia desta investigacao.

Apods a caraterizacao dos critérios gerais que 0s consumidores mais valorizam

na compra online de vinho, torna-se pertinente analisar de forma mais

direcionada a relacdo entre a frequéncia de compras online e a valorizacdo da

apresentacao visual do produto. Esta analise enquadra-se na Hipotese 2, que

propdem que “Consumidores com maior frequéncia de compras online

valorizam mais a apresentagao visual”. O objetivo é perceber se existe de
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facto, uma associacao significativa entre a experiéncia de compra online digital

e a importancia atribuida a qualidade da fotografia na apresentagéo do vinho.

Para testar esta hipotese, realizou-se uma analise de correlacéo entre a

variavel frequéncia de compras online (questédo 2.4) e a percecao da qualidade

da fotografia na apresentacao do produto (questédo 4.3.10).

Os resultados encontram-se na tabela seguinte:

Variaveis Cruzadas

Coef. de Pearson

Coef. de Spearman

2.4: Com que

frequéncia realiza

0,144
p= 0,110

0,117
p= 0,195

compras online
4.3.10: A qualidade da
fotografia na

apresentacao do

produto

Tabela 3:Correlacdes entre frequéncia de compra online e valorizacao da
imagem do produto

Apesar de ambos os coeficientes indicarem uma ligacéo positiva fraca entre as
variaveis (sugerindo que, em geral, consumidores que compram mais
frequentemente online tendem a valorizar ligeiramente mais a apresentacao
visual do produto), os resultados ndo séo estatisticamente significativos (p >
0,05). Assim, ndo se confirma a hipotese de que a frequéncia de compras online

influencia de forma significativa a valorizagcéo da fotografia de produto.

Depois de analisada a relacdo entre a frequéncia de compras online e a
valorizacdo da fotografia de produto, importa avancar para a Hipotese 4, que
procura verificar se a “ a imagem do produto exerce maior influéncia na decisao
de compra do que outros elementos visuais, como 0 pre¢o ou a descricao

textual”.

Como cada respondente avaliou varios critérios na mesma escala ordinal, a
comparacao correta entre critérios faz-se com um teste de Wilcoxon para
amostras emparelhadas (ndo paramétrico), que compara duas variaveis

relacionadas sem assumir normalidade.
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Par Z P Interpretacao
Comparado (Wilcoxon) (bilateral)
4.3.1. Preco VS 4.3.10. -0,665 0,506 N&o significativo
Qualidade da fotografia (p>0,05).
Fotografia e preco
tém importancia
sem diferencas
estatisticas
4.3.11. Informagéao -2,681 0,007 Diferengas
disponivel sobre o produto estatisticamente
VS 4.3.10. Qualidade da significativas (p <
fotografia 0,05)
4.3.12. -1,742 0,082 N&o se registam
Informacgao/recomendacao diferencas
de familiares e amigos VS estatisticamente
4.3.10. Qualidade da significativas (p >
fotografia 0,05)
4.3.13. Informacao obtida -1,453 0,146 N&o se registam
na Internet VS 4.3.10. diferencas
Qualidade da Fotografia estatisticamente
significativas (p >
0,05)
4.3.14. Informacao obtida -2,019 0,044 Diferenca

nas redes sociais VS
4.3.10. Qualidade da

fotografia

estatisticamente

significativa (p <
0,05), favorecendo

a qualidade da

fotografia

Tabela 4: Teste de Wilcoxon (Hipétese 4)
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A aplicacdo do teste de Wilcoxon permitiu comparar a importancia atribuida a
gualidade da fotografia na apresentacdo do produto (Q4.3.10) com outros
elementos visuais e informativos que podem influenciar a intencdo de compra

online de vinho.

Os resultados mostram que nao existem diferencas estatisticamente
significativas quando se compara a fotografia com o preco (p=0,506) com as
recomendacdes de familiares e amigos (p=0,082) e com a informacéo obtida na
Internet (p=0,146).

Verificam-se, porém, diferencas significativas na informacdo detalhada do

produto (p=0,007) e ma informagao proveniente das redes sociais (p=0,044).

Os resultados confirmam assim de forma parcial a Hipotese 4. A fotografia do
produto supera a informacgéo das redes sociais, mas néo se distingue do preco,

da informacao genérica na internet e da recomendacéo de familiares/amigos.

O Gréfico 23 mostra a andlise dos fatores que motivam os consumidores a
adquirir vinho online revela que o principal incentivo identificado pelos inquiridos
€ a possibilidade de encontrar precos mais competitivos do que nas lojas fisicas,

assinalado por 70,2% dos respondentes.

Outros fatores que também se revelam importantes, embora com menos
expressao, incluem a disponibilizacdo de portes gratis (51,6%),a possibilidade
de encontrar uma maior variedade de vinhos (42,7%), bem como a garantia de
seguranca no metodo de pagamento (37,9%) e a disponibilizacdo de informacéo
detalhada sobre o vinho em questéo (34,7%). Estes dados revelam que, para
alem do preco, os consumidores valorizam aspetos relacionados com a

seguranca e a transparéncia da compra online.

Por outro lado, fatores como obter aconselhamento em tempo real, cartdes de

fidelidade, ou design apelativo da plataforma foram menos valorizados.
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Grafico 23:Fatores que motivam a compra de vinho online.
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em compras anteriores (vinhos de atributos semelhantes por exemplo)

Possibilidade de encontrar uma maior variedade de vinhos, como por exemplo
vinhos de paises distantes, edigbes limitadas ou vinhos raros

Recomendagéo de familiarfamigo gue tivesse comprado na plataformaleja online
em guestio

Portes grétis

Disponibiizagio de informagéo detalhada sobre o vinho em guestdo
Garantia de seguranga do método de pagamento

Garantia de sigilo tratamento das informagdes pessoais

Design apelativo da plataformaleja online

Cartdo de fidelidade (que permitisse por exemplo acumular pontos para descontos
em vencdas posteriores)

Obter aconselhamentofinformagéo em tempo real (chat por exemplo)

Precos mais competitivos que em loja fisica

o] 20 40 &0 80 100

Numero de respondentes (em 124)

4.5. Importancia da Fotografia na Compra de Vinho Online

Na analise do Grafico 24, relativo a importancia da fotografia na compra de vinho
online revela um elevado grau de concordancia por parte dos respondentes com
as afirmacdes apresentadas. De forma geral, os inquiridos reconhecem que a
gualidade da imagem desempenha um papel crucial no processo de decisao de

compra.

