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Cadeias curtas de alimentos orgânicos: 
aspectos das relações de proximidade  

entre consumidores e agricultores  
no Brasil1

Valéria da Veiga Dias 
Jean Philippe Révillion 

Edson Talamini

Introdução
A comida, a política, as ideologias e crenças estão enraizadas nas práticas sociais, 

e estas vão se transformando à medida que a sociedade também se transforma. Por 
isso, uma análise contemporânea do consumo reivindica considerar o perfil de uma 
sociedade na qual emergem novas exigências. Hoje consumidores começam a exercitar 
sua cidadania e algum nível de reflexividade estabelecendo critérios e exigências em 
relação ao consumo de alimentos, onde a qualidade passa a ser definida com base no 

1 Agradecimento ao pesquisador Marcelo Schuster, pelo auxílio na tabulação e análise de dados da pesquisa 
quantitativa mencionada neste estudo
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conhecimento e na proximidade social e espacial e não mais somente em critérios 
normativos ou legais (Scarabelot e Schneider, 2012).

Esta mudança em termos de atitudes, comportamentos e crenças associadas ao 
perfil do consumidor ocorre como resposta a características das sociedades modernas 
onde se verificou um aumento da distância geográfica, cognitiva e relacional2 entre 
produtores e consumidores de alimentos. Esta distância ocorreu principalmente em 
função de que menos pessoas se envolvem diretamente na produção de alimentos 
como consequência da dinâmica da rotina urbana, das necessidades de praticidade na 
compra e preparo dos alimentos e da ampliação e complexidade das cadeias de pro‑
dução – que favoreceram a emergência das grandes redes varejistas. Nesse contexto, 
somente uma pequena parcela da população manteve conhecimentos relacionados ao 
cultivo do próprio alimento (Milestad, Bartel‑Kratochvil, Leitner e Axmann, 2010; 
Meyer, Coveney, Henderson e Taylor, 2012).

Diante deste cenário emerge, em alguns consumidores, uma necessidade de se 
reconectar com a fonte produtora dos alimentos, visando mitigar problemas como a 
desconfiança nas grandes empresas do setor de produção e distribuição de alimentos; 
o desconhecimento da origem dos produtos; o risco de insegurança alimentar; os 
problemas de saúde relacionados ao consumo de alimentos processados; e o impacto 
ambiental dos sistemas produtivos convencionais.

Aderente a essa demanda, a emergência dos sistemas orgânicos de produção3 
representa uma alternativa aos alimentos convencionais, já que esse sistema con‑
grega benefícios relacionados (i) à saúde dos consumidores, pelo menor risco de 
contaminação por agrotóxicos (Chryssohoidis e Krystallis, 2005; Magnusson et 
al., 2003;Torjusen et al., 2001;Wier et al., 2008;Squires et al., 2001; Olivas, Díaz e 
Bernabéu, 2013;Fotopoulos et al., 2003;Wilkins eHillers, 1994); (ii) ao meio am‑
biente, pela ênfase na economia de insumos e na busca de preservação do solo, das 
águas e da biodiversidade (Torjusen et al., 2001);e (iii) à agricultura de pequeno porte 
de caráter familiar, haja vista seus princípios de diversidade produtiva e aproximação 
entre produtores e consumidores (Guthman, 1998, 2007; Giannakas, 2002). Outros 
benefícios intrínsecos desses alimentos, como suas características sensoriais superiores 
(Wier et al., 2008; Chryssohoidis eKrystallis, 2005) e seu valor nutricional (Hill e 
Lynchehaun, 2002) também são invocados para explicar a emergência do mercado 
de alimentos oriundos desse sistema produtivo.

2 A cognição envolve fatores diversos como o pensamento, a linguagem, a percepção, a memória, o 
raciocínio, etc., que fazem parte do desenvolvimento intelectual. A psicologia cognitiva está ligada 
ao estudo dos processos mentais que influenciam o comportamento de cada indivíduo e o desenvol‑
vimento intelectual.
3 “Os alimentos orgânicos”, ou, mais apropriadamente, “alimentos organicamente produzidos” resultam 
de um sistema de produção de alimentos, processamento e embalagem que exclui amplamente insumos 
sintéticos, produtos químicos e materiais em todas as suas etapas, de agricultor para consumidor. Em 
vez de depender fortemente de fontes externas de produtos químicos e fertilizantes, os agricultores 
orgânicos tendem a usar insumos gerados a partir da própria unidade produtiva para atingir rendi‑
mentos adequados, mantendo o solo saudável e, priorizar o controle biológico de pragas e doenças 
(Wilkins e Hillers, 1994).
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Nesse sentido, uma extensa literatura começou a ser desenvolvida sobre sistemas 
alternativos de alimentos (AlternativeFood Network Systems – AFNS) ou redes de for‑
necimento local. Esses sistemas alternativos são descritos com características diferentes 
dos sistemas convencionais (Tregear, 2011) e estão intimamente ligados à comerciali‑
zação de produtos orgânicos e agroecológicos (Darolt, Lamine e Brandenburg, 2013).
Estudos realizados neste campo de investigação incluíram como exemplos de AFNS 
o fornecimento local de alimentos em cadeias curtas/circuitos curtos4 (Marsden et 
al., 2000; Morris e Buller, 2003; Renting et al., 2003; Ilbery e Maye 2005), consu‑
mo diretos dos agricultores (Holloway e Kneafsey, 2000), o apoio da comunidade 
à agricultura (Allen et al., 2003), e a produção em hortas comunitárias e sistemas 
orgânicos (Macias, 2008).

