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Resumen 

El objetivo del presente es fundamentar las diferencias entre el consumidor verde y el alimento 

verde, debido en gran parte a la falta de información. Para lograr esto se realizó una búsqueda en 

Web of Science donde, utilizando el método PRISMA y luego el método de bola de nieve, se 

rescataron una serie de artículos que arrojaron información pertinente a los temas principales para 

poder alcanzar el objetivo del trabajo.  

Se encontró que los factores sociales tienen amplia influencia en la toma de decisiones de los 

consumidores verdes. Así mismo, el alimento verde es aún percibido con desconfianza a menos que 

cuenten con alguna certificación que les respalde. Finalmente, para promover prácticas más 

sostenibles en la cadena alimentaria y proteger el medio ambiente, es crucial realizar un abordaje 

integral y colaborativo entre todos los actores involucrados, desde los productores hasta los 

consumidores finales. 

 

Palabras clave. Consumidor verde, alimento verde, sustentabilidad, alimento orgánico, educación. 

 

Abstract 

The present work aims to fund the differences between green consumers and green food, due 

mainly to the lack of information. To achieve the objective, research was conducted on the Web of 

Science, using PRISMA and snowball methodology. Information from several studies was used to 

achieve the paper's objective. 

It was found that social factors greatly influence green consumers' decision-making. Nonetheless, 

green food is still perceived as untrustworthy unless it has a certification to back it up. Finally, to 

promote sustainable practices in the food supply chain and protect the environment, it is crucial to 

have a holistic approach among all the involved parties, from farmers to final consumers. 
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Introducción 

Si bien los consumidores verdes y los alimentos verdes, han sido estudiados con anterioridad, poco 

se ha investigado respecto a variables como la legislación y el uso de diversos recursos de 

marketing en el etiquetado, la influencia colectiva sobre el consumo de este grupo y, sobre todo, 

estudios cualitativos que profundicen en el comportamiento de los consumidores verdes respecto a 

los alimentos verdes (Xiao et al. 2022).  

 

Los consumidores verdes (consumidores éticos o consumidores conscientes) se cuestionan una serie 

de elementos en cuanto al costo-beneficio que puedan traer a su vida y aunque buscan atributos 

verdes, no quieren ninguna deficiencia en cuanto a la calidad en los alimentos que consumen. Así 

mismo, buscan alguna conveniencia en la compra, uso y desecho del producto en comparación con 

las características verdes del mismo, pues no están dispuestos a pagar un precio más alto solo por 

las características verdes del alimento (Narula y Desore, 2016). 

 

Así pues, el objetivo del documento consiste en fundamentar las diferencias entre el consumidor 

verde y el alimento verde, debidas en gran parte a la falta de información. Con lo anterior, y los 

resultados de la investigación, se busca dar cuenta de aquellos huecos de información en el tema, 

para posteriormente retomarlos, investigarlos y buscar dar alguna solución a ellos.  

 

En el documento se presenta primero la metodología que se siguió para recabar la información de 

los resultados, que a su vez, son presentados en dos partes. La primera parte de los resultados 

corresponde a la primera variable: consumidores verdes, mientras que los resultados para la segunda 

variable, alimentos verdes, es presentada después. En cada una de estas se presenta información 

respecto a las dimensiones correspondientes a cada una, para finalizar con el apartado de 

conclusiones.  

 

Metodología 

Para la realización del trabajo, se siguió el protocolo PRISMA (Preferred Reported Items for 

Systematic Reviews and Meta-Analyses) (Moher et al., 2009). Este método cuenta con cuatro fases: 

identificación, escrutamiento, elegibilidad e inclusión.  

