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Resumo: Segundo dados da Unido Brasileira de Vitivinicultura (UVIBRA, 2016), 82% dos vinhos finos vendi-
dos no Brasil sdo importados. A imagem de um produto tem um papel importante na sua preferéncia e escolha,
uma vez que esta depende largamente da percep¢ao sobre a imagem. O objetivo central deste estudo ¢ identi-
ficar a configuracdo da imagem do vinho fino nacional e importado junto aos consumidores da regido serrana
do Rio Grande do Sul. Para isso, realizou-se uma pesquisa qualitativa de carater exploratdrio para identificar
os atributos que compdem a imagem do vinho fino. Na sequéncia, realizou-se uma investigagdo quantitativa,
cujos dados coletados por intermédio de uma survey, foram analisados com o uso de estatistica descritiva e
de analise fatorial multivariada. Deste processamento resultaram seis fatores como principais componentes
da imagem do vinho fino: (i) simbolico, (ii) simbolico-social, (iii) afetivo-sensorial, (iv) valor, (v) funcional
e (vi) historico. Os fatores (ii) simbolico-social e (vi) histéricos ainda ndo foram relatados na literatura técni-
co-cientifica. Espera-se que os resultados encontrados contribuam para o processo de gestdo da imagem e da
comercializagdo do vinho fino brasileiro no pais e sejam estimuladores para a realizacdo de novas pesquisas.

Palavras-chave: Vinho fino. Imagem de produto. Comportamento do consumidor.

Abastract: According to data from the Unido Brasileira de Vitivinicultura (UVIBRA, 2016), 82% of fine
wines sold in Brazil are imported. The image of a product has an important role in its preference and choice,
since it depends largely on the perception about the image. The main objective of this study is to identify the
configuration of the image of the national and imported fine wine with the consumers of the mountainous re-
gion of Rio Grande do Sul. For this, a qualitative research of exploratory character was carried out to identify
the attributes that make up the image of the fine wine. Subsequently, a quantitative investigation was conduct-
ed, whose data collected through a survey were analyzed using descriptive statistics and multivariate factorial
analysis. This process resulted in six factors as the main components of the fine wine image: (i) symbolic, (ii)
symbolic-social, (iii) sensory-affective, (iv) functional, and (vi) historical. The (ii) symbolic-social and (vi)
historical factors have not yet been reported in the technical-scientific literature. It is hoped that the results
found will contribute to the process of image management and commercialization of Brazilian fine wine in the
country and will stimulate further research.
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1 Introducio

Para Martinez e Chernatony (2004) a imagem de um produto ou de uma marca capacita
o consumidor a codificar, de forma eficiente, os valores funcionais € emocionais na sua mente.
Dessa forma, a imagem de um produto ¢ basicamente uma percepcao sobre ele, refletida pela
associacdo organizada na memoria humana sobre o mesmo. De acordo com Lambin (1991),
na perspectiva do consumidor, a imagem de um produto pode ser definida como uma “cesta”
especifica de atributos percebidos nele, nao somente pelo beneficio basico, mas também sobre

1 O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Brasil
(CAPES) - Codigo de Financiamento 001.
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uma série de caracteristicas suplementares, que constituem elementos de diferenciacio entre
as marcas e que podem influenciar as preferéncias dos consumidores.

O Brasil possui um consumo anual de mais de mais de 97 milhdes litros, segundo a
Unido Brasileira de Vitivinicultura (UVIBRA, 2016), com dados de 2015, dos quais 79,7%
correspondem a vinhos importados. Tais nimeros tornam-se cada vez mais impressionantes
se considerados os prémios de qualidade de nivel internacional que os vinhos nacionais
vém recebendo nos ultimos anos. Essa grande penetracao do vinho fino estrangeiro no pais,
conforme questdes de pesquisa apresentadas a seguir, podem talvez ser explicadas por
fatores como preco, valor e imagem que o vinho fino estrangeiro tem em relacao ao nacional.

