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Resumo: Identificar os fatores que influenciam nas decisões de consumo de alimentos 
verdes é questão importante para a promoção do consumo sustentável. Esta revisão, teve 
como objetivo principal identificar estes fatores a partir da análise de artigos acessados na 
base de dados Scopus. Dados demográficos como países, ano de publicação, palavras-cha-
ve e institucionais foram levantados. Os resultados identificaram 39 fatores agrupados 
em: fatores humanos, comerciais e ambientais que influenciam positiva ou negativamente 
o consumo de alimentos verdes. Dentre os fatores que possuem maior motivação estão: 
a preocupação com saúde e o ambiente, já entre os fatores que mais influenciam negati-
vamente estão: o preço elevado e a indisponibilidade. Ressalta-se a necessidade de mais 
estudos com a finalidade de entender a correlação entre a conscientização ambiental e a 
escolha dos alimentos verdes, e assim contribuir para a disseminação do conhecimento 
acerca dos benefícios do consumo dos alimentos verdes para o ambiente. 

Palavras-chave: Alimentos Verdes. Fatores De Consumo. Fatores Humanos. Fatores 
Comerciais. Fatores Ambientais.

Abstract: Identifying the factors that influence green food consumption decisions is 
an important issue for promoting sustainable consumption. The main objective of this 
review was to identify these factors through the analysis of articles accessed from the 
Scopus database. Demographic data such as countries, year of publication, keywords 
and institutions were surveyed. The results identified 39 factors grouped into: human, 
commercial and environmental factors that positively or negatively influence the con-
sumption of green foods. Among the factors with the greatest motivation are: concern 
with health and the environment, while among the factors that most negatively influence 
are: high price and unavailability. It is emphasized the need for further studies with 
the purpose of understanding the correlation between environmental awareness and the 

1    Doutoranda em Ciências do Ambiente da Universidade Federal do Tocantins – UFT. https://orcid.
org/0000-0002-1377-5329 Lattes: http://lattes.cnpq.br/2766939729344054 E-mail: luana.santos@ifto.edu.
br
2    Doutoranda em Ciências do Ambiente da Universidade Federal do Tocantins – UFT. https://orcid.
org/0000-0003-2963-8932 Lattes: http://lattes.cnpq.br/8539436206853547 E-mail: onesima.aguiar@mail.
uft.edu.br
3    Mestra em Ciências do Ambiente – Universidade Federal do Tocantins – UFT. https://orcid.org/0000-
0003-3749-8474 Lattes: http://lattes.cnpq.br/5872156411826723 E-mail: magnnymaisy@mail.uft.edu.br
4   Doutora em Ecologia de Ambientes Aquáticos Continentais – Universidade Estadual de Maringá – 
UEM. https://orcid.org/0000-0003-0223-6853 Lattes: http://lattes.cnpq.br/9875056556045599 E-mail: 
emarques@mail.uft.edu.br



Re
vi

st
a 

Ex
te

ns
ão

 - 
20

24
 - 

 v.
8,

 n
.1

59

choice of green foods, and thus contribute to the dissemination of knowledge about the 
benefits of consuming green foods for the environment.

Keywords: Green foods. Consumption Factors. Human Factors. Commercial Factors. 
Environmental Factors.

Introdução

     

As crescentes preocupações com a segurança e a insegurança alimentar, somadas a questões am-
bientais, têm impulsionado e afetado o comportamento de compra dos consumidores, levando-os a fazer 
escolhas éticas (Yoganda, Nair, 2019). Essa mudança nos padrões de consumo tem despertado interesse 
em investigar os determinantes que motivam o consumo de alimentos saudáveis. 

Produtos orgânicos, produtos naturais, alimentos verdes, dentre outros, são alinhados a um con-
ceito de alimentação saudável e sustentável. Alimentos verdes são definidos como qualquer alimento 
produzido sob um sistema dedicado a reduzir os danos ambientais e fornecer um alto padrão de atributos 
de segurança, qualidade, saúde e bem-estar ambiental, compreendendo os alimentos orgânicos e não 
orgânicos. Esses se diferenciam apenas na forma de cultivo (Saleki, Sayedsaleki, 2012, Yu et al., 2014; Yo-
ganda, Nair, 2019).

A diferença entre o produto alimentar verde e o orgânico é tênue devido à forma de cultivo e certi-
ficação, mas ambos consideram o bem-estar ambiental, saúde e segurança. Segundo o Departamento de 
Agricultura dos Estados Unidos, o alimento orgânico é produzido sem fertilizantes sintéticos, pesticidas, 
antibióticos ou irradiação, enquanto o não orgânico permite, em certa medida, o uso destes produtos 
químicos (Yoganda, Nair, 2019). Neste estudo, por definição prévia, será utilizado o termo “alimentos 
verdes” para se referir a estes grupos de alimentos. 

