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Resumo
O vinho é caracterizado pela complexidade de fatores envolvidos em seu processo de
escolha, sendo o país de origem um dos atributos que apresenta particularidades nas
preferências dos consumidores. O objetivo desse trabalho é identificar como o país de
origem do produto influencia na escolha do consumidor de vinho. O efeito país de origem
foi analisado sob três enfoques: diferenças entre produtos tipificados e não tipificados,
diferenças regionais conforme proximidade do consumidor ao centro produtor e diferenças
oriundas do envolvimento do consumidor com o produto. Foram realizados dois estudos por
choice-based conjoint analysis com 120 respondentes. Os resultados revelam que vinho é um
produto no qual o país de origem assume relevância para o processo de escolha, mas tal
preferência não é repassada a um produto similar e de uso conjunto como o saca-rolhas.
Vinhos brasileiros apresentaram maior utilidade para consumidores próximos ao centro
produtor, mas menor utilidade para consumidores mais afastados do produtor. Consumidores
mais envolvidos com vinho apresentaram maior utilidade associada ao país de origem
quando comparados com consumidores com menor envolvimento. Este trabalho oferece uma
contribuição em relação à identificação de diferentes efeitos de país de origem conforme a
similaridade de produtos e tipos de consumidores.
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RESUMO 

O vinho é caracterizado pela complexidade de fatores envolvidos em seu processo de escolha, 

sendo o país de origem um dos atributos que apresenta particularidades nas preferências dos 

consumidores. O objetivo desse trabalho é identificar como o país de origem do produto 

influencia na escolha do consumidor de vinho. O efeito país de origem foi analisado sob três 

enfoques: diferenças entre produtos tipificados e não tipificados, diferenças regionais 

conforme proximidade do consumidor ao centro produtor e diferenças oriundas do 

envolvimento do consumidor com o produto. Foram realizados dois estudos por choice-based 

conjoint analysis com 120 respondentes. Os resultados revelam que vinho é um produto no 

qual o país de origem assume relevância para o processo de escolha, mas tal preferência não é 

repassada a um produto similar e de uso conjunto como o saca-rolhas. Vinhos brasileiros 

apresentaram maior utilidade para consumidores próximos ao centro produtor, mas menor 

utilidade para consumidores mais afastados do produtor. Consumidores mais envolvidos com 

vinho apresentaram maior utilidade associada ao país de origem quando comparados com 

consumidores com menor envolvimento. Este trabalho oferece uma contribuição em relação à 

identificação de diferentes efeitos de país de origem conforme a similaridade de produtos e 

tipos de consumidores. 

Palavras-chave: Escolha. País de origem. Vinho. Envolvimento. Choice-based conjoint 

analysis. 
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1) Introdução  

O processo de abertura comercial brasileira ocorrido no início dos anos 90 possibilitou 

ao consumidor local o acesso a produtos importados que antes eram limitados pela política 

restritiva de importações (Azevedo & Portugal, 1998). Nesse mesmo período, a produção 

brasileira em escala comercial de vinhos finos era incipiente. Somente em 2012 o Brasil 

obteve o primeiro reconhecimento de Denominação de Origem de Vinho, concedida ao Vale 

dos Vinhedos, situado no estado do Rio Grande do Sul. 

O vinho é um produto cuja caracterização é complexa, pois cada lote produzido 

depende de variáveis como safra, fermentação, tipo de uva, terroir1, entre outros. Devido à 

ampla possibilidade de atributos relacionados ao vinho, a escolha desse produto é uma tarefa 

bastante complexa para o consumidor. Em função dessas características, o vinho é um 

produto interessante para testar se os processos de tomada de decisão diferem entre os países 

de origem de produto (Lockshin & Cohen, 2011). 

Os efeitos de país de origem de produto são avaliados, do ponto de vista cognitivo, 

como uma informação que o consumidor relaciona à qualidade do produto (Bilkey & Nes, 

1982). Assim, país de origem tem sido considerado como um atributo extrínseco ao produto, 

tal como preço ou marca (Verlegh & Steenkamp, 1999). 

Na literatura de país de origem há trabalhos que tratam de diferenças entre produtos 

tipificados e não tipificados na escolha do consumidor em relação a países de industrialização 

recente (Ahmed & D’Astous, 2001). Há também a relação entre etnocentrismo, materialismo 

e consciência de valor em produtos típicos (Sharma, 2011), e diferenças entre tipicidade 

étnica e tipicidade de país (Tseng & Balabanis, 2011). No entanto, estudos anteriores não 

definem se o efeito país de origem na tipicidade de um produto é transferido para um produto 

não típico, mas que esteja relacionado à mesma categoria de consumo. 