Assim, nesta pesquisa se propde apurar quais atributos configuram a imagem do vinho
fino, tendo em vista a alta concentragdo de produ¢do de vinhos em geral e também de vinhos
finos na regido da Serra Gaucha, colocando o Rio Grande do Sul como responsavel por
mais de 57% da producdo nacional (IBGE, 2005). A regido da Serra responde por 85%
da produgdo do estado (SECRETARIA DA AGRICULTURA E DO ABASTECIMENTO,
2002), resultando num percentual absoluto representando mais de 48% da produgdo nacional.
Nao obstante, a grande participacao regional nessa fatia da economia nacional, encontra-se
entdo um dado que mostra que praticamente 80% do consumo nacional de vinhos finos ¢
importado (UVIBRA, 2016).

2 Referencial teorico

2.1 Vitivinicultura

Desde a Antiguidade, o comércio de vinhos representou uma atividade de relevancia
econdmica, segundo Lapolli et al. (1995). Por volta de 1500 a.C., a civilizacdo fenicia
percorria o Mediterraneo transportando o vinho para a Grécia, a Italia e a Espanha. Segundo
Mielle (2000), o vinho representa 19% do valor total de consumo de bebidas alcodlicas no
mundo. A atividade da viticultura remonta no Brasil ao periodo colonial, com a introdugao da
videira pelos colonizadores portugueses em 1532, por Martin Afonso de Souza, na Capitania
de Sao Vicente, atual Sdo Paulo. Entretanto, foi na colonizag¢ao italiana, no século XIX, que
a producdo de uva e vinho passou a ser processada de forma industrial e comercializada
no Rio Grande do Sul e em outros centros consumidores como Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Minas Gerais, Parand, Bahia, Mato Grosso ¢ Pernambuco.

Em 2007, de acordo com o Cadastro Viticola (2010), a area viticola do estado era de
38.505,23 ha. Comparativamente ao primeiro ano de implementac¢ao do cadastro, 1995, houve
incremento de 58,33% na area total de vinhedos do estado, representando um crescimento anual
de 4%. Para as cultivares “Vitis viniferas”, usadas na de vinhos de mesa finos e espumantes
o incremento foi de 63,61%. Os municipios de maior 4rea cultivada com videiras sao Bento
Gongalves (5.920,36 ha), Flores da Cunha (4.716,12 ha), Farroupilha (3.892,26 ha) Garibaldi
(3.178,16 ha) e Monte Belo do Sul (2.242,76 ha).

O Brasil vem aumentando os niveis de consumo de vinhos finos importados. Conforme
dados de 2016, do consumo total de vinhos finos no Brasil, 79,7% ¢ de vinhos importados, na
maior parte do Chile, que responde por 47,2% dos importados (Tabela 1).
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Ano 2011 2012 2013 2014 2015
Paises Litros % Litros % Litros % Litros % Litros %
Chile 26.642.889 | 36,6 | 30.258.795 | 40,8 | 28.288.212 | 41,6 | 35.479.279 | 28,76 | 26.666.870 | 47,2
Argentina | 16.673.491 | 22,9 | 14.613.839 | 19,7 | 12.732.815 | 18,7 | 13.437.321 | 17,5 | 12.465.041 | 16
Italia 12.025.827 | 16,5 | 10.520.964 | 142 | 8.308.831 | 122 | 8.566.756 | 11,1 | 8.261.383 | 10,6
Portugal | 8.556.375 | 11,8 | 9.714.940 | 13,1 | 9.299.080 | 13,7 | 9.735.153 | 12,7 | 9.952.290 | 12,8
Franca 3329212 | 4,6 | 3.181.440 | 43 | 3265362 | 48 | 3592782 | 4,7 | 3.617.130 | 4,7
Uruguai 1.164.306 | 1,7 | 1.323.884 | 1.8 | 1372329 2 1237537 | 1,6 | 1.399.547 | 1,8
Espanha 1.999.970 | 2,8 | 2540209 | 3.4 | 2.772.104 | 4,1 | 2.760.797 | 3,6 | 3.024.533 | 3.9
Alemanha | 198.025 | 03 113243 | 02 | 114.866 0,2 115.804 02 | 95171 | 0,1
’;ﬁ‘ca do 1 507955 | 07 722.327 1 475.331 0,7 722.715 0,9 | 743335 1
5??(&085 369.806 | 0,5 379329 | 05 | 518.888 0,8 788.773 1 775.131 1
Austrélia 824.440 | 1,1 615334 | 08 | 533190 | 08 236.742 0,3 | 395090 | 0,5
Grécia 82207 | 0,1 68.966 0,1 13.241 0 24.244 0 55.680 | 0,1
Outros 230943 | 03 170.990 | 0,2 | 240.187 0,4 212.252 03 | 215333 | 03
Img(‘;ﬁi‘; o | 72705446 | 788 | 74.224.260 | 79.8 | 67.954.436 | 772 | 76.910.155 | 80 | 77.686.474 | 79,7
Vinhos