O conceito de alimentos verdes surgiu na década de 1960 e abarcava a proteção ambiental, refe-
rindo-se ao consumo e tratando da redução, reavaliação, reutilização, reciclagem e resgate dos produtos 
envolvidos na cadeia (conceito 5Rs) (Kim et al., 2012; Sun, Liu, Zhao, 2019; De Jonge et al., 2008).

Diante de questões socioambientais e climáticas relacionadas às atividades produtivas e à cres-
cente escassez dos recursos naturais cada vez mais evidente, os comportamentos de consumo verde e 
sustentável têm atraído a atenção em todo o mundo (Qi, Xin, Ploeger, 2019). A valorização desse conceito 
está relacionada à sensibilização da sociedade quanto aos efeitos da compra e uso de produtos que im-
pactam no alcance da sustentabilidade, uma vez que está associado ao ambiente, à saúde, às questões 
sociais e econômicas (Moisander, 2007; Chekima, Chekima, Chekima, 2019). Nesta perspectiva, o com-
portamento alimentar sustentável inclui o consumo de alimentos locais, sem agrotóxicos e com menos 
desperdício (Nguyen et al., 2019).

Alguns estudos demonstram claramente uma base global de consumidores dispostos a adotar o 
consumo verde (Sondhi, 2014). Na China, por exemplo, as preocupações com a segurança alimentar têm 
impulsionado os consumidores a considerar a compra de alimentos verdes como uma estratégia de redu-
ção de risco alimentar (Shi et al., 2011; Krul; Ho, 2017; Chen et al., 2019; Tong et al., 2020). Os consumidores 
emergentes da classe média chinesa, na busca por melhor qualidade de vida, têm sido apontados como 
responsáveis por uma crescente demanda por qualidade alimentar (Tong et al., 2020).



Re
vi

st
a 

Ex
te

ns
ão

 - 
20

24
 - 

 v.
8,

 n
.1

60

No Vietnã, o comportamento dos consumidores, principalmente os jovens, tem refletido a preo-
cupação com os impactos negativos na saúde e na vida, devido ao uso de pesticidas na produção de 
hortaliças (Krul; Ho, 2017). Na Finlândia, os benefícios para a saúde foram identificados como o fator deter-
minante mais importante para a disposição dos consumidores em pagar por alimentos verdes (Çakiroğlu, 
Uçar, 2018).

A Malásia também tem implementado políticas de apoio à promoção do consumo de alimentos 
verdes, por meio da criação de órgãos governamentais e legislações específicas. Um exemplo é a Lei da 
Qualidade Ambiental, que incentiva a produção e o consumo de alimentos verdes (Goh, Wahid, 2015). O 
comportamento de compra de alimentos verdes neste país varia de acordo com a região geográfica e o 
perfil demográfico (Goh; Wahid, 2015). No Continente Europeu, registrou-se, nas últimas três décadas, 
constantes aumentos no consumo e na área plantada destinada ao cultivo de alimentos verdes, tornan-
do-o um dos maiores mercados a nível mundial (IFOAM EU, 2016).

Existem muitos fatores, tanto internos quanto externos, que influenciam nas decisões de consumo 
de alimentos verdes (Laureti, Benedetti, 2018; Chen et al., 2019). Identificá-los é uma condição importante 
para entender e eliminar os obstáculos existentes à sua difusão, além de permitir a busca por alternativas 
que promovam o consumo alimentar consciente e sustentável (Welsch; Kühling, 2009). Nesse sentido, 
surge a questão norteadora deste trabalho: Quais são esses fatores e como influenciam na decisão de con-
sumo de alimentos verdes? Assim, este artigo tem como objetivo identificar os fatores que influenciam os 
padrões de consumo de alimentos verdes.

Metodologia

As revisões sistemáticas contribuem para que os pesquisadores reconheçam, organizem e resu-
mam as informações sobre um determinado tema, permitindo-lhes extrair conclusões específicas do fenô-
meno. Sua realização exige a utilização de um protocolo de pesquisa detalhado e pré-definido e tem como 
objetivo avaliar a qualidade dos artigos, e posteriormente extrair e sintetizar os resultados (Kitchenham, 
2004; Tranfied et al., 2003; Dybå, Dingsøyr 2008; Donato, Donato, 2019). 

