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RESUMEN

El presente estudio se propone ahondar las dindmicas de generacion de comportamiento de
compra verde. En particular, implementando un modelo fundamentado en el TPB, se analizan
las relaciones directas e indirectas que la confianza y la eficacia del consumidor desarrollan
con la intencién de compra de productos ecologicos. Ademas, se investiga el efecto de
moderacion que el conocimiento ambiental desempefia en las relaciones entre conocimiento y
eficacia por una parte y actitud hacia el producto por la otra. La metodologia del estudio se
enfoca en la técnica de SEM-PLS. Los resultados muestran que mientras la eficacia
influencia directa e indirectamente la intenciéon de compra, la confianza solo realiza
relaciones significativas indirectas. Asimismo, el efecto moderador del conocimiento es
positivo cuando la variable endogena es la eficacia pero es negativo en el caso de la
confianza. La razoén de estos resultados es que si la eficacia y el conocimiento indican
habilidades especificas del consumidor, la confianza se refiere a la transparencia de las
actividades de las empresas. Se concluye que en donde hay habilidades, la confianza no es
primeramente importante. Este resultado identifica en la conciencia de las habilidades del
consumidor los elementos principales para la generaciéon de un comportamiento de compra

ecolodgico y responsable.
Palabras Clave: Confianza, Consumidor Verde, productos Ecologicos, SEM-PLS, TPB
JEL: M31, 013, Q56

ABSTRACT

This study aims to delve into the dynamics of generating green purchasing behavior. In
particular, implementing a model based on the TPB, the direct and indirect relationships that
consumer confidence and efficacy develop with the intention to purchase organic products
are analyzed. In addition, the moderating effect that environmental knowledge plays on the
relationships between knowledge and efficacy on the one hand and attitude towards the
product on the other is investigated. The study methodology focuses on the SEM-PLS
technique. The results show that while efficacy directly and indirectly influences purchase
intention, trust only makes significant indirect relationships. Likewise, the moderating effect
of knowledge is positive when the endogenous variable is efficacy, but it is negative in the
case of trust. The reason for these results is that if efficiency and knowledge indicate specific
skills of the consumer, trust refers to the transparency of the companies' activities. It is

concluded that where there are skills, trust is not primarily important. This result identifies in



the awareness of consumer skills the main elements for the generation of an ecological and

responsible purchasing behavior.
Keywords: Trust, Green Consumer, Ecological products, SEM-PLS, TPB

1. INTRODUCCION

Entre las medidas dirigidas a la mitigacion de las emisiones que provocan el cambio
climatico, una de las mas relevantes es la intervencion en los procesos de realizacion de los
productos de compra (Garcia et al., 2006). Esta intervencion se puede desarrollar en distintas
direcciones, por ejemplo, utilizando materiales biodegradables en la elaboracion de los
productos y de los envases (Rives-Castillo et al., 2020), reduciendo el uso de material y en
especifico de material no reciclable (Villanova, 2012), o implementando procesos
productivos utilizando energia renovable (Amundarain, 2018). Todos los productos que
cumplen con uno de estos requisitos o con otros que implican una mejora en el impacto

ambiental, son conocidos como productos ecologicos (Rivera et al., 2002).

Muchas empresas, en respuesta a las preocupaciones ambientales de los clientes, han
realizado versiones ecologicas de sus productos convencionales (Ortiz Palafox, 2019). Sin
embargo, no siempre dichos productos resultan en claras y evidentes mejoras del impacto
ambiental (Coria, 2008) y, por esta razon, la clientela ha desarrollado un cierto escepticismo
acerca de los productos promocionados como ecologicos (Briz de Felipe & Garcia Garcia,
2008). Ademas, el consumidor ha desarrollado especificas habilidades acerca del producto
ecolodgico, en particular, el conocimiento que le permite comprender las informaciones que
acompafian los productos y de disponer de forma adecuada los productos al final de su uso.
Por esta razon, el consumidor ha generado la conciencia de que sus acciones pueden ser
eficaces en mejorar la situacion ambiental del planeta y que sus decisiones son relevantes
para la mitigacioén del calentamiento global. Sin embargo, en la literatura no hay todavia un
profundo andlisis de las sinergias entre la confianza y las empresas de productos ecologicos y
la eficacia percibida del consumidor en la creaciébn del comportamiento de compra

responsable.

Esta investigacion se concentra en llenar este vacio en la literatura teniendo como objetivo la
explicacion de la intencion de compra de productos ecoldgicos. Para hacer esto, se aplica al
entorno formado por los consumidores ecuatorianos la teoria del comportamiento planificado

(TPB) (Ajzen, 1985) como principal modelo teérico de investigacion de las decisiones de



compra razonada. La novedad especifica del presente trabajo se encuentra en tres aspectos: en
colocar la confianza en las empresas y la eficacia percibida por los consumidores como
antecedentes al TPB, en analizar los efectos directos e los mediados por las variables del TPB
entre los antecedentes y la intencién de compra y en analizar el efecto moderador de la
variable de conocimiento ambiental entre los antecedentes y la variable de actitud hacia el
producto ecologico. Este modelo teérico permite de profundizar las dinamicas entre los
elementos de confianza en las empresas y los que expresan una habilidad del consumidor,
como la eficacia y el conocimiento; los resultados tienen una relevante importancia para las
empresas y las autoridades politicas ya que permiten de dirigir el proceso de toma de decision

hacia el fortalecimiento del consumo de productos ecologicos.