s Buail | 19-546202 | 212 | 18.762.769 | 202 | 20.077.367 | 228 | 19280.199 | 20 | 19.786.729 | 203
TOTAL

GERAL | 92254648 | 100 | 92.987.029 | 100 | 88.031.803 | 100 | 96.190.354 | 100 | 97.473.203 | 100

Fonte: UVIBRA, 2016.

De acordo com Mello (2000), no Rio Grande do Sul sao produzidos aproximadamente
300 milhdes de litros de vinho e mostro anualmente (em média), representando cerca de 90%
da producao nacional, sendo que cerca de 20% dessa producdo tem por base uvas viniferas;
e 80%, americanas e hibridas. Se comparados os consumidores europeus e até mesmo latino
americanos com os brasileiros, pode-se afirmar que estes ndo mantém o habito de beber
vinho. No Brasil, segundo dados da Organizagdo Internacional do Vinho (OIV, 2016), em
2005, o consumo de litros per capita por ano Brasil ndo passou de 2 litros, enquanto que na
Argentina foi de praticamente 28 litros.

2.2 Imagem

Segundo De Toni (2005) pode-se dividir o conceito de imagem em dois dominios,
onde o primeiro se refere a imagem como representacao visual (desenhos, pinturas, imagens
televisivas, etc.) — as imagens sdo objetos materiais ou signos que representam o ambiente
visual. O segundo dominio ¢ o subjetivo (ou mental) das imagens na mente humana — elas
aparecem como visdes, imaginacdes, esquemas, modelos, e, em geral, como representagdes
mentais (DE TONI, 2005). Apesar da diferenciacdo dos dominios, eles ndo existem
separadamente, visto que estdo fortemente conectados (SANTAELLA; NOTH, 2001).



Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagdes 52

Santo Angelo | v. 6 | n. 2| p. 35-48 | jul./dez. 2018 | DOI: http://dx.doi.org/10.31512/gesto.v6i2.2773

2.2.1 Imagem de produto

A imagem da marca tem sido um importante conceito na pesquisa do comportamento
do consumidor e no gerenciamento do Marketing, pois estudos realizados confirmam que as
imagens que os consumidores tém sobre a marca ou produto influenciam seu comportamento
de compra (DOBNI; ZINKHAN, 1990). Dessa maneira, os produtos sdo muitas vezes
comprados ou evitados ndo por suas qualidades funcionais, mas devido a sua projecdo como
simbolos, que impacta a autoestima do comprador, onde € mais provavel a sua adocao, devido
a congruéncia entre a imagem das marcas e algumas caracteristicas da autoestima do individuo
(LEVY, 1959).

Para Martinez e Chernatony (2004), a imagem de um produto ou de uma marca capacita
o consumidor a codificar, de forma eficiente, os seus valores funcionais € emocionais na sua
mente. A imagem de um produto ¢ basicamente uma percep¢ao sobre um produto, refletida
pela associag@o organizada na memoria humana sobre ele. Na perspectiva do consumidor,
pode ser definida como uma “cesta” especifica de atributos percebidos por ele, ndo somente
pelo beneficio basico, mas também sobre uma série de caracteristicas suplementares que
constituem elementos de diferenciacdo entre as marcas e que pode influenciar as preferéncias
dos consumidores (LAMBIN, 1991).