Trabalhos prévios relacionaram país de origem com envolvimento com produto em 

contextos como levar o próprio vinho para consumir em um restaurante (Huang, 2012), 

aspectos como processamento cognitivo de preferências (Pagan et al., 2021), países com 

pouca tradição em consumo de vinhos (Koksal, 2021) e envolvimento ao nível de marca, 

aplicando-se a Denominações de Origem (Rodríguez-Santos et al., 2013). Entretanto, há 

divergência de resultados conforme especificidades de envolvimento. 

 
1 O conceito de terroir está relacionado ao ambiente natural de determinada região que em conjunto com a ação 

humana gera uma bebida com caráter singular. 
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Ainda que muitos trabalhos estudem o efeito país de origem entre diferentes 

nacionalidades, efeitos de país de origem em diferentes regiões dentro de um mesmo país é 

um assunto pouco abordado na literatura (Heslop et al., 1998). Diferenças entre consumidores 

dentro de um mesmo país são mais estudadas pela perspectiva de preferência por produtos 

regionais (Waehning & Filieri, 2021). 

Considerando a literatura prévia, o objetivo desse trabalho é identificar como o país de 

origem do produto influencia na escolha do consumidor brasileiro de vinho. Para tanto, o país 

de origem será analisado sob três esferas: a) tipicidade do produto b) diferenças regionais 

conforme proximidade do consumidor ao centro produtor, e c) envolvimento dos 

consumidores com vinho. 

 

 

2) Referencial teórico 

O processamento e julgamento da informação sobre o país de origem de um produto 

pode ocorrer por mecanismos cognitivos, afetivos e normativos. Aspectos cognitivos referem-

se a julgamentos de qualidade inferidos a partir da sugestão de país de origem. Aspectos 

afetivos produzem a partir do país de origem um valor simbólico e emocional aos 

consumidores. Já os aspectos normativos tratam de normas pessoais e sociais que os 

consumidores formam a partir do país de origem do produto ou serviço. Esses processos não 

ocorrem separadamente, pelo contrário, interagem entre si (Verlegh & Steenkamp, 1999). 

Estudos anteriores à década de 80 já identificavam que país de origem de um produto 

poderia influenciar sua qualidade percebida, conforme Bilkey e Nes (1982). Nesse estudo, os 

autores encontraram evidências de que consumidores de países com alto grau de 

desenvolvimento econômico tendem a avaliar melhor os produtos do próprio país do que 

produtos estrangeiros.  

A produção de alguns produtos é associada a determinados países, como perfumes à 

França, carros à Alemanha, eletrônicos ao Japão. Por isso, a dimensão do efeito país de 

origem pode apresentar diferentes intensidades conforme a categoria de produto analisada 

(Tseng & Balabanis, 2011). A tipicidade de um produto pode ser definida como a 

probabilidade a qual o consumidor o classifica como pertencente à determinada categoria 

(Loken & Ward, 1990). No estudo de tipicidade em país de origem duas dimensões podem ser 

destacadas: tipicidade étnica e tipicidade de país. Tipicidade étnica relaciona-se ao grupo de 

países que é reconhecido por produzir determinada categoria de produto, enquanto tipicidade 
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de país refere-se ao conjunto de produtos que um determinado país é reconhecidamente 

associado. Produtos típicos de um país atingem atitudes mais favoráveis do que produtos não 

típicos do mesmo país ou de outros países (Tseng & Balabanis, 2011). 

Produtos podem ser avaliados por fatores intrínsecos (ex: sabor, design, conforto etc.) 

ou por fatores extrínsecos (ex: preço, marca, garantia). Nesse sentido, o país de origem é um 

fator extrínseco ou um atributo intangível do produto (S. A. Ahmed & D’Astous, 2001; 

Sharma, 2011). Consumidores de vinho com baixo conhecimento sobre o produto utilizam 

predominantemente atributos extrínsecos para avaliar a origem de produtos tanto típicos 

quanto não típicos. Já os consumidores com alto grau de conhecimento avaliam produtos 

típicos conforme atributos intrínsecos, e produtos não típicos conforme sua marca, 

considerado atributo extrínseco (Spielmann, 2015). 