Para a busca, utilizou-se como base de dados a Scopus, acessada através do Portal de Periódicos 
da Coordenação Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES). As palavras chave utilizadas e o 
protocolo de pesquisa foram: (TITLE-ABS-KEY (factor*) AND TITLE-ABS-KEY (consumer AND attitude*) 
AND TITLE-ABS-KEY (alternative AND food*) OR TITLE-ABS-KEY (green AND food).

A busca e seleção dos artigos foi realizada com base em uma adaptação do protocolo de Dybå 
e Dingsøyr (2008). Na primeira etapa, foram identificados 268 documentos. Na etapa seguinte, foram 
aplicados os filtros de “tipo de documento”, selecionando apenas os artigos “revisados por pares”. O 
filtro de “ano de publicação” considerou os últimos 20 anos (2001-2021), resultando numa amostra de 220 
documentos. Na etapa subsequente, procedeu-se à leitura dos títulos e resumos dos 220 documentos, 
excluindo aqueles que não abordavam a intenção e comportamento de consumo de alimentos verdes, o 
que resultou em uma amostra final de 66 documentos que foram lidos na íntegra.

 Na avaliação crítica dos 66 documentos, foram excluídos aqueles que não estavam em língua in-
glesa, que discutiam apenas a qualidade nutricional dos alimentos, que faziam referência à influência do 
rótulo das embalagens na intenção de compra, e aqueles inacessíveis por meio do portal. Ao final, resta-
ram 57 artigos que foram lidos e analisados na íntegra.

A partir da leitura dos artigos, coletaram-se as seguintes informações: título; autores; ano de pu-
blicação; periódicos; país em que o estudo foi realizado; palavras-chave; objetivo da pesquisa e principais 
resultados e lacunas. As informações levantadas foram organizadas em uma planilha eletrônica. Inicial-
mente, para análise e síntese, utilizaram-se os dados da própria Scopus, como: gráfico de países, ano e 
áreas de publicação. Para as palavras-chave, estruturou-se uma nuvem de palavras com o auxílio do site 
eletrônico wordclouds.com. Os fatores que influenciam o comportamento de consumo dos alimentos ver-
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des foram levantados, sintetizados e agrupados em 3 grupos (fatores humanos, comerciais e ambientais), 
considerando os aspectos positivos e negativos. 

Resultados e discussão

Os artigos selecionados abrangem várias áreas de pesquisa distintas, conforme ilustrado na Figura 
01, com predominância nas áreas de Negócio, Gestão e Contabilidade e de Ciências Agrárias e Biológicas. 
Observa-se que muitos estudos buscam entender o perfil dos consumidores, seus comportamentos e ati-
tudes, a fim de auxiliar no desenvolvimento de estratégias de intervenção. Essas estratégias visam apoiar 
formuladores de políticas, organizações ambientais, agricultores e comerciantes de alimentos verdes a 
desenvolverem ações voltadas ao interesse de consumo desses alimentos.

Figura 1. Documentos por área

Fonte: SCOPUS (2022)

As áreas de Ciências Sociais e Ciências Ambientais aparecem ambas com a mesma porcentagem 
(10%), uma vez que as atividades produtivas são responsáveis por importantes impactos sociais e ambien-
tais. Nesse contexto, a produção de alimentos verdes tem chamado a atenção por gerar impactos meno-
res, tanto ambientais como sociais.

Estudos relacionados às áreas de Enfermagem, Economia, Econometria e Finanças, Medicamen-
tos, Energia, Psicologia e Engenharia também foram identificados, conforme ilustrado na Figura 01. Em 
relação à quantidade de artigos publicados, observa-se uma tendência de acréscimo a partir de 2014, es-
pecialmente nos anos de 2019 e 2021, com 8 e 10 artigos publicados, respectivamente (Figura 02). 
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Figura 2. Publicações por ano

Fonte: SCOPUS (2022)

O aumento do interesse acadêmico pelo tema pode ter ocorrido devido à sensibilização dos consu-
midores quanto à relação entre saúde e ambiente. Isso tem levado, mesmo de forma tímida, à preferência 
por alimentos considerados mais saudáveis e seguros, principalmente após escândalos alimentares 
envolvendo produtos industrializados, e à conscientização crescente sobre as práticas de sustentabilidade 
(Foti, Timpanaro, 2021; Wong, Tzeng, 2019).

A China é o país com o maior número de publicações, conforme mostra a Figura 03. Esse resultado 
reflete a preocupação dos pesquisadores com a segurança alimentar, além de a China ser o maior consu-
midor de alimentos do mundo. Esses consumidores têm considerado a compra de alimentos verdes como 
uma estratégia para reduzir riscos de contaminação alimentar (Tong et al., 2020). 