Renting, Marsden e Banks (2003) se referem a cadeias curtas de abastecimen‑
to como aquelas que, por sua natureza, empregam diferentes construções sociais e 
equações com a ecologia, localidade, região, convenção de qualidade e culturas de 
consumo. Conforme esses autores, três tipos principais de cadeias curtas (short food 
supply chains – SFSC), foram identificadas:as de faceaface; de proximidade espacial; e 
espacialmente estendidas. Elas também podem ser classificadas ou caracterizadas por 
critérios de qualidade, em regionais/artesanais e ecológico‑naturais.

De acordo com Renting, Marsden e Banks (2003), a primeira categoria de cadeia 
curta se baseia essencialmente na interação face to face (face a face) como um meca‑
nismo para alinhar redes de consumidores e produtores. Os consumidores compram 
produtos diretamente do produtor ou do processador, de forma que autenticidade 
e confiança são medidas através de interações pessoais. Consistem basicamente na 
venda direta, através de feiras ou em centros urbanos, onde os agricultores colocam 
seus alimentos para serem vendidos em pequenas tendas ou algum outro tipo de 
estrutura (mercados de produtores), “colha e pague”, além de conceitos como as 
box schemes, ou esquemas de caixa, que consiste na compra e entrega à domicílio, e 
o comércio online,queoferecem possibilidades para ampliar o alcance dessa forma de 
cadeia curta.5 Muitos desses canais de venda têm considerado os alimentos orgânicos 
como uma prioridade, assim como alguns canais convencionais que fazem parte da 
cadeia curta, como os supermercados, que mudam suas estratégias de marketing e de 
merchandising,tornando o mercado bastante competitivo (Lee e Goudeau, 2014).

4 No Brasil ainda não há uma definição oficial para circuitos curtos (CC), mas o conceito aponta para uma 
proximidade entre produtores e consumidores. Na França, o termo CC é utilizado para caracterizar os 
circuitos de distribuição que mobilizam até, no máximo, um intermediário entre produtor e consumidor 
(Chaffote e Chiffoleau, 2007 apud Darolt, Lamine e Brandenburg, 2013).
5 Em função do foco deste capítulo estar nas relações de proximidade social e espacial, foi dada ênfase 
apenas para o primeiro tipo de cadeia curta classificada pelos autores. A segunda categoria supõe a criação 
de arranjos institucionais mais complexos. O mais comum é a cooperação entre os produtores, que, por 
exemplo, amplia a sua gama de produtos através da troca de produtos entre fazendas ou combinando 
produtos individuais sob uma marca de qualidade regional (Renting, Marsden e Banks, 2003). A terceira 
categoria amplia ainda mais o alcance de cadeias curtas às relações prolongadas no tempo e espaço. Os 
produtos são vendidos a consumidores fora da região de produção, que pode não ter nenhuma experiência 
pessoal daquela localidade. 
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Sage (2003, p.3) afirma que as cadeias curtas se caracterizam por “uma estra‑
tégia diferente de relacionamento que reúne uma série de vínculos entre produtores 
e consumidores quando comparado às cadeias agroalimentares convencionais”. Essas 
alternativas de mercados são sustentadas mediante um equilíbrio de motivações entre 
os produtores e consumidores, onde as características intrínsecas dos produtos e as 
interações sociais estão enraizadas na comercialização (Kirwan, 2004).

Porém, de forma contraditória às suas origens, como um sistema de produção 
“alternativo”, a expansão do mercado de produtos orgânicos no mundo tem feito 
crescer a inclusão e a participação de grandes empresas inseridas em cadeias complexas 
de produção e distribuição (Goldman e Clancy, 1991; Blanc, 2009).

A emergência desse fenômeno de convencionalização pode representar um 
risco às relações de confiança estabelecidas entre os atores em cadeias curtas de abas‑
tecimento (Chrzan, 2010; Hamzaoui Essoussi e Zahaf, 2009; Lyons, 2006; Zepeda 
e Deal, 2009 apudMeyer, Coveney e Henderson, 2012).

