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Resumen

Esta investigacién quiere explorar la intencion de compra de los productos
ecoldgicos en el mercado ecuatoriano, en donde los consumidores no muestran la
misma sensibilidad ambiental de los paises desarrollados. El andlisis empirico ha
sido realizado mediante un modelo tedrico que considera la teoria de los valores del
consumidor (TVC) con la mediacion de la variable de la confianza verde. Ademas se
han incluido las variables de conciencia y preocupacion ambiental. Para el analisis
del modelo se ha utilizado una encuesta aplicada a una muestra de 430 estudiantes.
En el andlisis de los resultados se ha empleado la técnica estadistica de los modelos
de ecuaciones estructurales (SEM). Los resultados muestran que, si por una parte
la confianza y la preocupacion ambiental logran relaciones positivas y significativas
con la intencion de compra, por otra parte sélo los valores funcionales y
condicionales son significativos, mientras que los valores sociales y emocionales no
logran establecer relaciones significativas, ni directamente con la confianza, ni
indirectamente con la intencion de compra. Estos hallazgos concuerdan con la
literatura que indica como en los paises en via de desarrollo los factores mas
importantes para generar intencién de compra de productos ecoldgicos son los
relacionados a la calidad del producto y a los beneficios econdmicos.

Palabras claves: productos ecoldgicos, confianza, teoria de los valores del
consumidor, conciencia ambiental, preocupacién ambiental.
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ABSTRACT

This research aims to explore the purchase intention of organic products in the
Ecuadorian market, a context where consumers do not show the same sensitivity
to environmental protection issues as developed countries. The empirical analysis
has been carried out using a theoretical model that considers the theory of
consumer values (TVC) with the mediation of the green trust variable. In addition,
the variables of environmental awareness and concern have been included in the
model. For the analysis of the model, a survey applied to a sample of 430 students
from the Technical University of Machala has been used. For the analysis of the
results, the statistical technique of structural equation models based on covariance
has been used. The results show that, if on the one hand trust and environmental
concern achieve positive and significant relationships with purchase intention, on
the other hand only functional and conditional values are significant, while social
and emotional values fail to establish significant relationships. , neither directly with
trust, nor indirectly with the intention to purchase. These findings agree with the
literature that indicates that in developing countries the most important factors to
generate purchase intention for organic products are those related to product
quality and economic benefits.

Keywords: ecological products, trust, consumer values, environmental awareness,
environmental concern.

Introduccion

En los ultimos afios, los mas preocupantes accidentes que han involucrado la
destruccion de recursos naturales han generado en la opinién publica la necesidad
de operar un cambio hacia comportamientos mas sostenibles. En la literatura
cientifica, se ha evidenciado como, la creciente preocupacién ambiental es un
elemento generador sea de practicas pro-ambientales de los individuos (Amit
Kumar, 2021) como de la demanda de cambios en la gestion del medioambiente
por parte de instituciones publicas y privadas (Garg, 2015). Por esta razén, muchas
organizaciones han puesto la sostenibilidad ambiental al centro de las estrategias y
practicas corporativas (Johnstone & Tan, 2015).

Un ejemplo de la interaccién entre individuos y corporaciones hacia un incremento
de la sostenibilidad ambiental es la creciente demanda de productos ecoldgicos
(Guerreiro & Pacheco, 2021; Hang et al., 2022; Kumar & Ghodeswar, 2015). El
producto ecoldgico se define como una versidon de un bien o servicio que genera un
beneficio al medioambiente (Dropuli¢ & Krupka, 2020). Este beneficio puede
relacionarse a cualquier momento del ciclo de vida del producto, desde el proceso
de produccién, a los componentes, al transporte o a la disposicion (Rather &
Hollebeek, 2021). Por ende, no existe un producto perfectamente ecoldgico, sino
gue cualquier producto puede ser mejorado en una versién mas ecoldgica (S.-T. Lin
& Niu, 2018).

La busqueda de soluciones que permitan la produccién de productos siempre mas
ecoldgicos, estd vinculada al impulso que el consumidor da a las empresas
prefiriendo los productos ecoldgicos en lugar de los convencionales (Zhikun &
Fungfai, 2009). Por esta razén, la literatura cientifica ha analizado el
comportamiento del consumidor para identificar los elementos que son cruciales en
la generacidn de la intencién de compra de productos ecoldgicos (Schill et al., 2019).
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Entre los factores que influyen en la intencidon de compra de los productos ecoldgicos
estan los valores (Y.-S. Chen, 2010). Segun la teoria de los valores de los
consumidores Sheth et al., (1991), los valores que influyen en la compra de los
productos son de cuatro tipos: los valores funcionales que se refieren al beneficio
para el consumidor en términos de precio y calidad, los valores condicionales, que
se relacionan a las condiciones que pueden fomentar el consumos de un producto,
los valores emocionales que se enfocan en las emociones generada por el producto
en los compradores y a los valore s sociales que se enlacen al beneficio que la
compra de un producto tiene para la sociedad.