O efeito país de origem pode estar associado à imagem de país de origem, que é uma 

representação mental de estereótipos culturais de pessoas, produtos, cultura e símbolos 

amplamente relacionados a um país (Verlegh & Steenkamp, 1999). A soma das percepções 

que os steakholders atribuem a um país (seja de forma intencional ou não) forma a marca país 

(Fan, 2010). A marca de um produto pode ser estendida a outro produto de uma categoria 

diferente via similaridade (Aaker & Keller, 1990). Dessa forma, a marca país associada a um 

produto estereotipado (vinho) pode ser estendida a um produto de outra categoria, mas que 

possui similaridade (saca-rolhas). 

Embora a maior parte dos trabalhos sobre país de origem considere que a avaliação de 

seu efeito é homogênea para cada país, há evidências de efeitos intranacionais heterogêneos 

de país de origem (Aurifeille et al., 2002; Heslop et al., 1998). A subcultura de consumo é 

definida como um subgrupo particular da sociedade, agrupado conforme identificação com 

uma categoria produtos, marcas ou atividades de consumo. Esse subgrupo possui organização 

social identificável e um conjunto de crenças e valores em comum (Schouten & 

McAlexander, 1995). Essas diferenciações de pequenos grupos dentro de grupos maiores 

podem explicar efeitos intranacionais de país de origem. Quanto maior a proximidade da 

origem do produto com o consumidor, maior a influência da cultura nas avaliações dos 

produtos (Heslop et al., 1998).  

As diferenças intranacionais nas escolhas dos consumidores podem ser explicadas 

também pela preferência por produtos regionais, motivada pelo desejo de manutenção de 

tradições, proteção da região, bem como a defesa e o apoio a produtores locais (Morris & 

Buller, 2003). A preferência por produtos regionais pode estar ligada também à identidade 
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local, à crença na qualidade superior do produto regional e à preocupação com atitudes de 

consumo ecologicamente corretas (Waehning & Filieri, 2021). 

O constructo envolvimento está relacionado a uma compreensão de relevância pessoal 

com base nas necessidades, valores e interesses ligados a um objeto ou situação 

(Zaichkowsky, 1994). O envolvimento do consumidor é influenciado por fatores pessoais, 

físicos e situacionais. Fatores pessoais são constituídos por interesses inerentes, valores e 

necessidades que motivam o indivíduo acerca de um objeto. Fatores físicos, por sua vez, são 

características do objeto que causam diferenciação e aumento de interesse. Por fim, fatores 

situacionais referem-se àquilo que temporariamente aumenta a relevância ou o interesse 

acerca de um objeto (Fonseca, 1999; Zaichkowsky, 1994). 

O envolvimento do consumidor com um produto pode impactar o processamento 

cognitivo do indivíduo e, por consequência, exercer influência sobre suas preferências. Pagan 

et al., (2021) identificaram que embora consumidores com baixo envolvimento com vinho 

apresentem maior processamento cognitivo com vinhos brasileiros e com vinhos sem 

informação de origens, para esse grupo de consumidores a preferência é maior por vinhos 

franceses, país que é reconhecido pela longa tradição na produção de vinhos. Resultado 

semelhante foi encontrado por Bruwer e Buller (2013), no qual a preferência por vinhos 

franceses e italianos era maior para consumidores com maior envolvimento com vinho. Na 

mesma linha, vinhos locais de países que não são produtores tradicionais são menos 

preferidos pelos consumidores menos envolvidos com o produto (Koksal, 2021). 

Embora o país de origem de produto seja um atributo relevante na escolha de 

consumidores com baixo envolvimento com produto, outros atributos extrínsecos como preço 

e marca são mais relevantes nas avaliações dos consumidores (Ahmed & D’Astous, 2001; 

Ahmed et al., 2004). Em uma situação de compra de vinho em restaurante, consumidores com 

alto envolvimento escolhem vinhos utilizando atributos como gosto do vinho, variedade de 

uva e tipo de vinho. Em contrapartida, consumidores com baixo envolvimento valorizam mais 

atributos como recomendação de terceiros (Bruwer et al., 2019).    

 

 

3) Método 

Com o propósito de responder o problema de pesquisa proposto e em consonância 

com o referencial teórico que fundamenta este trabalho, optou-se pela realização de dois 

estudos utilizando a técnica da choice-based conjoint analysis (CBC) – o primeiro estudo 
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sobre escolha de vinho e o segundo estudo sobre escolha de saca-rolhas. Foram coletados 

dados com consumidores que consumiam vinho ao menos uma vez a cada 15 dias, e que eram 

maiores de 18 anos. 