Figura 3. Publicações por países

Fonte: SCOPUS (2022)
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A Itália aparece como o segundo país com o maior número de pesquisas, onde o consumo de ali-
mentos orgânicos tem aumentado consideravelmente. Esse crescimento tem levado os pesquisadores a 
investigarem o perfil dos consumidores, as motivações pessoais que impulsionam o consumo, bem como 
os obstáculos a ele relacionados (Testa et al. 2019).

Na sequência, observa-se que a Índia e a Suíça aparecem em terceira posição com o maior número 
de publicações. Os indianos têm demonstrado crescente preocupação com a questão alimentar nos últi-
mos anos, principalmente devido aos problemas de contaminação dos alimentos (Sondhi, 2014). Na Suíça, 
nota-se uma mudança no varejo para o fornecimento de produtos “mais amigos do ambiente” (Tanner, 
Wölfing, Kast, 2003).

Estados Unidos, Grécia, Malásia e Vietnã aparecem em quinta posição em relação ao número de 
publicações. Nos Estados Unidos, as práticas têm se voltado para o apoio aos modelos de redes alimenta-
res alternativas, também conhecidas como agricultura apoiada pela comunidade. Esse modelo tem sido 
desenvolvido em resposta às preocupações com os alimentos industrializados, como forma de oferecer 
aos consumidores opções mais naturais e menos processadas, além de incentivar agricultores locais que 
adotam práticas ecologicamente corretas na produção (Chen et al. 2019). Na Malásia, políticas foram im-
plementadas para promover o consumo de alimentos verdes (Yoganda, Nair, 2019).

Os demais países, como Alemanha, Austrália, Espanha e Polônia, aparecem na sequência com 4% 
das publicações, enquanto Argélia, Butão, Canadá, Coreia do Sul, França, Irã, Reino Unido, República Tche-
ca, Rússia, Sérvia, Tailândia, Tunísia, Turquia, Ucrânia e Romênia, tem cada um 2% das publicações.

Destaca-se o Butão, em relação às práticas ambientais, que nos últimos anos têm sido o único 
país carbono zero e está trabalhando para se tornar o primeiro país a produzir exclusivamente alimentos 
orgânicos. Entretanto, apesar do reconhecimento dos benefícios dos alimentos orgânicos, a população 
local ainda não está totalmente adepta ao conceito dos alimentos verdes, devido à falta de consciência ou 
compreensão sobre as práticas da agricultura desses alimentos, que em alguns momentos são confundi-
das com a agricultura convencional (Chimi, 2019).

Uma observação importante é que a maioria das pesquisas foi realizada nos países asiáticos, se-
guido pelos europeus. Na América do Norte, apareceram apenas estudos do Canadá e Estados Unidos, 
enquanto da África e da América do Sul não foram encontrados resultados na pesquisa.

As palavras-chave das pesquisas encontradas foram organizadas em formato de nuvem de pa-
lavras (Figura 04), destacando-se as palavras “consumidor” (n=31), “verde” (n=28), “comportamento” 
(n=23), “alimentos” (n=21), “comida” (n=20), “orgânica” (n=16), “compra” (n=15), “atitudes/consumo/
sustentável” (n=14).

Figura 4. Principais palavras-chave

Fonte: Elaborado pelas autoras com base nos artigos levantados (2023)
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As palavras-chave “consumidor” e “comportamento” são frequentes, pois a maioria dos artigos 
foca na importância de compreender os fatores que influenciam o comportamento ou a motivação de 
consumo dos alimentos verdes. O comportamento do consumidor é estudado de maneira intensa, assim 
como as palavras-chave “verde”, “alimento”, “comida” e “orgânico”.

Observa-se que as palavras-chave “atitude”, “intenção” e “compra” também se destacam, refle-
tindo análises em alguns estudos sobre a intenção de compra versus a atitude de compra do consumidor, 
ou seja, se a intenção de consumo dos alimentos verdes se traduz efetivamente em ação de compra.

A palavra-chave “preço” igualmente aparece em destaque, pois o custo dos alimentos verdes é 
um fator relevante no consumo, sendo geralmente mais elevado em comparação aos alimentos conven-
cionais.

Em muitos artigos, utilizou-se como método teorias de comportamento, sendo a principal delas a 
Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen (1991). Assim, para identificar os fatores que influenciam as 
pessoas a adotarem certos comportamentos alimentares, é necessário compreender as crenças e circuns-
tâncias que podem facilitar ou complicar este comportamento/atitude (Ajzen, 2006).