 

En la fase de identificación, se utilizaron las variables consumidor verde y alimentos verdes, más 

las palabras clave más comunes dentro de las dimensiones de cada una, quedando las búsquedas 

como se muestran en la tabla no. 1.  
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Tabla 1  

Criterios de identificación para la revisión de la literatura 

Dimensiones 

Variable independiente Variable dependiente 

CONSUMIDOR VERDE + ALIMENTO VERDE + 

Educación ambiental Protección ambiental 

Cultura Aceptabilidad cultural 

Socialización Accesibilidad 

Economía Valor económico 

 Aporte nutricional 

Fuente: Elaboración propia con base en la búsqueda en la base de datos Web of  Science 

 

La búsqueda fue limitada a la base de datos Web of Science debido a la mutidisciplinariedad de sus 

documentos. Para la fase de escrutamiento se tomaron solo artículos en inglés y español en las 

áreas de sociología, economía, psicología, negocios, ciencias del medio ambiente e 

interdisciplinarias, que son las áreas relacionadas al tema de investigación, sobre todo en cuestiones 

de comportamiento del consumidor. La limitante de tiempo fue a partir del 2000, debido a los 

Objetivos del Milenio, que preceden a los ODS y hasta el 2024. 

 

Estas búsquedas dieron un primer resultado con cierto número de artículos, que fueron sometidos a 

la fase de elegibilidad (ver tabla2), donde se revisó que los títulos coincidieran con el objeto de 

estudio:  

1- Consumidor verde relacionado con el comportamiento del consumidor. 

2- Alimentos verdes relacionados al comportamiento del consumidor. 

 

Tabla 2   

Resultados de investigación para estado del arte, estableciendo el protocolo PRISMA 

Consumidor verde + 

 Identificación Escrutamiento Elegibilidad Inclusión 

Educación ambiental 2 2 2 0 

Cultura 26 17 10 9 

Socialización 4 4 4 2 

Economía 39 21 14 7 

Alimento verde + 

 Identificación Escrutamiento Elegibilidad Inclusión 

Protección ambiental 8 7 4 1 

Aceptabilidad cultural 8 8 6 4 
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Accesibilidad 2 0 0 0 

Valor económico 2 0 0 0 

Aporte nutrimental 1 0 0 0 

Fuente: Elaboración propia con base en la búsqueda en la base de datos Web of  Science 

 

Se realizó una segunda etapa de búsqueda donde fue necesario incluir algunas otras palabras de 

búsqueda, que, aunque han sido relacionadas como variables de las dimensiones antes propuestas, 

no se han visto mencionadas en los artículos previamente encontrados. Por ejemplo, en el caso de 

“aporte nutrimental”, fue sustituida por nutrientes y nutrición.  

 

Se aceptaron algunos sinónimos como: comportamiento sustentable, consumo sustentable, 

alimentos orgánicos, alimentación sustentable, comportamiento de consumo verde, consumo verde, 

que son conceptos que, a través de la revisión literaria de la autora, se ha encontrado que se utilizan 

también para hablar de los consumidores verdes. Así mismo, se eliminaron artículos que ya estaban 

previamente en otras categorías. Finalmente, los resultados de la segunda etapa de búsqueda fueron 

los que se muestran en la tabla no. 3: 

 

Tabla 3  

Resultados de 2da etapa de investigación para estado del arte, con el protocolo PRISMA 

Consumidor verde + 

 Identificación Escrutamiento Elegibilidad Inclusión 

Estilo de vida 18 14 12 8 

Salud 33 24 14 10 

Espiritualidad 3 3 3 0 

Normas sociales 12 9 7 3 

Influencia social 11 7 6 4 

Colectividad 7 7 5 4 

Motivación 18 15 8 8 

Marketing 127 105 59 40 

Alimento verde + 

 Identificación Escrutamiento Elegibilidad Inclusión 

Seguridad alimentaria 11 6 2 0 

Nutrición 58 8 3 0 

Cadena de suministro 22 9 2  2 

Certificaciones 4 1 0 0 

Empaque 59 5 4 3 

Credibilidad de la marca 1 1 1 1 

Fuente: Elaboración propia con base en la búsqueda en la base de datos Web of  Science 
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Para poder incluir los artículos en el estado del arte, se verificó que la información del artículo 

coincidiera con los temas a investigar, muchos de ellos al final no lo hacían, por lo que se utilizó la 

técnica de bola de nieve a través de los autores citados en los documentos recuperados, para poder 

obtener mayor información. 