O instrumento de coleta de dados foi constituído por perguntas filtro (idade e 

frequência de consumo de vinho), duas CBC (uma sobre vinho e outra sobre saca-rolhas), 

uma escala de mensuração de envolvimento com produto e questões para a definição do perfil 

socioeconômico dos respondentes.  

A amostragem foi não probabilística por conveniência, com um total de 120 

respondentes, sendo 60 respondentes do estado de São Paulo e 60 respondentes do estado do 

Rio Grande do Sul. A média de idade dos respondentes foi de 40,5 anos (DP = 10,96, 

intervalo 27-68) e 52,5% mulheres e 47,5% homens. A renda foi mensurada segundo o 

Critério Brasil (ABEP, 2016). Entre os consumidores que participaram dos estudos, 35,83% 

pertencem à classe A cuja renda média mensal, segundo o Critério Brasil, é R$ 20.888. A 

classe B1 contém 26,67% dos respondentes da amostra coletada, com renda média de R$ 

9.254. A classe B2, por sua vez, compreendeu 32,50% dos consumidores da amostra, com 

renda média de R$ 4.852. Juntas, as classes A, B1 e B2 comportam 95% dos respondentes 

que participaram dos estudos. A classe C1, por fim, representou 5% da amostra coletada, com 

renda média de R$ 2.705. 

Para atender o primeiro objetivo de pesquisa, ou seja, identificar efeitos de países de 

origem nas escolhas de consumidores entre produtos tipificados e não tipificados, foram 

realizadas duas CBC. O vinho foi escolhido para representar um produto tipificado pois é 

facilmente associado a alguns países (Spielmann, 2015; Tseng & Balabanis, 2011). Como 

produto não tipificado foi escolhido o saca-rolhas, pois é um produto ao qual não se associa 

um país de origem de fabricação e, ainda, é um produto utilizado por consumidores de vinho. 

Os atributos de vinho foram levantados na literatura. A natureza da técnica da conjoint 

analysis exige que os atributos sejam claros e precisos, por essa razão, características mais 

subjetivas como sabor, aroma, design do rótulo não foram considerados. O Quadro 1 

apresenta os atributos e respectivos níveis da CBC de vinho. 
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Quadro 1: Atributos e níveis para o produto vinho 

 

Fonte: elaborado pelos autores 

 

A CBC sobre o produto saca-rolhas utilizou atributos semelhantes à CBC de vinho. A 

principal diferença em relação ao estudo anterior se refere à introdução de pares proibidos, 

que consistem em uma combinação de dois níveis em que diferentes atributos não podem 

aparecer em um mesmo estímulo, pois do contrário não resultariam em um estímulo crível. 

Nesse delineamento foram definidos oito pares proibidos: saca-rolhas do tipo abas e dois 

estágios com os preços de R$ 65 e R$ 85, e saca-rolhas elétricos e de pressão com os preços 

de R$ 15 e R$ 25. Os atributos e níveis adotados para o produto saca-rolhas estão descritos no 

Quadro 2. 

 

Quadro 2: Atributos e níveis para o produto saca-rolhas 

 

Fonte: elaborado pelos autores 

 

Foram utilizados quatro perfis para cada conjunto de escolha em ambas CBC. O 

número de conjuntos de escolha foi definido como três vezes o número de atributos no design 

de cada CBC. Assim, foram escolhidos 15 conjuntos de escolha no estudo de vinhos e 12 

conjuntos de escolha no estudo de saca-rolhas. Essa definição condiz com a recomendação de 

Johnson e Orme (2002), que postulam que é possível um respondente ser submetido a pelo 

menos 20 conjuntos de escolha sem que se tenha perda de qualidade nas respostas. 

Considerando o número de atributos selecionado para cada CBC foi possível formar 

conjuntos de escolha full profile, isto é, quando todos os atributos aparecem em todos os 

perfis avaliados em cada conjunto de escolha. 

ATRIBUTOS (ou FATORES)

Tipo de vinho branco tinto espumante

País de origem Brasil Chile Argentina França Itália

Preço R$ 60 R$ 80 R$ 100 R$ 120

Ter recebido alguma recomendação sim não

NÍVEIS 

ATRIBUTOS (ou FATORES)

Tipo de saca-rolhas dois estágios abas elétrico pressão

País de origem Brasil Chile França Itália

Preço R$ 15 R$ 25 R$ 65 R$ 85

Ter recebido alguma recomendação sim não

NÍVEIS
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O desenvolvimento de uma questão para inferir a escolha do respondente é uma etapa 

do design da CBC que exige bastante cuidado. A questão que antecede os conjuntos de 

escolha deve ter clareza, objetividade, não ambiguidade e deve contemplar o problema de 

pesquisa proposto no estudo. 