En esta direccion de analisis, por ejemplo, algunos autores han concluido que el
comportamiento de compra verde conduce a una mejor aprobacion social a través
de su capacidad para impresionar a los demas (Norazah et al., 2021). Otros
estudios, en cambio, ponen el acento en el involucramiento social de los
consumidores ecoldgicos Cortat et al., (2021) afirman que los productos ecolégicos
son preferidos Unicamente porque causan un beneficio social, en términos de salud
humana y medioambiental, en comparacién con los productos convencionales
(Cafas & Maria, 2010).

Sin embargo, para que estos valores puedan tener una relevancia en el consumidor,
éste Ultimo debe confiar que lo que la empresa produce corresponde a productos
realmente ecoldgico, y no se trata, en cambio, de greenwashing, la practica
engafiosa de maquillar un producto convencional con falsas o irrelevantes
propiedades ecoamigables (Goh & Balaji, 2016). Por esta razon, es Unicamente en
el espectro de la confianza que los valores pueden jugar un rol decisivo en la
creacién de la intencién de compra de productos ecoldgicos (Y.-K. Lee, 2020). En
consecuencia, la confianza se coloca como un elemento mediador que captura los
valores del consumidor y genera una ventaja competitiva para la empresa (Y.-S.
Chen & Chang, 2013).

En el mercado ecuatoriano en los ultimos anos, se ha encontrado un significativo
aumento de la oferta y del consumo de productos ecoldgicos (Sanchez Castaneda,
n.d.). Sin embargo, los valores de las transacciones estan muy lejos de los
estandares en los contextos europeos y norteamericanos (P.-C. Lin & Huang, 2012).
Por estda razén es muy importante analizar los factores que intervienen en la
generacion de la intencion de compra de productos ecoldégicos en el mercado
ecuatoriano y compararlos con los estudios realizados en otros contextos para
identificar las diferencias y poder identificar un posible patrén de comportamiento
para un futuro desarrollo de la demanda de productos ecoldgicos en Ecuador. Esta
investigacion quiere proceder en esta direccidon de analisis y probar un modelo
explicativo tedrico que relacione la preocupacion ambiental de los consumidores,
los valores otorgados por el producto ecolédgico y la confianza de las empresas con
la generacién de la intencién de compra de productos ecoldgicos.

El estudio procede de la siguiente forma: en primer lugar profundiza los conceptos
involucrados en la investigacion, como los de preocupacién ambiental, valores de
los consumidores y confianza ambiental; en segundo lugar presenta las variables
del modelo y las hipotesis explicativas; en tercer lugar realiza el analisis de los datos
empiricos y finalmente realiza la discusidon conclusiva para determinar la respuesta
al objetivo principal de la investigacion.

Marco teoérico
Intencion de compra

La intencién de compra influye en las emociones del individuo relacionadas al
esfuerzo realizado por comprar un producto verde (Ghose & Chandra, 2020).
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La intencidn de compra se identifica con las acciones planificadas en el futuro
dirigidas a la compra o el consumo de un producto (Woo & Gug, 2019) y en el
contexto de productos ecoldgicos, se refiere a la caracteristicas del producto de
tener un impacto positivo con el medio ambiente (Miller et al., 2020).
Considerando estas caracteristicas del producto ecoldgico, el anadlisis de las fuerzas
que influyen en la generacién de intencién de compra de productos verdes se ha
enfocado en varios aspectos del estudio del comportamiento del cliente (Amin &
Touhiduzzaman, 2020). En primer lugar, se ha relacionado la intenciéon de compra
de productos verdes con los valores que este producto representa para el
consumidor (The Ninh Nguyen et al., 2016). En este caso, el estudio se ha apoyado
en las distintas teorias que explican la relacién entre valores y compra como por
ejemplo, la teoria de los valores del consumidor (Pacho, 2020). En segundo lugar,
el rol de la confianza en la actitud ecoldgica del productor ha sido un factor de
relevancia central (Oghazi et al., 2018). Finalmente, se ha relacionado la intencién
de compra con elementos personales del consumidor como la preocupacién por la
progresiva destrucciéon del medioambiente (M.-F. Chen, 2020) y la conciencia de la
necesidad de un comportamiento activo de cuidado del medioambiente por parte
del consumidor (Wasaya et al., 2021).

