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Resumo 
O propósito desta pesquisa é identificar os fatores que contribuem para o consumo de alimentos orgânicos na 
região sul do Brasil. Para identificar os fatores que influenciam o consumo de alimentos orgânicos aplicou-se um 
questionário que resultou em 312 respondentes. Onde o método utilizado para análise das respostas foi o Analytic 
Hierarchy Process (AHP). A pesquisa evidenciou que os principais fatores que influenciam o consumo são: saúde, 
preço, conhecimento acerca dos alimentos orgânicos. Recomenda-se aos produtores investir no aumento do da 
difusão do conhecimento; os benefícios propiciados pela alimentação orgânica e trabalhar para redução de custo 
afim de igualar os preços aos produtos convencionais. Futuros estudos podem revisar a questão da influência das 
relações, familiares e parceiros, no consumo de orgânicos. Também o aprofundamento dos fatores que 
influenciariam os não consumidores por se tratar do maior mercado existente. Por fim, entendemos que o 
aumento do consumo de orgânicos viabilizará a produção mais limpa de alimentos.  

Palavras-chave: alimentos orgânicos; consumo de alimentos orgânicos; comportamento do consumidor; fatores de incentivo; 
influenciadores. 

1. Introdução 

 Os impactos ambientais negativos decorrem essencialmente da extração e uso excessivo de 
recursos importantes. Identifica-se as seguintes áreas que podem ser ameaças à ordem global: 
escassez de energia, dependência de combustíveis fósseis, crise econômica, desigualdades de recurso 
e renda, problemas demográficos, questões ambientais e desafios de mudança climática (KAKOTY, 
2018). Devido a essas ameaças ambientais, a produção de produtos verdes vem crescendo (JAMALI; 
RASTI-BARZOKI, 2018). O crescimento é incentivado pelo aumento do volume de compras em razão 
do conhecimento das pessoas na sociedade (JAISWAL; KANT, 2018; JAMALI; RASTI-BARZOKI, 2018). 
Uma pesquisa realizada na Índia corrobora que o baixo consumo de produtos verdes pode relacionar-
se com baixa conscientização dos problemas ambientais (JAISWAL; KANT, 2018). Outra pesquisa 
realizada no Brasil relata que o consumo é fortemente influenciado por informação e conhecimento, 
atitude ambiental, contexto social e conhecimento ambiental (RITTER et al., 2015). Na Itália, o 
comportamento de compra de alimentos orgânicos é influenciado por preocupações ambientais 
(LAURETI; BENEDETTI, 2018). Por outro lado, o consumo de alimentos orgânicos pode ser influenciado 
por objetivos pessoais. Os consumidores podem optar pelo consumo de orgânicos em razão dos 
cuidados com a saúde ou melhor sabor dos alimentos (MOSER, 2016).   



2 
7th International Workshop | Advances in Cleaner Production – Academic Work 

“CLEANER PRODUCTION FOR ACHIEVING SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS” 

