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Resumo 

 

 

Este trabalho teve como objetivo avaliar a preferência do consumidor por diferentes vinhos 

de diferentes países de origem, que foram atributos utilizados com o método de conjoint 

analysis adotado no estudo. A pesquisa obteve 210 respostas válidas feitas por adultos que 

consomem vinhos. Foi avaliado o impacto do país de origem (entre França, Chile e Brasil) e 

o método de produção do vinho (convencional e orgânica). O principal achado do estudo foi 

a baixa preferência por vinhos nacionais, e por praticamente não ter sido indicada 

preferência clara entre vinhos chilenos e franceses, preponderando a escolha por vinhos 

estrangeiros. Os respondentes mostraram também menor preferência aos vinhos orgânicos. 

A relevância do país de origem era esperada, porém o atributo método de produção também 

se mostrou relevante, revelando o baixo conhecimento dos consumidores de vinho em 

relação à produção orgânica, o que permite depreender a existência deste possível nicho de 

mercado a ser explorado no Brasil. 

 

Palavras chave: Comportamento do Consumidor, Conjoint Analysis, Alimentos Orgânicos, 

Marketing de Vinhos, Vinhos.  
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1. Introdução 

 

No mercado de vinhos as opções são extensas assim como a variedade de 

informações disponíveis para o consumidor, por isso as pesquisas de marketing procuram 

formas de predizer o que é relevante para a decisão de compra. Dos elementos que podem 

influenciar a compra de vinhos, os atributos são parte importante para a diferenciação entre 

os produtos, tendo em vista a quantidade de opções nas gôndolas e lojas online. Os atributos 

são comuns a quase todos os rótulos: informações como o  país de origem e tipo da uva são 

exemplos.  

É característica própria do vinho que uma conclusão definitiva sobre a qualidade de 

um exemplar pode vir apenas após o consumo (Barber, Ismail & Dodd, 2007), então, 

conforme os consumidores degustam o vinho passam a preferir determinados atributos 

ligados ao produto. Quais dos atributos são mais importantes e quão relevantes eles são entre 

si é um objeto de estudo para pesquisadores do marketing (Chaney, 2000; Lockshin & 

Cohen, 2015; Mann, Ferjani & Reissig, 2010).  

Nessa perspectiva de busca intensiva, ou não, por informação, o vinho pode ser 

considerado um produto associado ao estilo de vida do consumidor. As pessoas consomem 

vinho por se sentirem parte de um grupo ou se identificar com determinados costumes de 

consumo (Bruwer, Saliba & Miller 2011; Rahman, Stumpf & Reynolds, 2014). Da mesma 

forma, o consumo sustentável, ou o chamado “consumo verde”, também se dá por aqueles 

que se identificam com práticas e valores, que podem estar ligados à consciência ambiental 

(Peattie, 2010; Schifferstein & Oude Ophius, 1998), mesmo que os produtos sejam mais 

caros (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006).  

 Se trata então de um produto com diversos atributos associados pelos consumidores, 

no que tange o consumo consciente. Neste sentido, o segmento dos vinhos orgânicos, com 

produção orgânica, representa também uma produção ambientalmente sustentável. Não se 

trata de um novo método de produção, mas uma reação aos métodos convencionais com 

adição de diversos químicos e sem considerar aspectos sociais e ambientais em sua cadeia 

produtiva, ou seja, os vinhos convencionais (Iordachescu, Moore e Iordachescu, 2010; 

Mann, Ferjani & Reissig, 2010). Trata- se algo relevante, pois para o consumidor de 

produtos orgânicos, a busca por informação abrange também saber se o produtor se preocupa 

em utilizar métodos amigáveis ao meio ambiente. 
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Embora de forma moderada, há uma dificuldade em se apresentar de maneira mais 

lógica e clara para o consumidor, a informação do atributo “orgânico” em relação aos 

vinhos, considerando seus substitutos não orgânicos. São poucas as lojas (e-commerce e 

físicas) com uma sessão separada para os vinhos orgânicos, e mesmo quando há essa 

preocupação, nem todos os produtores afirmam práticas sustentáveis nos rótulos.  

        A situação de compra pode ser complexa pela quantidade de informação disponível, 

podendo tornar a escolha uma experiência própria. Há evidências teóricas de que os 

estímulos relacionados a sustentabilidade colaboram positivamente para a intenção de 

compra do consumidor, porém, caso o consumidor possa experimentar o produto antes da 

compra, o fator gosto (sabor) pode ser mais importante do que outros atributos, sustentáveis 

ou não (Rahman, Stumpf & Reynolds, 2014; Wiedmann, Hennigs, Behrens & Klarmann 

2012). 