El presente articulo tiene la siguiente estructura: en primer lugar se presenta un analisis de los
conceptos y de las variables incluida en el modelo tedrico y se plantean las hipdtesis de
estudio, en segundo lugar se presenta la metodologia utilizada, a continuacidén se muestran y
discuten los resultados, y termina indicando las limitaciones y las futuras lineas de

investigacion.

2. MARCO CONCEPTUAL Y MODELO TEORICO
2.1. TPB

La teoria del comportamiento planificado (TPB) fue elaborada con la finalidad de mejorar el
poder predictivo de la teoria de la accidon razonada (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1977). Esta
ultima busca predecir una conducta considerando los factores internos y externos del
individuo que estan a la base de la decision hacia el cumplimiento de una accion especifica.
La TPB considera que la intencién es el principal predictor del comportamiento en una
especifica situacion, y que la intencion a su vez esta precedida por las normas subjetivas, la
actitud y el control conductual, es decir la percepcion de cuanto el comportamiento esta en

control del individuo.

La TPB ha sido muy utilizada en la investigacién cientifica, no solo en el estudio del
consumidor, sino también en investigaciones de ciencias ambientales (Si et al., 2019),
educacion (Knauder & Koschmieder, 2019) y salud (Gullatte, 2006). Al respecto de su uso en
marketing son importantes las aplicaciones de la TPB para explicar el cambio (Hardeman et

al., 2002), la influencia de la cultura en las decisiones de los consumidores (Hassan et al.,



2016). Finalmente, no faltan analisis que proponen perfeccionar el modelo (Oluka et al.,

2014) y extenderlo conceptualmente (Conner & Armitage, 1998).

2.2. Intencion de compra

La intencion de compra representa el punto de llegada del modelo tedrico aplicado. Las
variables estan estudiadas en su capacidad de predecir la intencién de comprar productos
ecoldgicos y por esta razdn el andlisis de resultados se enfoca especificamente en dos datos:
el coeficiente de determinacion de las variables de intencion de compra y la magnitud de las

relaciones hacia esta misma variable.

La intencion de compra se mide considerando sea la voluntad de adquirir productos
ecoldgicos en un futuro cercano (da Silva Sousa & Romero, 2018), sea la preferencia hacia
los productos ecologicos atn cuando el producto convencional tiene la atractiva de un precio
mas asequible (Jaiswal & Kant, 2018). Ademas la intencion de compra se fundamenta en la

voluntad de cambiar las marcas convencionales por las ecoamigables (Gutierrez et al., 2020).
2.3. Normas Subjetivas

Las Normas Subjetivas se refiere a una funcion de las creencias normativas personales y su
motivacion para ponerlas en practica. Estas normas dependen de la responsabilidad de los
individuos por realizar o no una accion y en las opiniones de las personas consideradas
importantes (Boobalan et al., 2021). Por esta razdn, las normas subjetivas son la presion que
la sociedad ejerce sobre un individuo representada por la opiniéon de familiares, amigos,

colegas, socios comerciales o lideres de opinion (Miiller et al., 2020).

La investigacion cientifica ha demostrado como las creencias y normas subjetivas son
predictores eficaces de la intencion de comportamiento ambiental (Torres-Hernandez et al.,

2015). De consecuencia se plantea la siguiente hipodtesis:
H1: Las normas subjetivas tienen una relacion positiva con la intencioén de compra.
2.4. Actitud

La actitud describe la inclinacion del individuo por actuar a favor o en contra de alguna
conducta (Boobalan et al., 2021). Estd centrada por la combinacion de valores, interés

propio, asi como orientaciones altruistas que influyen en el comportamiento ambiental



mediante la adopcidn de medidas para prevenir y reparar el dafio ambiental (Cavazos-Arroyo

et al., 2020).

Esta variable mide la opinion favorable que el comprador tiene hacia los productos
ecoldgicos y el hecho que considere su compra como algo positivo y una “buena idea”. El
analisis cientifico ha demostrado que la intencion de compra de un producto no puede

prescindir de esta consideracion positiva que el consumidor tiene acerca del mismo producto.

De esta manera, cuanto mas elevado es el indice de preocupacion del consumidor, enfocados
al cuidado del entorno, mayor serd la actitud por adquirir productos ecoldgicos (Gutierrez et

al., 2020). De consecuencia se plantea la siguiente hipotesis:

H2: La actitud de los consumidores hacia la compra de productos ecoldgicos tiene una

relacion positiva en la intencion de compra de productos ecoldgicos.
2.5. Control Conductual Percibido

El control conductual percibido hace referencia a la facilidad o dificultad que una persona
muestra al realizar un cierto comportamiento. De hecho para que un consumidor genere
intencion de compra de productos ecoldgicos es necesario que considere de haber la
capacidad de poder tener este comportamiento (Dilotsotlhe & Duh, 2021). En particular esta
variable mide la libertad decisional y la capacidad econdémica de comprar el producto en el
presente y en un futuro cercano (Contreras Lévano & Vargas Merino, 2021). De consecuencia

se puede plantear la siguiente hipdtesis:

H3: El control conductual percibido tiene una relacion positiva en la intencidon de compra de

los productos ecoldgicos.
2.6. Confianza

Debido a que existe informacion asimétrica, muchos consumidores quieren saber mas sobre
el producto que estan comprando, de modo que las marcas pueden actuar como origen
relevante sobre las caracteristicas del producto (Rivera et al., 2002). La credibilidad de la
marca es una construccion multidimensional construida a partir de dos fuentes: las
experiencias pasadas con la marca, y la confianza en que la marca cumplird sus promesas de
manera consistente y que por ende los clientes generen afecto y juicio de honestidad hacia la

marca (Cavazos-Arroyo et al., 2020).



En la literatura la confiabilidad esta relacionada a los tres aspectos de la habilidad, la
benevolencia e integridad, de forma que la primera expresa la competencia en lo que realiza
la empresa, la segunda la propension al bienestar de los consumidores y la tercera en el
respeto de las normas éticas. Al respecto de los productos ecoldgicos, esta variable mide que
la empresa realice productos significativamente mas ecoamigables, lo hagan para proveer o
brindar beneficios a los clientes y que sean totalmente transparentes en todos sus procesos.

De consecuencia se plantea las siguientes hipotesis:

H4: La confianza que los consumidores tienen en las marcas ecologicas tiene un efecto

directo y positivo hacia la intencién de compra de productos ecologicos.

HS: La confianza que los consumidores tienen en las marcas ecoldgicas tiene un efecto

directo y positivo hacia la actitud de productos ecoldgicos

H6: La confianza que los consumidores tienen en las marcas ecoldgicas tiene un efecto

directo y positivo hacia el control conductual percibido.

H7: La eficacia percibida del consumidor en las marcas ecoldgicas tiene un efecto directo y

positivo hacia las normas subjetivas.
2.7. Eficacia Percibida por el Consumidor

Dentro de la literatura, entre los temas sobre el comportamiento del consumidor ecolégico, la
eficacia es considerada como un indicador significativo del comportamiento de consumo

verde (Ruiz Vera & Almeida Cardona, 2021)

En este sentido, este enfoque de control es coherente con el concepto de "auto-eficacia" en el
que se percibe que este comportamiento se encuentra influenciado por la autoconfianza que
se tiene a la hora de hacer este tipo de actividad. Por su parte,se lo define también como un
modelo jerarquico, que se deriva en dos niveles del comportamiento percibido: la creencia en
la propia eficacia (habilidad o problema para cumplir el comportamiento) y la creencia en la

capacidad de controlar (hasta qué punto depende del individuo) (Puelles Gallo et al., 2014).

H8: La eficacia percibida del consumidor tiene un efecto directo y positivo en la intencion de

compra de productos ecoldgicos.

H9: La eficacia percibida del consumidor tiene un efecto directo y positivo en la actitud de

productos ecologicos.



H10: La eficacia percibida del consumidor tiene un efecto directo y positivo en el control

conductual percibido.

H11: La eficacia percibida del consumidor tiene un efecto directo y positivo en las normas

subjetivas.

A parte de las relaciones directas esta investigacion se enfoca también en las relaciones
indirectas especificas y totales de las variables de confianza y eficacia por una parte y de

intencion de compra por la otra
Relaciones indirectas especificas

H12: La confianza con la mediacion de la actitud tiene una influencia positiva en la intencion

de compra

H13: La confianza con la mediacion del control percibido tiene una influencia positiva en la

intencioén de compra.

H14: La confianza con la mediacion de la norma subjetiva tiene una influencia positiva en la

intencioén de compra.

H15: La eficacia con la mediacion de la actitud tiene una influencia positiva en la intencion

de compra.

H16: La eficacia con la mediacién del control percibido tiene una influencia positiva en la

intencion de compra.

H17: La eficacia con la mediacion de las normas subjetivas tiene una influencia positiva en la

intencion de compra.

Relaciones indirectas totales

H18: La confianza tiene una influencia indirecta positiva en la intencidon de compra.
H19: La eficacia tiene una influencia indirecta positiva en la intencion de compra.
2.8. Conocimiento Ambiental Percibido

El conocimiento ambiental se obtiene en el momento que los individuos adquieren conciencia
del ambiente, aprendiendo el valor de la naturaleza y las destrezas necesarias para su cuidado.

De consecuencia, los seres humanos desarrollan habilidades especificas para participar



responsable y eficazmente en la prevencion de los problemas ambientales y en la

mejora de la calidad de la vida en el presente y futuro. (Castillo, 2010)

El conocimiento ambiental es considerado como el medio para la adquisicion de un nuevo
estilo de vida responsable en donde el individuo con sus decisiones se pone como principal

actor del cambio hacia un modelo mas sostenible (Hernandez & Reinoso, 2018).

Se consideran 3 dimensiones que dan origen al conocimiento: el relacionado al ecosistema y
los problemas del entorno; el que se enfoca en las opciones de comportamiento de aplicar en
una determinada situacion para disminuir el impacto ambiental y finalmente el fijado con la

efectividad sobre las acciones tomadas (Quintero et al., 2021).