Resultados 

Una vez que se tuvieron a la mano todos los artículos, incluyendo las dimensiones, la información 

se organizó de la siguiente manera: 

 Consumidor verde: 

·   Definición 

·   Segmentación 

·   Educación ambiental 

·   Cultura 

·   Socialización 

·   Actitudes y motivadores 

·   Marketing verde 

  Alimento verde: 

·   Percepción del consumidor de los alimentos verdes 

·   Protección ambiental 

·   Aceptabilidad cultural 

·   Accesibilidad 

·   Certificaciones y etiquetado 

·   Campañas de educación y concientización 

Las dimensiones se fueron construyendo y rescatando según el avance de la investigación para 

llegar finalmente a las que son presentadas en este documento. 

 

 

Consumidores verdes 

Definición de consumidores verdes 

Un consumidor verde es un consumidor preocupado por el ambiente y dispuesto a consumir 

productos alternativos que tengan menos impacto en el ambiente. Esto incluye también a aquellos 

que están dispuestos a cambiar sus hábitos de consumo y compras en beneficio del medio ambiente 

(Gilg et al., 2005; Pickett-Baker y Ozaki, 2008). Esta definición muestra dos tipos de consumidores 
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verdes, los que toman pequeños pasos o los que se involucran por completo en la causa de 

protección medioambiental, como consumir productos seguros con el medio ambiente. Cabe 

resaltar que, en la mayoría de los casos, el consumo de productos alternativos involucra mayores 

costos, en términos de dinero, esfuerzo, estilo de vida y conveniencia (Buckley et al., 2007; 

Stranieri et al., 2017; Ricci et al., 2018). Esto indica que los consumidores verdes sí hacen un 

sacrificio o un tipo de apoyo para la protección ambiental a través de su patrón de consumos. 

 

Segmentación del consumidor verde  

Hay diferentes formas en las que se ha segmentado a los consumidores verdes en la literatura. Uno 

de los primeros intentos fue realizado por el Centro Henley en el Reino Unido, en 1986 y fue 

basado en investigaciones realizadas en Estados Unidos y el Reino Unido. Inicialmente se 

identificaron dos grupos de consumidores verdes: los de principios y los pragmáticos. Los de 

principios son los que ven como fundamental el cuidado del medio ambiente, son ejemplo ante la 

sociedad y están dispuestos a pagar precios más altos por productos amigables y no dañinos al 

medio ambiente (Flatters y Willmott, 2009; Nair, 2015). 

 

El consumidor pragmático se preocupa por el estado del ambiente, pero siente que la preservación 

no depende de que los consumidores modifiquen su comportamiento de consumo. Este grupo solo 

realizará compras si el precio, la calidad y el valor del dinero por el producto está a la par con 

productos similares que no sean amigables con el ambiente (Mazar y Zhong, 2010; Lorek y 

Spangerber, 2014; Nair, 2015). A finales de los 90 integraron un tercer grupo, conocido como el 

consumidor verde posmoderno (Gilg et al., 2005). Este último puede usar el consumo verde para 

representar una identidad más socialmente responsable (Mazar y Zhong, 2010), como un símbolo 

de estatus para este grupo particular. 

 

Educación ambiental y consumidores verdes 

La educación es utilizada como un instrumento informativo y suele ser el primer paso en cambiar el 

comportamiento de compra del consumidor, afectando directamente el conocimiento y las actitudes 

guardadas en la memoria respecto a ciertos productos o problemas (Hartmann et al., 2021; Ran et 

al., 2022). Esto podría ser aplicado a los consumidores generales, estudiantes e incluso grupos 

objetivo específicos. No hay duda de que un consumidor informado es un consumidor valioso para 

el ambiente.  
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Estudios como el de Siddique et al. (2021), muestran que el nivel de conocimiento respecto al 

medio ambiente y cómo protegerlo, no tienen efecto alguno sobre el comportamiento de compra de 

los consumidores verdes. Son más bien la actitud, las normas sociales, la percepción de control y la 

auto eficacia verde los que influyen en la intención de compra verde (Lopes et al., 2024; Siddique et 

al., 2021). 