Barranquilla – Colombia – June 21st and 22nd - 2018 

 Novas tecnologias aplicadas à produção agroalimentar podem desempenhar um papel 
importante para reduzir os impactos ambientais (SALA et al., 2017). A produção mais limpa de 
produtos orgânicos tem vantagens ambientais em relação a convencional. Apesar da produtividade 
menor, produtos orgânicos podem contribuir para reduzir o impacto ambiental (LONGO et al., 2017). 
Ademais, o sistema de produção orgânico apresenta menor impacto ambiental por apresentar valores 
baixos para as categorias de impacto inorgânicos respiratórios, combustíveis fósseis, agentes 
cancerígenos, mudança climática, acidificação-eutrofização (BOGGIA; PAOLOTTI; CASTELLINI, 2010; 
TASCA; NESSI; RIGAMONTI, 2017). O estímulo a novos negócios focados na produção verde poderia 
aumentar a disponibilidade desses produtos. Esse aspecto pode aumentar o mercado verde (RITTER et 
al., 2015). Na Europa há a consciência de que os consumidores podem ter uma influência na cadeia de 
produção de alimentos orgânicos. Os consumidores e os produtores devem trabalhar juntos para 
apoiar o crescimento do setor (IFOAM, 2016). Outra pesquisa recomenda desenvolver estratégias de 
comunicação e marketing enfatizando o papel da produção orgânica na preservação do meio-ambiente 
(LAURETI; BENEDETTI, 2018). Aliás, o foco de ganhos futuros na saúde e meio ambiente pode 
contribuir para aumento do consumo de orgânicos. Isso sugere que o consumo de alimento orgânicos 
implica num conflito temporal (futuro) que pode gerar atitude mais positiva e motivação mais forte 
(CHEKIMA et al., 2017).  Além disso, a renda disponível permite acesso a produtos ecológicos, que 
tendem ser mais caros. Ademais, uma boa situação financeira contribui para maior sensibilidade para 
questões ambientais (AGOVINO et al., 2017). Outrossim, o uso de rótulos verdes (etiquetas) e 
conhecimento ambiental podem influenciar as atitudes dos consumidores (CERRI; TESTA; RIZZI, 2018; 
RITTER et al., 2015).  

 A literatura apresenta os consumidores como peça chave para o aumento da produção 
agroecológica. O Market share estimado para produtos verdes é menos de 4% no mundo (RITTER et 
al., 2015). Pesquisa organizada pela ONG Organis (Conselho Brasileiro da Produção Orgânica 
Sustentável) apresenta que somente 15% dos consumidores brasileiros consomem produtos orgânicos. 
A partir desses números, observa-se que os não-consumidores de produtos verdes são maioria. Nesse 
contexto, compreender quais ações desencadeariam a transição para consumo verde parece ser 
fundamental (RITTER et al., 2015). A partir do ponto de vista teórico, essa transição pode ser 
beneficiada por diferentes variáveis na configuração na compra e intenção de compra (CHEKIMA et al., 
2017). Além disso seria possível integrar motivações e fatores pessoais ao comportamento de compra 
de produtos verdes.  

O objetivo do presente estudo é responder às emergentes demandas de pesquisa sobre o 
consumo de produtos orgânicos. Isso se dará através da investigação acerca da intenção de compra de 
consumidores e potenciais consumidores de alimentos orgânicos. O estudo utiliza a Teoria do 
Comportamento Planejado proposta por Ajzen (1991) a fim de predizer a intenção a partir das atitudes 
em relação ao comportamento, normas subjetivas e controle comportamental (AJZEN, 1991). A 
aplicação dessa teoria pode contribuir para responder a seguinte questão de pesquisa: “Quais fatores 
podem influenciar o comportamento de compra de consumidores e potenciais consumidores de 
alimentos orgânicos”?  

O artigo progride da seguinte forma. A primeira seção apresenta-se a introdução com um breve 
aparato teórico, lacunas e objetivo da pesquisa. A metodologia dos estudos é detalhada em seguida. 
Logo após, seguem os resultados e discussões. Por fim, apresentam-se as conclusões e as 
recomendações. 

 

2. Métodos 
 

Pesquisas realizadas estabeleceram escalas para determinar as prioridades do decisores para o 
consumo destes alimentos. Os métodos Multi-Criteria Decision Analysis (MCDA) atraem muito interesse 
por suas habilidades potenciais para suportar escolhas e melhorar a qualidade dos resultados em 
contextos complexos. O Analytic Hierarchy Process (AHP), introduzido por Saaty em 1980, destaca-se 
no guarda-chuva do MCDA. Essa técnica é amplamente aplicada em muitos campos científicos. Busca-
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se avaliar os diferentes critérios, quando a natureza das alternativas é qualitativa. 

O AHP permite a organização de problemas reais em uma estrutura racional configurada 
hierarquicamente. Essa estrutura decompõe o problema em subníveis facilmente compreensíveis e 
subjetivamente avaliáveis (DE LUCA et al., 2018). O objetivo desse método é organizar e transferir o 
ponto de vista dos decisores. De fato, considerar todos os componentes de uma escolha complexa 
consiste numa atividade árdua e complexa. Tais dificuldades complicam o processo dos tomadores de 
decisão para priorizar soluções alternativas para assumir decisões racionais (DE LUCA et al., 2018). 