 Assim, considerando a importância de atributos no segmento de mercado dos vinhos, 

uma das ferramentas para se avaliar a preferência dos consumidores é a conjoint analysis ou 

análise conjunta. Se trata de um conjunto de métodos que pode ajudar a compreender as 

decisões de compra de consumidores. Ela assume que o valor total atribuído a um produto é 

a soma das utilidades dos atributos que possuem, baseado na teoria de Lancaster (1966, 

1971). Usando conjoint analysis é possível decompor um produto em seus atributos e assim 

avaliar os trade-offs realizados pelos consumidores para a tomada de decisão de compra 

(Mann, Ferjani & Reissig, 2010; Green & Srinivasan, 1978). Pode então ser usada para 

predizer as futuras escolhas de consumidores quanto a produtos e serviços. 

 Face às questões apresentadas, o objetivo do presente estudo é avaliar a preferência 

do consumidor de vinhos, considerando o método de produção (se convencional ou orgânica) 

e o país de origem (Brasil, Chile e e França). Para isso foi realizado uma conjoint analysis 

em que foram apresentados vinhos hipotéticos aos respondentes, atrelados a seis 

combinações de informações (entre os três países de origem e os dois métodos de produção) 

e lhes foi pedido que os consumidores ordenassem os produtos da maior para menor a 

preferência de compra. 

 

2. Referencial Teórico 

 

2.1. Situação de compra  
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Nem sempre é claro como as informações referentes ao produto podem contribuir 

para a satisfação do consumidor, gerando incerteza e insegurança sobre a decisão de compra, 

o chamado risco percebido da compra (Lacey & Bruwer, 2009). É um mercado de grande 

volume de informação disponível ao consumidor nos rótulos e em ambientes de divulgação. 

Para diminuir o risco, o consumidor tende a escolher alguns atributos extrínsecos de 

preferência para tomada de decisão futura. No caso específico dos vinhos, a uva, país e 

região de origem, pontuações da crítica, tipo de fechamento da garrafa, dentre outros, são 

alguns atributos para isso (Lacey & Bruwer, 2009; Reynolds, Rahman, Bernard & Holbrook, 

2018; Williamson, Lockshin, Francis & Loose, 2016; Lockshin, Cohen 2015; Lopes, Sagala 

& Lockshin 2016; Rahman, Stumpf & Reynolds, 2014; Corsi et al, 2012; Chaney, 2000).  

É comum que os consumidores se voltem para características extrínsecas quando se 

trata de um produto no qual há qualidades intrínsecas acessíveis apenas mediante o consumo 

(Channey, 2000). Características intrínsecas são tais como bouquet e sabor, que podem 

apenas ser atestadas mediante prova, sendo o sabor comumente apontado como atributo de 

maior influência para a predição de compra (Bruwer, Saliba & Miller 2011; Barber, Ismail 

& Dodd, 2008; Reynolds et al 2018; Rahman, Stumpf & Reynolds, 2014;  Neuninger et al 

2017; Chaney, 2000).  

Pela distância entre compra, satisfação e a quantidade de atributos relevantes, a 

experiência de compra é comumente associada a uma experiência separada em que o 

consumidor em geral se vê em meio a uma busca por informação para efetuar a compra. A 

busca por essas informações pode ser extensa ou não a depender do envolvimento do 

consumidor com o produto e de fatores situacionais, como por exemplo a compra para um 

evento social  percebido como importante pode provocar uma compra com maior 

envolvimento do que o habitual para determinado consumidor  (Barber et al, 2008; Jaeger et 

al, 2009). 

Como resultado da lógica do consumidor, uma conclusão efetiva da qualidade do 

produto pode ser gerada somente após o consumo (Barber, et al., 2008). Conforme a busca 

de informações e experiência de consumo, os compradores avaliam os atributos  e 

preferências para futuras compras. A relevância dos atributos individualmente e entre si é 

amplamente estudada do ponto de vista do comportamento do consumidor (Barber, Ismail & 

Dodd, 2008; Casini et al, 2009; Chaney, 2000; Corsi, 2012; Jaeger et al, 2013; Jaeger, 

Danaher & Brodie, 2009; Lockshin & Cohen, 2015;  Lopes, Sagala & Lockshin, 2016; 

Mann, Ferjani & Reissig, 2010; Ragman et al, 2014; Williamson et al, 2016). 