As perguntas formadas para os estudos de vinho e saca-rolhas seguem abaixo:  

a) CBC de vinho: “Se você está em um estabelecimento que vende vinhos (seja loja 

especializada, supermercado, bar, restaurante e afins), e se depara com as opções abaixo, qual 

vinho você escolheria?”. 

b) CBC de saca-rolhas: “Uma loja de vinhos pretende vender saca-rolhas, e para isso 

gostaria de saber qual o produto que melhor atende as expectativas de seus clientes. Se você 

fosse comprar um saca-rolhas para uso pessoal, dentre as opções seguintes qual você 

escolheria?”  

Para atender ao segundo objetivo de pesquisa desse trabalho, ou seja, identificar 

efeitos de país de origem nas escolhas dos consumidores conforme o envolvimento com o 

produto, foi utilizada a escala Personal Involvement Inventory, de Zaichkowsky (1994). Essa 

escala de envolvimento já foi aplicada para consumidores brasileiros apresentando resultados 

satisfatórios em relação à confiabilidade e validade convergente (Almeida & Düsenberg, 

2014). 

A coleta de dados foi realizada através da plataforma QuestionPro na versão 

Enterprise. 

 

4) Resultados 

Esta seção de resultados está dividida em três subseções que apresentam os resultados 

específicos de cada objetivo de pesquisa.  

 

4.1) Efeito país de origem para produtos tipificados 

Para verificar o efeito país de origem na escolha do consumidor para produtos 

tipificados foram realizados duas choice-based conjoint analysis (CBC) para a mesma 

amostra de consumidores frequentes de vinho. O vinho foi utilizado como representante de 

um produto típico em relação ao país de origem, e o saca-rolhas foi estudado por não ser 

diretamente associado a um país de origem, a despeito de ser um produto que é utilizado em 

XLVI Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line - 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versão online



8 

 

associação ao consumo de vinho. Os resultados da CBC para vinho e para saca-rolhas podem 

ser verificados na Figura 1. 

 

Figura 1: Importância relativa e utilidade para vinho e para saca-rolhas 

 

Fonte: elaborado pelos autores 

 

Analisando a importância relativa dos atributos para o estudo de vinho, verifica-se que 

o preço possui a maior importância relativa dentre o conjunto de atributos, com um impacto 

de 34% na utilidade total do produto vinho. No atributo preço, os níveis com maior utilidade 

são os valores R$ 60 e R$ 80. Por consequência, preços mais elevados (R$ 100 e R$ 120) 

apresentaram a menor utilidade. O tipo de vinho é o atributo com segunda maior importância 

relativa, com 33%. Ao examinar as utilidades dos níveis, é evidente a maior preferência por 

vinhos tintos em relação a vinhos brancos ou espumantes. O país de origem apresentou uma 

importância relativa de 19%, sendo que França e Chile foram os países com maior utilidade. 

Por outro lado, Argentina e Itália apresentaram as menores utilidades. O Brasil teve utilidade 

positiva, mas próxima a zero, ocupando assim uma posição intermediária entre as utilidades. 

O atributo com menor importância relativa foi “ter recebido alguma recomendação”, sendo 

que receber uma recomendação é preferível a não receber recomendação. 

No estudo de saca-rolhas, o atributo preço apresentou 50% de importância relativa na 

utilidade total do produto saca-rolhas. Da mesma forma que o vinho, os preços menores 

apresentaram as maiores utilidades e os preços maiores tiveram menores utilidades. O atributo 

com a segunda maior importância relativa é o tipo de saca-rolhas. A maior utilidade está 
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associada ao saca-rolhas tipo dois estágios e, na sequência, ao saca-rolhas de abas. O terceiro 

atributo com maior importância relativa é ter recebido recomendação, com impacto de 10% 

sobre a utilidade total do produto. Ter recebido alguma recomendação é preferível a não ter 

recebido nenhum tipo de recomendação em relação ao produto. O atributo país de origem, por 

sua vez, possui a menor importância relativa para o produto saca-rolhas, com 8% de peso 

sobre a utilidade total do produto. As utilidades associadas aos países de origem ficaram em 

torno de zero, de forma que não foi possível identificar uma preferência clara por algum país 

de origem específico.  