 

Consumidor verde y cultura 

La formación de la cultura del consumidor verde a través de la educación implica un enfoque 

holístico (humano, social y ambiental), una comprensión del conocimiento científico moderno. Esto 

implica la creación de condiciones para que el consumidor sustentable realice la socialización como 

parte del desarrollo de habilidades ambientalmente responsables para reducir el desperdicio, 

tomando en cuenta los requerimientos ambientales y socio-culturales que necesita una sociedad 

sustentable en desarrollo. Los autores comprueban la importancia de la cultura del consumidor 

verde como parte de una sociedad sustentable en desarrollo, como una forma más compleja de 

obtener aprendizaje y habilidades de comportamiento ambiental más balanceadas (Vysotska y 

Vysotskyi, 2022).  

 

Se ha descubierto que tanto los valores culturales como el colectivismo, la distancia del poder y la 

masculinidad son claros mediadores de la relación entre el estado de motivación y la Cultura 

Ecológica del Comportamiento Consciente del Consumidor (CECCC). Los autores sugieren que 

quienes crean las políticas públicas y los mercadólogos, deberían hacer mayor énfasis en la 

influencia social de comportamientos sustentables y cómo estos pueden destacarlos de otros que 

tienen esta clase de comportamientos (Eastman e Iyer, 2021; Saxena y Sharma, 2023).  

 

Actitudes y motivadores de los consumidores verdes  

Las actitudes y motivaciones de los consumidores verdes pueden generar indicadores específicos 

(Brose at al., 2006; Young et al., 2010). El problema es que son enfocados en proveer respuestas a 

mercadólogos, líderes de campaña y religiosos para que desarrollen mensajes culturalmente 

relevantes que activen comportamientos en pro-ambientales en los consumidores (Saxena y Sharma, 

2023; Sawang et al; 2023). Diversas investigaciones han revelado que los productos verdes son 

adquiridos por diversas razones, incluyendo minimizar riesgos de salud al reducir la exposición a 

químicos tóxicos, ahorrar dinero o minimizar el daño al ambiente (Peattie, 2010; Young et al., 

2010; Kumar y Ghodeswar, 2015; Maniatis, 2016).  
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Se dice que los consumidores son motivados por deseos altruistas o moralistas de hacer lo correcto 

por el ambiente (Ramayah et al., 2010; Moser, 2015; Shimokawa et al., 2021). Pero hay evidencia 

que sugiere que asumir esto es simplista y no es real para la mayoría de los consumidores verdes, en 

particular aquellos que no están ampliamente dedicados a la causa ambiental. Por ejemplo, un 

estudio reveló que la preocupación por el medio ambiente no es uno de los principales motivadores 

de compra para los consumidores verdes (Moser, 2015). 

 

El consumidor verde y el marketing verde 

El marketing verde se refiere al concepto holístico de marketing en el que una compañía trata de 

satisfacer las necesidades del consumidor, identificar las necesidades de la sociedad y minimizar los 

impactos ambientales. La razón por la que el marketing verde está creciendo en la industria es 

debido el énfasis en el marketing social (Polonsky, 2008; Dangelico y Vocalelli, 2017). 

Actualmente, si una organización quiere permanecer vigente en la industria, requiere modificar sus 

estrategias de marketing en concordancia con lo que quiere el consumidor. 