Para Alpert (1971), estes atributos salientes sdo aqueles que os consumidores
conseguem perceber como presentes em um determinado produto. Eles funcionam como um
conjunto total de atributos percebidos. Visto que as percepcdes dos individuos sdo seletivas,
eles tendem a filtrar as informagdes a que sdo expostos, sendo que em certos momentos sao
retidos, uma vez que responderam aos seus interesses ¢ necessidades naquele momento,
enquanto em outros sdo simplesmente descartados. Pode-se dizer, entdo, que os atributos
apresentam diferentes graus de saliéncia e de importancia, de acordo com o ponto de vista dos
consumidores (ALPERT, 1971; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995).

Fatores como qualidade percebida, preco, variedade, tipo, estilo, marca, pais de origem,
regiao de origem e recomendagdes, influenciam a decisdo do consumidor na compra de vinho
(BATT; DEAN, 2000; QUESTER; SMART, 1998; SCHAMEL, 2006; LOCKSIN; HALL,
2003; HALL et al., 2001; LOCKSHIN; ALBISU, 2006; BRUWER et al., 2005; HALL et
al., 2001). No caso do vinho fino, uma vez que consumidores nao estdo aptos a determinar
sua qualidade em termos técnicos, eles buscam outros indicadores para auxiliar sua decisao
de compra (CHANEY, 2000; LOCKSHIN, 1997; GLUCKMAN, 1990; HALL et al.,
2001; SCHAMEL, 2006). Num ambiente de informacdes imperfeitas como no varejo,
confiabilidade e reputacdo sdo efetivos para determinar a decisdo de compra (SCHAMEL,
2006). Assim, uma boa reputacdo permite produtores de alta qualidade a venderem seus
vinhos a precos Premium.

3 Método

Para atender ao objetivo deste estudo, realizou-se uma pesquisa qualitativa de
carater exploratorio para identificar os atributos que compdem a imagem do vinho fino;
e, apos, conduziu-se uma pesquisa quantitativa. A etapa qualitativa, ¢ utilizada quando se
deseja investigar com profundidade as principais necessidades, preferéncias, percepgoes e
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satisfacoes dos consumidores (MCDANIEL Jr.; GATES, 2005). Utilizou-se o levantamento
dos atributos com a finalidade de identificar as varidveis para compor o instrumento de coleta
de dados utilizado. Empregou-se como método de levantamento de dados, a entrevista
pessoal (MALHOTRA,1996) aplicada a uma amostra nao-probabilistica por julgamento de
pessoas selecionadas por conveniéncia, que consomem vinho fino com o critério minimo de
frequéncia de consumo de, pelo menos, uma vez por més. Nessa etapa da pesquisa foram
levantados os atributos do vinho fino em geral, sem separa-los em nacional e importado.

Na etapa qualitativa foi utilizado o Método de Configuracao da Imagem, desenvolvido
no trabalho de véarios pesquisadores (DE TONI, 1998; SAMPAIO, 1998; CHALA, 2000;
SCHULER, 2000; DE TONI; SCHULER, 2002; DE TONI; SCHULER,2004; SCHULER,
2004; DE TONI, 2005; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005; DE TONI. et al., 2008),
os quais na fase de Configuragao de Conteudo tratam as imagens de forma multidimensional. O
M¢étodo de Configuragdo da Imagem consiste numa entrevista com abordagem semiestruturada,
conduzida mediante um Roteiro Basico de Questoes (SCHULER; DE TONI, 2004; DE
TONI, 2005; RIBEIRO; MILAN, 2004), com perguntas projetadas para oferecerem ao
respondente, estimulo para a revelagdo de atributos, em todos os niveis de realidade. Os
respondentes sdo convidados a dar resposta as questdes de forma livre e espontanea, sem
tensdes ou obrigacdes, sem julgamentos ou criticas. Eles sdo instruidos a revelar a primeira
ideia que lhes vem a mente, utilizando a livre associacdo de ideias (SCHULER; DE TONI,;
MILAN, 2009). Partindo de um estimulo ou Termo Indutor (nome do produto, marca, etc.),
¢ solicitado ao entrevistado que mencione palavras e expressoes, conforme lhes venham
imediatamente a lembranca (POIESZ, 1989; SA, 1996).