Entre os aspetos mais valorizados destaca-se a afirmagdo “uma foto de
qualidade transmite credibilidade”, que obteve uma das médias mais elevadas,
sublinhando que a confianga no produto pode ser significativamente influenciada

pela apresentacao visual.

Do mesmo modo, a importancia do design da garrafa como elemento de
captacédo de atencao foi igualmente reconhecida, sugerindo que fatores estéticos

tém um peso consideravel neste contexto.

A componente técnica da fotografia também néo foi descurada: a iluminagéo e a
utilizacdo de uma objetiva adequada sé&o vistas como elementos que contribuem
para realcar o produto, melhorando a percecdo da sua forma, textura e
gualidade.
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Em sintese, os resultados apontam para uma valorizacdo generalizada da
imagem do produto no ambiente digital, realcando que fotografias de qualidade,
bem enquadradas e acompanhadas por informagdo util podem influenciar

positivamente a decisdo de compra de vinho online.

Grafico 24: Importancia da fotografia na decisdo de compra.
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5.1.1 Umafotedequalidadetransmitecredibilicad
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Para testar a Hipotese 1 (H1) - “A qualidade da fotografia influencia
positivamente a percecdo da qualidade ” — foi realizada uma analise de

correlacdo entra duas variaveis: percecdo da qualidade da fotografia na
apresentacdo do produto (4.3.10) e a percecdo de que uma fotografia de

gualidade transmite credibilidade ao produto (5.1.1).

A tabela seguinte apresenta os resultados dos coeficientes de correlacdo de

Pearson e de Spearman.

Variaveis Cruzadas Coef. de Pearson Coef. de Spearman
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4.3.10: Qualidade da 0,591 0,560
fotografia na <0,001 <0,001
apresentacao do

produto

5.1.1: Fotografia de
gualidade transmite
credibilidade

Tabela 5: Correlacdes entre qualidade da fotografia e credibilidade percebida

Estes resultados revelam uma correlacdo positiva, moderadamente forte e
estatisticamente significativa (p<0,001), entre as variaveis em analise. Isto indicia
gue uma maior qualidade da fotografia esta relacionada com uma maior
credibilidade atribuida ao produto (vinho), sustentando a hipotese inicialmente

proposta.

Nesta etapa do estudo, procurou-se compreender de que forma diferentes
abordagens técnicas na fotografia de produto influenciam a percecdo do

consumidor.

Para tal, foram apresentadas aos inquiridos diversas imagens da mesma garrafa
de vinho, variando aspetos como objetiva utilizada, iluminagcédo, contorno,
perspetiva e composicao final. A cada par de fotografias, os inquiridos indicaram
gual os levaria a comprar o produto, ou se lhes era indiferente, isto €, se ndo

notavam nenhuma diferenca relevante.

A terceira hipotese de investigacdo procura avaliar de que forma determinados
elementos técnicos da fotografia, nomeadamente a fidelidade de cor, o
enquadramento e a iluminacéo, influenciam a percecdo de qualidade do vinho

em contexto digital.

Para testar esta hipotese, foram analisadas as respostas as questdes incluidas
da seccdo 5 do questionario, que incidiram sobre a comparacao entre diferentes

versoes de fotografias do mesmo produto.
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Figura 4: Gréfico de barras 5.1.1

Figura 5: Box-plot 5.1.1

Tabela 6: 5.1.1: Uma foto de qualidade transmite credibilidade

A analise da questao 5.1.1 mostra que a grande maioria dos inquiridos atribuiu

pontuacdo mais elevada a afirmacdo de que uma fotografia de qualidade

transmite credibilidade, com forte concentracdo na escala maxima. O box-plot

confirma esta tendéncia, apresentando uma mediana proxima do valor maximo

e pouca dispersdo nas respostas. Estes resultados evidenciam que os

consumidores reconhecem de forma clara o impacto da qualidade visual na

percecao de credibilidade do produto.
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Figura 6: Gréfico de barras 5.1.2 Figura 7: Box-plot 5.1.2

Tabela 7: 5.1.2: O design da garrafa sera importante para cativar o cliente

Os resultados da questdo 5.1.2 revelam uma clara valorizacdo do design da
garrafa como fator de atracdo para o cliente. O histograma mostra um
predominio de respostas nos niveis mais elevados da escala, enquanto o box-
plot confirma uma mediana elevada e uma distribuicdo consistente. Isto
demonstra que os elementos de design da embalagem, captados pela fotografia,

tém um papel determinante na experiéncia visual e o interesse do consumidor.
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Figura 8: Grafico de barras 5.1.3 Figura 9: Box-plot 5.1.3

Tabela 8: 5.1.3: A informacdo em texto a acompanhar a foto é importante para
motivar a compra de vinho

Na questdo 5.1.3 observa-se que os participantes consideram também relevante
a presenca de informacéo textual a acompanhar a fotografia, embora o impacto
seja ligeiramente inferior em comparacdo com a credibilidade visual. O
histograma mostra uma concentracao nos niveis altos, mas com maior disperséo
gue as questdes anteriores. O box-plot confirma esta variacdo, ainda que a
mediana permaneca elevada. Assim, conclui-se que a componente visual €
essencial, mas o texto desempenha um papel complementar na decisdo de

compra.
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Figura 10: Grafico de barras 5.1.4 Figura 11: Box-plot 5.1.4

Tabela 9: 5.1.4: A utilizacdo de uma objetiva diferente podera afetar a
gualidade da fotografia

Os dados da questdo 5.1.4 demonstram que o0s inquiridos percecionam
diferencas relevantes na qualidade da fotografica associadas ao uso de objetivas
distintas. O grafico de barras mostra tendéncia clara para respostas elevadas,
reforcada pelo box-plot com mediana préxima dos 9. Estes resultados sublinham
a sensibilidade do consumidor a aspetos técnicos da fotografia, reforcando a

hipétese de que a fidelidade da imagem afeta a percecéo de qualidade do vinho.
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Figura 13: Box-plot 5.1.5
Figura 12: Gréfico de barras 5.1.5

Tabela 9: 5.1.5: A luz pode ajudar a realcar a forma e textura do produto

A analise da questdo 5.1.5 indica que os consumidores atribuem grande
importancia ao papel da iluminacdo. O histograma mostra uma forte
concentracao de respostas no valor 10, enquanto o box-plot revela uma mediana
muito elevada. Este resultado confirma que a luz é um elemento fundamental
para transmitir a qualidade do produto, realcando detalhes que influenciam

diretamente a percecéo do consumidor.
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Figura 14: Grafico de barras 5.1.6 Figura 15: Box-plot 5.1.6

Tabela 10: O contorno do objeto na fotografia ajuda a realcar o produto

Na questdo 5.1.6 os resultados reforcam a relevancia dos aspetos técnicos da
fotografia. O grafico de barras mostra uma predominancia de respostas

maximas, e 0 box-plot confirma esta tendéncia com mediana de 9.