El conocimiento Ambiental Percibido hace énfasis en la capacidad cognitiva que tiene una
persona para entender temas relacionados con el medio ambiente y los problemas ecoldgicos

(Apaza Quispe, 2014)

En la literatura, el conocimiento sobre el medio ambiente es reconocido como una condicion
anticipada e indispensable para el comportamiento ecologico de un ser humano (Miguens et
al., 2015) y ha demostrado que la creacion de una conciencia responsable pasa
necesariamente por el conocimiento de las principales problematicas medioambientales
(Suazo & Torres-Valle, 2021). En especifico, esta variable mide el nivel de informaciéon que
el consumidor piensa de tener acerca de las cuestiones medioambientales (Armesto, 2021), de
las practicas de reciclaje, de los simbolos y frases que acompanan el envase del producto,
también como el convencimiento de saber como seleccionar los producto mas ecoamigables
(Fierro Cruz et al., 2021). Por esta razon es ldgico considerar que el conocimiento que el
cliente tiene influya en la magnitud en la cual sea la confianza que la eficacia genera una

actitud favorable del consumidor hacia los productos ecologicos.
Por esta razon en consecuencia se plantea la siguiente hipotesis:

H20: El conocimiento ambiental tiene un efecto moderador en la relacion entre confianza y

actitud hacia el producto ecologico.

H21: El conocimiento ambiental tiene un efecto moderador en la relacion entre eficacia y

actitud hacia el producto ecologico.



3. METODOLOGIA
3.1. Enfoque y alcance

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo cuyo objetivo es probar las hipotesis de
estudio y medir la varianza de las variables endogenas explicada por las variables exodgenas.
El alcance de la investigacion es exploratorio, ya que no se aplica un modelo consolidado,
pero se prueba la capacidad predictiva de un modelo creado en base al andlisis de la

literatura.
3.2. Construccion y validacion del instrumento

La revision de la literatura se enfocd en estudios que hayan implementado modelos teoricos
incluyendo las variables de confianza, eficacia y conocimiento ambiental. Las bases de datos
utilizadas fueron especificamente la de Scopus y World of Science. Los articulos que se

utilizaron como fuente de los indicadores de las variables son indicados en la Tabla 1.
Tabla 1.

Fuentes académicas para los indicadores de las variables.

Constructo Escala

IC- Intencion de Compra (Miiller et al., 2020)

NS- Normas subjetivas (Miiller et al., 2020)

A- Actitud (Gutierrez et al., 2020)

CCP- Control Conductual Percibido (Miiller et al., 2020)

CAP- Conocimiento Ambiental Percibido (Jaiswal & Kant, 2018)

EPC- Eficacia percibida por el consumidor (Jaiswal & Kant, 2018)

C- Confianza (Cavazos-Arroyo et al., 2020)

Fuente: elaboracion propia

Para la obtencion de datos se realizod una encuesta formada por 30 items a los cuales se aplico
una escala Likert de 5 puntos, en donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5
“Totalmente de acuerdo” y que fue validada a través de diez pruebas piloto para su respectiva

aplicacion.

3.3. Seleccion de la muestra y recoleccion de los datos
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El cuestionario es El tipo de muestreo empleado fue no probabilistico (Cohen, 1992),
aplicando el enfoque por conveniencia a una muestra formada por consumidores ecuatorianos
(hombres y mujeres) de productos ecologicos. La recoleccion de informacion se realizd
mediante correo electronico durante el mes de diciembre del 2021 a enero del 2022 y logré

un total de 382 respuestas validas.

Los resultados fueron analizados con la técnica de SEM - PLS que fue elegida por su
idoneidad a la investigacion exploratoria y por la docilidad de realizar el andlisis de la
capacidad predictiva (Franziska et al., 2016; Hair et al., 2013, 2017). Para la obtencién de los
resultados se ha utilizado el paquete estadistico SmarPLS (Ringle, Christian M., Wende,
Sven, & Becker, Jan-Michael. (2015). SmartPLS 3. Boenningstedt: SmartPLS. Retrieved

from https://www.smartpls.com).

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Esta investigacion tiene el proposito de analizar la generacion de intencién de compra de
productos ecoldgicos provocada por la eficiencia y la confianza en las empresas productoras
de estos productos; y en particular el efecto de moderacién que el conocimiento ambiental
percibido tiene en las relaciones existentes entre eficiencia, confianza y la actitud hacia el
producto ecoldgico. El analisis del modelo tedrico consta de dos partes: el analisis de modelo
de medicion se concentra en la relacion entre los indicadores y los constructos; en cambio el

analisis del modelo estructural se enfoca en la evaluacion de las relaciones entre las variables

(Anderson & Gerbing, 1988; Hair et al., 2019).

Figura 1.

Modelo Tedrico
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4.1. Analisis del modelo de medicion

Este analisis estd conformado por tres partes: la evaluacion de la fiabilidad de la consistencia

interna, de la validez convergente y de la validez discriminante (Dijkstra & Henseler, 2015).