Assim, a esquematização dos resultados sobre os aspectos positivos e negativos que influenciam o 
consumo e o não consumo de alimentos verdes foi organizada em três grandes grupos: fatores humanos, 
fatores comerciais e fatores ambientais, conforme a Tabela 1.

Tabela 1. Agrupamento dos aspectos positivos e negativos relacionados aos fatores humanos, co-
merciais e ambientais

Fonte: Elaborado pelas autoras com base nos artigos levantados (2023)
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Aspectos Positivos e Negativos relacionados aos Fatores Humanos

Os achados deste estudo indicam que a saúde representa 18,92% dos fatores positivos em relação 
ao consumo de alimentos verdes. Śmiglak; Wojciechowska (2021); Foti; Timpanaro (2021) argumentam 
que a preocupação com a própria saúde e o bem-estar da família têm sido importantes para uma mudança 
no padrão de consumo. Entre os fatores que contribuem para este resultado, destacam-se os escândalos 
envolvendo alimentos industrializados (Gumber; Rana, 2021).

Na China, os frequentes escândalos alimentares têm tornado os consumidores mais preocupados 
com a qualidade, o que, por sua vez, tem aumentado a procura por alimentos que tragam mais benefícios 
para a saúde (Qi; Ploger, 2019). Estudos mostram que esses consumidores também são mais propensos 
a comprar alimentos verdes, considerando-os mais saudáveis que os convencionais, ou acreditando que 
os hábitos alimentares têm impacto direto na saúde, seja de forma negativa ou positiva. Nesse contexto, 
escolhem alimentos verdes motivados pelo desejo de aumentar a longevidade com mais saúde (Nedra et 
al. 2015; Qi, Ploger, 2019; Çakiroğlu, Uçar, 2018).

Ainda em relação aos aspectos positivos, destacam-se os fatores humanos “conhecimento” e 
“conscientização”, ambos representando 7,21% cada. Śmiglak, Wojciechowska (2021) corroboram esse 
dado, afirmando que a conscientização pública é um fator-chave para o desenvolvimento do mercado de 
alimentos verdes. Tong et al. (2020), Rahnama; Rajabpour (2017) apontam que quanto mais conhecimen-
to sobre as problemáticas ambientais os consumidores chineses adquirem, mais propensos se tornam à 
compra de alimentos verdes.

Em contrapartida, a falta de conhecimento é um aspecto negativo, representando cerca de 10,64% 
dos fatores negativos. Isso é evidente no Vietnã e na Rússia, onde o baixo conhecimento sobre os bene-
fícios do consumo sustentável tem sido um obstáculo significativo para o consumo de alimentos verdes 
(Koning et al., 2015; Meixner et al., 2014). Conforme Chimi Yangzom (2019), a solução para este problema 
está na disseminação do conhecimento, através da conscientização sobre o meio ambiente, e a produção 
dos alimentos verdes e locais. Ainda para o autor, esses fatores podem influenciar significativamente a 
intenção de compra.

As características sociodemográficas representam 4,50% dos fatores positivos. Em algumas pesqui-
sas foram analisados dados como renda, idade, escolaridade e gênero. Welsch; Kühling (2009) destacam 
que a maior intensidade de consumo de alimentos verdes está positivamente relacionada com consumi-
dores de nível superior, funcionários públicos e empreendedores. Muitos estudos apontam que renda e 
educação são significativas no consumo dos alimentos verdes (Laureti, Benedetti, 2018; Çakiroğlu, Uçar, 
2018; Welsch, Kühling, 2009). Especificamente, Çakiroğlu, Uçar (2018) encontraram que os jovens e as 
mulheres têm maior interesse nestes alimentos.

O macroambiente também pode influenciar as escolhas alimentares individuais, com variáveis 
como o local de residência, limpeza urbana, qualidade do ar, do ambiente e da água. No contexto italiano, 
diferenças regionais, urbanas ou rurais, culturais e econômicas apresentam diferentes padrões no consu-
mo de alimentos verdes (Laureti, Benedetti, 2018).

 Em contraponto, Ashtab, Campbell (2021) analisaram a relação entre variáveis sociais e as decisões 
dos consumidores na escolha de um canal para comprar alimentos verdes localmente. Os resultados reve-
laram que estas variáveis não influenciaram na decisão de compra.

O comportamento humano também está entre os fatores positivos, apresentando-se com relevân-
cia de 4,50%. Nesta revisão, os tipos de comportamento mais presentes foram: “comportamento perce-
bido”, “comportamento ecologicamente correto”, “comportamento pró-ambiental” e “comportamento 
pró-social”.