Em função dessas discussões o estudo de Buainain e Batalha (2007) classificou 
os consumidores de produtos orgânicos em dois tipos. O primeiro, de consumidores 
mais antigos, motivados, bem informados e exigentes quanto à qualidade biológica 
do produto. Estes, conforme os autores, são os frequentadores de feiras verdes de 
produtos orgânicos. O segundo grupo, ainda pouco estudado em função de ser 
mais recente, é constituído por consumidores das grandes redes de supermercados 
(Barbosa et al., 2011). Guivant (2003) afirma que o perfil do consumidor de ali‑
mentos orgânicos ainda é difuso e que o segundo tipo de consumidores precisa de 
maior investigação.

De fato, torna‑se premente uma análise mais detalhada e rigorosa de como as 
interações entre produtores e consumidores ocorrem e qual a importância desse rela‑
cionamento, nos diferentes segmentos de consumidores de alimentos orgânicos. Em 
particular, uma análise dessa natureza pode evidenciar se os mercados que permitem o 
exercício e o desenvolvimento de relações interpessoais entre consumidor e produtor 
representam, de fato, um espaço potencialmente estável e promissor para o desenvol‑
vimento da agricultura orgânica baseada em unidades familiares ou de pequeno porte.

Esse contexto evidencia a pertinência deste estudo que objetivou verificar a 
importância dos vínculos de confiança, reciprocidade e lealdade entre agricultores e 
consumidores e se, de fato, as interações faceaface entre esses atores representam uma 
condição obrigatória para que esses vínculos ocorram.

Assim, uma série de questões torna‑se pertinente para caracterizar essas relações 
e seus agentes: O consumidor de alimentos orgânicos em circuitos curtos apresenta 
um relacionamento mais leal? Qual a natureza desses vínculos na interação direta con‑
sumidor‑produtor?Os consumidores de alimentos orgânicos de circuitos curtos que 
escolhem canais diferentes ao do tipo face a face (lojas especializadas, supermercados) 
também podem desenvolver sentimentos de lealdade e confiança?

Para tanto, este capítulo apresenta o resultado de duas pesquisas aplicadas 
em sequência. Na primeira, de Dias et al. (2015), os autores avaliaram, de forma 
exploratória, as relações entre confiança, lealdade e certificação de consumidores de 
alimentos orgânicos em circuitos curtos. Nessa pesquisa foram aplicadas entrevistas 
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em profundidade com consumidores e produtores de alimentos orgânicos na região 
metropolitana de Porto Alegre, Rio Grande do Sul no âmbito de atividades desenvolvi‑
das no ano de 2014 pelo Núcleo de Estudos em Agroecologia (NEA)6 da Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul.

A segunda pesquisa possui dados ainda não publicados e algumas pesquisas já 
publicadas que tem relação com o tema (Dias, Révillion e Talamini, 2015), e repre‑
sentam parte da pesquisa de tese da primeira autora deste capítulo. A partir dos dados 
obtidos na primeira pesquisa, exploratória e qualitativa, realizou‑se uma survey com 
673 consumidores de alimentos orgânicos de todo o Brasil. O questionário aplicado 
originou‑se da literatura e das descobertas da primeira pesquisa e foi aplicado em feiras 
orgânicas da Região Metropolitana de Porto Alegre e online para todos os estados 
do Brasil (redes sociais, grupos de consumidores e produtores e redes de contato). 
Esta pesquisa investigou relações entre os construtos de valores, confiança, satisfação 
e lealdade para consumidores de alimentos orgânicos de cadeias curtas, bem como 
sua segmentação a partir de dados sociodemográficos (faixa etária, local de compra, 
entre outros). A metodologia incluiu análise descritiva, frequência, teste de variância 
(anova) e testes de correlação utilizando o software SPSS 20.

Na sequência, as seções seguintes apresentam a proposta teórica de investigação 
e os resultados das pesquisas mencionadas.

A construção de “relacionamentos de qualidade”  
entre produtor e consumidor em cadeias curtas  
de alimentos orgânicos

O consumidor de alimentos orgânicos demonstra um comportamento que 
pode ser visto como contraditório ao modelo atual de consumo, orientado pela pra‑
ticidade e pela desconexão do consumidor à origem geográfica e social dos alimentos 
que consome. De fato, uma importante parcela desses consumidores se propõe a 
estabelecer vínculos, comprar diretamente do produtor ou em lojas especializadas 
que o “representem”, usar seu tempo escolhendo e preparando alimentos ou visitar 
propriedades rurais.

Os mercados de cadeias agroalimentares curtas são significativos, pois “pos‑
suem a capacidade de ressocializar ou [...] reespacializar o alimento, permitindo ao 
consumidor fazer julgamento de valor” (Marsden et al., 2000, p. 425). Isso significa 
que o produto chega ao consumidor com um grau significativo de informações e 
carregado de valor sobre seu processo de produção. A qualidade passa a ser fator chave 
nesse processo e cresce a necessidade de se (re) construir a relação de confiança ente 
produtores e consumidores (Marsden et al., 2000), fazendo crescer a valorização dos 
alimentos produzidos localmente e a produção orgânica, agroecológica e artesanal 
das cadeias curtas, o que permite uma reconexão entre produtores e consumidores.