Fiabilidad de la consistencia interna

Este criterio verifica que los indicadores del mismo constructo sean suficientemente
relacionados entre ellos para indicar que estdn efectivamente midiendo la misma realidad,
pero no excesivamente relacionados para indicar que estdn redundando la informacién y
midiendo el mismo fenémeno y no un constructo. Por esta razon los dos indices que se
utilizan, la a de Cronbach (Cronbach, 1951; Taber, 2018) y la fiabilidad compuesta (Drolet &

Morrison, 2001; Rossiter, 2002), tienen un limite minimo de 0.7 y uno méximo de 0.95.
Validez convergente

El criterio de la validez convergente verifica que exista una significativa relacion entre el

indicador y el constructo de referencia. Los dos indices que evaltan esta conexion son las
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cargas externas de cada indicador (Bagozzi et al., 1991) y el valor de la varianza media

extraida (AVE) (Bagozzi & Yi, 1988) de cada constructo. Los requisitos para que la validez

discriminante sea comprobada indican que el valor de carga externa debe ser superior a 0.708

mientras los del AVE superior a 0.5. Los resultados muestran que el modelo cumple con los

requisitos de fiabilidad y validez convergente (Tabla 2).

Tabla 2.

Fiabilidad y Validez Convergente

Variable Indicadores Preguntas del cuestionario CE Alfa de Fiabilidad AVE
Cronbach Compuesta
Actitud de Compra (AC) 0.893 0.933 0.824
AC-1 A mi me gusta la idea de comprar productos 0.906
ecologicos.
AC-2 Comprar productos ecoldgicos es buena idea. 0.917
AC-3 Tengo una actitud favorable hacia la comprade 0.900
productos en su version ecologica.
Variable Indicadores Preguntas del cuestionario CE Alfa de Fiabilidad AVE
Cronbach ~ Compuesta
- . - 0.690
Conocimiento Ambiental Percibido (CAP) 0.850 0.899
CAP-2 S¢é mas sobre reciclaje que la persona promedio  0.817
CAP-3 Sé coémo seleccionar productos y paquetes que  0.879
reducen la cantidad de residuos en los
basureros.
CAP+4 Entiendo las frases y simbolos ambientales en  0.813
el paquete del producto.
CAP-5 Sé que compro productos y paquetes que son 0.811
seguros para el medio ambiente.
Variable Indicadores Preguntas del cuestionario CE Alfa de Fiabilidad AVE
Cronbach Compuesta
. 0.621
Control Conductual Percibido (CCP) 0.798 0.867
CCP-1 Si decido comprar un producto ecoldgico, es mi  0.804
decision
CCP-2 Tengo la capacidad econdomica para comprar un ~ 0.750
producto ecologico.
CCP-3 Me considero capaz de comprar productos 0.869
ecologicos en un futuro.
CCP-4 Es muy fécil para mi comprar regularmente 0.722

13



productos ecologicos.

Variable Indicadores Item CE Alfa de Fiabilidad AVE
Cronbach ~ Compuesta
Confiabilidad (CONF) 0.898 0.925 0.712
CONFI-1 Las marcas ecologicas me recuerdan a alguien 0.791
que es competente y sabe lo que hace
CONFI-2 Las marcas ecoldgicas tienen la habilidad de 0.862
entregar lo que prometen.
CONFI-3 Las marcas ecologicas proporcionan lo que 0.866
prometen.
CONFI-+4 Los anuncios de los productos de las marcas 0.871
ecologicas son creibles.
CONFI-5 A través del tiempo, mis experiencias con 0.826
marcas ambientales o verdes me han llevado a
esperar que mantengan sus promesas.
Variable Indicadores Preguntas del cuestionario CE Alfa de Fiabilidad AVE
Cronbach Compuesta
. . . 0.700
Eficacia Percibida por el consumidor (EPC) 0.857 0.903
EPC-1 A mi me gusta la idea de comprar productos 0.817
ecologicos.
EPC-2 Comprar productos ecoldgicos es buena idea. 0.825
EPC-3 Tengo una actitud favorable hacia la comprade  0.855
productos en su version ecologica.
EPC-4 Los anuncios de los productos de las marcas 0.848
ecologicas son creibles.
Variable Indicadores Preguntas del cuestionario CE Alfa de Fiabilidad AVE
Cronbach Compuesta
Intencion de compra (IC) 0.857 0.913 0.778
IC-2 Si tuviera que comprar un producto hoy, 0.858
compraria uno ecolégico
IC-3 Planeo comprar productos ecoldgicos en el 0.899
futuro.
IC-4 Planeo cambiar la compra de mis productos por  0.890
marcas que sean amigables con el cuidado del
medio ambiente.
Variable Indicadores Preguntas del cuestionario CE Cronbach's  Fiabilidad AVE
Alpha Compuesta
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Normas Subjetivas (NS)

NS-1

NS-2

NS-3

NS-4

Mi familia influye fuertemente en mis
decisiones de compra de productos ecoldgicos.

Mis compaiieros de trabajo influyen en mis
decisiones de compra de productos ecoldgicos.

Las redes sociales influyen fuertemente en mis
decisiones de compra de productos ecoldgicos.