 

 

4.2) Efeito país de origem conforme proximidade do consumidor ao centro produtor 

Com o propósito de identificar a diferença do efeito país de origem conforme 

proximidade do consumidor ao centro produtor o estudo foi realizado com respondentes de 

duas regiões do Brasil. O estado do Rio Grande do Sul (RS) foi escolhido por conter cerca de 

90% da produção de vinho nacional e o estado de São Paulo (SP) foi selecionado por estar 

geograficamente afastado do maior centro produtor, mas ainda assim ser o estado com maior 

consumo de vinho no Brasil. A Figura 2 apresenta a importância relativa e utilidade para 

vinho para respondentes com domicílio no RS e em SP. 

 

Figura 2: Importância relativa e utilidade para vinho para respondentes com domicílio no RS 

e em SP 

 

 

Fonte: elaborado pelos autores 
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Ao analisar a importância relativa dos atributos de vinho para consumidores do RS 

percebe-se que o atributo tipo de vinho possui a maior importância relativa, com 34% de peso 

na utilidade total do produto. O vinho do tipo tinto é o que possui a maior utilidade, em 

comparação ao vinho branco e ao espumante, que são menos preferidos. O preço é o atributo 

com segunda maior importância relativa dentre os atributos, com 32% de impacto sobre a 

utilidade total do produto. A utilidade é maior para preços menores, isto é, os preços R$ 60 e 

R$ 80 proporcionam maior utilidade do que os preços R$ 100 e R$ 120. O atributo país de 

origem apresenta importância relativa de 21% na utilidade total do vinho. O Brasil é o país 

que proporciona maior utilidade para o consumidor, seguido de França e Chile. Os países 

menos preferidos são Itália e Argentina, por apresentarem menores utilidades. Ter recebido 

alguma recomendação possui 13% de impacto sobre a utilidade total do produto, sendo que 

receber alguma recomendação de vinho é preferível a não receber alguma recomendação. 

Entre os atributos avaliados pelos respondentes domiciliados em SP o que apresentou 

maior importância relativa foi o preço, com 34% de impacto sobre a utilidade total do 

produto. As maiores utilidades foram alcançadas com os menores preços do produto. O tipo 

de vinho possui uma importância relativa alta, representando 33% da utilidade total do 

produto. O vinho com maior preferência é o tinto, mas, diferentemente dos respondentes do 

RS, a utilidade associada aos espumantes é menor do que a associada aos vinhos brancos. A 

importância relativa do país de origem é de 20%. No entanto, o maior contraste encontrado 

comparando com as escolhas dos consumidores do RS se refere às preferências por países. Na 

amostra de consumidores de SP, vinhos do Brasil possuem a menor utilidade dentre todas as 

opções de países apresentadas. Em outras palavras, o consumidor de SP possui maior 

preferência por vinhos importados do que por vinhos nacionais, considerando as opções de 

países de origem apresentadas. O país de origem com a segunda menor utilidade associada é a 

Argentina. Vinhos oriundos do Chile e França possuem maiores utilidades associadas. 

Receber uma recomendação de um vinho contribui 14% da utilidade total do produto. A 

utilidade é maior quando o consumidor recebe uma recomendação de um vinho do que 

quando ele não possui nenhuma recomendação a respeito do vinho. 
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4.3) Efeito país de origem conforme envolvimento com vinho 

Com o intuito de entender os efeitos de país de origem sobre a escolha do consumidor 

conforme seu envolvimento com vinho, foi utilizada a escala de envolvimento PII, de 

Zaichkowsky (1994). Os respondentes foram divididos em três grupos, conforme o seguinte 

intervalo da escala de envolvimento PII: baixo envolvimento 26 – 49 (41 respondentes), 

médio envolvimento 50 – 57 (42 respondentes), alto envolvimento 58 - 70 (37 respondentes). 

A  Figura 3 apresenta a importância relativa e utilidade para vinho conforme envolvimento. 

 

Figura 3: Importância relativa e utilidade para vinho conforme envolvimento 

 

Fonte: elaborado pelos autores 

 

Na figura 3 é possível identificar grandes diferenças entre o grupo de baixo 

envolvimento e o de médio envolvimento. Entre os respondentes de baixo envolvimento, o 

atributo preço é o que apresenta maior importância relativa, com peso de 41% sobre a 

utilidade total do produto. Em segundo aparece o atributo tipo de vinho, com 32% de 

importância relativa. Em último lugar em termos de importância relativa aparece o país de 

origem com 12% de participação sobre a utilidade do produto. Isso nos permite interpretar 

que o atributo país de origem é o que apresenta o menor impacto sobre a escolha do 

consumidor para o produto vinho, considerando a amostra formada pelos consumidores com 

menor nível de envolvimento com este produto. 