J4, a pesquisa quantitativa foi direcionada por uma coleta de dados padronizada, para
gerar informacgoes precisas, capazes de responder as questdes formuladas (HAIR JUNIOR;
BUSH; ORTINAU, 2000). Esta etapa foi iniciada apos a apuragdo dos resultados obtidos na
parte exploratoria. De acordo com Malhotra e outros (2005), a pesquisa quantitativa descritiva
¢ uma pesquisa conclusiva, que pressupde conhecimentos prévios a respeito do problema de
pesquisa, ou seja, ¢ baseada em uma defini¢ao clara do problema e cujos dados devem ser
coletados de forma estruturada em amostras maiores, comparadas as amostras de pesquisas
qualitativas e devem ser representativas. Para a pesquisa, utilizou-se procedimentos nao
probabilisticos na determina¢do da amostra, que podem ser definidos com base no julgamento
do pesquisador. A amostra foi inicialmente composta por 260 respondentes.

Utilizou-se o método survey, que € o principal método empregado em pesquisas
quantitativas (HAIR JUNIOR; BUSH; ORTINAU, 2000; MALHOTRA, 2006), que envolve
um conjunto formalizado de perguntas preparadas para gerar os dados necessarios a alcangar
os objetivos da pesquisa (MALHOTRA et al., 2005; MCDANIEL Jr.; GATES, 2005). O
instrumento de pesquisa consistiu em um questionario contendo os atributos identificados
na etapa qualitativa. Kotler e Keller (2006) enfatizam que este tipo de instrumento deve
ser desenvolvido cuidadosamente, testado e ajustado antes de ser aplicado em escala maior.
Optou-se por coletar os dados de forma virtual, enviando um /ink aos possiveis respondentes
e, também, de forma pessoal e presencial. Para a tabulagdo e tratamento dos dados, utilizou-se
o Microsoft Office Excel 2007 (estatistica descritiva) e o IBM Statistical Package for Social
Sciences - SPSS (andlise fatorial).
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Na base de dados identificou-se que somente os questionarios respondidos pessoalmente
continham dados perdidos, uma vez que os respondidos virtualmente nao possibilitavam
ao respondente submeter o questionario com dados sem resposta. Como ndo foi observado
padrao algum para as questdes ndo respondidas, optou-se por desprezar todos os casos que
continham dados omissos (HAIR JUNIOR et al., 2005; MALHOTRA, 2006). Assim, dos
260 questionarios iniciais, chegou-se a 251. Para eliminar o viés decorrente das diferencas de
escalas, cada variavel foi transformada em escorre padrao (Z score) (FAVERO et al., 2009);
e, apos, identificados em cada varidvel os valores superiores a |3|. Os 26 casos onde ocorreu
esse fendmeno foram eliminados. Como consequéncia dessa triagem, restou uma amostra de
225 respondentes.

4 Resultados e discussao

4.1 Analise de variancia

Para melhorar o entendimento acerca do consumo médio e da distribuicdo percentual
de consumo de vinho nacional e importado, realizou-se a andlise de variancia das variaveis
renda, sexo, idade, escolaridade e média do grau de envolvimento (Tabela 2).

Tabela 2 — Consumo Médio

N Média Padrao
Nao bebe 15 2.20 1.014
Light User 89 1.88 .823
Faixa etaria (anos) Medium User 88 2.10 971
Heavy User 33 2.48 1.176
Total 225 2.08 968
Nio bebe 15 7.20 1.146
Light User 89 6.20 1.375
Grau de escolaridade Medium User 88 6.57 1.320
Heavy User 33 6.64 1.578
Total 225 6.48 1.389
Néo bebe 15 4.13 1.457
o Light User 89 3.20 1.333
ieer;‘slzlmd“”dual Medium User | 88 | 3.90 1382
Heavy User 33 4.52 1.439
Total 225 3.73 1.446
Nio bebe 15 32.167 166.601
Light User 89 39.930 121.241
Meédia ge Medium User 88 48.395 96526
Heavy User 33 53.485 111.705
Total 225 | 44.711 128.609

Fonte: Elaborada pelos autores com dados da pesquisa.