Creo que la mayoria de las personas que
conozco recomiendan la compra de productos
ecologicos.

0.783

0.761

0.763

0.761

0.776

0.851

0.589

Validez discriminante

Este andlisis evalta que cada indicador no esté significativamente relacionado a los demas, de
manera que cada constructo es logicamente independientemente y describe una realidad unica

en el modelo tedrico. Los criterios implementados son el de Fornell-Larcker (Fornell &

Fuente: elaboracion propia

Larcker, 1981) y el HTMT (Henseler et al., 2015). En el primer caso, los valores en la

diagonal que representan las raices cuadradas de los AVE de cada constructo deben ser
superiores a los valores por debajo y a la izquierda que representan las correlaciones entre los

diversos constructos. En el segundo caso (los valores arriba de la diagonal en la Tabla 3.) los

valore HTMT no deben ser mayores a 0.9 (Ab Hamid et al., 2017). Los resultados muestran

que los requisitos de validez discriminante estan satisfechos (Tabla 3.)

Tabla 3.

Validez Discriminante

AC CAP CCp CONF EPC IC NS
AC 0.908 0.522 0.811 0.626 0.710 0.791 0.317
CAP 0.455 0.831 0.687 0.665 0.698 0.537 0.474
CCp 0.710 0.559 0.788 0.746 0.778 0.789 0.398
CONF 0.563 0.582 0.632 0.844 0.826 0.587 0.521
EPC 0.621 0.595 0.660 0.727 0.837 0.697 0.368
IC 0.693 0.457 0.672 0.517 0.598 0.882 0.325
NS 0.285 0.402 0312 0.466 0.334 0.297 0.767

[de la diagonal por debajo los valores de Fornell-Larcker, arriba de la diagonal valores HTMT]

Fuente: elaboracion propia
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4.2. Analisis del modelo estructural

El andlisis de las relaciones entre las variables consta principalmente de dos evaluaciones: la
prueba de las significancia de las relaciones (prueba de hipotesis) y la estimacion de la
capacidad predictiva del modelo. Sin embargo, previamente a esto, es necesario evaluar que
el modelo no presente problemas de colinealidad entre los constructos, y por ende es
necesario el céalculo del VIF interno que, por ser aceptado, no debe presentar valores
superiores a 5 (Hair et al., 2011; Kock, 2015). Los resultados muestran que no hay un

problema de colinealidad (Tabla 4.).

Tabla 4.
VIF interno
AC CCP IC NS
AC 2.032
CAP 1.671
CCP 2.069
CONF 2291 2.123 2.123
EPC 2.345 2.123 2.123
IC
NS 1.118

Fuente: elaboracion propia

Prueba de hipotesis

La prueba de la significancia de las relaciones se realiza con la técnica del Bootstrapping
(Efron & Tibshirani, 1986) que calcula el valor p y la t-Student por cada relacion. Sin
embargo, el modelo tedrico no presenta solo hipdtesis directas pero también relaciones de
moderacion en donde la variable moderadora de conocimiento ambiental percibido (CAP)
influencia las relaciones entre la confianza (CONF) y la actitud hacia el producto ecoldgico
(AC) y la relacion entre la eficacia percibida del consumidor (EPC) y la AC. Por ende, los
efectos de la moderacion de CAP debe ser probado como hipdtesis (Kock, 2020) . Ademas, el
analisis quiere también evaluar si el efecto indirecto de las variables exdgenas CONF y EPC
con la variable endogena de intencion de compra de producto ecoldgico (IC). Con este
objetivo el analisis Bootstrapping se aplica a las relaciones indirectas especificas y a los

efectos indirectos totales (Zhao et al., 2010) (Tabla 5)
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Tabla S.
Bootstrapping

EFECTOS DIRECTOS

H1: NS > 1C

H2: AC->IC
H3: CCP > IC
H4: CONF > IC
HS: CONF > AC
H6: CONF > CCP
H7: CONF -> NS
HS8: EPC > IC
H9: EPC ->AC
H11: EPC -> CCP
H11: EPC -> NS

Standard

Original Sample Sample Mean Deviation

(0) M) (STDEV)
0.055 0.057 0.044
0.383 0.381 0.057
0.287 0.286 0.064
-0.034 -0.035 0.066
0.175 0.175 0.061
0.322 0.321 0.069
0.473 0.476 0.069
0.178 0.180 0.059
0.485 0.483 0.064
0.426 0.427 0.072
-0.010 -0.012 0.069

T Statistics
(|O/STDEV))

1.242
6.688
4.460
0.515
2.865
4.646
6.813
3.023
7.538
5.945
0.149

P Values

0.215
0.000
0.000
0.607
0.004
0.000
0.000
0.003
0.000
0.000
0.882

EFECTOS INDIRECTOS ESPECIFICOS

Standard
Original Sample Mean Deviation T Statistics
Sample (O) (M) (STDEYV) ((O/STDEV|) P Values
CONF >AC > 1IC 0.067 0.066 0.024 2.749 0.006
CONF -> CCP > IC 0.092 0.091 0.027 3.445 0.001
CONF -> NS > IC 0.026 0.027 0.022 1.163 0.245
EPC ->AC ->IC 0.186 0.184 0.036 5.131 0.000
EPC -> CCP->IC 0.122 0.122 0.034 3.601 0.000
EPC ->NS ->1IC -0.001 -0.001 0.005 0.106 0.915
EFECTOS INDIRECTOS TOTALES
Standard
Original Sample Sample = Mean Deviation T Statistics
O) ™) (STDEYV) (|O/STDEV)) P Values
H18: CONF ->IC 0.185 0.185 0.045 4.134 0.000
H19: EPC > IC 0.308 0.304 0.047 6.509 0.000
EFECTOS MODERADORES
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H20: CAP--CONF-AC -> AC
H21: CAP--EPC-AC -> AC