 

El aspecto social del marketing dice que los consumidores comprarán un producto que satisfaga sus 

necesidades y al mismo tiempo, el producto debe proveer un consumo máximo, es decir, el mejor 

consumo con relación al impacto ambiental (Zanoli y Naspetti, 2002). De esta manera, la firma 

debe identificar el intercambio entre los beneficios y el costo para el consumidor y si hay un 

incremento al beneficio del producto y para todos los consumidores, la organización habrá 

conseguido colocar un mejor producto (Ginsberg y Bloom, 2004). El incremento de precio de un 

producto puede no ser detrimental si el consumidor está educado en los beneficios de un producto 

amigable con el ambiente (Royne et al, 2011). 

 

Alimento verde 

Los alimentos verdes son cada vez más aceptados, al mismo tiempo que la conciencia ambiental y 

los retos ambientales incrementan. Esto puede verse reflejado en las reacciones del consumidor, 

como el aumento del consumo de alimentos verdes en países como China, donde la sociedad misma 

promueve un comportamiento de compra verde (Chang et al., 2021; Leggett, 2020). Esto se debe a 

las necesidades propias del medio en el que viven.  

 

Hay algunos factores individuales como el reciclado de material y menor uso de plástico en 

empaques que se ha comprobado que afectan negativamente, no solo la percepción de los 

consumidores verdes sobre los alimentos, sino la decisión de compra final (Testa et al., 2022). Si 
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bien estos factores han sido estudiados en algunas poblaciones, al final se presume que son un 

reflejo de un fenómeno a nivel mundial (Leggett, 2017). 

 

Percepción del consumidor de los alimentos verdes  

Las percepciones de los alimentos verdes pueden diferir de las percepciones de productos verdes de 

otras categorías (Aschemann-Witzel, 2017; Nuttavuthisit y Thøgersen, 2017). Los alimentos son 

una forma primaria de sustento y los consumidores pueden ser menos propensos a arriesgarse 

dañando el ambiente por el bien del “sabor”, especialmente si se consideran las amplias elecciones 

de alimentos disponibles (Stancu et al., 2020; Dixon et al., 2023). 

 

Los consumidores aún no están convencidos de la realidad de los productos verdes, no creen en la 

veracidad de lo que las organizaciones promueven en el marketing. Como resultado, el precio 

Premium que es asociado a los alimentos verdes, puede ser potencialmente dañino para estos 

productos, dado que el precio es usado continuamente como un indicador de calidad (Nuttavuthisit 

y Thøgersen, 2017; Nekmahmud y Fekete-Farkas, 2020; Yang et al., 2021; Plasek et al., 2021; 

Kovacs y Keresztes, 2022). Esto sugiere una oportunidad de marketing verde y estrategias de 

comunicación para incentivar el comportamiento verde (Testa et al., 2022).  

 

Protección ambiental y alimentos verdes 

Dentro de la cadena de suministro, es el transporte de alimentos el que más Gases de Efecto 

Invernadero emite y se debe generalmente a la exportación global (Li et al., 2022; Striebig et al., 

2019; Avetisyan et al., 2014). Consumir alimentos locales tiene el potencial de disminuir el impacto 

ambiental de estos productos. La emisión de gases será incluso menor si se consumen alimentos de 

temporada, debido a que requieren métodos de preservación que consumen menos energía (Zanoni 

y Marchi, 2021; Naresh y Chakabarti, 2019).  Comprar localmente también crea una demanda de 

empleo, que es otro beneficio a la comunidad (DeLind, 2011). En realidad, no hay nada nuevo en el 

concepto de consumir alimentos locales, sin embargo, el tema ha tomado fuerza en recientes años. 

 

Aceptabilidad cultural de los alimentos verdes 

Las preferencias del consumidor y la toma de decisiones determinan si el consumidor está dispuesto 

a seleccionar alimentos verdes sobre alimentos regulares (Thøgersen et al., 2012; Maniatis, 2016; 

Ricci et al., 2018). También determina cómo perciben los alimentos verdes los consumidores y 

cómo el marketing y la publicidad tienen influencia sobre sus decisiones (Kumar y Godeswar, 

2015; Aschemann-Witzel y Zielke, 2017). Los estudios han demostrado que una mezcla compleja 
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de ideología personal y el entendimiento del consumidor sobre el impacto ambiental de sus 

consumos influencia estas decisiones (Tarkiainen y Sundqvist, 2009; Hoek et al., 2017). 