Na Tabela 2, verifica-se que o consumo médio de vinho aumenta em funcao da idade, da
escolaridade, da renda mensal e do grau de envolvimento. Observa-se que quanto maior
a renda, maior ¢ o consumo de vinho. Isso ¢ uma informag¢ao importante para a defini¢cao
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de estratégias de comunicacdo do vinho direcionadas a segmentos especificos de
consumidores.

4.2 Analise fatorial exploratdria

A andlise fatorial ¢ uma técnica estatistica multivariada que permite sintetizar as
informacgodes de um grande nimero de varidveis em um niimero menor de varidveis ou fatores,
ou seja, destina-se essencialmente a redu¢do e a sumarizacao de dados (MALHOTRA, 2005;
AAKER; KUMAR; DAY, 2004; HAIR JUNIOR et al., 2000; FAVERO et al., 2009). Ao
reduzir o nimero de varidveis, a andlise fatorial retém o maximo de informacao possivel,
tornando as varidveis remanescentes mais significativas e faceis de serem trabalhadas
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004). Essa técnica pode ser usada para analisar fatores que
representem tanto variaveis independentes quanto dependentes, consideradas separadamente
(HAIR JUNIOR. et al., 2005).

Para Aaker, Kumar e Day (2004), um dos objetivos deste tipo de anélise ¢ a combinagado
de variaveis que criam novos fatores, construtos ou dimensdes de andlise. Essas variaveis,
segundo Johnson e Wichern (2002), sao agrupadas em fun¢do de suas correlagdes. Na
aplicagdo desta técnica procurou-se reduzir as variaveis provenientes da pesquisa qualitativa
e as variaveis de valor (inseridas).

Para confirmar se a matriz de correlagcdes nao ¢ uma matriz identidade foram aplicados
o teste KMO e o teste de esfericidade de Barlett. O teste KMO apresentou um valor préximo
a 1 (0,890), indicando que a andlise fatorial ¢ uma técnica adequada para ser aplicada aos
dados da pesquisa (MALHOTRA, 2006). Para o teste de esfericidade de Barlett, foi
encontrado um grau de significancia de 0,000, valor inferior a 0,05, que leva a rejeicao
da hipotese da matriz de correlagdes ser uma matriz identidade, mostrando, entdo, correlagao
significante entre as variaveis.

Apos verificada a adequacdo da andlise fatorial para o tratamento estatistico dos
dados da pesquisa e sua consisténcia interna, identificou-se os fatores através do método
de Analise de Componentes Principais, que transforma um conjunto de variaveis em um
novo conjunto composto das que sdo correlacionadas entre si (COOPER; SCHINDLER,
2003). O numero de fatores nao foi previamente definido, considerando apenas aqueles que
apresentaram autovalor (eigenvalue) superior a 1 (HAIR JUNIOR et al., 2005). Um fator com
eigenvalue menor que 1 ndo ¢ melhor que uma Unica variavel, ja que, devido a padronizagao,
cada variavel possui varianciaigual a 1,0 (AAKER; KUMAR; DAY, 2004). Assim, fatores com
raiz latente menor que um sdo considerados insignificantes e nao sao representativos (HAIR
JUNIOR. et al, 2005). Esse critério baseia-se na ideia de que os autovalores representam o
montante da varia¢do explicada por um fator e de que um autovalor igual a 1 representa um
substancial montante de variagdo. Portanto, um fator precisa explicar, a0 menos, a quantidade
de variancia de uma variavel; caso contrario, ¢ melhor manter a varidvel original (AAKER;
KUMAR; DAY, 2004).

Processada a andlise resultaram 6 fatores explicando 67,14% da variancia dos dados.
Optou-se, na intencao de dividir o conjunto inicial de varidveis em subconjuntos, com maior
grau de independéncia possivel, pela rotacdo Varimax, que, devido a maximizacdo dos
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quadrados da variancia das cargas dos fatores (JOHNSON; WICHERN, 2002), reduziu o
numero de varidveis com cargas elevadas sobre um mesmo fator (MALHOTRA, 2005).