6 Esse projeto é apoiado por recursos financeiros do MCTI/MAPA/MDA/MEC/MPA/CNPq.
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Muito da diferenciação do consumidor de alimentos orgânicos oriundos de 
canais alternativos e mercados locais se dá em função das características motivacionais, 
que impulsionam estas escolhas nos segmentos de consumidores mais engajados nessa 
proposta de consumo. A percepção de valor dos alimentos orgânicos é sustentada 
pelas preocupações sociais e significados afetivos envolvendo crenças estáveis como 
os valores, confiança7 e atitudes8 dos consumidores desses produtos (Hughner et al., 
2007; Thøgersen, 2010; Marques Vieira et al., 2013) .

Porém, poucos estudos investigaram a lealdade para consumidores de orgâni‑
cos (Wettstein et al., 2009; Lee e Goudeau, 2014; De Menezes e Sandri, 2013.) e 
não foram encontrados estudos que propõem um modelo relacional explorando as 
inter‑relações entre valores, satisfação, confiança e lealdade para os consumidores de 
alimentos orgânicos em cadeias curtas de abastecimento.

Uma proposta recente nesse sentido foi elaborada e vem sendo desenvolvida‑
por Dias (2015)em um estudo de tese em andamento que envolve a investigação de 
segmentos entre os consumidores de alimentos orgânicos, bem como a verificação de 
como se dá a relação entre os valores, a confiança, satisfação e lealdade (considerando 
seu aspecto bidimensional), conforme a Figura 1.

Confiança 
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Figura 1. Modelo relacional de Confiança e Lealdade para consumidores de alimen‑
tos orgânicos de cadeias curtas

Fonte: Elaborado por Dias et al. (2015).

7 Confiança existe “quando uma parte acredita na integridade e dignidade do parceiro”, desta forma ela 
pode ser tratada como precursora do comprometimento entre esses parceiros (Morgan e Hunt, 1994, p.23).
8 As atitudes são organizações relativamente duradouras de crenças inter‑relacionadas que descrevem, 
avaliam e defendem ações a respeito de objetos ou situações (Rokeach, 1968).
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A conduta de um indivíduo expressa, além de atitudes mais ou menos favoráveis, 
suas crenças mais estáveis, ou seus valores pessoais em relação a produtos, pessoas ou 
situações, e esses valores orientam avaliações que geram sentimentos que podem con‑
duzi‑lo à lealdade ou não, o que reforça a afirmativa de que os valores são antecedentes 
da lealdade (Henrique, 2009). O termo ‘’valor’’ tem sido definido como uma crença 
duradoura, um estado final específico que orienta uma determinada conduta para viver 
ou comportamento (Rokeach, 1973). Os valores constituem portanto a parte mais 
estável da cultura (Vinson, Scott e Lamont, 1977) e “são invisíveis até o momento 
em que se tornam evidentes através do comportamento” (Hofstede, 2001, p. 10).

Na literatura, encontram‑se alguns estudos que investigaram as atitudes 
como antecedentes do comportamento (Jacoby e Chesnut, 1978; Kim et al., 2002; 
Marandi,Little e Sekhon, 2006). Atitudes desempenham um papel importante na 
modelagem do comportamento do consumidor, sendo úteis na compreensão dos mo‑
tivos que o levam a comprar ou não um produto, nesse ou naquele lugar (Blackwell, 
Miniard e Engel, 2009). A conexão entre valores, atitude e comportamento de lealdade 
foi investigada por Marandi, Little e Sekhon (2006), que confirmaram o impacto dos 
valores pessoais nas atitudes e a influência dessas na lealdade.

O modelo apresentado é baseado no conceito seminal de Jacoby e Kyner 
(1973), que incluiu a atitude como condição para existência da lealdade. Desta for‑
ma, atualmente os autores consideram a lealdade um construto bidimensional, que 
é constituído por elementos além da ação e do comportamento de compra (Oliver, 
1999). Para os autores a proposta de atitude como antecedente se baseia em uma 
função psicológica compreendida como a medida da satisfação e da confiança em 
um produto, marca, serviço ou loja (Wettstein et al., 2009). Esta relação entre satis‑
fação e confiança seria determinante para que se obtivesse uma relação de qualidade 
entre quem produz e quem consome, já que acredita‑se que a escolha dos produtos 
e fornecedores seja guiada por essas variáveis latentes, denominadas de construtos 
mentais de ordem superior.

Agustin e Singh (2002) propuseram um modelo teórico, apresentando a sa‑
tisfação e a confiança como antecedentes da lealdade. Esse modelo sintetiza a linha 
seguida por outros trabalhos recentes sobre os antecedentes da lealdade,foi testado 
junto com consumidores regulares do varejo de vestuário e de companhias aéreas e 
mostrou que o efeito da satisfação na lealdade é totalmente mediado pela confiança 
(Espartel, Rossi e Müller, 2004).