Standard

Original Sample Mean Deviation
Sample (O) ™) (STDEYV) (
-0.208 -0.206

0.186

0.177

T Statistics

|O/STDEV|) P Values
2.251 0.025
2.058 0.040

Capacidad predictiva

Fuente: elaboracion propia

La técnica PLS tiene el proposito de predecir el comportamiento de la variable enddgena

desde el comportamiento de las variables exdgenas. Los indices que miden la capacidad

predictiva son el coeficiente de determinacion R? (Ringle et al., 2012; Sarstedt et al., 2014) y

el coeficiente de Stone-Geisser Q* (Geisser, 1974; Stone, 1974). El primero de los dos explica

la precision predictiva, es decir, el porcentaje de varianza de la variable endogena explicada

por el modelo. En la literatura se indica como los valores de 0.25, 0.5 y 0.75 son

respectivamente considerados débiles, moderados y fuertes (Henseler et al., 2009). El

coeficiente Q? expresa en cambio la relevancia predictiva fuera de muestra y es calculado con

la técnica del Blindfolding. En este ultimo caso, todos los valores positivos son aceptados

como indices de relevancia predictiva. Los resultados muestran valores moderados de R?

como de Q? (Tabla 6)
Tabla 6.
Capacidad predictiva
CAPACIDAD PREDICTIVA
R Square R Square Adj. Q square
AC 0.438 0.430 0.350
ccp 0.484 0.482 0.292
IC 0.563 0.557 0.4308
NS 0.217 0.212 0.111
Fuente: elaboracion propia
5. DISCUSION

Este estudio tiene el proposito de analizar las relaciones directa e indirectas de la CONF y de

la EPC en la IC de productos ecologicos. La interpretacion de los resultados se enfoca en el
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analisis del modelo estructural y por ende se divide en dos partes: la evaluacion de la

significancia de las relaciones y el examen de la capacidad predictiva del modelo.
5.1. Analisis de la significancia de las relaciones

La primera parte del analisis se enfoca en las relaciones entre las dos variables exdgenas de

CONF y EPC que seran evaluadas separadamente.
Confianza

La técnica del Bootstrapping indica que las tres relaciones directas de CONF con las
variables del TPB son significativas mientras que la relacion directa entre CONF e IC no
resulta lograr la significancia estadistica. Este resultado es interesante porque muestra que la
CONF por si sola no es suficiente para inducir al consumidor a comprar productos ecologicos
y no coincide con los de otras investigaciones que plantean modelo de intervencion directa
(Chairy & Alam, 2019; Wasaya et al., 2021) o que encuentran como no significativa la
relacion entre CONF y el CCP (Haruna Karatu & Nik Mat, 2015). Para poderlo explicar es
necesario evidenciar otros resultados relativos a esta variable: las relaciones de mediacion y
moderacion. En el primer caso, CONF establece relaciones indirectas significativas con IC
con la mediacion de AC y no significativa con la mediacion de NS. Sin embargo, este ultimo
dato se debe a la no significancia de la relacion directa entre NS e IC, y de hecho, la revision
de los efectos indirectos totales muestran como hay una relacion indirecta significativa entre
CONF ¢ IC. En el segundo caso, los resultados muestran que la moderacion de CAP entre

CONF y AC es significativa pero inversa (Figura 2)

Figura 2.
Diagrama de pendiente de la relacion CONF-AC al variar del moderador CAP
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Esto significa que cuanto mas el consumidor tiene conocimiento de cuestiones ambientales
(CAP at +1 SD) menos el aumento de CONF incide en la AC, y hasta la reduce levemente.
También este resultado es sorprendente y niega la relacion directa entre conocimiento y
confianza (Alamsyah & Febriani, 2020). Para entender estos resultados es necesario
considerar los indicadores que determinan la variable CONF, en particular los indicadores
CONF2, CONF3 y CONFS5 hacen hincapi¢ en el cumplimiento de las promesas por parte de
las empresas de productos ecoldgicos, y no precisamente en la calidad de los productos. De
consecuencia, se explica que el consumidor no se incline con la sola CONF a la compra de
los productos. Ademads, considerando estos aspectos de la CONF también se explica que el
CAP, definido por los indicadores CAP2, CAP3 y CAP5 como un claro y determinado
conocimiento del impacto ambiental de la disposicion de los productos de compra, hace que
la CONF sea innecesaria sino hasta un obstaculo en crear una clara actitud favorable al
producto ecoldgico: es decir, quien tienen conocimiento no necesita confiar en la