10 
 

 Nos estudos encontrados que comparavam relevância de atributos, os mais citados 

são origem, preço, uva e combinação com comida. Outros atributos como “Premiações” e 

“Já provei antes” constantemente aparecem também, mas sem a mesma relevância. Usando 

o mesmo método que o presente estudo, Mann, Ferjani e Reissig (2010) utilizaram os 

atributos “origem”, “preço”, “cor” e “método de produção”, em que a cor foi o menos 

relevante seguido pelo método de produção. O fator preço foi mais preditor de não compra, 

ou seja, os preços médio e alto repeliram a preferência dos respondentes. Por fim, o fator 

“origem” foi avaliado como o mais importante no estudo. No presente estudo, nos atemos a 

avaliar o atributo mais citado, que é “origem” junto ao atributo “método de produção” 

(convencional ou orgânica). 

 

2.2. Consumo sustentável e vinhos orgânicos 

 

A expansão da prática por consumir alimentos orgânicos é o chamado “consumo 

verde” (Peattie, 2010), ou seja, a perspectiva do consumo tendo em vista valores ligados à 

consciência sustentável (como o consumo de alimentos orgânicos), mesmo que mais caros. 

A escolha do consumidor por produtos “verdes” está diretamente relacionada ao seu 

conhecimento prévio e capacidade de distinguí-lo dos outros produtos Também são produtos 

relacionados a estilo de vida, pois  o consumidor de tais produtos tende a se interessar por 

assuntos associados à sustentabilidade e saúde  (Bonti-Ankomah & Yiridoe, 2006, Bruwer, 

Saliba, and Miller, 2011;  Schifferstein & Oude Ophius, 1998; Rahman, Stumpf & 

Reynolds, 2014; Wiedmann, Hennigs, Behrens & Klarmann, 2012).  

Thøgersen (2009) separa a produção de orgânicos como a mais sustentável das 

formas atuais de produção alimentícia. É importante ressaltar que o produto “orgânico” não 

se trata diretamente de um produto novo, nem se trata de uma relação direta com 

características próprias associadas a uma melhor qualidade, mas apenas a práticas comuns 

do processo de produção. Tais práticas tampouco são necessariamente novidades em 

viticultura, mas uma reação ao uso de agrotóxicos e pesticidas considerados maléficos para 

saúde e às noções de meio ambiente (Wiedmann et al, 2012; Mollá-Bouza, Martínez, 

Poveda & Pérez 2005 ; Iordachescu, Moore & Iordachescu, 2010). O consumidor de vinhos 

que busca os orgânicos também valoriza aspectos do consumo sustentável. 

No mercado de vinhos, os atributos dos produtos que representam o “consumo 

verde” podem estar expostos nos rótulos, nas gôndolas das lojas ou em suas descrições em 
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sites com diversas afirmações quanto ao método de produção ou porque são sustentáveis. A 

principal linha de produtos do tipo são os vinhos orgânicos. Os consumidores de vinhos 

orgânicos os preferem não necessariamente por se satisfazer somente com o consumo, mas 

também por se preocupar em contribuir para ideais que acreditam positivos (Peattie, 2010; 

Schifferstein & Oude Ophius, 1998),  pelo senso de responsabilidade em relação ao 

ambiente e à sociedade (Schäufele, Pashkova & Hamm, 2018; Rahman & Reynolds, 2017).  

No quesito valor, Mollá-Bouza, Martínez, Poveda & Pérez (2005) mediram que o 

segmento dos consumidores interessados em consciência ambiental e estilo de vida saudável 

pagariam cerca de 16% a mais em vinhos orgânicos. No entanto, isso  não cobriria o 

excedente de gasto dos produtores que é cerca de 25% maior.  

Há uma série de estudos que tentam apontar os melhores preditores do consumo 

desses produtos, Barber (2012) aponta que consumidores que percebem seu conhecimento 

como elevado (“conhecimento subjetivo”) e atitudes mais fortes em relação aos vinhos 

amigáveis ao meio ambiente estão dispostos a pagar mais caro por vinhos orgânicos. 

Wiedmann et al. (2012) em um experimento atestou que o mesmo vinho recebe melhores 

avaliações quando são atreladas afirmações de sustentabilidade. Mann, Ferjani, Reissig 

(2010) descobriram que para seus respondentes o modo de produção (orgânico ou 

convencional) é o terceiro de maior relevância, seguido da origem e do preço. Já Reynolds et 

al (2014) informam que caso o consumidor possa provar os vinhos antes de comprar o fator 

“orgânico” é menos relevante a compra do que a percepção  de “sabor”. Condizente com os 

estudos voltados para os vinhos convencionais e sugere que o atributo “orgânico” seja 

recebido como mais um dos atributos comumente associados.  