O modelo proposto torna implícita a dependência da variável confiança na 
identificação do consumidor com o produto ou com o produtor/fornecedor; da 
confiança estabelecida nas informações fornecidas sobre a qualidade ou outros atri‑
butos do produto e ainda com a satisfação final do consumidor com o processo de 
compra. A confiança tem sido analisada majoritariamente como um antecedente e 
não um sinônimo de lealdade (Doney e Cannon, 1997; Singh e Sirdeshmukh, 2000; 
Sirdeshmukh et al., 2002; Brei e Rossi, 2005). Quando um fornecedor ou produtor age 
para construir a confiança do consumidor, o risco percebido tende a diminuir, o que 
permite que o consumidor faça predições mais confiantes sobre os comportamentos 
futuros desse fornecedor. Para manter essa confiança, estudos sobre reciprocidade 
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sugerem que os consumidores tendem a agir de maneira cooperativa, oferecendo 
evidências comportamentais de lealdade (Gassenheimer et al., 1998).

Ao tentar identificar os papéis de satisfação, lealdade e confiança e suas conse‑
quências em trocas relacionais, Garbarino e Johnson (1999) concluíram que diferentes 
fatores mediam as intenções futuras de clientes com relacionamentos fracos e fortes 
com organizações e instituições. A primeira conclusão importante é de que a satisfação 
geral determina as intenções futuras de consumidores com pouco relacionamento com 
a organização ou com o fornecedor, o que indica que consumidores com menores graus 
de lealdade e interação são mais afetados pela satisfação. Já os grandes responsáveis 
pelas intenções futuras são a confiança e comprometimento. Assim, programas de 
marketing baseados na gestão da satisfação seriam mais efetivos para consumidores 
com pouco relacionamento, ao passo que programas de marketing de relacionamen‑
to voltados para consumidores com maior relacionamento deveriam ter como foco 
a construção e manutenção da confiança, e não da satisfação (Brei e Rossi, 2005). 
Sirdeshmukh et al. (2002) ratificaram o trabalho de Garbarino e Johnson (1999), 
testando a relação entre confiança e lealdade em trocas relacionais eidentificaram que 
essa relaçãoé baseada em reciprocidade.

Esses aspectos são fundamentais para o entendimento da construção de um 
sentimento de lealdade pelos consumidores de alimentos orgânicos em cadeias curtas 
pois, segundo Espartel, Rossi e Müller(2004), a manutenção de clientes diminui uma 
série de custos na empresa: custos de propaganda para atrair novos clientes, custos de 
venda pessoal para prospectar novos consumidores, etc. A manutenção dos clientes, 
entretanto, traz mais incrementos no faturamento das empresas do que economia 
nos custos, o que favorece em muito a lucratividade. Este tipo de cliente (leal) tende 
a concentrar mais de suas necessidades de suprimento em um só fornecedor, igno‑
rando possíveis concorrentes, tende a aceitar melhor outros produtos ofertados por 
este fornecedor, além de realizar espontaneamente o bocaaboca positivo que pode 
sensibilizar novos consumidores.

De acordo com pesquisa de De Menezes e Sandri (2013) com consumidores 
de alimentos orgânicos, os consumidores que compram em feiras tendem a confiar 
no ambiente e nos vendedores. Não costumam verificar o selo, ou então, solicitar 
aos vendedores o cadastro no Mapa. Afirmam que acreditam que aqueles produ‑
tos são orgânicos por que já conhecem e confiam nos produtores e conseguem 
identificar algumas características de um produto orgânico. É possível verificar 
que os entrevistados frequentadores de feiras possuem no ambiente um aspecto 
positivo. Existe o sentimento de pertencer àquele local, onde acontecem trocas de 
informações e socialização, além das transações comerciais. É possível entender 
que o valor percebido pelo ambiente da feira torna os frequentadores preocupados 
em manter aquele local, sendo leais a compra e atraindo pessoas queridas, para que 
estes também possam conhecer e conviver neste ambiente.

De acordo com Truninger (2013), apesar da compra em diferentes tipos de 
varejo alimentar (supermercados, feiras, compra direta), diversos consumidores têm 
uma atitude crítica em relação aos grandes supermercados, algo que também foi 
encontrado em outros estudos sobre esta temática (Seyfang, 2006).
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Além disso, a compreensão de como estão articulados os aspectos de confiança e 
lealdade pode culminar na criação de mercados ou no melhor desenvolvimento de es‑
tratégias para consumidores com particularidades no segmento de consumo orgânico.

Isso porque há uma complexidade relacionada a construção ou ao fortalecimento 
da lealdade de consumidores de produtos de origem alimentar, em virtude da diversa 
oferta de informações e opções de produtos.

O comportamento do consumidor brasileiro  
de alimentos orgânicos em circuitos curtos

Tendo em vista as motivações de pesquisa e o embasamento teórico descrito 
nos itens anteriores, foram realizadas duas pesquisas empíricas com a intenção de 
obter mais conhecimento a respeito de aspectos específicos do comportamento do 
consumidor brasileiro de alimentos orgânicos em circuitos curtos – explorando em 
particular, o entendimento das relações descritas no modelo relacional de Confiança 
e Lealdade proposta na Figura 1.