transparencia de las empresas para dirigir sus decisiones.
Eficacia

El comportamiento de esta variable es ligeramente distinto al de la CONF. La EPC establece
relaciones significativas directas con la IC y con las variables del TPB de AC y CCP; por otra
parte, la relacion con NS no logra ser significativa. Estos resultados confirman los de otras
investigaciones que han evaluado las relaciones directas e indirectas de la EPC en la IC (Li et
al., 2018; Munerah et al., 2021). La interpretacion de este dato se radica en la naturaleza de

esta variable que indica la conciencia y la habilidad de poder influenciar la situacién
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ambiental del planeta con su propio comportamiento: de consecuencia la relacion entre este
convencimiento y la opinion de los demds no resulta ser particularmente fuerte. Propio este
caracter de conciencia de una habilidad personal es la base de las relaciones significativas
directas e indirectas entre ECP e IC (con la sola excepcion de la relacion mediada por NS) y
de la influencia positiva del moderado CAP en la relacion EPC-AC; de hecho, como se
mostrd anteriormente, ambas variables hablan de la conciencia de una habilidad especifica
del consumidor y por ende es ldgico que el aumentar del CAP incremente la influencia de

ECP en generar AC hacia el producto ecoldgico (Figura 3).

Figura 3.
Diagrama de pendiente de la relacion EPC-AC al variar del moderador CA
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Fuente: elaboracion propia con el programa SmartPls

5.2. Analisis de la capacidad predictiva

El modelo genera un moderado indice de precision y pertinencia predictiva en todas las
variables endogenas fuera de NS que en este modelo no ha logrado tener un efecto
significativo. Esto no quiere decir que en absoluto la NS no son importantes a la hora de
influenciar la IC de productos ecoldgicos; varios estudios han encontrado relaciones
significativas entre las NS y la IC de productos de tecnologia sostenible (Kabel et al., 2021),
de verdura orgénica (Dorce et al., 2021) o de alimentos a km cero (Kumar & Smith, 2018).
Sin embargo, en el presente modelo que evalia el efecto de variables que mencionan
habilidades especificas del consumidor, las NS tienen una importancia relativa. La variable

que logra el valor de R? y Q* mas elevado es IC, lo que indica como el modelo identifica
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correctamente en las variables de CONF y EPC dos elementos importantes en la prediccion

del comportamiento de los consumidores.

6. CONCLUSION

Esta investigacion se ha dirigido en explorar el efecto de las variables de confianza en las
empresas de productos ecologicos y de la eficacia percibida del consumidor en la generacion
de la intencion de compra de productos ecoldgicos. Para realizar esto, se ha adoptado un
modelo que se fundamenta en la teoria del comportamiento percibido y se han evaluados no
solamente las relaciones directas entre las variables, sino también las indirectas y el efecto de
moderacion del conocimiento ambiental de los consumidores en las relaciones entre CONF y
EPC por una parte y AC por la otra. En el andlisis de la literatura se han identificado los
estudios que han permitido realizar una encuesta de 30 items y enviarla a una muestra de
conveniencia de 382 consumidores de productos ecoldgicos. Los resultados, que han sido
analizados con la técnica de SEM-PLS, evidencian la importancia del modelo en predecir la
intencion de compra de los consumidores y en sefialar dos principales conclusiones acerca de
las relaciones entre las variables: la primera es que la la CONF tiene una funcién competitiva
al respecto del CAP en formar AC de manera que cuanto mas hay conocimiento ambiental,
tanto menos el consumidor necesita confiar en la empresa ya que tienen los instrumentos
conceptuales para poder juzgar personalmente si la empresa estéd utilizando comportamientos
ecoldgicos. La segunda conclusion, complementa la primera evidenciando la importancia de
la EPC. De hecho, los resultados muestran que no solo esta variable tiene efecto significativo
tanto directo como indirecto en la IC, sino que cuanto mas hay conocimiento ambiental, mas
fuerte resulta la conciencia que el consumidor tiene de su capacidad de poder influenciar el
impacto ambiental mediante su comportamiento de compra. Ademads, el modelo presenta una
consistente capacidad predictiva y por ende resulta ser un importante instrumento de
ahondamiento de las dinamicas que se realizan en la compra de productos ecoldgicos para
dirigir las empresas y las autoridades politicas en fomentar la demanda de estos tipos de

productos.

Esta investigacion tiene algunas limitaciones, por ejemplo, incluye en la muestra so6lo
consumidores de productos ecoldgicos de manera que los resultados se pueden adscribir a los
consumidores mas responsables y comprometidos. Ademés no se hace distincion entre

productos ecoldgicos y se considera decisiva la percepcion del consumidor y no el real aporte
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al impacto ambiental de los productos ya que existen productos que logran un considerable
reduccion del impacto ambiental pero no son percibidos como ecologicos, como por ejemplo
los dispositivos electronicos. Por estas razones, en futuro se podria ampliar la presente
investigacion aplicando el modelo a segmentos y productos especificos. Asimismo, se podria
incluir en el modelo tedrico variables dirigidas a la medicion del aspecto cultural, para

analizar algunas caracteristicas especificas del consumidor ecuatoriano.
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