Estes dados sugerem que o0 recorte e o0 contorno da imagem contribuem
significativamente para destacar o produto e aumentar a percecdo da sua

gualidade.
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Informagdo em

texto a 514.A
acompanhara  utilizagdo de 51.6.0
51.2.0 design foto & uma objetiva 51.5Aluz contorno do
51.1.Umafotoe dagarrafa sera importante diferente pode ajudara objeto na
de qualidade importante paramotivara poderd afetara  realgar a forma fotografia
transmite para cativar o compra do qualidade da etexturado  ajuda arealgar
credibilidade. cliente vinho fotografia produto 0 produto
5.1.1.Umafoto de Correlagdo de Pearson 1 948" 9147 87" 865" 893"
qualidade transmite )
credibilidade. Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <001 <,001 <,001
N 124 124 124 124 124 124
51.2.0design dagarrafa  Correlagdo de Pearson 948" 1 9107 894" 892" 917"
serd importante para o .
cativar o cliente Sig. (2 extremidades) <001 <,001 <,001 <,001 <,001
N 124 124 124 124 124 124
51.3.Informagdo emtexto  Correlagdo de Pearson o147 9107 1 915" 810" 924"
a acompanhar a foto & . )
importante para motivar a Sig. (2 extremidades) = 001 <,001 <001 =001 <,001
compra do vinho N 124 124 124 124 124 124
5.1.4. A utilizagdo de uma Correlagdo de Pearson U 894" s 1 841" 832"
objetiva diferente podera o h
afetar a qualidade da Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001 <001
fotografia. N 124 124 124 124 124 124
5.1.5A luz pode ajudar a Correlagdo de Pearson 865 892" 910~ a4 1 870"
i iy forma e tedurado "o "o o dremidades) <001 <001 <001 <001 <001
N 124 124 124 124 124 124
5.1.6. 0 contorno do objeto  Correlagdo de Pearson 893" 817" 9247 932" 870" 1
na fotografia ajuda a . ;
T Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <001 <001 <,001
N 124 124 124 124 124 124
** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Figura 16: Coeficiente de Pearson
51.3.
Informagdo em
texto a 51.4.A
acompanhar a UllllZa;éO de 51.6.0
5.1.2. 0 design foto & uma objetiva 51.5Aluz contorno do
511.Umafoto da garrafa serd importante diferente pode ajudara objeto na
de qualidade importante paramofivara podera afetara  realgar aforma fotografia
transmite para cativar o compra do qualidade da e textura do ajuda arealgar
credibilidade. cliente. vinho fotografia. produto 0 produto
ré de Spearman  5.1.1.Uma foto de Coeficiente de Correlagio 1,000 a7 856" 797" 8407 864"
lidade it
Eru:a:b;iueadr:,nsml : Sig. (2 extremidades) ; <001 <001 <,001 <,001 <001
N 124 124 124 124 124 124
5.1.2.0design da garrafa  Coeficients de Correlago 817" 1,000 845" 829" 863" 8777
serd importante para . .
cativar o cliente. Sig. (2 extremidades) <001 . <001 <,001 <001 <,001
N 124 124 124 124 124 124
5.1.3. Informagdo emtexto  Coeficiente de Correlagdo 856" 845" 1,000 817" 847" 883"
a acompanhar a foto &
importante para motivar a Sig. (2 extremidades) <,001 <001 . <,001 <,001 <001
compra do vinho N 124 124 124 124 124 124
5.1.4.Autilizago de uma  Coeficiente de Correlagdo 787" 828" 87 1,000 8017 8717
objetiva diferente podera . .
afetar a qualidade da Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <,001 <001
fotografia. N 124 124 124 124 124 124
515Aluzpodeajudara  Coeficiente de Correlagio 840" 863" 8ar” 801" 1,000 9407
Leri'dﬁga forma etexturado ;5 (7 exremidades) <001 <001 <001 <001 <001
N 124 124 124 124 124 124
5.1.6.0 contorno do objeto  Coeficiente de Correlagdo 864" 817" 883" 871" 949" 1,000
na fotografia ajuda a " "
realgar o produto Sig. (2 extremidades) <,001 <001 <,001 <004 <001 )
N 124 124 124 124 124 124

**_Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

Figura 17: Coeficiente de Spearman

Apbs a apresentacao gréafica dos resultados das variaveis da seccéo 5.1, e tendo
como base a Hipoétese 3- “Imagens com maior fidelidade de cor, enquadramento
e iluminagao provocam uma perceg¢ao mais positiva de qualidade do vinho” — os
coeficientes de correlagdo de Pearson demonstram valores muito elevados,

variando entre 0,865 e 0,948, enquanto os coeficientes de Spearmaan oscilam
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entre 0,797 e 0,917. Estes resultados indicam associagbes fortes e
estatisticamente significativas (p<0,001) entre todas as variaveis analisadas.

Com base no Grafico 25 que analisa a questao 5.2 do questionario, observa-se
uma distribuic&o relativamente equilibrada entre as preferéncias dos inquiridos.
A Fotografia 2, que corresponde a imagem captada com uma objetiva de
100mm- tecnicamente considerada a mais adequada- obteve a maior
preferéncia, ligeiramente acima da Fotografia 1. No entanto, uma percentagem

consideravel dos respondentes indicou indiferenca entre as duas imagens.

Estes resultados sugerem que, apesar da superioridade técnica da Fotografia 2,
a sua percecédo visual pelo publico ndo se destaca de forma expressiva em

relacéo a alternativa.

No teste realizado, foram apresentadas aos inquiridos duas imagens do mesmo
produto, diferenciadas apenas pela objetiva utilizada na captacéo. A escolha das
objetivas visou avaliar o impacto técnico e visual da distancia focal na percecéo

de qualidade e atratividade do produto.

O resultado do inquérito mostra que a Fotografia 2 teve uma ligeira preferéncia
face a Fotografia 1, o teste binomial aplicado (p=0.830) confirmou que esta
diferenca ndo é estatisticamente significativa, o que indica que, para o conjunto
total dos inquiridos, a alteracao da objetiva ndo resultou numa variacao relevante

na intencdo de compra.
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Grafico 25: Andlise a questdo 5.2.
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O Grafico 26 relativo a questdo 5.3, que procurou aferir qual das imagens
transmitia maior credibilidade, revela uma preferéncia esmagadora pela
Fotografia 1. Em contraste, a Fotografia 2, tecnicamente considerada mais

correta pelo fotografo profissional, foi selecionada por apenas 14,5%.