Conciencia y preocupacion ambiental

La relacidon entre la conciencia ambiental y la preocupacion ambiental se puede
definir como el conocimiento del individuo de los problemas ecoldgicos y la decisidon
de ayudar personalmente a la gestion de las practicas ecoldgicas (Santos et al.,
2021). En la literatura se ha determinado que los consumidores de paises
desarrollados tienen mayor alcance de conciencia ambiental que los paises
subdesarrollados (Li et al., 2020). Esta conclusién tiene varias explicaciones; por
ejemplo, la presencia en los paises en via de desarrollo de una parte de la poblacion
en o por debajo de la zona de pobreza implica que en estos paises sean percibidos
mas urgentes los esfuerzos hacia un desarrollo econémico lo mas amplio posible
(Al-Swidi & Saleh, 2021).0Otra explicacién podria encontrarse en la perspectiva
fatalista, tipica de algunos paises en via de desarrollo y en particular de las culturas
latinoamericanas, segun las cuales el sentimiento principal al frente de los
problemas es la impotencia y la resignacién (Barreiro & Zubieta, 2011; Blanco
Abarca & Diaz Méndez, 2007; Sanchez, 2005). En general, la conciencia ambiental
se refiere a la participacion emocional de las personas al realizar compra de bienes
y acciones ecoldgicas, debido a la evolucion de la sociedad se ha logrado un gran
impacto en los seres humanos sobre los temas ambientales (M.-F. Chen & Tung,
2014). Coherentemente a las anteriores afirmaciones, varios estudios, encontraron
que los consumidores que tienen carencia de conciencia ambiental son indiferentes
a pagar mas por productos ecoldgicos, en cambio los que tienen alto conocimiento
del medio ambiente si estan dispuestos (Wei et al., 2018). Por otro lado, la
preocupacion ambiental se refiere a la preocupacidn que tienen las personas por los
problemas ambientales, por ende, estan dispuestas a mejorar la condicién de su
entorno (Chuah et al., 2020). Por esta razon, se puede plantear la siguiente
hipotesis:

H1: La conciencia ambiental tiene una relacion positiva con la preocupacion
ambiental.

Teoria de los valores del consumidor
La teoria de los valores de consumidor (TVC) quiere representar como la decisién
de compra del consumidor se fundamenta en una funcién integrada de valores de
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consumo (Sheth et al., 1991). Por esta razoén, algunos investigadores aplican esta
teoria en las decisiones de compra de productos ecoldgicos para evaluar la
comprension y la motivacion del consumidor (Turel et al., 2010). La TVC ha sido
vastamente implementada en el anadlisis del comportamiento de los consumidores
de productos ecoldgicos (P.-C. Lin & Huang, 2012), investigando la percepcion de
los consumidores acerca de las ventajas del producto ecoldgico y de las condiciones
qgue pueden fomentar el consumo (Miller et al., 2020). La TVC identifica cuatros
grupos de valores que intervienen en la decisién del consumidor: el valor funcional,
el valor condicional, el valor social y el valor emocional.

Valor funcional

El valor funcional influye en las actitudes, y en la percepciéon de los consumidores
gue tienen de los beneficios percibidos del producto en términos de precio y calidad
(Amin & Touhiduzzaman, 2020). Por esta razoén, la variable expresa el valor
percibido de un producto verde resultante de los beneficios adicionales como el
precio y la calidad (Sangroya & Nayak, 2017).

En el debate cientifico se ha evidenciado como el producto ecolégico es
generalmente percibido como mas costoso que el producto convencional (Mazar &
Zhong, 2010; Spielmann, 2021). Sin embargo, el extra precio no necesariamente
implica un limite a la compra ya que puede ser percibido como una prueba del valor
afadido del producto ecoldgico en términos de calidades intrinsecas (Dropuli¢ &
Krupka, 2020; Wei et al., 2018). De hecho, la calidad percibida del producto
ecoldgico es indiscutible e incluye beneficios sea para la salud humana como para
la salud del medioambiente (Amit Kumar, 2021).

Valor condicional

El valor condicional representa un conjunto de circunstancias inesperadas o
imprevistas que el consumidor enfrenta a la hora de tomar una decisidon de compra,
y que son las condiciones para que el producto sea efectivamente adquirido (Woo
& Gug, 2019). Un ejemplo tipico estd representado por promociones, ofertas y
descuentos que tienen el propdsito de proveer al consumidor la justificacidon
definitiva para la compra del producto (Biswas & Roy, 2015). En el caso del producto
ecologico, se considera que, debido al precio generalmente mas elevado,
promociones, ofertas y descuentos pueden ser factores decisivos para la compra del
producto (Sangroya & Nayak, 2017). Por esta razén, algunos autores afirman que
el valor condicional esta fuertemente relacionado con el comportamiento del
consumo eco-amigable (Biswas & Roy, 2015; Norazah et al., 2021).