O método AHP facilita a análise profunda dos objetivos/critérios, dividindo-os em componentes 
menores para avaliar os interesses/alternativas. A exemplo se citem o conhecimento do respondente 
sobre os alimentos orgânicos, os benefícios destes para a saúde e o meio ambiente, formas de 
aquisição e custo. Integrando cada componente através de um processo de classificação, ponderação e 
pontuação. Ao invés de prescrever uma decisão "correta", o AHP ajuda os decisores a encontrar uma 
"solução ótima" que se adapte ao objetivo, fornecendo uma estrutura abrangente e racional para 
estruturar um problema de decisão complexo (LEMBO et al., 2018). 

No processo de tomada de decisões de grupos de pesquisa duas questões são levadas em 
consideração: (1) como representar um único julgamento a partir de julgamentos individuais de vários 
respondentes? (2) como construir uma escolha individual a partir de grupos de escolhas? A 
propriedade recíproca desempenha um papel importante na combinação dos julgamentos de vários 
indivíduos para obter um único julgamento para o grupo. Os julgamentos devem ser combinados para 
que o recíproco seja igual às sínteses destes. Verificou-se que a média geométrica, e não a média 
aritmética, frequentemente usada, é a única maneira de fazer isso (SAATY, 2008). 

Primeiro, o método AHP estrutura a árvore hierárquica do problema a fim de identificar critérios 
e alternativas de avaliação. Essa ação busca decompor um problema complexo de decisão em 
problemas mais simples (DE LUCA et al., 2018; LEMBO et al., 2018; ZAHEDI, 1986). A vantagem deste 
processo consiste em gerar subproblemas para facilitar a observação e analisá-los de forma 
dependente. Porém, os diferentes níveis da hierarquia sejam vinculados ao nível superior e ao inferior 
(LEMBO et al., 2018). O objetivo geral dessa análise representa a raiz principal desta árvore invertida, 
onde cada critério é um nó com possíveis subcritérios em um nível descendente (DE LUCA et al., 
2018). No fundo da árvore, todas as alternativas são atribuídas a cada critério, dependendo da relação 
mútua, ou seja, das performances de cada solução em relação a cada critério de avaliação.  

A segunda fase consiste em formular e colecionar julgamentos por especialistas e/ou tomadores 
de decisão. Essencialmente, o AHP atribui um valor/peso para cada critério de acordo com as 
preferências do tomador de decisão; expressas através de comparações por pares de critérios (LEMBO 
et al., 2018; SAATY, 2008; ZAHEDI, 1986). Elas reduzem a complexidade na tomada de decisão, pois 
apenas dois itens são considerados ao mesmo tempo (LEMBO et al., 2018; ZAHEDI, 1986). Os 
decisores afirmam sua opinião subjetiva expressando o valor de uma única comparação por par por 
vez (DE LUCA et al., 2018; ZAHEDI, 1986). A preferência, ou importância relativa, para cada critério é 
formulada em termos qualitativos de acordo com uma escala de classificação que atribui valores 
numéricos de 1 a 9 (Tabela 1). Finalmente, na última fase, os pesos dos critérios e os escores de 
desempenho dos cenários são combinados e uma pontuação geral para cada alternativa é determinada 
por uma soma ponderada dos escores obtidos para cada critério. Em seguida, um ranking do cenário 
analisado é realizado priorizando a sequência de alternativas, combinando os pesos relativos obtidos 
no passo anterior para produzir pesos compostos (DE LUCA et al., 2018; LEMBO et al., 2018; ZAHEDI, 
1986). 
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Tabela 1 - Escala de comparação de critérios 

 
Fonte:  Adaptado Saaty (1980). 