Este resultado é particularmente relevante pois evidencia que, mesmo perante
uma imagem menos tecnicamente perfeita, os consumidores percecionam-na

como a mais credivel.

O teste binomial realizado entre as categorias “Fotografia 1” e “Fotografia 2”
revelou um valor de significancia p< 0,001, permitindo rejeitar a hip6tese nula de
gue ambas as fotografias teriam igual probabilidade de serem escolhidas. Este

resultado indica que a preferéncia pela Fotografia 1 € estatisticamente

significativa.
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Este resultado contraria a perspetiva técnica de que a Fotografia 2, com melhor
tratamento de luz e recuperacdo do fundo, pudesse ser mais apelativa, tal
preferéncia pela Fotografia 1 poderd estar associada a fatores percetivos dos
consumidores que valorizam elementos como luminosidade ou contraste,
mesmo que tecnicamente apresentem defeitos, ou a familiaridade estética com

determinadas carateristicas visuais.

Grafico 26: Analise da questdo 5.3
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Através do Grafico 27 que analisa a questdo 5.4, é possivel verificar que os
participantes atribuiram a Fotografia 1 (sem difusor, considerada tecnicamente
inferior) a maior percecdo de qualidade do vinho, que supera claramente a
Fotografia 2. Esta discrepancia entre avaliacdo técnica e percecéo reforma a
ideia que certos defeitos técnicos, como luz mais intensa ou auséncia de difusor,
podem paradoxalmente valorizar o aspeto visual do produto aos olhos do

consumido.
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O teste binomial de uma amostra apresentou um valor de significancia p<0,001,
levando a rejeicao da hipotese nula de que ambas as fotografias teriam a mesma
probabilidade de escolha. Este resultado indica uma preferéncia estatisticamente

significativa pela Fotografia 1.

Grafico 27: Andlise da questdo 5.4
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Em contraste, na questdo 5.5 (Gréfico 28), a Fotografia 2 (com luz superior,
considerada tecnicamente menos adequada) foi percebida como mais atrativa
gue a Fotografia 1, que tinha sido tecnicamente recomendada. Este resultado
mostra que a iluminagcao superior, mesmo contra a opinido técnica, captou mais
a atencdo dos inquiridos, provavelmente por criar brilho ou destaques que

atraem visualmente.

O teste binomial indicou p<0,001, revelando que a diferenca observada néao é
fruto do acaso, mas sim estatisticamente significativa. Assim, é possivel afirmar

gue existe uma clara tendéncia para a escolha da Fotografia 2.
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Grafico 28:Andlise da questédo 5.5
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No Grafico 29, relativo a questdo 5.6 onde, avaliamos os contornos, embora
grande parte dos inquiridos tenha sido indiferente, a Fotografia 2 (com contornos
definidos, marcada como correta) foi a mais escolhida de entre as duas
fotografias. A presenca dos contornos parece ter um impacto positivo moderado,

embora nado seja decisiva para todos os inquiridos.

Apesar da elevada percentagem de respostas “ E indiferente”, o teste binomial
revelou p<0,001, indicando que as diferencas nas escolhas entre as fotografias

sdo estatisticamente significativas.

Esta evidéncia sugere que, quando existe uma preferéncia declarada, a

aplicagcéo de contornos pretos tende a ser mais valorizada.
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Grafico 29:Andlise da questédo 5.6
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Ao avaliar a pela perspetiva da foto nas questbes 5.7, 5.8 e 5.9, podemos ver
gue em todas as questdes a Fotografia 2 foi consistentemente preferida na

questado 5.7 com 81,5% na 5.8 com 70,2% e na questao 5.9 com 61,3%.

Na questdo 5.7, apresentada no grafico 30, a Fotografia 2 destacou-se das
preferéncias em relacdo a Fotografia 1. Este resultado demonstra uma
preferéncia clara por uma perspetiva mais apelativa e limpa, o que pode indicar
gue a posicao da camara e o angulo de visdo tém um impacto expressivo na

valorizacdo do produto.

O teste binomial confirmou que esta diferenca é estatisticamente significativa
(p<0,001), rejeitando a hip6tese nula de que ambas as fotografias seriam
escolhidas em igual proporgéo.
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Grafico 30: Analise da questdo 5.7
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Também na questdo 5.8 (Gréafico 31) a Fotografia 2 foi significativamente
preferida, contrastando com a Fotografia 1 . Este padréo reforca a ideia de que
uma composicado visual mais estruturada ou harmoniosa pode contribuir

positivamente para a percecao do vinho, captando melhor a atencéo do publico.

O teste binomial indicou que esta diferenca € estatisticamente significativa
(p<0,001), o que leva a rejeitar a hipétese nula de igualdade na escolha entre

ambas as imagens.

Estes resultados sugerem que a eliminacdo da sombra na perspetiva de cima
melhora substancialmente a perce¢do estética e a clareza visual do produto,

contribuindo para uma apresentacdo mais apelativa e profissional.
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Grafico 31: Analise da questéo 5.8
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Apesar disso, na questdo 5.9 apresentada no Gréafico 32, a fotografia
tecnicamente correta, isto € elegida pelo fotégrafo, era a Fotografia 1, o que
indica que os inquiridos tendem a valorizar imagens mais limpas e com menos
presenca de sombras, mesmo que estas oferecam maior tridimensionalidade e

realismo.

Ha preferéncia estatisticamente significativa pela Fotografia 2, com sombra
atenuada. Embora a Fotografia 1 produza mais volume e seja, do ponto de vista
técnico, potencialmente superior, 0s participantes valorizam mais a limpeza
visual e a redugcédo de sombras na area do rétulo. O teste binomial indicou que
esta diferenca é estatisticamente significativa (p<0,001), o que leva a rejeitar a
hipétese nula, alinham-se com a H3 (fidelidade e controlo de luz associam-se a

percecdes mais positivas).
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Grafico 32: Analise da questdo 5.9
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Na comparacao final (Grafico 33) com uma imagem ainda a retocar (Fotografia
1) e uma completamente finalizada para subir ao website (Fotografia 2) a
respostas foram equilibradas, isto €, a Fotografia 1 teve 43,5%, a Fotografia 2
41,1% e 15,3% dos inquiridos diz ser indiferente. Apesar da Fotografia 2 ser
tecnicamente finalizada, a Fotografia 1 manteve uma leve preferéncia, o que
reforca a subjetividade na decisdo do consumidor, indicando que, mesmo
guando uma imagem ¢é tecnicamente finalizada, a naturalidade ou
espontaneidade da versdo anterior pode ser mais apelativa para uma parte

significativa dos inquiridos.