Segundo Hair Junior et al. (2005), se a inspec¢ao visual da matriz de correlagdes ndo revela
um numero substancial de valores superiores a 0,30, ha fortes indicios de que a utilizacao da
analise fatorial ndo seja adequada. Nao apresentando valores inferiores a 0,30, as variaveis
em questao sdo consideradas para andlise. A Tabela 3 contém os 6 fatores resultantes.

Tabela 3 — Principais resultados da andlise fatorial

Alfa Component
Fator de
Cronbach

1 2 3 4 5 6

V20. O vinho fino simboliza
status.

V21. O vinho fino simboliza
poder.

V19. O vinho fino simboliza
sucesso.

V25. O vinho fino simboliza
paixao.

905

.884
F1-Simbdlico 0,865*

815

.508

V16. O vinho fino simboliza a

o . 759
confraternizacdo com amigos.

V15. O vinho fino simboliza a

. - 732
confraterniza¢do com a familia.

V17. O vinho fino me proporciona
F2-Simbdlico- alegria.

. 0,856* - - -
Social V22. O vinho fino simboliza

celebragdo.

.676

532

V14. O vinho fino me proporciona
tranquilidade.

V23. O vinho fino simboliza boas
companhias.

V18. O vinho fino tem um forte
teor alcoodlico.

V1. Eu gosto de vinho fino. .833

V2. Eu gosto do sabor do vinho
fino.

.501

470 | .488

.830

F3-Afetivo-

Sensorial 0,85* | V3. Eu gosto do teor alcodlico do

vinho fino. 741

V13. O vinho fino me proporciona
prazer.

.606

V10. O vinho fino € um 6timo
acompanhamento nas refei¢des.
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Alfa Component
Fator de
Cronbach 1 2 3 4 3 6
V38. O dinheiro gasto na compra
do vinho fino ¢ um dinheiro bem 821
gasto.
V37. O que recebo ao comprar um
vinho fino compensa o valor pago .803
F4-Valor 0,875* | por ele.

V41. O conjunto de beneficios
desse produto é maior que o
conjunto de sacrificios (tempo, 157
dinheiro) incorridos (ou nele
depositados).

V5. O vinho fino ¢ uma 6tima

~ ~ .700
opgdo para celebragdes.

V4. O vinho fino é uma 6tima

opcao de presente. 644

V8. O vinho fino é uma 6tima

. . 455 571
opcdo para encontros familiares.

V9. O vinho fino é uma 6tima

F5-Funcional 0,736** | opgdo para encontros romanticos. 571

V6. Eu gosto do prego do vinho

fino. 470

V7. Eu gosto da histéria do vinho
fino.

V24. O vinho fino simboliza
historia.
Fonte: Elaborada pelos autores com dados da pesquisa.

* Fatores com confiabilidade ALTA; ** Fatores com confiabilidade MODERADA.

167

F6-Historico 0,669**
.647

As variaveis V10 e V18 (Tabela 3), que ndo se situam em nenhum dos 6 fatores, foram
preservados na analise, pois sua auséncia trouxe resultados com menor confiabilidade. Ja, o
atributo V6 foi excluido, visando uma disposi¢do mais apropriada com o seu conteudo ou
significado (HAIR JUNIOR. et al., 2005).

O Fator F1-Simbolico compreende as variaveis relacionadas a simbologia do objeto de

estudo (vinho fino) — “sucesso”, “status”, “poder” e “paixao”.

O Fator F2-Simbdlico-Social ¢ constituido pelo agrupamento de algumas varidveis
que, segundo as dimensdes levantadas na pesquisa qualitativa, situavam-se em fatores
distintos. Ao contrario do Fator F1, em que todas as varidveis se referem a significados
internos, ou seja, individuais e ndo dependentes de fatores externos, no Fator F2 todas as
variaveis, com exce¢ao da V14, incluem como requisito o envolvimento de terceiros, sejam
eles amigos ou familiares.

No Fator F3-Afetivo-Sensorial entram as sensag¢des, como por exemplo as referentes ao
sabor e ao prazer. A diferenciagao, em relagao ao Fator F1, € que tais sensagdes ndo dependem
de reconhecimento de terceiros, como por exemplo “status” e “sucesso”, e sim de uma certa
descoberta interior; além de evidenciar graus de afeigao.
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Os atributos exclusivos de valor figuram no Fator F4-Valor. No Fator F5-
Funcional todas as varidveis representam utilidades do vinho fino, seja para presentear
alguém, para celebragdes e para encontros familiares ou romanticos.