 

3. Metodologia 

 

3.1. Perfil da amostra 

 

Dos 210 respondentes questionários válidos, todos responderam seu sexo (48,3% 

homens e 51,7% feminino) e uma parte pequena preferiu se omitir sobre a renda (12,85%), 

escolaridade (4,3%), idade (5,2%) e estado em que mora (9,5%). A Tabela 2 é um resumo 

dos resultados de características da amostra.  
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Tabela 2. Características da amostra 

 Frequência % 

Idade   

- De 21 a 30 anos 

- De 31 a 40 anos 

- De 41 a 50 anos 

- De 51 a 60 anos 

- Acima de 60 anos 

53 

38 

50 

40 

18 

 

26,63 

19,1 

25,12 

20,1 

9,05 

 

Escolaridade completa   

- Sem ensino formal 

- Ensino Básico 

- Ensino Fundamental 

- Ensino Médio 

- Ensino Superior 

- Especialização Lato Sensu 

- Mestrado 

- Doutor 

0 

1 

0 

8 

85 

69 

30 

8 

0 

0,49 

0 

3,9 

42,28 

34,32 

14,92 

3,98 

Sexo   

- Masculino 

- Feminino 

100 

107 

48,3 

51,7 

Renda familiar   

- De R$998,00 a R$1.996,00 

- De R$1.997,00 a R$3.992,00 

- De R$3.993,00 a R$4.990,00 

- De R$4.991,00 a R$5.998,00 

- De R$5.999,00 a R$7.984,00 

- De R$7.985,00 a R$9.980,00 

- De R$9.981,00 a R$12.974,00 

- Acima de R$12.974,00 

- Prefiro não responder 

4 

11 

8 

11 

12 

9 

18 

110 

19 

 

1,98 

5,44 

3,96 

5,44 

5,94 

4,45 

8,91 

54,45 

9,4 
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 A distribuição entre idades não apresentou muita variação. Para renda e escolaridade, 

a maioria (54,5%) possui renda acima de R$12.974,00 e quanto à escolaridade os 

respondentes se concentram entre os que possuem o ensino superior (42%) e especialização 

(34%), o que sugere um perfil do público comprador de vinhos já que estes resultados são 

posteriores a pergunta filtro “Você possui o costume de comprar vinhos?”. 

 A maioria dos participantes (99%) se diz responsável pela compra das bebidas que 

consome e afirma ter comprado garrafas de vinho nos três meses anteriores à pesquisa 

(97,6%). Uma parte pequena da amostra afirma comprar vinhos menos de uma vez por mês 

(18,5%), o que indica que as respostas para a conjoint analysis, com uma simulação de 

compra, foram feitas tendo em vista alguma experiência de compra real.  

 A pergunta “Alguma da(s) garrafa(s) adquirida(s) era de de vinho(s) de produção 

orgânica?” obteve um resultado mais distribuído, a maioria sabe que comprou garrafas de 

vinho orgânico (45%), e uma maioria mais expressiva sabe se comprou ou não orgânicos 

(77%), ou seja, mais de três quartos dos consumidores se diz saber se os vinhos comprados 

são orgânicos ou não e se são compradores de orgânicos.  

 

3.2. Instrumento 

 

 O instrumento foi um questionário aplicado online no formato survey e criado na 

plataforma surveypie.com (Apêndice 1). Em sua estrutura, foi usada a pergunta filtro “Você 

costuma consumir vinhos?”, para a resposta  “Não” o respondente foi direcionado para o fim 

do questionário, com os agradecimentos do pesquisador. Para aqueles que selecionaram a 

opção “Sim”, estes foram direcionados para as páginas subsequentes do questionário.  

 Em seguida foram feitas perguntas fechadas, na primeira foi testado o conhecimento 

dos respondentes sobre o atributo orgânico: “Alguma(s) da(s) garrafa(s) já adquirida(s) era 

de vinhos de produção orgânica?”. Como nem sempre o consumidor está ciente do atributo, 

as respostas eram “Sim”, ”Não”, “Não sei”. Nas perguntas seguintes os respondentes 

assinalaram “Sim” ou “Não” sobre seu consumo de vinhos. As perguntas foram: 

- “Você é responsável ou corresponsável pela compra de bebidas alcoólicas em 

sua residência?” 

- “Com qual frequência você consome vinho?” 