 

La percepción general es que los alimentos verdes tienen menor sabor y calidad, lo que provoca que 

pierda en la elección de los consumidores frente a sus contrapartes no verdes en términos de 

aspectos sensoriales e incluso variedad de producto (He et al., 2016; Martenson, 2018; Nekmahmud 

y Fekete-Farkas, 2020). 

 

Alimento verde, certificaciones y etiquetado 

Una de las certificaciones más conocidas y mejor entendidas en Estados Unidos, es quizá la “USDA 

Organic Certification”. Es también una de las más exigentes en cualquier categoría de producto. 

Consiste en una serie de regulaciones, como un reglamento de alimentos, que es un requerimiento 

mínimo para cualquier producto que tenga las etiquetas de producto orgánico (McEvoy, 2012). 

 

La certificación “Non-GMO-Project” proviene de una organización sin fines de lucro cuya meta 

principal es preservar y ofrecer fuentes de alimentos libres de organismos genéticamente 

modificados (GMO, por sus siglas en inglés), educar a los consumidores y proveer opciones 

verificadas libres de GMO. El “Non-GMO-Project” ofrece un estándar para realizar el proceso de 

verificación y requieren que todos los ingredientes en “riesgo” sean testeados (C.R., 2024).   

 

Hay algunos vacíos percibidos en cuestiones de normatividad y certificaciones, que buscan regular 

el uso de recursos y, por tanto, proteger al medio ambiente. Esto tiene que ver con el hecho de que, 

el de los alimentos, es uno de los servicios que utiliza mayor cantidad de agua por lo que la 

existencia de certificaciones verdes y mayor número de autoridades competentes que supervisen el 

cumplimiento de esas certificaciones (Chiang et al., 2020), por lo tanto, no es una sugerencia vacía. 

 

Campañas de educación y concientización de los alimentos verdes  

Las campañas de educación y concientización buscan incrementar el conocimiento de la producción 

ecológica de alimentos de los consumidores y hacerles saber las consecuencias de sus elecciones 

alimentarias para el ambiente (Demirtas, 2018; Tobler et al., 2011). 

 

Este tipo de campañas serían el primer paso hacia la promoción de consumo de alimentos verdes en 

la sociedad (Reisch et al., 2013; Zsóka et al., 2013; Peattie, 2010). Se requiere concientizar a los 
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consumidores bajo el entendimiento de que las alternativas de alimentos verdes tienen impacto 

tanto en el ambiente como en la salud personal (Macdiarmid et al., 2016; Lazaroiu et al., 2019). 

Conclusiones 

El análisis del comportamiento del consumidor verde puede proveer cierto entendimiento acerca del 

simbolismo de los productos verdes, su consumo y lo que refleja de los consumidores que compran 

este tipo de productos. También puede ofrecer un vistazo acerca de qué tan listos están los 

consumidores para modificar su comportamiento y los mejores métodos para facilitarlo.  

 

Los esfuerzos realizados en las últimas dos décadas en cuanto a los consumidores verdes han 

resultado en conclusiones categóricas sobre quien podría o no ser un consumidor verde. El modelo 

del comportamiento del consumidor verde ha sido redefinido a través de los años de investigación y 

se ha hecho evidente que tan limitados son los factores en las decisiones individuales para consumir 

de manera responsable. Esto ha resultado en numerosas implicaciones para las políticas públicas y 

estrategias de marketing.  