 
O AHP converte o julgamento de especialistas humanos em valores numéricos, alinhando 

elementos diversos, e muitas vezes incomensuráveis, para serem comparados quantitativamente de 
forma racional e consistente (LEMBO et al., 2018). Cada escolha é uma frase linguística. Alguns 
exemplos dessas frases linguísticas são: "A é mais importante do que B", ou "A é da mesma 
importância que B", ou "A é um pouco mais importante do que B", e assim por diante (ENGINEERING; 
TRIANTAPHYLLOU; MANN, 1995). Consequentemente, para este estudo, seguiram-se cinco etapas 
principais: (1) identificação de três níveis de hierarquia; (2) distribuição do questionário, a fim de 
reunir as preferências das partes interessadas em relação às alternativas; (3) transformação dos 
resultados em comparações por pares; (4) cálculo do peso composto de cada alternativa; e (5) tomada 
de decisão em grupo (síntese das priorizações expressadas pelas partes interessadas). 

Na análise do questionário realizado pelos pesquisadores, a primeira fase do AHP, ou seja, a 
criação de uma estrutura hierárquica através da decomposição do problema decisional em níveis e 
subníveis, coincidiu com os fatores que potencializam o consumo de orgânicos (primeiro nível) e o 
impacto das categorias (segundo nível). Onde as respostas do questionário foram quantificadas de 
acordo com a escala de Saaty. A segunda fase consistiu na análise das respostas do questionário. As 
comparações foram feitas de acordo com a preferência (maior percentual) dos respondentes, uma vez 
que o AHP se baseia em preferências subjetivas. De fato, os pesos específicos elaborados para cada 
critério revelam com precisão as preferências das partes interessadas sobre a importância relativa dos 
critérios e, em seguida, refletem a classificação do cenário analisado em múltiplas dimensões. 

Para elaborar os pesos do método AHP, cada elemento da comparação por par foi normalizado e 
uma razão de consistência (CR) foi calculada. As respostas com valores superiores a 10% foram 
analisadas e recalculadas, valores inferiores a este foram aceitos. Os dados normalizados do consumo 
de alimentos orgânicos foram ponderados com os resultados do AHP, obtendo a avaliação final dos 
fatores que potencializam o consumo destes. 

3. Resultados e Discussão 
 

Na primeira fase da pesquisa realizou-se a aplicação preliminar do questionário com 
aproximadamente 30 respondentes (entrevista pessoal, envio por e-mail e chats eletrônicos). Após 
realizou-se ajustes no questionário para atingimento dos resultados esperados. Na etapa seguinte, o 
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questionário foi compartilhado em grandes redes sociais, chats eletrônicos, grupo de e-mails, 
abrangendo em torno de cinco mil possíveis respondentes, localizados na região sul do Brasil. Tal ação 
viabilizou a respostas de 312 respondentes. Umas das limitações deste estudo é a amostra de 
respondentes, pretende-se ampliar a amostra na segunda etapa do estudo. Além do questionário 
pretendem-se usar ferramentas visuais para atrair mais respondentes. 

Ao analisar os dados obtidos do questionário aberto, Tabela 2, (312 respondentes), percebeu-se 
um forte apelo quanto à saúde. Os respondentes optam pelo consumo de orgânicos por seus benefícios 
à saúde. E na sequência, os mesmos destacam que o preço é um fator determinante no consumo 
destes. Sendo assim, destacam-se as respostas: 1º) “O consumo de alimentos orgânicos é benéfico 
para saúde?” (resposta: “Sim, pois os alimentos orgânicos não se utilizam de agroquímicos, assim não 
são prejudiciais à saúde”). A literatura já evidenciou que os consumidores mais frequentes de 
alimentos são aqueles que mais preocupam-se com a saúde (APAOLAZA et al., 2018; CHEKIMA et al., 
2017; RITTER et al., 2015). Outro aspecto revelado trata-se do preço, o consumidor é influenciado 
pelo custo. Os achados contribuem ao indicar que mesmo tendo apreço pelos alimentos orgânicos, 
deixa de comprar em função do custo elevado. Esse achado corrobora com a literatura que revela o 
preço como um dos principais condutores para escolha do consumidor pelos produtos ecológicos. 
Características de economias emergentes onde a maioria da população encontra na base da pirâmide 
parecem contribuir para isso (HOEK et al., 2017; KHAN; MOHSIN, 2017; SINGH; VERMA, 2018).  