- “Você adquiriu garrafas de vinho nos últimos 3 meses?”  
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Para os respondentes que completaram a segunda parte do questionário, a terceira 

etapa apresentou as instruções para a conjoint analysis: “Considere que esteja em um site 

especializado em vinhos escolhendo qual comprar. Na página estão disponíveis 6 opções 

(hipotéticas) de vinhos diferentes, são produtos de diferentes origens e de produção 

convencional ou orgânica, todos tintos. Cada uma das opções possui um código de dois 

dígitos, uma letra e um número, que a representa. Avalie as opções de vinhos diferentes e 

ordene os códigos (de 1 a 6) em que o 1° (primeiro) seria o produto que compraria com 

maior probabilidade até o  6° (sexto) o menos provável ou o menos preferido. Não há 

resposta correta ou errada, escolha como preferir a partir das características apresentadas. 

Seguem os rótulos dos vinhos disponíveis:” 

Em seguida foi apresentada uma imagem com 6 rótulos referentes aos 6 estímulos, 

diferenciados pelas descrições e os códigos de identificação como exemplifica a Figura 1 no 

próximo tópico. Abaixo da imagem haviam 6 campos enumerados em que o respondente 

poderia escolher apenas um código para cada campo, os códigos  poderiam ser selecionados 

apenas 1 vez em cada campo. 

O modelo básico de conjoint analysis é então (Mann, Ferjani & Reissig, 2010 ; 

Manly, 1995): 

𝑃𝑟𝑒𝑓𝑒𝑟ê𝑛𝑐𝑖𝑎 𝑖𝑗𝑘𝑙 = 𝐴𝑖 + 𝐵𝑗 + 𝐶𝑘 + 𝐷𝑙 + 𝑥 + 𝜀 

 

Em que: 

 

𝑃𝑟𝑒𝑓𝑒𝑟ê𝑛𝑐𝑖𝑎 𝑖𝑗𝑘𝑙= utilidade total do produto ou preferência do respondente para o 

conceito do produto. 

𝐴𝑖=  característica A no nível i 

𝐵𝑗=  característica B no nível j 

𝐶𝑘=  característica C no nível k 

𝐷𝑙=  característica D no nível l 

 𝑥 = constante 

𝜀 = termo de erro 

 

São apresentados estímulos ao respondente, sendo eles produtos hipotéticos ou reais 

com as combinações dos atributos a serem avaliados e escolhidos. Uma das formas de 
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conjoint analysis é o perfil completo, que tem como vantagem a avaliação conjunta de todos 

os atributos ao mesmo tempo (Green & Srinivasan, 1978), pode ser pedida ao respondente 

por meio de ordenação (ranking-based) dos produtos hipotéticos ou reais apresentados junto 

a seus respectivos atributos de acordo com a preferência de compra. 

Portanto, a conjoint analysis pode mostrar como consumidores avaliam diferentes 

vinhos tendo acesso às diferenças de método de produção e origem mostrando o impacto 

que cada um dos atributos terá nas decisões de compra. O método já foi utilizado para 

avaliar a importância do atributo orgânico em vinhos. Mann, Ferjani e Reissig (2010) 

avaliaram o atributo Método de Produção (convencional ou orgânico) entre os atributos: Cor 

(branco ou tinto), Origem (francês, suíço ou espanhol) e o Preço, mas não foi encontrada a 

aplicação para vinhos orgânicos no Brasil. 

 

3.3. Procedimentos 

 

Como mencionado anteriormente, tratamos de um segmento em que os produtos 

possuem vários atributos associados. Tendo isso em vista, para avaliar melhor como o fator 

orgânico influencia a decisão de compra dos consumidores em relação a outros, a conjoint 

analysis foi escolhida como método por mostrar os trade-offs avaliados, ou seja, o quanto é 

levado em consideração o atributo método de produção entre outros atributos apresentados, 

no caso origem. 

Neste estudo foi adotada a forma de conjoint analysis de perfil completo, ou seja, os 

atributos serão avaliados sempre ao mesmo tempo. Para tal, foram apresentados estímulos 

(produtos hipotéticos com rótulos genéricos e iguais) com as informações necessárias para 

serem avaliadas.  Abaixo de cada produto são especificados os níveis em que se encontram 

os atributos a serem avaliados, como mostra a figura 1: 
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Figura 1. Estímulos 

 

Não foi tópico do estudo avaliar a rotulagem dos vinhos, por isso os rótulos foram 

iguais para todas as imagens e o mesmo nome. Nas figuras, cada atributo foi especificado 

em níveis, os níveis possíveis de cada atributo usado estão explicitados na Tabela 1. 