O comportamento percebido corresponde à facilidade ou dificuldade percebida pelo consumidor 
ao comprar um alimento verde (Nedra et al. 2015). Consumidores mais conscientes das problemáticas am-
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bientais tendem a desenvolver um comportamento ecologicamente correto, refletindo em ações como 
reciclagem, uso de transporte alternativo e economia de energia. Essas pessoas são mais propensas a 
comprar alimentos verdes do que aquelas que não têm essa preocupação ambiental (Kishore Babu et al. 
2018; Laureti, Benedetti, 2018; Moser, 2016).

O comportamento pró-ambiental pode ser visto sob a mesma ótica, mas com foco em entender 
os fatores que explicam por que as pessoas tomam decisões ecologicamente corretas (Welsch; Kühling, 
2009). A compreensão dos valores intrínsecos ao consumo de alimentos verdes influencia diretamente 
nas intenções de compra e no comportamento ambiental consciente do consumidor. Na Índia, a preo-
cupação ambiental é fator de grande importância e influencia diretamente as intenções de consumo dos 
jovens (Alagarsamy et al.,2021).

O comportamento pró-social advém da responsabilidade social adquirida por alguns indivíduos e 
geralmente ocorre na parceria desenvolvida entre consumidores e produtores locais, criando um vínculo 
de confiança entre os atores (Foti; Timpanaro, 2021).

Observa-se que incentivar a adoção de comportamentos alimentares mais saudáveis é essencial 
para aumentar a sustentabilidade ambiental, bem como o bem-estar individual e coletivo (Nguyen et al. 
2019). No entanto, os consumidores podem apresentar diferentes fatores subjacentes em seus compor-
tamentos na seleção de alimentos, pois o comportamento varia conforme o país e sua cultura (Pham et 
al, 2019; Goh; Wahid, 2015).

Ainda sobre os aspectos positivos, fatores como “confiança”, “valores pessoais”, “educação”, 
“ética ambiental”, “responsabilidade social”, “valores rurais” e “experiência de compras agradáveis” fo-
ram identificados nas pesquisas como determinantes na escolha dos alimentos verdes.

Os consumidores de alimentos verdes regularmente são motivados principalmente por razões éti-
cas. Os resultados de Baudry et al., (2017) indicam que a ética ambiental foi um dos fatores mais impor-
tantes na escolha alimentar dos consumidores de alimentos verdes em comparação aos convencionais. A 
crescente preocupação com a segurança alimentar, juntamente com questões ambientais, tem afetado 
o comportamento dos consumidores. Segundo Kishore Babu et al. (2018), o nível educacional impacta no 
conhecimento sobre produtos ecologicamente corretos, justificando a importância da conscientização 
para estudantes em todos os níveis.

Os aspectos negativos encontrados nos estudos estão relacionados à “baixa confiança” e “baixa 
consciência”, bem como às percepções contraditórias que também limitam o consumo de alimentos ver-
des. Na China, por exemplo, problemas de poluição do ar e contaminação dos rios têm levado os consumi-
dores a evitar comprar produtos em mercados locais por medo de ingestão de alimentos contaminados 
(Qi; Ploeger, 2019).

 
Aspectos Positivos e Negativos relacionados aos Fatores Comerciais

O preço é um fator de grande relevância ao considerar o consumo de alimentos verdes. Os resul-
tados desta pesquisa demonstram que o aspecto comercial relacionado ao preço é apontado como ne-
gativo na compra de alimentos verdes, representando 36,17%. A respeito disso, Śmiglak, Wojciechowska 
(2021), explicam que, de forma geral, os alimentos verdes possuem custo mais elevado que os conven-
cionais, devido a diversos fatores, como a dificuldade de produção e distribuição desses alimentos. Nesse 
contexto, é essencial conscientizar os consumidores sobre como a agricultura verde contribui para a pro-
teção ambiental, sustentabilidade e bem-estar animal (Śmiglak, Wojciechowska, 2021).

Qi, Ploeger (2021) relatam que os preços mais elevados são obstáculos que desencorajam a com-
pra de alimentos verdes na China, sugerindo que os varejistas precisam destacar os atributos e benefícios 
desses alimentos para a compreensão do consumidor.

Na República Tcheca, o preço, antes visto como o principal impedimento, passou para segundo pla-
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no à medida que os consumidores tomaram consciência da qualidade e benefícios para a saúde (Zámkov 
et al. 2021). A pesquisa também revelou uma associação entre a renda e o valor gasto com alimentos 
verdes, indicando que famílias de maior renda investem mais nesses alimentos do que as de baixa renda 
(Zámkov et al. 2021).