Os resultados da pesquisa qualitativa e exploratória de Dias et al. (2015) foram 
apresentados e nasequência os resultados quantitativos de Dias, Révillion e Talamini 
(2015).

Os resultados da pesquisa exploratória Dias et al. (2015) revelaram que os 
principais motivos pelos quais os consumidores preferem comprar alimentos orgâni‑
cos em feiras foram, respectivamente, a proximidade da feira ao local de trabalho ou 
àssuas casas e a confiança no produtor. Foram considerados de menor importância a 
diversidade de produtos no local, certificação e o preço de produtos.

Os motivos da escolha das feiras denotam um perfil híbrido do consumidor de 
alimentos provenientes de circuitos curtos. Segundo Slater (2002), essa hibridização 
ocorre porque o consumo pode ter um alcance prático visível, mas também uma pro‑
fundidade ideológica, cultural e simbólica. O movimento dinâmico, que tem resultado 
na crescente hibridização dos mercados e atores econômicos, impede a delimitação 
de fronteiras rígidas e estanques (Niederle, 2009).

A hibridização das escolhas do consumidor é uma consequência dos mercados 
convencionais, que incorporam alimentos nãolocais em seus processos, extrapolando 
a questão cultural, de saúde dos consumidores e dos benefícios das redes alternativas. 
Da mesma forma que as AFNs (redes alternativas) incorporam valores contempo‑
râneos como a interação virtual, a praticidade, etc. Desta forma, os consumidores 
podem fazer escolhas que incluam valores utilitários, de praticidade do diaadia 
aliados aos benefícios da interação pessoal e da produção local.

Segundo os produtores entrevistados nessa pesquisa exploratória, as feiras e a 
venda direta nas propriedades criam pontos de encontro entre produtores e consu‑
midores, que disseminam não só a proposta orgânica e agroecológica, mas valores e 
estilo de vida. Por fim, os produtores acreditam que repassar informações técnicas 
sobre a produção orgânica aos consumidores também confere credibilidade aos seus 
produtos e serviços e serve como gerador de confiança e lealdade.
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Os produtores entrevistados afirmam que a criação dos vínculos entre produtor 
e consumidor e a criação dos grupos para troca de informação entre produtores e con‑
sumidores (grupos de consumo responsável, etc.) reforçam os processos de confiança 
e lealdade, além disso, acreditam no poder de uma rede de relacionamentos (networ‑
king). Segundo estes, a redução de intermediários reforça o contato com o consumidor 
e garante a qualidade, já que não existem “atravessadores” que podem fraudar produtos 
ou representar de forma inadequada os princípios do sistema orgânico de produção.

Entre as estratégias usadas por estes produtores está a crença no Word of Mouth, 
ou boca a boca, positivo dos consumidores baseado nas relações estabelecidas e na 
qualidade dos produtos. Conforme afirma um dos produtores: “Eu já estou há mais 
de 10 anos aqui na feira, então as pessoas já me conhecem... é tipo bocaaboca, não 
precisa de muita propaganda.” O turismo rural também foi mencionado como meio 
de fidelizar o consumidor, por meio da promoção de visitas guiadas às propriedades, 
almoços ou jantares promovidos pelos produtores, etc. De acordo com outro produtor: 
“Acho que 70% dos clientes são fiéis. Que compram da gente sempre. Não sei dizer 
quantos vieram aqui, mas os que vieram falam para os conhecidos sobre a visita”.

A mesma pesquisa confirma que, apesar da certificação ser um aspecto relevante 
para as primeiras compras e o estabelecimento da confiança do consumidor, a maior 
parte dos consumidores não reconhece nenhum certificado e confundem o significado 
do certificado orgânico com aspectos relacionados à sanidade dos alimentos.

Para esses consumidores que já frequentam feiras e lojas especializadas, a expres‑
são da certificação pela presença de um selo é secundária, já que segundo eles confiam 
plenamente no produtor e na origem do produto. Esta evidência é confirmada na 
pesquisa de Dias, Révillion e Talamini (2015), apresentada a seguir, e convergente 
com os resultados citados por Meyer et al. (2012).

Por outro lado, a pesquisa de Dias et al. (2015) evidenciou que o produtor faz 
questão de manter‑se certificado como uma garantia de credibilidade ao consumidor, 
como estratégia de fidelização e para evitar produtores oportunistas na feira. Em 
alguma medida, do ponto de vista do produtor, a certificação pode funcionar como 
uma barreira à entrada de concorrentes no mercado.