 

Tabela 1. Atributos e níveis utilizados para a formação de estímulos 

Atributos Níveis 

 

Origem 

França 

Chile 

Brasil 

Método de produção Convencional 

Orgânico 

 

Para gerar os estímulos foi utilizada apenas uma imagem de embalagem genérica 

como base para excluir os julgamentos pela embalagem e comparar as reações apenas às 
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descrições dos atributos e níveis de cada estímulo. A imagem foi produzida com a ajuda do 

software de edição gráfica Adobe Photoshop a partir de uma imagem sem direitos autorais 

encontrada na internet de uma garrafa de vinho tinto com o rótulo em branco (e.g., Figura 

1).  

Os níveis França e Chile foram escolhidos como representantes da divisão 

comumente usada entre “novo mundo” e “velho mundo”. O Chile foi o maior fornecedor de 

vinhos para Brasil em litros de 2011 até 2017 (tendo quase dobrado o volume exportado 

neste período), de  acordo com o levantamento da UVIBRA (União Brasileira de 

Vitivinicultura) de 2017. A França foi escolhida por ser precursora nos movimentos de 

novos produtores orgânicos e biodinâmicos, no país cerca de 10% do mercado de orgânicos 

é composto de vinho (Castellini, Mauracher & Troiano, 2017). O outro nível do atributo país 

de origem, o Brasil, foi escolhido também a fim de testar a preferência do consumidor pelos 

produtos nacionais. É um mercado em crescimento e sabidamente uma minoria de vinhos 

finos. A Tabela 1 apresenta os atributos e os respectivos níveis possíveis nas descrições dos 

estímulos (vinhos tintos hipotéticos):  

 No total então foram formados seis estímulos (seis produtos hipotéticos) com todas 

as combinações possíveis dos níveis de cada atributo. Para que os respondentes indicassem a 

ordem dos estímulos por preferência foram gerados 6 códigos de 2 dígitos, uma letra para 

cada nível de origem (A para França, B para Chile e C para Brasil) e um número para nível 

de método de produção (1 para orgânico e 2 para convencional). 

Aos respondentes foi pedido que listassem então os códigos gerados em ordem de 

preferência, no total listando os seis referentes aos seis estímulos. A ordem em que 

aparecem não segue uma lógica, apenas se garantiu que se misturassem os valores dos 

atributos para evitar influências de posicionamento de gôndola. 

 Por fim, foram feitas perguntas de caráter socioeconômico para avaliação do perfil 

da amostra. Os respondentes foram recrutados principalmente por mensagens usando o 

aplicativo WhatsApp, as mensagens foram enviadas principalmente para consumidores e 

profissionais do mercado de vinhos e restaurantes.  

 

3.4. Análise de dados 

 

O tratamento dos dados da conjoint analysis  foi realizado no programa R Studio 

com o auxílio do Microsoft Excel. O software permite análises comparativas, entre uma 
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série de outras funções, como atributos e entre níveis, além das análises estatísticas 

realizadas de validade do modelo. Está disponível um modelo de conjoint analysis como 

exemplo para ser usado no programa desenvolvido por Bak & Bartlomowicz (2018), as 

respostas foram então ordenadas e imputadas no programa conforme o exemplo. É 

importante para a análise a separação das respostas por respondente para avaliar a 

preferência e acertadamente os trade-offs dos consumidores. 

 

4. Resultados 

 

 O questionário online ficou disponível dos dias 26 a 28 de novembro de 2019 e 

obteve 210 respostas válidas, que passaram pela pergunta filtro, sem dados faltantes e sem 

outliers. A página do questionário foi acessada o dobro de vezes que foi respondida, 254 

vezes, e o tempo médio de resposta foi de 4 minutos e 16 segundos. A pergunta filtro pode 

diminuir consideravelmente o tempo médio de resposta sendo a primeira, porém várias das 

respostas válidas foram abaixo do tempo médio.  

 

4.1. Relações entre atributos e níveis 

 

 Os dados foram ordenados no programa Microsoft Excel e processados no programa 

R Studio. O coeficiente R de Pearson deu significativo (p=0,079), o que significa que o 

modelo pode explicar parte do comportamento, mesmo que apenas 7%.  

 O primeiro resultado é uma comparação entre os atributos, independente dos níveis 

que são apresentados, no caso as importâncias comparativas entre os atributos Origem e 

Método de Produção. 