O teste binomial de uma amostra apresentou p=0,845, ndo evidenciando
diferencas estatisticamente significativas. Estes resultados indicam que, apesar

das melhorias técnicas implementadas na fotografia finalizada, ndo houve uma
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alteracao significativa na percecdo dos participantes relativamente a verséo
anterior. O equilibrio nas preferéncias sugere que, numa fase de otimizacgéo final,
mudancas subtis de iluminacdo, enquadramento ou tratamento de imagem
podem nao ser suficientemente marcantes para influencias a decisdo de compra

ou preferéncia visual de forma clara.

Grafico 33: Analise da questdo 5.10
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Assim, conclui-se na andlise da H3 que a fidelidade de cor, o enquadramento e
a iluminacéao influenciam, de facto, a percecédo de qualidade de vinho, mas a
direcdo dessa influéncia depende do equilibrio entre critérios técnico e
preferéncias subjetivas. Esta constatacdo sublinha a importancia de uma
abordagem integrada na producao da fotografia de produto, que considere tanto

os padrdes técnicos como as expectativas e gostos do consumidor final.

A andlise comparativa evidencia que a percecdo do consumidor nem sempre

estd alinhada com os critérios técnicos fotograficos. Em varios casos, fotografias
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tecnicamente inferiores (com mais luz direta, sombras ou auséncia de difusor)

foram percebidas como mais atrativas ou que transmitem maior credibilidade.

Este resultado sublinha a importéncia de testas diferentes abordagens visuais
junto do publico-alvo, antes de definir uma estratégia de imagem para
campanhas publicitarias. Embora a técnica fotografica seja essencial para
garantir consisténcia e qualidade, a resposta emocional do consumidor continua

a ser o fator decisivo na sua escolha.

5. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo principal averiguar se a fotografia utilizada
numa plataforma de e-commerce influencia a tomada de decisdo de compra de
um vinho da marca Quinta dos Castelares. Para tal, definiram-se quatro
hipéteses de investigacédo, analisadas através de métodos estatisticos como o
teste binomial e o teste de Wilcoxon, com o intuito de compreender o impacto da
gualidade e dos elementos técnicos da fotografia no comportamento do

consumidor online.

Apesar da relevancia cultural do vinho em Portugal, os resultados mostram que
a sua compra online permanece residual. Apenas 1,6% a 3,2% dos
consumidores afirmam adquirir vinho através de plataformas digitais, sendo os
supermercados e hipermercados (69,4%) os principais locais de aquisicao.
Adicionalmente, constatou-se que 91,9% dos inquiridos nunca compraram vinho
online, evidenciando as barreiras que persistem neste setor. Entre as principais
entraves encontram.se o receio de danos no transporte, 0s custos de envio e a
impossibilidade de ver e tocar o produto, fatores que refletem preocupacfes
logisticas sensoriais. Estes dados reforcam a pertinéncia do estudo
desenvolvido, sublinhando a necessidade de compreender de que forma os

elementos visuais podem incentivar a adesdo ao comércio online de vinhos.

Os resultados permitem concluir na hipétese 1 “A qualidade da fotografia de

produto influencia positivamente a intengdo de compra de vinho online.” que
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imagens com maior qualidade técnica foram, na maioria das comparacdes
preferidas pelos consumidores, influenciando de forma significativa a intencao

de compra, confirmando assim a primeira hipotese colocada.

Ja a hipotese 2 “Consumidores com maior frequéncia de compras online
valorizam mais a apresentacgao visual.” foi confirmada parcialmente, embora se
tenha verificado uma tendéncia para que consumidores habituados ao comércio
eletronico atribuam maior importancia a apresentacao visual, esta relacdo nao
foi estatisticamente significativa em todos os cruzamentos realizados. Isto
sugere que, apesar da familiaridade com o meio digital poder potenciar a
valorizacdo estética, outros fatores como preco ou experiéncia prévia também

desempenham um papel importante.

A hipotese 3 “Imagens com maior fidelidade de cor, enquadramento e iluminagéo
provocam uma percecao mais positiva de qualidade de vinho.” Em semelhancga
a hipdtese dois também foi confirmada parcialmente, as analises binomiais
indicaram preferéncia por determinadas configuracdes técnicas, mas em alguns
casos as diferencas nao foram significativas. Isto demonstra que a percecao de
gualidade nédo depende exclusivamente da fidelidade técnica, mas também de
aspetos subjetivos, como 0 gosto pessoal e a interpretacdo estética do

consumidor.

Por ultimo, a hip6tese 4 “A imagem do produto exerce maior influéncia na
decisdo de compra do que outros elementos visuais, como O preco ou a
descrigao textual.”, foi confirmada apenas parcialmente. O teste de Wilcoxon
revelou que a fotografia foi significativamente mais valorizada do que a
informacado obtida nas redes sociais (p<0,05). Contudo, ndo se registaram
diferencas estatisticamente significativas face ao preco, a informacéao disponivel
sobre o produto e a recomendacdo de familiares e amigos, sendo que, neste
caso, a informacao detalhada sobre o produto foi mesmo mais valorizada do que

a fotografia.

Contudo, ndo se registaram diferencas estatisticamente relevantes face a
recomendacao de familiares e amigos, fator que continua a ter um peso

comparavel ao da fotografia na percec¢éo dos consumidores.
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De forma geral, o estudo confirma que a fotografia € um elemento determinante
no marketing digital de vinhos, com impacto direto na percecdo de qualidade e
na intencgao de compra. No entanto, verificou-se que a relevancia da imagem néo
atua de forma isolada, mas sim integrada com outros fatores como preco,
descricao do produto e recomendacdes. Este equilibrio sugere que estratégias
de comunicacao visual eficazes devem combinar qualidade técnica fotogréafica

com informacéo clara e apelativa.

O presente estudo apresenta algumas limitacbes que importa assinalar. A
amostra utilizada foi restrita aos respondentes do inquérito, podendo né&o
representar a totalidade do universo de consumidores de vinho online. A
investigagao centrou-se exclusivamente num unico produto e numa unica marca,
limitando a generalizacao dos resultados para outros segmentos. Além disso, as
condi¢cBes de visualizacdo foram controladas, nao reproduzindo na integra um

ambiente real de compra, o que podera influenciar a percecéo dos participantes.