Valor social

El valor social se refiere al reconocimiento individual que tiene cada persona ante la
sociedad (Biswas & Roy, 2015; Mohd Suki & Mohd Suki, 2019). En general, esta
categoria de valores se relaciona a dos aspectos fundamentales: la aprobacién y
aceptacién de parte de las demas personas del producto ecolégico (Merton &
Merton, 1968); y el beneficio percibido que el consumo de productos ecoldgicos
entrega a la sociedad (Sangroya & Nayak, 2017). En general se puede afirmar que
el producto ecoldgico es percibido como mas eco-amigable, y por ende, beneficioso
a la sociedad (Laureti & Benedetti, 2018). Sin embargo, es posible que algunos
consumidores se enfoquen en las consecuencias que reglamentos ecoldgicos
podrian afectar algunos sectores de la sociedad, por ejemplo, reglas de gestion
ambiental muy estrictas podrian resultar en pérdida de puestos de trabajo a causa
de la subida de los costos empresariales (Mignon & Bergek, 2012).
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Ademads, algunos investigadores argumentan que, a pesar de que pueden
desarrollar actitudes a ciertos productos, lo que implica diferentes comportamientos
en la intencién de compra, los consumidores tienen la percepcién de vincularse entre
uno o mas grupos de personas de una sociedad en particular (Amin &
Touhiduzzaman, 2020).

H2: El valor social tiene un efecto directo en la intencién de compra
H3: El valor social tiene un efecto indirecto en la intencidon de compra

Valor emocional

El valor emocional describe los sentimientos o estados afectivos del consumidor que
incentivan al consumo de productos o servicios (Sangroya & Nayak, 2017). El
término valor emocional se refiere a las percepciones que el consumidor despierta
en una compra por ejemplo: las reacciones afectivas, emociones y recuerdos (Amin
& Touhiduzzaman, 2020). Por ende, el valor emocional representa los sentimientos
gue provocan las necesidades psicoldgicas de satisfacer el deseo o placer (Sheth et
al., 1991). En la literatura se debate mucho de la relevancia de las emociones en
determinar una compra y si algunos autores consideran como principales las
motivaciones racionales y las elecciones ponderadas (Ozaki & Sevastyanova, 2011),
otros autores consideran las necesidades psicolégicas como un factor mas
importante en estimula el comprador que los valores funcionales (Woo & Gug,
2019).

H4: El valor emocional tiene un efecto directo en la intencién de compra.
H5: El valor emocional tiene un efecto indirecto en la intenciéon de compra.

Confianza

La confianza se refiere a la condicion psicoldgica por lo cual el individuo acepta la
forma en la cual otra persona realiza algo que el individuo espera (Oghazi et al.,
2018). La confianza se puede definir como el conocimiento y las conclusiones
vinculadas a los atributos y a los beneficios de un cierto producto que incentiva al
consumidor a comprar el mismo producto (Rahman et al., 2016). En el estudio del
marketing sostenible, se considera que la confianza es un principio fundamental que
permite comprender el comportamiento del consumidor verde (Jabs, 2010) y se
compone de tres aspectos principales:

El primer aspecto es la benevolencia que representa la conviccidén de que la empresa
estd verdaderamente preocupandose por la salud y el bienestar del comprador
(Yang et al., 2015). De hecho, se considera que un hombre benévolo ayuda a otros
a tomar su posicidén en el mismo que desea conseguir que otros formen parte de su
grupo (Yu et al., 2020). El segundo aspecto es la integridad o transparencia que
indica la percepcion que la empresa no tenga razones ocultas, y que sus acciones
tengan los propédsitos declarados (Sun et al., 2016). Finalmente la habilidad se
refiere a la capacidad de realizar de forma correcta las operaciones desarrolladas
(Su & Tong, 2015) y por ende, involucra la capacidad de analizar, evaluar y operar
a través del razonamiento que juega un papel importante en el comportamiento de
toma de decisiones del individuo (L. Wang et al., 2018).

En el contexto del marketing sostenible, la confianza verde se define como la
disposicién que tiene el consumidor en la compra de productos sostenibles
relacionados como productos ecoldgicos basada en la eficacia, credibilidad y
funcionalidad (Lu et al., 2007). Ademas, la confianza verde implica el grado de
confianza en que el productor verde se compromete a cumplir con sus promesas
relacionadas con el producto y con el medio ambiente (Amin & Tarun, 2021), de
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manera de encontrar la voluntad del cliente de realizar intercambios comerciales
con empresas confiables preocupadas por el entorno ambiental (Martinez, 2015).
La literatura cientifica ha mostrado que la confianza verde es la voluntad, la
capacidad y el afan del individuo para confiar en algo y por ende aceptar el nivel de
vulnerabilidad involucrada en el desempefio y la confiabilidad (J. Lee et al., 2011).
En particular, se ha encontrado que, en el contexto de las emociones de los
consumidores ecoldgicos la confianza verde esta influenciada positivamente por la
imagen de las corporaciones (Martinez, 2015), que juega un rol de garantia de los
tres aspectos de benevolencia, integridad y habilidad ante mencionados (Flavian et
al., 2005).