 Este resultado pode ser considerado uma simulação de mercado, indica que para o 

desenvolvimento de produtos e rótulos, as vinícolas e importadoras devem dar mais atenção 

ao país de origem de seus produtos do que ao método de produção (caso seja orgânico), 

porém a diferença não é expressiva a ponto de abster a informação de menor relevância. 
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Gráfico 1. Importâncias comparativas entre atributos 

 

 No Gráfico 1 vemos que o atributo origem é mais relevante do que o atributo “tipo” 

que representa o método de produção, o resultado era esperado tendo em vista o referencial 

aqui apresentado em que o atributo origem é o mais citado entre as pesquisas de 

comportamento do consumidor de vinhos em geral. A diferença entre os atributos é 

significativa, mas ainda indica que ambos os fatores são considerados. 

 Graças a conjoint analysis podemos também comparar as utilidades entre os níveis 

em cada atributo, como mostra o Gráfico 2. Neste resultado os produtos nacionais mostram 

que não apenas não são preferidos como também afetam negativamente a preferência do 

consumidor. Não há como dizer que a não preferência dos produtos nacionais é tão intensa 

quanto a preferência pelos importados em geral, já que esta é uma limitação do modelo 

tendo em vista o resultado. Caso houvesse outro nível que também impactasse 

negativamente a preferência, as proporções poderiam ser mais assertivas. A comparação 

plausível, porém, em termos comparativos de impacto, é que os franceses mostraram que 

aos olhos do consumidor brasileiro possuem mais utilidade que os chilenos, porém com 

pouca intensidade. 
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Gráfico 2. Utilidades dos níveis do atributo Origem 

  

 A análise entre os níveis do atributo método de produção, o nível orgânico indicou 

uma utilidade negativa, a rejeição pode ter algumas explicações, como o nível de 

conhecimento dos respondentes. A fim de não enviesar as respostas, nenhuma explicação foi 

dada quanto aos conceitos de orgânico ou de produção convencional, pode ter sido atrelada a 

ideia de que a produção orgânica difere da chamada convencional em termos de 

características da produção como algo novo e ainda pouco desenvolvido, como desmente 

Iordachescu,  Moore e Iordachescu (2010). Outra explicação já relatada é a de Castellini et 

al. (2014) citando principalmente estudos europeus em que explicita a má reputação dos 

vinhos orgânicos quanto ao gosto, mas conclui que se deve bastante tanto a falta de 

conhecimento dos consumidores quanto ao subdesenvolvimento das regulamentações de 

orgânicos que ainda não passam transparência ao consumidor do que está comprando.  
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Gráfico 3. Utilidades dos níveis do atributo método de produção 

 

 Anteriormente o resultado comparativo entre atributos revelou uma diferença da 

importância dos atributos aqui estudados, e foi atestada também que mesmo que menos 

importante o atributo método de produção ainda é levado em consideração 

significativamente. O anúncio do atributo no rótulo então pode ser considerado pelas marcas 

de vinho com alegações como “Tradicional” ou “O mesmo desde…”, uma vez que foi 

atestada a preferência aos produtos com alegações de “Convencional”.  

 Na Tabela 3 temos então o resumo dos resultados apresentados para a montagem do 

modelo da conjoint analysis.  
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Níveis Utilidades 

França 

Chile 

Brasil 

0,34 

0,3 

-0,64 

Orgânico 

Convencional 

-0,16 

0,16 

x+𝜀 3,5 

 

Tabela 3. Resumo dos níveis e utilidades 

 

Temos então que: 

 

𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃𝑃ê𝑃𝑃𝑃𝑃 = 0,34𝑃𝑃 + 0,3𝑃𝑃 − 0,64𝑃𝑃 + 0,16𝑃𝑃𝑃 − 0,16𝑃𝑃𝑃 + 3,5 

 

Em que: 

𝑃𝑃= utilidade parcial do atributo Origem no nível França 

𝑃𝑃= utilidade parcial do atributo Origem no nível Chile 

𝑃𝑃= uutilidade parcial do atributo Origem no nível Brasil 

𝑃𝑃𝑃= utilidade parcial do atributo Método de Produção no nível Convencional 

𝑃𝑃𝑃= utilidade parcial do atributo Método de Produção no nível Orgânico 

 

5. Discussão 

 

 O principal resultado atestado é a preferência pelo consumidor por produtos 

importados em relação aos nacionais. O que é condizente com as pesquisas de mercado 

encontradas, de acordo com o relatório de importações da UVIBRA, a importação de vinhos 

finos aponta que em 2018 a produção de vinhos finos é quase 8 vezes menor do que a 

quantidade em litros de vinho que foi importado, já em 2012 a quantidade era 

aproximadamente 4 vezes menor. Neste tempo a quantidade total de vinho no mercado 

brasileiro aumentou em um terço. Analisando o cenário, é possível assumir que o mercado 

está crescendo e cada vez mais consumidores aderem ao vinho, porém ainda é um começo, 

os consumidores podem não saber da qualidade do vinho brasileiro ou atrelem os produtos a 

baixa qualidade.  