A excegdo de V6, as demais variaveis do Fator F6-Historico dizem respeito a historia
do vinho fino na regido da Serra Gaucha e no mundo.

5 Consideracoes finais

Em relagdo aos fatores que compdem a imagem do vinho fino, despontaram dois novos
ingredientes, até entdo ainda nao relatados na literatura técnico-cientifica.

Um deles, o Fator Simbolico-Social ¢ uma extensao do Fator Simbolico, enquanto
agrega atributos inerentes quase que exclusivamente ao consumo social, tais como a
confraternizagdo com amigos, com a familia e relaciona o vinho fino com boas companhias
e encontros romanticos. Isso difere da imagem mais vigente sobre as combinagdes de
vinhos finos com refei¢des, haja visto que isso ndo registrou uma boa carga fatorial e como
consequéncia nao figurou em nenhum dos 6 fatores selecionados.

O outro resultado inovador transparece no Fator Historico, que remete as raizes de
colonizacgao italiana e da sua grande representatividade econdmica na regido. Ele descortina
a possibilidade de se explorar a vinculagdao dos vinhos finos nacionais com a historia local,
regional, estadual e nacional. Essa estratégia pode agregar valor, apesar de seu mote inerente
a qualquer produto vinho fino, por intermédio do seu efeito demonstracdo oriundo da
proximidade étnico-cultural que os gauchos t€ém com o produto.

Outro resultado que merece destaque ¢ o observado no Fator Funcional, em que o
atributo “o vinho fino ¢ uma Otima opcao de presente”, tem média de 5,29, a maior
entre todas as variaveis pesquisadas numa escala de 1 (discordo totalmente) a 6 (concordo
plenamente). Esta constatacdo caracteriza uma 6tima oportunidade de atuagdo, uma vez que
a renda média do brasileiro vem sofrendo incrementos, habilitando a “nova” classe média a
adquirir produtos que até entdo desconhecia comercialmente. Diante disso, h4 urgéncia em
se dispor de informagdes sobre a distribui¢ao da compra de vinho fino para consumo proprio,
para consumo social ou para presente, a qual ainda ndo se conhece.

O vinho fino como op¢do de presente abriria opgdes de criagdo nas gondolas e lojas
especializadas de preparacao de kits especiais para presente. Além da propria garrafa de vinho
se poderia incluir uma taca apropriada, além de outros acessorios para o consumo adequado
da bebida, como abridores, decantadores, etc. — pratica muito explorada no consumo de
cervejas, p.ex.

Também se observa que, dentre o publico pesquisado, a maioria bebe mais vinho nacional
do que importado, caracterizando a preferéncia por produtos fabricados no pais. aqui
produzidos. Essa percepcao difere da contida em dados que mostram que em cada 5 vinhos
consumidos no Brasil, 4 sdo importados. Isso pode ser explicado pelo Fator Historico, que
fo1 estatisticamente significativo na redugdo fatorial. Todavia, cabe aos gestores empresariais
entender porque aqui acontece um consumo superior ao restante do Brasil e identificar,
além dos fatores locais, que outros influenciam o referido fendomeno. Isso podera auxiliar
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as empresas no melhoramento das estratégias de comunica¢do com o publico-alvo, quanto a
promocao do consumo do vinho fino nacional.

Espera-se que os resultados encontrados contribuam para o processo de gestdo da
imagem e da comercializagdo do vinho fino brasileiro no pais e sejam estimuladores para a
realizacao de novas pesquisas.

Em estudos futuros recomenda-se expandir a abrangéncia da amostra para além da
regido da Serra Gaucha; incluir na pesquisa vinhos da mesma variedade, mesma faixa de
preco e qualidade semelhante — também poderia ser incluido o espumante; ¢ uma pesquisa
confirmatdria sobre a importancia estatistica da dimensao evidenciada pelo Fator Simbolico-
Social.
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