Uma sugestdo para estudo futuro é obter uma amostra mais ampla e
diversificada, aplicar a metodologia a outros produtos e categorias, realizar
testes em ambientes de compra reais, explorar o efeito combinado da fotografia

com outros elementos multimédia.

Este trabalho permitiu evidenciar, de forma aprofundada, o papel da fotografia
como elemento central no comércio eletrénico de vinhos. Apesar de coexistir em
importancia com fatores como o preco e a descri¢ao textual, a imagem mantém-
se como um recurso visual capaz de transmitir qualidade, credibilidade e
atratividade, influenciando de forma significativa a percecdo e a decisdo de
compra do consumidor. Ao conjugar exceléncia técnica fotografica com uma
comunicacdo visual coerente e informativa, as marcas podem nao apenas
potenciar as vendas, mas também reforcar a percecéo de valor e a fidelizacao
do cliente. Em suma, esta dissertacdo contribui para o avanco do conhecimento
na area do marketing digital, abrindo caminho a novas investigacdes sobre a
influéncia da fotografia num panorama de consumo cada vez mais visual e

competitivo.
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ANEXOS |

Questionario aplicado aos inquiridos, permitindo visualizar a estrutura, ordem e

tipologia das questdes utilizadas.

05/07/25, 10:29

1.

2.

A Influéncia da Fotografia de produto (Quinta dos Castelares) na intencio de compra.

A Influéncia da Fotografia de produto
(Quinta dos Castelares) na intengao de
compra.

Seja Bem-Vindo(a) a este questionario criado no ambito da minha dissertagéo de Mestrado.
0 meu nome é Carlota Fernandes e sou aluna do Mestrado de Marketing da Escola Superior
de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Viana do Castelo.

Este questionario tem como objetivo perceber uso e habitos de compra online e o quanto a
fotografia pode influenciar na intengao de compra de vinhos online.

Assim, tendo em consideragdo a sua experiéncia, agradecgo a sua sinceridade na resposta
ao presente questionario.

Alerto ainda que o guestionério s6 pode ser respondido por maiores de 18 anos e o tempo
estimado para a realizagdo do mesmo sera 10 minutos.

Caso esteja a responder a este questionério num dispositivo mével, tenha em atengéo, por
favor se existemn mais opgdes de resposta do que as que vé no ecra.

Mota: Ndo posso deixar de agradecer & Quinta dos Castelares pela disponibilizagéo da

garrafa de um dos seus produtos e pela realizagdo das fotografias para a elaboragéo deste
trabalho, com fins meramente académicos.

1. Questdes Sociodemograficas

1.1. Género *

Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

) Néo respondo

1.2. Idade (em anos) *

https:fidocs.google.com/forms/d/1f5zbAkclQuiF QAdcDYDPZIaBP2inaGWIBZy SXDyuWE edit 1/25
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05/07/25, 10:29

A Influéncia da Fotografia de produto (Quinta dos C

yna i

) de

3. 1.3. Distrito de Residéncia *

Marcar apenas uma oval.

) Aveiro

) Beja

) Braga

) Braganca

_) Castelo Branco
_) Coimbra

) Evora

_) Faro

) Guarda

) Leiria

) Lisboa
Portalegre

) Porto

) R. A. da Madeira
) R.A. dos Agores
) Santarém

) Setubal

) Viana do Castelo
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05/07/25, 10:29

4.

5.

6.

Anfluéncia da Fotografia de produto (Quinta dos Castelares) na intengao de compra.

1.4. Habilitagdes académicas (ou equivalente) *

Marcar apenas uma oval.

() Ensino primario
() Ensino basico
3:: :: Ensino secundario
) Curso Profissional
) Bacharelato
) Licenciatura
) Pés-graduagao
) Mestrado
() Doutoramento
() Pés-doutoramento

() outra:

1.5. Estado civil *

Marcar apenas uma oval.
() Solteiro(a)

() casado(a)/Unido de facto
() Divorciado(a)

) Viavo(a)

1.6. Dimensao do agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.
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05/07/25, 10:29 A Influéncia da Fotografia de produto (Quinta dos Castelares) na intengao de compra.

7. 1.7.Situagao profissional *

Marcar apenas uma oval.

') Estudante

) Trabalhador por conta prépria

) Trabalhador por conta de outrem
) Desempregado

) Reformado

8. 1.8. Rendimento médio liquido mensal do agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 750€
) Entre 750 e 1000€
) Entre 1000 e 1500€
) Entre 1500 e 2000¢€

) Entre 2000 e 3000€

) Entre 3000 e 4000€
) Mais de 4000€

) Nio sei/N&o respondo

2. Questdes sobre o uso da internet/comportamento de compra online

9. 2.1.Indique, a tipologia de aparelho que utiliza para navegar na Internet (selecione *
todas as opgdes que se apliquem)

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Computador a secretaria (quer seja desktop ou laptop)
| Computador portatil (laptop sem ser na secretaria, em modo mobilidade)
| Tablet

| Telemdovel
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05/07/25, 10:29 Anfluéncia da Fotografia de produto (Quinta dos Castelares) na intengao de compra.

10. 2.2. Em média, quantas horas por semana navega na Internet sem ser por *
motivos profissionais?

Marcar apenas uma oval.

() Entre 1 a5 horas
() Entre 5a 10 horas
{ )Entre 10 a 15 horas

() Mais de 15 horas

11.  2.3.Indigue, com que propésito(s) costuma utilizar a internet? (selecione todas  *
as opcdes que se apliguem)
Marcar tudo o que for aplicdvel.

: Entretenimento

: Consultar noticias

: Pesquisa de informacgéo
: Fazer reservas

: Fazer compras

: Consultar emails

: Redes Sociais

| Outra:

12.  2.4. Com que frequéncia realiza compras online? *

Marcar apenas uma oval.

C_ ) Nunca
) Esporadicamente (poucas vezes ao ano)
) Algumas vezes (uma vez ao més ou menos)
) Com frequéncia (varias vezes ao més)
D Regularmente (uma vez por semana)

(__ Constantemente (vérias vezes por semana)



13.