Os produtores manifestaram a intenção de reforçar os vínculos com os consu‑
midores para que os mesmos se mantenham confiantes no sistema produtivo e leais ao 
consumo de alimentos orgânicos. A preocupação do produtor é válida, considerando 
que o relacionamento contínuo e o comportamento de lealdade podem ser respon‑
sáveis pela manutenção do negócio. O consumidor leal possui um comportamento 
de continuidade e se torna muito mais tolerante à existência de obstáculos para o 
consumo, da mesma forma que, dependendo do nível de relacionamento com o pro‑
duto ou com o fornecedor, pode ignorar os concorrentes diretos do produto. Além 
disso, consumidores leais são responsáveis por bocaaboca positivo, o que influencia 
na conquista de potenciais consumidores do produto.

Os resultados encontrados na segunda pesquisa foram obtidos a partir dos testes 
de diferença de média, teste anova, análise de significância e correlação, com nível de 
confiança de 95%. Verificou‑se, na pesquisa de Dias, Révillion e Talamini (2015), 
que os consumidores que preferem a compra nas feiras são aqueles que mais confiam 
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no sistema de produção orgânica, nas informações dos produtores e acreditam que os 
alimentos orgânicos são mais confiáveis que os convencionais. Esse segmento apresenta 
um perfil de fidelidade e confiança superior aos demais locais de venda estudados 
(grupos de consumidores, supermercados, lojas especializadas e internet).

Considerando o tema da confiança, verificou‑se diferença estatisticamente sig‑
nificativa entre os grupos analisados (ρ < 0,000), para pessoas que compram em feiras, 
supermercados, grupos de consumo ou outros,9 sugerindo a existência de diferentes 
segmentos de consumidores, com comportamento distinto entre si, nesse grupo que 
sempre foi considerado homogêneo, ou seja, os consumidores.Comprovou‑se, por‑
tanto que o local de compra reflete um perfil diferenciado de consumidores, no que 
se refere ao nível de confiança nos alimentos orgânicos,10 conforme Tabela 1, a seguir:

TABELA 1 
Teste de diferença ou comparação de médias para confiança dos consumidores de 

alimentos orgânicos a partir da escolha do local de compra

Respondentes  Média Desvio 
padrão F Sig (ρ)

Feiras 395 3,69 0,50 7,693 0,000
Grupos de Consumo 72 3,59 0,51
Supermercados 176 3,47 0,57
Outros 30 3,55 0,51
Total 673 3,62 0,53

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados de pesquisa.

Pode‑se observar na Tabela 1 que os consumidores que compram em feiras, 
seguido dos que compram nos grupos de consumo, são os que mais confiam nos 
alimentos orgânicos, enquanto aqueles que consomem orgânicos via supermercados 
são os que menos confiam, ou seja, aqueles que não apresentam uma grande proxi‑
midade (relacional) com o produtor possuem maior grau de incerteza, confirmando 
informações de pesquisa de Meyer et al. (2012). Estes autores reforçam a importância 
da participação e do envolvimento do consumidor nos processos produtivos e no 
preparo dos alimentos, já que constataram que consumidores metropolitanos com 
menos envolvimento e proximidade com o produtor possuem níveis mais baixos de 
informação e confiança.

9 Optou‑se por agrupar consumidores que compram pela internet e por meio de lojas especializadas em 
função da quantidade de respondentes.
10 As questões analisadas para o construto confiança nos alimentos orgânicos incluem confiança na cer‑
tificação, no produtor, no produto, na produção local, na aparência dos orgânicos.
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Na análise dos dados faz‑se necessário ressaltar que a confiança nos alimentos 
orgânicos provenientes dos supermercados não apresentou diferença entre os con‑
sumidores analisados, a média foi de 2,81 para todos os grupos, o que indica uma 
uniformidade de opinião de que os alimentos orgânicos vendidos em supermercados 
podem ser menos confiáveis,

Os dados da pesquisa de Dias, Révillion e Talamini (2015) para a lealdade 
também confirmaram a diferença significativa (ρ < 0,000) entre todos os locais de 
compra, confirmando a diferença entre os consumidores de cada local tanto para 
confiança como para a lealdade, conforme Tabela 2:

TABELA 2 
Teste de diferença de médias para lealdade dos consumidores de alimentos orgâni‑

cos a partir da escolha do local de compra

Respondentes  Média Desvio 
padrão F Sig (ρ)

Feiras 395 4,02 0,71 22,901 0,000
Grupos de Consumo 72 3,83 0,73
Supermercados 176 3,51 0,68
Outros 30 4,00 0,54
Total 395 4,02 0,71

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados de pesquisa.

O consumidor com maior média, ou seja, maiores níveis de lealdade11 para 
todas as questões exploradas foi o consumidor das feiras, seguido do consumidor dos 
outros locais de compra, grupos de consumo e por último dos supermercados. Este 
dado revela que apesar de optar por consumir produtos orgânicos nos supermerca‑
dos, os consumidores que se tornam mais leais são aqueles que participam de alguma 
forma do processo de compra e venda, da produção (visitar e conhecer o produtor) 
ou pela interação com outros consumidores e produtores, os que compram nas feiras 
e grupos de consumo.