 

Con base en el análisis de las dimensiones del consumidor verde, se puede decir que el concepto en 

sí mismo es aún vago, inconcluso y paradójico. Esto se basa en el hecho de que el consumidor verde 

se encuentra aún en una etapa simbólica inicial y tambaleando hacia el progreso. Esto puede sonar 

contradictorio para algunos investigadores que proclaman que, la creciente solidaridad hacia 

problemas del medioambiente, el incremento en el conocimiento medioambiental y el desarrollo de 

productos amigables con el medioambiente indican un incremento gradual en el consumo verde.  

 

Hay evidencia de que los consumidores modernos si están mostrando más apoyo a la conservación 

del medioambiente a través de sus patrones de consumo, por ejemplo, la tendencia creciente de 

comprar productos verdes. Sin embargo, este patrón de crecimiento no es tan prometedor como 

parece. La discusión previa muestra que el consumo verde es en realidad un concepto multi-

dimensional.  

 

Con el incremento de la conciencia en los problemas y la educación, en sus causas y potenciales 

soluciones, quizá pueda haber lugar para una transición a un consumo de alimentos más ecológico 

bajo el entendimiento de que las futuras generaciones buscan evadir y mitigar los problemas 

creados por sus predecesores. 
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Para hacer mejoras en las condiciones poco sustentables de los métodos de producción actuales, se 

requiere de la implementación de cierta tecnología. Hay algunas como la agricultura de precisión y 

otra prácticas que ya están siendo adoptadas y adaptadas a condiciones locales e involucrando 

activamente a la comunidad, que se concientiza de la complejidad de la producción alimentaria.  

 

Las tendencias económicas y los modelos que promueven la exportación y globalización de 

alimentos han ayudado a definir las culturas actuales de consumo alimentario y, aun así, están lejos 

de ser económicamente inevitables. El creciente reconocimiento de los efectos negativos tanto en la 

salud como en la sociedad de los patrones de consumo alimentario modernos -muchos de los cuales 

podrían ser mejorados a través de cambios ecológicos a los sistemas alimentarios- pueden actuar 

como un factor de transición. 

 

Evaluar el consumo alimentario en términos de cantidad y sus efectos ambientales trae a la luz  

problemas de sobreconsumo y un tremendo potencial para mejoras en el impacto ambiental a través 

de cambios relativamente simples. Sin embargo, algunos investigadores piensan que el prospecto 

para una eficiencia significativa, se gana moviéndose hacia un patrón de consumo alimentario 

ecológico y un sistema de producción sustentable. 

 

Finalmente, este estado del arte revela la complejidad y la interdependencia de factores como la 

aceptabilidad cultural, la conciencia ambiental del consumidor, la influencia de certificaciones, el 

etiquetado, la co-creación de valor y la reputación ambiental de las marcas en el contexto del 

consumo verde y la sostenibilidad en la agricultura. Para promover prácticas más sostenibles en la 

cadena alimentaria y proteger el medio ambiente, es crucial abordar estos aspectos de manera 

integral y colaborativa entre todos los actores involucrados, desde los productores hasta los 

consumidores finales. 

 

Así mismo, se refleja la falta de estudios de la paradoja del consumidor verde, pues si bien se ha 

estudiado como el precio y algunos otros factores hacen que los consumidores rechacen ciertos 

alimentos, es el mismo precio y la disponibilidad o falta de ella, lo que fomenta el consumo de 

alimentos verdes provenientes de otros países, haciendo que se pierda el sentido de la 

sustentabilidad inicial buscada por una parte por los consumidores verdes y, por otra parte, por los 

alimentos verdes. A partir de esto último se puede crear una línea de investigación acerca de la 

paradoja de los consumidores verdes, donde se busca examinar la relación entre los alimentos 

verdes y el comportamiento en el consumo alimentario de los consumidores verdes. 
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Limitaciones 

En este estudio la principal limitación fue la búsqueda y análisis de documentos realizado en una 

sola base de datos, que si bien es cierto Web of Science es muy amplia, la realidad es que deja fuera 

a muchos documentos de países latinoamericanos, particularmente. En una siguiente etapa se podría 

ampliar esta búsqueda a otras bases de datos. 
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