Na Polônia, a demanda e a oferta desses produtos estão crescendo, e os preços estão se tornado 
mais acessíveis (Śmiglak, Wojciechowska (2021). Ainda de acordo com os autores, durante a pandemia 
do COVID-19, o preço não foi um impeditivo para os consumidores de alimentos verdes deste país, pois já 
tinham experiência com este mercado.

Apresentar os benefícios dos alimentos verdes tanto para o consumo quanto para a agricultura 
pode justificar os preços elevados. Quando os consumidores passam a fazer escolhas éticas, o preço deixa 
de ser fator negativo (Gumer, Rana, 2021; Yoganga, Nair, 2019). Assim, a intenção de compra de alimentos 
verdes cresce à medida que os consumidores compreendem a inserção da produção, distribuição e co-
mercialização no contexto social justo (Alagarsamy et al., 2021).

Seguindo o preço, a indisponibilidade se apresenta como uma barreira para o consumo de alimen-
tos verdes (Testa et al., 2019), sendo apontada como um dos principais fatores que impedem seu con-
sumo (21,28%). Os resultados do estudo de Kishore Babu et al., (2018) indicam que a disponibilidade dos 
alimentos verdes é bem menor em comparação aos convencionais, afetando o aumento da demanda. Na 
Índia, por exemplo, apesar do grande potencial para o consumo desses alimentos, o preço elevado e a 
indisponibilidade são os maiores obstáculos (Sondhi, 2014).

Com o objetivo de melhorar a disponibilidade desses alimentos e influenciar o mercado e o consu-
mo ao longo prazo, Zámkov et al., (2021), destacam a importância de políticas governamentais de incenti-
vo às escolas no ensino e produção de alimentos verdes.

Em relação aos fatores comerciais, a qualidade é um aspecto importante para os consumidores, 
correspondendo a 6,31% dos fatores positivos encontrados nesta pesquisa. Este atributo, considerado 
pelos consumidores, inclui saúde, higiene e segurança alimentar (Nedra et al. 2015; Tong et al. 2020). Por 
exemplo, consumidores emergentes da classe média chinesa aumentaram o consumo de alimentos ver-
des, melhorando a qualidade alimentar e a qualidade de vida (Tong et al. 2020).

A presença de certificados impacta positivamente alguns consumidores e influência na compra 
(Bauer et al. 2013; Baunfeldt, Rudholm, 2014). A clareza de rótulos e certificação dos alimentos contribui 
para a formação da consciência ecológica e é um mecanismo dos governos para garantir a qualidade 
dos produtos, tornando-os confiáveis e evitando publicidades enganosas de empresas que descrevem 
seus produtos como ecologicamente corretos sem serem (Loebnitz, Aschemann-Witzel, 2016; Meyerding, 
Merz, 2018; Janssen, Hamm, 2012).

No entanto, Chait (2019) relata que pessoas que iniciaram o consumo de alimentos verdes não 
buscam por marcas e rótulos mais conhecidos no mercado, focando-se apenas na busca por alimentos 
verdes. Há também aqueles que são céticos em relação à certificação e rótulos, o que se apresenta como 
uma barreira para o consumo (Testa et al. 2019).

A preocupação com a segurança alimentar tem feito com que os consumidores se aproximem mais 
dos pequenos agricultores (Wong, Tzeng, 2019). Além disso, apoio aos agricultores locais e ao desenvol-
vimento econômico da comunidade é relatado como um valor que motiva os consumidores a comprar 
localmente (Blasi et al.2015; Ashtab et al. 2020). Os achados do estudo de Ashtab; Campbell (2021) de-
monstram que os atributos que mais influenciam na decisão de compra de produtos agrícolas locais pelos 
consumidores são os atributos alimentares: “qualidade”, “frescor”, saudável”, “seguro” e “nutritivo”, 
seguidos pelos fatores de sustentabilidade social e ambiental.

Os consumidores que frequentam feiras são mais sensíveis aos aspectos sustentáveis (Foti, Timpa-
naro 2021). Hobbs (2020) aponta que o interesse por produtos locais está crescendo. Nesse contexto, a 
mídia é fator importante para ampliar o consumo de alimentos verdes. Foti, Timpanaro (2021) defendem 
que os governos devem utilizar meios de comunicação, como jornais, rádio e mídia sociais, para transmitir 
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mensagens que conscientizem a população sobre a importância de consumir alimentos verdes.