Constatou‑se ainda uma relação positiva e moderada entre a confiança no 
sistema de produção orgânico e o comportamento de lealdade do consumidor, con‑
firmando empiricamente a relevância dos laços estabelecidos para o comportamento 
de compra contínuo e leal para consumidores de alimentos orgânicos. A correlação 
de Pearson foi de 43% entre confiança nos alimentos orgânicos e lealdade, e essa 
correlação é significativa no nível 0,01 (para duas extremidades).

11 A investigação da lealdade incluiu comportamento de lealdade baseado em questões sobre substituição 
de alimentos convencionais, consumo no futuro, esforço para encontrar alimentos orgânicos e boca a 
boca positivo.
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Outra evidência é que existe diferença significativa para confiança e lealdade en‑
tre diferentes faixas etárias (ρ < 0,001). Das cinco faixas etárias analisadas, verificou‑se 
que as duas faixas etárias que mais confiam nos alimentos orgânicos são os tem mais 
de 56 anos (média de 3,84) e a faixa de 46 a 55 anos (média de 3,7). O que vai ao 
encontro de dados de pesquisas do consumidor realizadas pelo Instituto Data Folha 
Popular e Índice Nacional de Preços ao Consumidor Amplo ‑IPCA (2012), as quais 
afirmam que as pessoas deste segmento da população possuem maior expectativa de 
vida e estão buscando lazer e hábitos de vida mais saudáveis, que inclui fazer exercícios 
e consumir alimentos mais saudáveis.

Para a lealdade, o grupo dos consumidores acima de 56 anos também se con‑
firma como o mais leal (média de 4,19).No entanto, o segundo grupo mais leal está 
na faixa etária oposta, ou seja, a faixa etária mais jovem, que inclui consumidores 
até 25 anos (média de 3,93). Estes dados podem sinalizar que existe um segmento 
de mercado a ser desenvolvido e que novos consumidores já podem priorizar uma 
alimentação alternativa, com o jovem vislumbrando a criação de uma identidade de 
consumo que está associada aos significados apresentados por alimentos de origem 
orgânica e fornecidos por meio de canais curtos,enquanto os mais velhos podem buscar 
um reencontro com memórias do passado, com a infância e a origem dos produtos.

Em função desse dado que apresenta os consumidores mais jovens e os mais 
velhos do grupo como maior potencial para a lealdade, pode‑se falar mais uma vez na 
hibridização das escolhas e valores do consumidor e dos processos de compra, já que 
as escolhas envolvem preocupação com a saúde, ambiente e social ao mesmo tempo 
que com características modernas, como praticidade e proximidade geográfica de casa 
ou do trabalho. A sensibilidade destes segmentos à proposta dos alimentos oriundos 
dos canais alternativos é um indicativo importante para investimento em divulgação 
e educação para o consumo dos alimentos orgânicos.

Os locais de compra preferidos pelos consumidores foram as feiras, seguidos dos 
supermercados, para todas as faixas etárias, mas o grupo que mais consome na feira 
é a faixa dos mais jovens, até 25 anos, o que confirma que pode haver necessidades 
ou motivações híbridas entre os consumidores, mas que também existe interesse por 
esse mercado que pode ser desenvolvido pelos produtores e instituições envolvidas.

Considerações finais
O consumidor é um indutor de transformações em cadeias alimentares e é 

evidente que conhecer suas principais motivações e aspirações é essencial para com‑
preender sua preferência por compras em circuitos curtos e alimentos orgânicos. Mais 
do que isso, compreender o que mantém este consumidor fiel e ligado a seus hábitos 
tornou‑se uma garantia de perpetuação de práticas de produção e consumo vinculadas 
à disseminação de uma cultura de consumo alternativo, como dos alimentos orgânicos.

Estudos capazes de elucidar aspectos essenciais para a manutenção destes 
mercados colaboram comprovando ou refutando premissas a respeito de confiança, 
valores, aproximação, cultura, além de apresentar novas evidências que podem ser 
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estudadas. Observou‑se nas pesquisas citadas, por exemplo, que a confiança depende 
mais dos relacionamentos de proximidade entre produtores e consumidores do que 
de documentos ou selos que assegurem a qualidade dos produtos. Além da relação 
entre confiança e lealdade, confirmou‑se que tanto a confiança quanto a lealdade 
do consumidor de alimentos orgânicos estão ligadas a uma forma de consumo mais 
próximo do produtor – os consumidores de feiras e grupos de consumo, nesta ordem, 
são os que mais confiam na produção, nos produtos e no produtor de orgânicos, e os 
consumidores de supermercados são os que menos confiam e são menos leais.

Esta evidência aponta para a necessidade de compreensão de que os consumido‑
res de alimentos orgânicos devem ser tratados como grupos heterogêneos,isso porque 
diversos elementos podem criar subgrupos específicos e com necessidades diferentes 
no sentido de escolhas alimentares, local de consumo, lealdade, confiança, valores, etc.
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