2.5. Indique, que tipo de produtos costuma comprar online? ( selecione todas as
opgdes que se apliqguem)

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Nenhum
: Alimentos
| Artigos de higiene pessoal e beleza
| Aparelhos domésticos
| Moveis e artigos de decoragédo
| Artigos de informaética e acessorios
| Telefone e acessérios
| Acessérios para veiculos
: Livros, revistas e relacionados
; Alimentacdo de animais e acessorios
: Vestudrio ou calgado
: Joias ou aderecos (malas, marroquinaria)

. Vinhos ou outras bebidas alcodlicas
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14.

2.6. Na sua opiniao quais sao as principais vantagens/desvantagens na compra online,

indicando o seu grau de concordancia com as afirmacgoes abaixo, em que 1 significa que

discorda totalmente e 10 significa que concorda totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

Receio de que 0

pagamento nao
seja seguro

Desconfianca
para com
plataformas/lojas
online

Y

Maior variedade
de produtos

fa"

S

"

Comodidade na

=

Receio de que as
informagoes
pessoais sejam

e

(-

Poder explorar
calmamente os

artigos antes de
me decidir a
comprar

Receio de que o
produto ndo seja
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Custo dos portes
ngéi%entérios
—de outros

™y

A

Yy
-

™
L

CRMRSACA S 0s

de outros

EoHRALIRIRO ©
e

7

T

deslocacgoes as

MpleraRidez na

compra

Malor raplaez na

gmgpcia por
_poder ver e tocar

PRAEAEHLES S5

|99R4er ver e tocar

0§ proautos em

ﬁﬂga de

_aconselhamento

fallegwo real

aconseinamento
em tempo real

P
-

3. Questdes sobre o consumo e compra de vinho

15.

3.1. E consumidor de vinho? *

Marcar apenas uma oval.

I \I -
\___! N&o, nunca

(D) Sim, mas muito raramente

'

___' Sim, com alguma frequéncia

'(:) Sim, com muita frequéncia ( todos os dias ou quase)
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16.

17.

18.

3.2

Como avalia o seu grau de conhecimento em relagédo ao vinho ( incluindo,

mas ndo limitado a: regiGes, castas, produgdo, viticultura enologia, etc)?

Marcar apenas uma oval.

b

p.

3.3

Nulo
Fraco
) Médio
) Bom

) Muito bom

Indigue, onde costuma comprar vinho. (selecione todas as opgdes que se

apliquem)

Marcar tudo o que for aplicdvel.

| Ndo compro

| Em restaurantes e bares

| Lojas especializadas garrafeiras

| Ao produtor

| Lojas e plataformas online

| Em supermercados e hipermercados

| outra:

3.4. Porque razdes costuma comprar vinho? (selecione todas as opgdes que se

apliquem)

Marcar tudo o que for aplicavel.

Para beber em casa as refeigoes

Para beber em casa fora das refeigdes

Para beber em casa em reunides de familia / amigos

Para beber em casa em ocasibes especiais e de celebragao

Para oferecer

Outra:

*
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19. 3.5. Quanto esta disposto a pagar, no limite, por uma garrafa de vinho (tendo por *
referéncia uma garrafa de 750 ml)?

Marcar apenas uma oval por linha.

De De De
Até Mai Mai
29; 2909€a 500€a 7,50€a de?§€ de;ﬁ{
’ 499€  749€  999¢€
Habitualmente () - - D) -
Numa ocasiao - - ~

especial

4. Questdes sobre a compra de vinho online

20. 4.1. Alguma vez comprou vinho online? *
Marcar apenas uma oval.
) Nunca
) Muito poucas vezes
() Algumas vezes
() Muitas vezes

() Quase sempre que preciso de comprar vinho
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4.2. No que diz respeito a compra de vinho online, independentemente da regularidade
com que o faga, indique o seu grau de concordancia, em que 1 significa que discorda
totalmente e 10 significa que concorda totalmente

Marcar apenas uma oval por linha.

LN L S N N (- L L
pagamentos
online

Sou capaz de

comprar o vinho —_— — — — — —, — —
qlﬂ na N A L _;' i S | — I'\_
internet

A Internet € uma
ferramenta util
para encontrar
vinhos diferentes

Receio de que as
-B sq-am AN r hs - I\_ S o b "y o h. vy M
expostas

Receio de que 0

prmum ﬁ‘a .,"_". l_‘\ :.'_\. /_\I T oy I/—\ I_f—
I IE' S \._;J L L S L L — N

danificado

E facil utilizar e

navegar nas

plataformas de o O O O O o o
venda online de

vinho
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tesrespredwes .
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mgﬁ m A L L L N/ L L L
vinhes sRiing

1empe a8 .

AR O O O O O O O <«
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veRda eriiRe de
Vifhe
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22.

4.3. Tendo em conta o cendrio de compra de vinho online, que importancia
atribui/atribuiria aos seguintes aspetos, numa escala de 1 a 10 em que 1 corresponde a
nada importante e 10 a extremamente importante.

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5 6 7
Prego O O o O o O
A existéncia de promogdes () -, o O O O C
Aregiao/pais de origemdo - -
'U'il'lhﬂ LN L._/ l\._JI | _,' IE_,'I '\._.JI L
A marca o o o o o O C
A casta o O o o O O C
0 tipo de vinho o o o o o O C
A qualidade do vinho O O O O O O C
O envelhecimento O O O O O O C
0 rétulo/embalagem o o o o o O C
A qualidade da fotografia
na apresentagao do o o o o o o C
produto
A informacéao disponivel — S — J— . — p
mom R (\ vy (N [ [ N .
Informacao/Recomendacao
obtida através de familiares () -, D) -, - D) C
e amigos
Informacdo/Recomendagdo — —_ —_— - =
obtida através da Intemet -~ -~ -~ 2 L L
Informacgao/Recomendagao
obtida através das redes oo o o O O C
sociais
A sensacao de seguranga - - B
quanto ao método de (_} ':_ '::3' C?‘ 'C::' { ::' "_
pagamento

A experiéncia prévia com a
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plataforma/loja online
A experiéncia prévia com a

plataforma/loja online

23. 4.4 Que fatores motivam/motivariam a comprar vinho online? (selecione todas  *
as opgoes que se apliquem)

Marcar tudo o que for aplicavel.