O conjunto de consumidores agrupados como médio envolvimento possui diferenças 

importantes na ordenação das utilidades. Em relação ao grupo de consumidores de baixo 

envolvimento, se invertem as ordenações de importância relativa entre preço e tipo de vinho. 
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No grupo de médio envolvimento o tipo de vinho é o atributo com maior importância relativa, 

com 36% de impacto sobre a utilidade total do produto. O preço, por sua vez, aparece na 

segunda posição em importância relativa, com 28%. O país de origem é o terceiro atributo 

com maior importância relativa, com 21% de peso sobre a utilidade total do produto. Ter 

recebido alguma recomendação, por sua vez, possui a menor importância entre os atributos, 

explicando 14% da utilidade total do produto. Já os consumidores agrupados em alto 

envolvimento possuem a ordenação de importância relativa idêntica ao grupo do médio 

envolvimento. 

 

5) Discussão 

Os resultados desse trabalho apontam que o país de origem de produto possui maior 

importância relativa para um produto típico como o vinho do que para um produto não-típico 

como o saca-rolhas. A literatura aponta essa relação, mas estudando a tipicidade de produto 

dentro de uma mesma categoria. Spielmann (2015), por exemplo, concluiu que consumidores 

com baixo conhecimento sobre vinhos utilizaram predominantemente atributos extrínsecos 

para avaliar a origem de produtos tanto típicos (vinhos do velho mundo) quanto não típicos 

(vinhos do novo mundo). Tseng e Balabanis (2011) demonstraram que produtos típicos de um 

país atingem atitudes mais favoráveis do que produtos não típicos do mesmo país ou de outros 

países. Esse resultado é condizente com o encontrado neste trabalho, embora não compare 

produtos de categorias próximas.  

Pensando em extensão de marca em produtos similares, o efeito de país de origem de 

produto percebido em um produto típico (vinho) não foi repassado para um produto não-

típico (saca-rolhas) mas que apresentam similaridades de consumo. Esse resultado não 

corrobora os achados de Aaker e Keller (1990) e abre espaço para mais pesquisas para 

entender os mecanismos de não transferência da marca de origem a um produto periférico. 

O efeito país de origem no produto não é homogêneo dentro de um mesmo país, 

conforme apontado pela CBC de vinho. Nesse sentido, este trabalho contribui para 

demonstrar que uma maior proximidade ao centro produtor de vinho implica em uma 

preferência maior pelo produto nacional, ainda que o país não seja reconhecido como um 

produtor tradicional de vinhos. De forma oposta, consumidores mais afastados da região 

produtora de vinhos tendem a preferir os vinhos importados. Essas evidências podem estar 

relacionadas a uma forte identidade do consumidor com sua região e à crença de que produtos 

locais possuem qualidade superior, conforme relatado por Waehning e Filieri (2021).  
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Embora a coleta de dados desse trabalho tenha sido realizada com consumidores 

frequentes de vinho, o envolvimento com o produto é um fator que modifica as preferências 

dos consumidores em relação ao país de origem. Neste trabalho foi identificado que entre os 

consumidores com maior envolvimento com vinho, os vinhos da França e do Chile são mais 

preferidos em relação a vinhos argentinos e brasileiros. Esse resultado, é condizente com o 

trabalho de Bruwer e Buller (2013), sugerindo que consumidores mais envolvidos com o 

produto têm maior preferência por vinhos do velho mundo2, seguidos por vinhos chilenos. 

Outro resultado desse trabalho é que para consumidores com baixo envolvimento com vinho, 

o país de origem é o atributo com menor importância relativa. Resultado semelhante é 

encontrado por Ahmed et al. (2004), no qual consumidores com menor envolvimento 

valorizam mais o preço e a marca como atributo extrínseco em suas escolhas. 

Para os consumidores mais envolvidos com vinho há uma preocupação maior com seu 

país de origem, que sugere que essa característica possa levar a uma disposição a pagar mais 

pelo produto.  

Em países emergentes, notadamente aqueles em que o consumo de vinho possui 

menor consumo per capita, o preço é o atributo com maior relevância na escolha de 

consumidores de vinho. Em contraponto, o país de origem do produto é um atributo com 

menor importância nas escolhas desses consumidores (Mehta & Bhanja, 2018).   