Exemplos desta estratégia foram encontrados nos estudos de Alagarsamy et al. (2021) que relata-
ram que, na Índia, os produtores de alimentos verdes podem se beneficiar de campanhas de marketing 
para melhor informar e conscientizar sobre a contribuição do consumo desses alimentos e práticas sus-
tentáveis, considerando que as questões ambientais têm impactado as atitudes e o comportamento do 
consumidor indiano.

 
Aspectos Positivos e Negativos relacionados aos Fatores Ambientais

Embora o comportamento de consumo dos alimentos esteja mais relacionado às necessidades 
pessoais dos consumidores, a preservação ambiental também se tornou uma das principais preocupa-
ções. Isso se deve ao fato de que o consumo de alimentos é uma questão importante nas políticas de 
produção e consumo sustentáveis, desempenhando um papel crescente na promoção da importância da 
sustentabilidade devido ao seu impacto no ambiente (Qi; Ploger, 2019; Laureti, Benedetti, 2018).

Nos achados da pesquisa, os aspectos relacionados a fatores ambientais apresentaram-se como 
o segundo fator positivo de maior relevância para consumidores, com 12,61%, e não foram encontrados 
aspectos negativos relacionados aos fatores ambientais.

A degradação do ambiente tem ampliado a procura por produtos ecologicamente corretos, devi-
do ao aumento da consciência ambiental (Kishore Babu et al. 2018). De acordo com Laureti e Benedetti 
(2018), consumidores ambientalmente conscientes podem ser mais propensos a comprar produtos ecolo-
gicamente corretos do que aqueles menos preocupados com as problemáticas ambientais.

Estes consumidores, motivados pela sustentabilidade, relatam o desejo de preservar o ambiente 
natural, de forma a não comprometer as gerações futuras (Śmiglak, Wojciechowska 2021). Alagarsamy et 
al. (2021) exemplificam essa questão ao relatar o potencial dos jovens consumidores da Índia na sustenta-
bilidade alimentar, que são altamente influenciados por questões sociais e ambientais, um sinal positivo 
para alcançar a sustentabilidade.

No Butão, a preocupação ambiental tem sido apontada pelos consumidores como o fator de maior 
importância na escolha por alimentos verdes, e observa-se que neste país existem políticas governamen-
tais para fomentar, incentivar e conscientizar a população dos benefícios desses alimentos (Chimi Yang-
zom, 2019).

Os exemplos citados demonstram a importância de mudar a relação do consumo de bens e produ-
tos, focando em garantir a produção de alimentos de forma sustentável e, consequentemente, reduzir os 
impactos do uso dos recursos naturais, emissões de resíduos poluentes e os impactos causados ao longo 
do ciclo de vida do produto. 

Considerações Finais

O presente estudo atingiu o objetivo proposto de identificar os fatores que influenciam os padrões 
de consumo de alimentos verdes. Os resultados revelam que, dentre os aspectos positivos, o principal fa-
tor que influencia o consumo desses alimentos está relacionado às necessidades pessoais, especialmente 
à saúde (fatores humanos). Contudo, o valor ambiental tem ganhado importância, indicando que consu-
midores motivados pela questão ambiental têm demonstrado interesse no consumo de alimentos verdes, 
sendo este o segundo fator mais influente.

Destaca-se que, apesar de os consumidores expressarem atitudes favoráveis à preservação e pro-
teção do ambiente, nem sempre há coerência entre essa atitude e comportamento de consumo, tenden-
do a priorizar preocupações de natureza pessoal.
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Os resultados deste estudo também enfatizam que, dentre os aspectos negativos, estão os fa-
tores comerciais, como preço e indisponibilidade, que são os principais impedimentos para o consumo. 
Comparados aos alimentos convencionais, os alimentos verdes possuem um valor mais elevado e menor 
disponibilidade. A falta de conhecimento sobre os benefícios dos alimentos verdes também se apresenta 
como um fator negativo.

A conscientização sobre os benefícios dos alimentos verdes é considerada fundamental, pois, 
quando os consumidores se tornam mais conscientes, o preço deixa de ser um fator negativo, já que eles 
passam a compreender os benefícios desse alimento, para sua saúde, o ambiente e a comunidade local. 
Portanto, desenvolver ações que conscientizem as pessoas sobre benefícios para a saúde, sociais e am-
bientais é crucial para mudar a atitude dos consumidores.

Os resultados desta pesquisa indicam a necessidade de mais estudos continuidade dos estudos a 
fim de entender a correlação entre consciência ambiental e a escolha dos alimentos, ampliando a com-
preensão dessa dinâmica.
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