] Precos mais competitivos que em loja fisica

| Obter aconselhamento/informagéo em tempo real (chat por exemplo)

| Cartéo de fidelidade (que permitisse por exemplo acumular pontos para descontos
em vendas posteriores)
; Design apelativo da plataforma/loja online
: Garantia de sigilo tratamento das informacgdes pessoais

| Garantia de seguranca do método de pagamento

.| Disponibilizagao de informagao detalhada sobre o vinho em guestao

| Portes gratis

| Recomendacg&o de familiar/amigo que tivesse comprado na plataforma/loja online em
questdo

.| Possibilidade de encontrar uma maior variedade de vinhos, como por exemplo vinhos
de paises distantes, edigbes limitadas ou vinhos raros

j Oferta personalizada - possibilidade de receber sugestdes de vinhos com base em
compras anteriores (vinhos de atributos semelhantes por exemplo)

| Maior interatividade com as plataformas/lojas online

| Outra:

5. Questdes sobre a importancia da fotografia na compra de vinho online
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24.

5.1. No que diz respeito a importancia da fotografia na compra de vinho online, indique o
seu grau de concordancia com as afirmagdes, em que 1 significa que discorda totalmente

e 10 significa que concorda totalmente.
Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5

Uma foto de
qualidade — —
trm . L RN k. - (R o -’I
credibilidade.

0 design da

garrafa sera

importante o O O O O
para cativar

o cliente.

Informacao

em texto a

acompanhar

afotoé — . — o p—
imm L L AN (N S
para motivar

a compra do

vinho

A utilizagdo

de uma
bieti

diferente

Pt Pt s s oy
{ ), { ), { ) J

afetara
qualidade da
fotografia.

A luz pode
ajudar a

realcar a —
A / '\.. A .'l e _;‘I

forma e
textura do

produto

0 contomo -, ) - - @,
do objeto na

fotografia

ajuda a

realgar o

produto
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25.

_realcarn

produto

5.2. Se estivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens mais *
o influenciava a fazer a compra?

Marcar apenas uma oval.

(. Fotografia 1
D Fotografia 2
() Eindiferente
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26. 5.3. Se estivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens mais *
o influenciava a fazer a compra?

Fotografia 1 Fotografia 2

Marcar apenas uma oval.

() Fotografia 1

7

) Fotografia 2

P

() Eindiferente
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27. 5.4. Se estivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens mais *
o influenciava a fazer a compra?

Fotografial Fotografia 2

Marcar apenas uma oval.

() Fotografia 1
() Fotografia 2

() Eindiferente

112



28. 5.5. Se estivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens mais *
o influenciava a fazer a compra?

Fotografia 1 Fotografia 2

Marcar apenas uma oval.

(

) Fotografia 1
() Fotografia 2

() Eindiferente
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29. 5.6. Se estivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens mais *

o influenciava a fazer a compra?

Fotografial Fotografia 2

Marcar apenas uma oval.

() Fotografia 1

() Fotografia 2

() Eindiferente

114



30. 5.7. Seestivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens mais *
o influenciava a fazer a compra?

Fotografial Fotografia 2

.-

S

QUinTa e

CASTELARE

OURD

R—

Marcar apenas uma oval.

) Fotografia 1
) Fotografia 2

| E indiferente
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31. 5.8. Seestivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens mais *
o influenciava a fazer a compra?

Marcar apenas uma oval.

D Fotografia 1
(D) Fotografia 2
() Eindiferente
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32. 5.9. Se estivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens mais *
o influenciava a fazer a compra?

Marcar apenas uma oval.

Q Fotografia 1
O Fotografia 2
() Eindiferente
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33. 5.10. Se estivesse a fazer uma compra de vinho online, qual destas imagens *
mais o influenciava a fazer a compra?

Fotografia1 Fotografia 2

. S AT
Marcar apenas uma oval.

:; Fotografia 1
) Fotografia 2

) E indiferente

Muito obrigado pela sua participacao!

ANEXOS I

Exemplos da forma como o questionario e o pré-teste do mesmo foi divulgado,
através das redes sociais e via e-mail, assegurando a diversidade e alcance da
amostra.
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Bom dia,

Sou aluna de Mestrado em Marketing da Escola Superior de Ciéncias Empresariais e encontro-me a elaborar
dissertagao a cerca da influéncia da fotografia de produto na intengéo de compra.

Neste contexto, venho desta forma solicitar a vossa colaboracgéo para analisar o pré-teste do questionario que
sera divulgado online.

O mesmo demora entre 10 a 15 minutos a completar e pode ser acedido no link abaixo.

Todas as respostas sdo completamente andnimas.
DICA: Responde-se melhor e mais rapidamente num monitor do que num telemével ou tablet.

LINK PARA O QUESTIONARIO:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfci8DEpxKTvb1MdhYTpgF6LeAevnEpIOVy 4XeQHcgr8onuw/view
form?usp=pp_url

Ainflncade Fotograia deprodute A Influéncia da Fotografia de produto (Quinta dos
Castelares) na intencao de compra.

compra.

Seja Bem-Vindo(a) a este questionario criado no &mbito da minha
dissertacdo de Mestrado. O meu nome é Carlota Fernandes, sou aluna
do Mestrado de Marketing da Escola Superior de Ciéncias Empresariais
do Instituto Politécnico de Viana do Castelo. Este questionario tem
como objetivo perceber o quanto a fotografia pode influenciar na

Bom dia,
Sou aluna de Mestrado em Marketing da Escola Superior de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de
Viana do Castelo e encontro-me a elaborar dissertacdo a cerca da influéncia da fotografia de produto na

intengao de compra.

Neste contexto, venho desta forma solicitar a vossa colaboragao para a realizagao e divulgacao deste
questionario.

O mesmo demora entre 10 a 15 minutos a completar e pode ser acedido no link abaixo.

Todas as respostas sdo completamente andénimas.
DICA: Responde-se melhor e mais rapidamente num monitor do que num telemdvel ou tablet.

LINK PARA O QUESTIONARIO: https://forms.gle/8UL3RuZfkLecSXUJE

Obrigada &

Carlota Fernandes
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B
‘ 15 de julho de 2024 17:15

Sou aluna da Escola Superior de
Ciéncias Empresariais e estou a
terminar o mestrado em
marketing peco a vossa
colaboracdo para responder a
este questiondrio! Obrigada ®

W

( w Carlota Fernandes coe
" 15/07/2024 - &

Boa tarde, estou a terminar o mestrado em marketing e
preciso da vossa colaboragdo para responder a este
guestionario! Obrigada &3

~e

docs.google.com

A Influéncia da Fotografia de produto
(Quinta dos Castelares) na intengao de
compra.

Cb Gosto Q Comentar 5:) Partilhar
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ANEXOS IIi

Registo fotografico feito pelo fotografo da marca das imagens captadas da

garrafa de vinho utilizada no estudo, que serviram de base para a analise de

percecao visual dos consumidores.
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