23 
 

 A rejeição aos produtos orgânicos pode ser explicada da mesma forma, o mercado 

ainda em maturação também é um fato em nichos de alimentos orgânicos de modo geral, e 

aqui foi testada a abrangência do encontro dos dois públicos que não foi atestada. O 

consumidor brasileiro não teria a preocupação em preferir os produtos que representam o 

consumo verde no mercado de vinhos. Delmas, Gergaud e Lim (2016) atestaram que experts 

podem até achar que as produções orgânicas atribuem qualidades positivas ao produto final, 

porém os consumidores não necessariamente percebem da mesma maneira. Castelini et al. 

(2014) atestou ainda que os produtos orgânicos podem estar associados a gosto ruim para 

alguns consumidores.  

 Como apontado, nem todos os comércios apontam a característica e nem todos os 

rótulos (mesmo que sejam) ainda sim 77% dos respondentes dizem saber se compraram 

orgânicos ou não. Há a possibilidade de que os respondentes não saberiam o que são 

produtos orgânicos e por isso teriam preferido o “convencional” por atrelar ao “normal” ou 

“tradicional”. Outra possibilidade é a existência de uma imagem negativa dos vinhos 

orgânicos, ou seja, os consumidores sabem o que são os produtos orgânicos, são envolvidos 

o suficiente para diferi-los e preferem não comprar. 

 Outro fator que pode influenciar a rejeição aos orgânicos é a ausência de selo de 

certificação de orgânicos. O selo de certificação traz confiabilidade às afirmações 

sustentáveis. Tendo em vista a importância dos atributos dos vinhos explicitada ao longo 

deste trabalho, pode aparentar que afirmar práticas sustentáveis nos rótulos ou apresentados 

nas descrições de lojas online (como exemplificado na pesquisa), porém a confiabilidade dos 

processos é positivamente relacionada a adesão aos selos de certificação  

 As utilidades dos níveis francês e chileno foram bastante próximas, não indicando 

uma preferência clara de um a outro, mesmo que na pesquisa de mercada da UVIBRA 

anteriormente citada indique que a importação de vinho chileno seja 11 vezes maior do que 

a de vinho francês em litros. Uma possível explicação para a disparidade é a falta do atributo 

preço na pesquisa. O resultado sem preço atrelado mostra uma preferência quase igualitária 

entre os níveis do atributo origem aqui comparados. Portanto, é plausível afirmar que a 

diferença entre os resultados de importação pode ter como principal causador o fator preço. 
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5.1. Limitações da pesquisa e sugestões  

 

A falta de artigos brasileiros sobre o tema é oportuna pelas lacunas de pesquisas para 

serem feitas. Mas também torna a pesquisa carente de bases chave relacionadas a cultura, 

nem sempre os artigos estrangeiros podem explicar comportamentos dos consumidores 

brasileiros.  

Outras análises poderiam ajudar a elucidar com mais profundamente os resultados 

aqui demonstrados. Uma medição do conhecimento (Dodd et al., 2005) e atitudes (Barber, 

Taylor & Strick, 2009; Barber, Ismail, Dodd, 2008) do consumidor tanto sobre consumo 

verde e sustentabilidade quanto para vinho podem revelar nichos específicos em que os 

produtos orgânicos e/ou brasileiros podem investir mesmo que não preferidos pela maioria. 

 Na contra-mão, Weidman et al. (2012) atestou que mesmo vinhos de produção 

convencional quando apresentados com rótulo eco-frindly, consumidores alemães tendem a 

avaliá-los melhor. Portanto, pesquisas quanto a maturidade do consumidor brasileiro em 

assuntos sustentáveis em comparação com outros mercados pode também contribuir com as 

conclusões desta pesquisa. 

Avaliar o impacto do selo de certificação de produtos orgânicos nos vinhos pode 

também contribuir para separar os consumidores que rejeitam os produtos orgânicos por 

falta de confiabilidade nos processos de produção (Ginon et al., 2014).  
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