En consecuencia con estas consideraciones, es légico plantear que la confianza
tenga rol imprescindible en general la intencion de compra de productos ecoldgico
ya que el consumidor debe creer que la empresa productora, sea enfocada en las
necesidades del cliente, no tenga segundos fines y sea capaz de realizar un producto
realmente eco-amigable. Por esta razén se plantea la siguiente hipdtesis.

H6: La confianza tiene un efecto mediador en la intenciéon de compra
Metodologia

Para el desarrollo del analisis del modelo tedrico presentado, se ha realizado una
encuesta de 29 items y tres preguntas descriptivas. La muestra utilizada es de tipo
no probabilistico de conveniencia; un enfoque que ha sido implementado en
distintas investigaciones anteriores y que ha demostrado ser valido en términos de
robustez de los resultados (Calder et al., 1981; Cook & Campbell, 1975). La muestra
esta conformada por estudiantes universitarios que consumen productos ecoldgicos.
por lo menos de manera esporadica. Los estudiantes han sido descritos por su
género, edad y por los ingresos personales, que por lo general dependen de aportes
de los familiares o de trabajos a tiempo parcial (hasta a 400$ que representan el
salario basico mensual en Ecuador). Se ha preferido enfocarse en la disponibilidad
econdmica personal en lugar de la familia porque la estructura familiar ecuatoriana
es muy variada y no siempre una disponibilidad econémica familiar elevada
corresponde a una capacidad elevada de gastos personales. A la encuesta que ha
sido enviada por correo electrénico en el mes de agosto de 2022 han contestado
430 estudiantes cuyas caracteristicas descriptivas estan presentadas en la tabla 1.

Tabla 1. Datos descriptivos de la muestra

Género RespondentesPorcentaje
Masculino 170 39.5
Femenino 260 60.5

Edad

18 - 24 anos 277 64.4
25 - 34 afos 91 21.2
35 - 44 anos 27 6.3
45 - 54 anos 28 6.5
mas de 55 afnos 7 1.6
Ingresos personales

hasta 400% 296 68.8
de 400 a 800% 93 21.6
de 800 a 1600% 36 8.4

mas de 1600 5 1.2
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Frecuencia de

compra
casi nunca 40 9.3
pocas veces 63 14.7
de vez en cuando 86 20.0
frecuentemente 172 40.0
siempre 69 16.0

Fuente: elaboracién propia.

Resultados

Los resultados de la encuesta han sido analizados con la técnica de los modelos de
ecuaciones estructurales basados en la covarianza (CB-SEM en inglés). Esta técnica
ha sido elegida por su capacidad de describir fielmente la realidad analizada y de
comparar los resultados con los de otras investigaciones (Rdnkko et al., 2016).

El analisis factorial confirmatorio (CFA en inglés; Figura 1) es desarrollado
previamente al analisis estructural para evaluar los indices de ajuste de modelo
(model fit en inglés) y los requisitos de fiabilidad y validez (Collier, 2020). El método
de medicion utilizado es la maxima verosimilitud (maximum likelihood en inglés).
De acuerdo con la literatura metodoldgica, el ajuste del modelo estd evaluado
utilizando los indice de error cuadratico medio de aproximacién (RMSEA en inglés),
el residual cuadratico medio estandarizado (SRMR en inglés), el indice de ajuste
comparativo (CFI en inglés), el Indice de medidas ajustadas por parsimonia (PNFI
en inglés) ademas que la significancia del indice x? (CMIN/DF en inglés) (L. Hu &
Bentler, 1999; L.-T. Hu & Bentler, 1998). Los resultados confirman la relativa
bondad del ajuste del modelo (tabla 2) .

Figura 1. Analisis Factorial Confirmatorio

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 2. CFA Model fit indices.

Indice Estimacion criterio de Interpretaci6
aceptacion n
CMIN/DF 2,922 significativo < 5 Aceptable
RMSEA 0,067 aceptable < 0.08 Aceptable
SRMR 0,072 aceptable < 0.1 Aceptable
CFI 0,919 aceptable > 0.95 Aceptable
PNFI 0,727 aceptable > 0.5 Aceptable

Fuente: elaboracién propia.