 Cabe evidenciar outros achados que contribuem para aumentar o consumo de alimentos 
orgânicos. A análise dos achados revela que conhecimento; preocupação com a preservação do meio 
ambiente e questão social dos pequenos agricultores que poderiam influenciar o aumento da demanda 
de consumo de orgânicos. Tais achados contribuem com a literatura de (KIKUCHI-UEHARA; 
NAKATANI; HIRAO, 2016) onde conhecimento ambiental e confiança na informação podem afetar 
diretamente o comportamento quanto a seleção de produtos orgânicos. Outro estudo que examina os 
motivos de não consumidores de um produto específico, aponta que maior consciência ambiental e 
social pode fazer com que a demanda aumente neste grupo (TORRES-RUIZ; VEGA-ZAMORA; PARRAS-
ROSA, 2018). Por outro lado (HOEK et al., 2017), afirma que o conhecimento é um fator importante 
quando o consumo de alimentos orgânicos, no entanto não é um fator determinante. Os achados 
também revelaram que quando se trata do assunto “influência”, percebe-se que a família, ou 
influenciadores digitais, não impactam na decisão do consumidor quanto aos alimentos orgânicos. 
Contudo, a literatura evidencia que a influência para o consumo de alimentos orgânicos pode originar-
se de fontes primárias (parceiros e outros membros da família) (ZAGATA, 2012). Outra contribuição 
identificada na literatura aponta que sociedades predominantemente patriarcais os líderes da família 
influenciam o consumo de alimentos orgânico (ASIF et al., 2018).  

Tabela 2 - Classificação dos dados obtidos no questionário aberto 
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Fonte: elaborado pelos autores da pesquisa. 

4. Conclusões e Recomendações 

Visando atender às emergentes demandas de pesquisa sobre o consumo de produtos orgânicos 
buscamos identificar quais fatores podem influenciar o comportamento de compra de consumidores e 
potenciais consumidores de alimentos orgânicos. Os resultados obtidos por esta pesquisa refletem a 
preocupação do consumidor quanto ao consumo de alimentos orgânicos. Já que as respostas 
demonstram um forte apelo no quesito saúde e custo, sendo esta a preocupação do consumidor 
brasileiro, em específico da região sul do Brasil. Neste sentido, concluímos que há um amplo mercado 
a ser explorado quanto aos orgânicos. Isso se dá, pois há uma preocupação bastante grande dos 
consumidores a consumirem produtos livres de agrotóxicos. Esse consumo pode ser ampliado através 
conscientização e difusão do conhecimento acerca da produção de alimentos orgânicos.  Outro ponto 
relevante no estudo refere-se ao aumento da consciência pode influenciar positivamente no consumo 
de alimentos orgânicos. Ademais, essa pesquisa contribui para reforçar a necessidade dos produtores 
de orgânicos a buscarem igualar ou aproximar os seus preços aos produtos convencionais. 

Futuras pesquisas podem revisar a questão da influência das relações no consumo de orgânicos. 
Conforme apresentado nos achados, as evidências da influência de família, pares e influenciadores 
digitais como motivadores para o consumo de orgânicos foram praticamente nulas. Esse achado difere 
dos achados teóricos analisados (ASIF et al., 2018; ZAGATA, 2012). Entendemos também a 
necessidade de aprofundamento dos estudos em relação aos motivadores do não consumidores de 
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produtos orgânicos. Essa compreensão é importante porque o maior mercado é de não consumidores. 
Nós, portanto, concluímos que o aumento do consumo de orgânicos relaciona-se diretamente ao 
aumento da produção mais limpa de alimentos. Os drivers que os produtores devem buscar passa pela 
difusão do conhecimento acerca da produção agroecológica; pelo fortalecimento dos benefícios dos 
orgânicos para a saúde; pela redução do custo de produção; e, consequentemente, pela equiparação 
dos preços dos produtos orgânicos aos produtos convencionais.  
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