Outro aspecto relevante nas preferências deste grupo de consumidores é a menor 

utilidade associada a vinhos argentinos, o que foi observado de forma consistente tanto entre 

consumidores com envolvimento intermediário quanto em consumidores com envolvimento 

mais alto. Este resultado pode estar relacionado a uma atitude de animosidade em relação a 

produtos argentinos, o que justifica mais estudos de país de origem em países emergentes. 

Consistente com essa reflexão, Hoang et al. (2022) apontam que o julgamento e a disposição 

de comprar do consumidor são influenciadas pela animosidade, e que o efeito país de origem 

modera o impacto do etnocentrismo em relação às escolhas de produto estrangeiros. 

 

 

 

 

 
2 Vinhos do velho mundo se referem a regiões com séculos de história na produção de vinho, comumente se 

referindo a países europeus. Vinhos do novo mundo estão associados à produção mais recente de vinho, 

geralmente em áreas colonizadas, como Américas, Oceania e África do Sul. 
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6) Conclusões 

O objetivo desse trabalho foi identificar como o país de origem do produto influencia 

na escolha do consumidor de vinho. Para atender este objetivo foram propostos outros três 

objetivos específicos, a saber: a) identificar efeitos de países de origem nas escolhas de 

consumidores entre produtos tipificados e não tipificados; b) identificar diferenças regionais 

de efeitos de país de origem, conforme proximidade do consumidor ao centro produtor; c) 

identificar efeitos de país de origem nas escolhas dos consumidores conforme o envolvimento 

com o produto. Para tanto, foram realizados dois estudos utilizando a metodologia da choice-

based conjoint analysis. 

Ao analisar os resultados do estudo de vinhos e do estudo saca-rolhas, foi possível 

identificar que o vinho é um produto em que o atributo país de origem possui maior 

importância relativa do que para saca-rolhas. Isso permite inferir que o país de origem atua 

como um atributo influenciador na escolha de vinho, enquanto para um produto não tipificado 

o país de origem é um atributo com menor relevância no processo de escolha dos 

consumidores. A realização de um estudo de vinho para duas regiões dentro do Brasil 

identificou diferenças nas escolhas realizadas pelos consumidores. Embora a ordenação da 

importância relativa no atributo país de origem tenha sido a mesma entre os dois grupos, 

consumidores do estado do Rio Grande do Sul (próximo da região produtora) apresentaram a 

maior utilidade associada a vinhos brasileiros. Em contrapartida, para consumidores do estado 

de São Paulo (distante da região produtora) a utilidade associada aos vinhos nacionais foi a 

menor dentre todas as opções de países apresentadas. 

No que se refere às relações entre efeito país de origem e grau de envolvimento do 

consumidor com vinho, foi observado que consumidores com menor envolvimento com o 

produto atribuíram menor importância relativa ao país de origem. Ainda nesse grupo de 

consumidores, o preço foi o atributo mais representativo na utilidade total do produto. Os 

consumidores com maior envolvimento com vinho, por sua vez, apresentaram maior utilidade 

associada ao tipo de vinho (tinto, branco ou espumante). Para estes consumidores, ainda, o 

atributo país de origem apresentou ordenação superior na importância relativa quando 

comparado aos consumidores com menor envolvimento com vinho. Dessa forma, entende-se 

que o efeito país de origem possui maior influência nas escolhas dos consumidores mais 

envolvidos com vinho. 

Este trabalho apresenta uma contribuição no entendimento de diferentes efeitos de país 

de origem de produto conforme características inerentes aos consumidores (envolvimento e 
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proximidade ao centro produtor) e, também, conforme produtos tipificados e efeitos de 

extensão de país de origem por similaridade de produto. 

Como limitações do estudo, é necessário lembrar que as amostras de consumidores 

foram coletadas por conveniência, de modo que podem ser não representativas do universo de 

consumidores de vinho uma vez que a amostragem realizada neste trabalho foi não-

probabilística. 

Os estudos aos quais os consumidores brasileiros foram submetidos podem ser 

reaplicados em diferentes regiões, com distintos grupos de consumidores. Tal exercício 

permitiria o aprofundamento do entendimento das diferenças regionais dentro de um mesmo 

país. Outro desdobramento sugerido é o estudo das causas dos diferentes efeitos de país de 

origem entre regiões, especialmente considerando etnocentrismo e animosidade.  
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