El siguiente paso en la evaluacién del CFA es el analisis de la fiabilidad interna, de
la validez convergente y de la validez discriminante del modelo. En el primer caso
se evalla que los indicadores estan suficientemente relacionados entre si de manera
de indicar una sola realidad; en este caso el indice utilizado es lo de fiabilidad
compuesta que segun la regla de oro debe ser mayor a 0.7 por ser aceptado
(Dijkstra & Henseler, 2015). La validez convergente analiza que el constructo sea
correctamente explicado por sus indicadores. El indice utilizado es el de la varianza
media extraida (AVE en inglés) que expresa el porcentaje de varianza de los
indicadores explicado por el constructo. En este caso el valor de aceptacion es
superior a 0.5 (Bagozzi & Yi, 1988). Finalmente la validez discriminante es la
examinacion que los indicadores de una variable no sean significativamente
relacionados a las otras variables de manera de asegurar que cada variable es una
realidad identificada y distinta de las demas variables. En este caso la matriz Fornell-
Larcker analiza que la raiz cuadrada del AVE de cada variables sea mayor a la
correlacién entre las distintas variables (Fornell & Larcker, 1981). Segun los
resultados reportados en la tabla 3, este ultimo requisito no se cumple en las
variables PA y CA ya que en ambos casos la raiz cuadrada del AVE es menos a la
correlacién entre PA y CA. Esto significa que las dos variables son similares. Sin
embargo, para evaluar si es necesario considerar las dos variables como una sola,
se ha realizado el analisis HTMT (Ab Hamid et al., 2017; Henseler et al., 2015) en
la cual la validez discriminante estd comprobada por valores menores a 0.9. Los
resultados (tabla 4) muestran que si bien existe una similitud entre las dos
variables, no es tal de poderlas considerar como idénticas, ya que el valor HTMT
relacionado es de 0.822, asi que se puede considerar aceptada la validez
discriminante del modelo asi como la fiabilidad interna y la validez convergente
(tabla 3.)

Tabla 3: Fiabilidad interna, validez convergente y validez discriminante del
modelo

CR AVE CONF IC VF VvC VS VE CA PA

CONF 0,811 0,519 0,721

IC 0,827 0,617 0,623*** 0,785

VF 0,87 0,626 0,619*%** (Q,735*** (0,791

vC 0,774 0,536 0,451*** (,673*** (,6524*** (0,732

VS 0,911 0,774 0,199*** 0,09 0,339*** 0,08 0,88

VE 0,912 0,565 0,474%%% (,649%%* (,678%** (,497%%* (,584*%*(,752

CA 0,836 0,561 0,403%** (,684*** (,426%** 0,665*** 0,011  0,574*** 0,749

PA 0,817 0,529 0,406%** (,682%** (,525%%* ( 558%%* () 244%** () 703*** 0,820%** 0,728
Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 4. HTMT

CONF IC VF VC VS VE CA
IC 0,66
VF 0,624 0,752
VC 0,479 0,603 0,546
VS 0,233 0,153 0,384 0,186
VE 0,454 0,658 0,644 0,45 0,547
CA 0,417 0,657 0,405 0,602 0,007 0,513
PA 0,428 0,698 0,525 0,508 0,275 0,645 0,822

Fuente: elaboracién propia.

El andlisis del modelo estructural (Figura 2) tiene como primer momento la
evaluacion de los indices de Model fit utilizados en el analisis del CFA. Los resultados
reportados en la tabla 5 muestra como el model fit del modelo estructural es
igualmente bueno.

Figura 2. Modelo estructural
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Fuente: elaboracidn propia a partir de los resultados del programa AMOS.

Tabla 5. Modelo estructural fit indices.

Indice Estimacion criterio de aceptacion Interpretacion
CMIN/DF 3,043 significativo < 5 Aceptable
RMSEA 0,069 aceptable < 0.08 Aceptable
SRMR 0,087 aceptable < 0.1 Aceptable
CFI 0,912 aceptable > 0.95 Aceptable
PNFI 0,739 aceptable > 0.5 Aceptable

Fuente: elaboracion propia.



El analisis del modelo estructural se concentra en la fuerza y la significancia de las
relaciones entre las variables. Se han evaluado tanto los efectos directos como los
efectos indirectos entre las variables. La prueba de hipdtesis se ha realizado
considerando un valor de a de 0.05. Los resultados (tabla 6) muestran que todos
los efectos directos son significativos fuera de las entre VE y VS por una parte y IC
por la otra. Asi mismo, las relaciones indirectas entre VE y VS por una parte e IC
por la otra con la mediacién de CONF son ambas no significativas.

Tabla 6. Efectos directos e indirectos estandarizados y prueba de hipétesis

efectos directos estandarizados [Estimate (B) P interpretaci
on
CONF <--- VF 0,542 ok aceptada
CONF <--- VC 0,161 * aceptada
CONF <--- VS -0,039 0,498 rechazada
CONF <--- VE 0,064 0,438 rechazada
PA <--- CA 1,014 HokK aceptada
IC <--- CONF 0,436 Hokk aceptada
IC <--- PA 0,551 *oK aceptada

efectos indirectos
estandarizados

IC <--- VE 0,028 0,495 rechazada
IC <--- VS -0,017 0,614 rechazada
IC <--- vC 0,07 * aceptada
IC <--- VF 0,237 korok aceptada
IC <--- CA 0,559 *okx aceptada

Fuente: elaboracion propia.
Discusion

El analisis de esta investigacién se puede dividir en dos partes: considerando que
el propdsito es la descripcién de la intencién de compra de los productos ecoldgicos,
la primera parte del anadlisis se enfoca en la relacién directa de la preocupaciéon
ambiental y de la relacién indirecta de la conciencia ambiental en la intencién de
compra; mientra que en la segunda parte se evalla las relaciones directas de la
confianza e indirecta de los valores.

En la literatura hay un consenso general acerca de la significancia de la relacién
entre preocupacion ambiental e intencién de compra de productos ecoldgicos. Por
ejemplo Laureti & Benedetti (2018), investigando los principales componentes de la
preocupacion ambiental evidencian como factores como “calentamiento global”,
“degradacion ambiental”, “cambio climatico”, “producciéon de desecho” y “bienestar
animal”, entre otros, son elementos clave que influyen significativamente en la el
comportamiento de compra pro-ambiental. Nguyen et al., (2019) y Yadav & Pathak
(2016), llegan a la misma conclusién aplicando el estudio al producto organico, un
tipo particular de producto ecoldgico, en un contexto en via de desarrollo,
encontrando un valor de B de 0.273 y de 0.381 respectivamente. Sin embargo, no
todos los estudios llegan a la misma conclusion; por ejemplo (Yadav & Pathak,
2016) encuentran que la preocupaciéon ambiental no juega un rol significativo en la
intencion de compra de productos organicos. Probablemente en este caso, la razén
de este resultado se debe a la inclusién de la variable se preocupacion por la salud
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humana, que probablemente quita fuerza, ya que de alguna manera absorbe, a la
variable de preocupacion ambiental. Una ayuda a comprender esta relacion puede
encontrarse en el trabajo cualitativo de (Mkhize & Ellis, 2020) que aciertan como
aun si los entrevistados sienten preocupacién por la situacién del medioambiente,
no consideran que las acciones pro-ambientales sean una obligacion moral de las
personas; por ende, no sienten la necesidad de consumir productos ecoldgicos. En
la presente investigacion la variable de la obligacién moral ha sido considerada e
incluida en el modelo, pero, el analisis factorial confirmatorio ha reportado como no
habia validez discriminante entre los valores emocional y la obligacién moral, y por
ende fue excluida del modelo final. Esta ultima consideracion lleva a dos
conclusiones: la primera es que el problema ético es percibido por el consumidor
ecuatoriano principalmente con un elemento emocional y no racional. Para entender
la segunda conclusién, es necesario ampliar el analisis al segundo aspecto del
modelo: la influencia de los valores y de la confianza verde.

Varios autores reportan el efecto significativo de la confianza verde en la intencién
de compra, por ejemplo Ogiemwonyi & Harun (2020), encuentra de la confianza
verde ha un efecto significativo inmediato y no moderado por otras variable en la
intencién de compra de productos verdes; (Ogiemwonyi, 2022) que esta relacion es
particularmente importante en los jovenes adultos de la generacién Y; (Suhartanto
et al., 2021) llega a hallazgos similares aplicando la variables a los productos de
plastico ecoldgico. Finalmente, H. Wang et al., (2019) utilizando la técnica SEM-CB,
calcula un efecto directo entre confianza e intencién de compra con valor de B de
0.42, similar a los resultados de la presente investigacidn. Por otra parte, no hay el
mismo consenso en el resultado de la teoria de los valores al producto ecoldgico.
Por ejemplo, Roh et al., (2022) sintetiza los valores del consumidor en una sola
variable formativa “Valor Verde” que mantiene efectos significativos con las
variables de confianza verde e, indirectamente, con la intencién de compra. Sin
embargo, en varios trabajos no todos los valores son significativos.

El valor que menos tiene fuerza en generar intencidon de compra es el valor social;
(Biswas & Roy, 2015), aplicando el analisis a un contexto urbano, encuentra que
los valores sociales y condicionales no mantienen influencia significativa en el
comportamiento de compra ecoldgico; (Rojas Sanchez et al., 2021), enfocados en
la innovaciones relacionada a un uso verde de la tecnoldgica, acierta que el valor
social es el Unico valor a no mantener un efecto significativo. Mas similares a los
hallazgos de la presente investigacién son los estudios de (Dilotsotlhe & Duh, 2021)
y de (Jabeen et al., 2021), ambos realizados en contextos en via de desarrollo. El
primero aplica el analisis a los electrodomésticos de consumo eficiente de energia y
concluye que los valores sociales y emocionales no son significativos en generar
intencion de compra. El segundo estudio en cambio, que se enfoca en tecnologias
de generacion renovable compara los resultados entre residentes urbanos y rurales
encontrando que los valores sociales y emocionales no son significativos para los
primeros, pero lo son para los segundos. Este resultado es coherente con la presente
investigacion ya que el muestreo utilizado estd formado por estudiantes
universitarios de la ciudad de Machala, Ecuador, que en su mayoria son residentes
urbanos.

A este punto podemos evidenciar la segunda conclusion de este estudio: el factor
emocional, sea en términos de obligacion moral, como en términos de valor
emocional (que esta investigacién ha encontrado como elementos idénticos) no
resulta significativo en generar intencion de compra de productos ecoldgicos.
Respecto de los valores funcionales y condicionales, es posible considerar que hay
un cierto consenso en considerar los dos valores como significativos; por ejemplo,
(Woo & Gug, 2019) que aplica la investigacion a los productos ecoldgicos
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comestibles y (Du et al., 2021) que se enfoca en dispositivos electrénicos verdes,
concluyen la significancia de ambos valores. Por otra parte hay estudios que van en
direccién completamente adversa a los resultados de la presente investigacién;
Danish et al., (2019) por ejemplo, concluye que los valores emocionales y sociales
intervienen de forma significativa en la intencion de compra de productos
electrénicos verdes, mientras que los valores funcionales y condicionales son
insignificantes.

Finalmente, es posible considerar un elemento de novedad de la presente
investigacion al respecto de las investigaciones antes mencionadas, ya que esta
investigacion no relaciona los valores directamente con la intencién de compra sino
solo de forma indirecta con la mediacion de la variable de confianza verde. Como
se habia visto, Roh et al., (2022) utilizan la confianza entre los valores y la intencién
de compra, pero sin analizar los efectos indirectos, sin embargo en la presente
investigacion, los resultados discrepan con estos autores y se alinean con los de
Jabeen et al., (2021) y (Dilotsotlhe & Duh, 2021) indicando los valores emocionales
y sociales como no importantes.

Conclusiones

La presente investigacion se ha concentrado en los factores que impulsan el
consumo ecoldgico en el contexto ecuatoriano en donde no existe una sensibilidad
a las tematicas ambientales como en los paises europeos y norteamericanos. Los
resultados han mostrado que los consumidores estan preocupados por el
medioambiente y que reflejan esta preocupacidon en la intencion de compra de
productos ecoldgicos. Por otra parte, este estudio muestra que la confianza juega
un rol crucial en la intencién de compra como mediador de los valores del
consumidor. Estos valores no son todos igualmente importantes, al contrario es
posible concluir que sélo los valores relacionados a el beneficio econdmico y a la
calidad del producto en si, generan intencidn de compra mientras que los valores
relacionados a las emociones y al beneficio social no representan factores
relevantes. Estos resultados son particularmente interesantes, no solamente para
los estudiosos de la materia, sino también para los empresarios locales, que pueden
encontrar en el presente estudio una guia para la promociéon de los productos
ecoldgicos en un entorno en donde se valoran mas los aspectos econdmicos y
cualitativos relacionados con los productos de venta y mucho menos los factores
relacionados con la emotividad.

El debate con la literatura presentada en la discusion propone varias direcciones de
desarrollo para futuras investigaciones. Por ejemplo se podria segmentar la
investigacion por especificos tipos de productos ecoldgicos, como por ejemplo, los
alimentos organicos o los dispositivos a bajo consumo energético. Ademas, es
posible analizar el efecto en distintos segmentos de consumidores, algunos estudios
han reportado la diferencia entre consumidores urbanos y rurales, o entre
generaciones de consumidores; todos estos elementos podrian ser reunidos en una
Unica investigacion por cluster.

Finalmente, seria importante involucrar los empresarios locales en la socializacién
de los resultados de la investigacién para impulsarlos a cambiar las técnicas de
promocion anticuadas e ineficaces hacia estrategia de marketing cientificamente
soportadas.
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