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Resumen

El proposito de este estudio es analizar la intencion de compra de
productos organicos segun la evaluacion de las motivaciones altruistas,
egoistas de los consumidores para el fomento de la produccion organica
en ecuador. La investigacion es cuantitativa con un alcance exploratorio.
Para el analisis empirico se realizo una encuesta que consta de 4
preguntas demograficas y 36 items que fueron medidos en una escala
Likert de 7 puntos. Se implementd un muestreo mediante la técnica no
probabilistica de conveniencia a 329 centennials ecuatorianos. Para
analizar los datos se aplico la técnica SEM-PLS. Los resultados de este
estudio muestran que todas las relaciones directas son significativas
afuera de la relacion entre Intencion y Comportamiento de compra. De
esta forma, las motivaciones influyen en el comportamiento de compra
mediante la mediacion de control percibido, es decir la percepcion de la
capacidad de los consumidores de comprar productos organicos. Es
importante destacar que estos resultados ofrecen informacion valiosa
para una mejor comprension del comportamiento del consumidor y
puedan ser utilizados como bases fundamentales para investigaciones
futuras en el ambito del marketing.

Palabras claves: Productos organicos; Motivaciones altruistas;
Motivaciones egoistas; SEM-PLS; Comportamiento del consumidor.
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Abstract

The purpose of this study is to analyze the purchasing intention of
organic products based on the evaluation of altruistic and egoistic
motivations of consumers for the promotion of organic production in
Ecuador. The research is quantitative with an exploratory scope. For the
empirical analysis, a survey was conducted consisting of 4
demographic questions and 36 items measured on a 7-point Likert
scale. Sampling was implemented using the non-probabilistic
convenience technique with 329 Ecuadorian centennials. The
SEM-PLS technique was applied to analyze the data. The results of this
study show that all direct relationships are significant except for the
relationship between intention and purchasing behavior. Thus,
motivations influence purchasing behavior through the mediation of
perceived control, meaning the perception of consumers' ability to buy
organic products. It is important to highlight that these results provide
valuable information for a better understanding of consumer behavior
and can be used as fundamental foundations for future research in the
field of marketing.

Keywords: Organic products; Altruistic motivations; Selfish
motivations; SEM-PLS; Consumer behavior.
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I. INTRODUCCION

En los ultimos afios, la sociedad ha
sido impactada por la frecuencia de desas-
tres ambientales, generando una creciente
conciencia sobre la necesidad de adoptar
comportamientos mas sostenibles. Por
ello, cada vez mas personas estan dispues-
tas a cambiar sus habitos y contribuir
activamente a la preservacion y cuidado
del medio ambiente (Yusliza et al., 2020).
Numerosos estudios han demostrado que
la preocupacion por el medio ambiente ha
llevado a que tanto las personas adopten
practicas amigables con el entorno como a
que las instituciones publicas y privadas
demanden cambios en la gestion del
mismo (Lazéroiu et al., 2020).

Esta actitud de los consumidores ha
llevado a que muchas organizaciones
hayan incorporado la sostenibilidad
ambiental como prioridad en sus estrate-
gias y practicas corporativas. Un ejemplo
de como las personas y las empresas estan
colaborando para promover la sostenibili-
dad del medio ambiente es a través del
aumento de los productos organicos (Shah
& Soomro, 2021). Estos productos se
definen como versiones de bienes o servi-
cios que benefician al ecosistema, ya sea
en su produccidn, componentes, transpor-
te o disposicion. Aunque no existe un
producto completamente organico, todos
pueden ser mejorados para ser mas ecolo-
gicos.

La creciente demanda de productos
organicos ha impulsado a las empresas a
buscar soluciones que permitan la crea-
cion de productos mas amigables con el
medio ambiente. La investigacion cientifi-
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ca ha estudiado el comportamiento del
consumidor para comprender qué factores
influyen en su intencion de compra de
productos organicos (Dangi et al., 2020).
Se ha encontrado que la percepcion de que
estos productos son mas organicos y salu-
dables es fundamental para su eleccion.

Dentro de los factores que influyen
estan las motivaciones egoistas y altruis-
tas lo cual se convierte en una herramienta
esencial al momento de comprar produc-
tos saludables (Alam et al., 2023). La
busqueda de un estilo de vida mas sosteni-
ble se ha convertido en una motivacion
significativa. Los consumidores buscan
productos que estén alineados con sus
valores y contribuyan a la construccion de
un futuro mas sostenible.

La motivacion egoista impulsa a los
individuos a considerar los impactos a
largo plazo de sus elecciones de consumo,
trascendiendo la simple adquisicion de
bienes para abrazar un compromiso con
practicas y productos que reflejen sus
aspiraciones personales y su vision del
mundo.

Las motivaciones altruistas, reflejan la
preocupaciéon por el impacto social y
ambiental mas amplio, desempefian un
papel crucial en la decision de compra de
los alimentos saludables. La creencia de la
responsabilidad social empresarial se
traduce en la eleccion de productos que
respaldan practicas.

La preferencia por productos organi-
cos se convierte en una forma tangible de
contribuir a la mitigacion de problemas
ambientales y al apoyo a comunidades
locales (O’Leary et al., 2023). Se han
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llevado a cabo analisis en los que se ha
establecido que el comportamiento de
compra puede tener un impacto positivo
en la aprobacion social. Estudios realiza-
dos por (Kumar Panda et al., 2023)
concluyen que consumir determinados
productos puede resultar impresionante
para los demas.

Otras investigaciones han demostrado
que los productos organicos son preferi-
dos por algunas personas debido a benefi-
cios sociales que aportan, estos productos
son escogidos principalmente por los
beneficios que ofrecen tanto a la salud
humana como al medioambiente, en
relacion con los productos convenciona-
les. Para que las motivaciones tengan
relevancia en el consumidor, es crucial
que confi¢ en la realidad de productos
naturales. La actitud emerge como un
factor determinante en la formacion de la
intencién de compra de productos organi-
COS.

En el mercado de Ecuador, se ha incre-
mentado una notable disponibilidad de
oferta y demanda de los productos soste-
nibles en los ultimos afios (Mehrabi et al.,
2022). Es esencial examinar los factores
que inciden en las generaciones de inten-
cion de compra de estos alimentos en
Ecuador, comparando estos aspectos con
estudios realizados en otros entornos para
identificar posibles desigualdades y
establecer patrones de comportamiento
que puedan guiar en el desarrollo futuro
de demanda de los alimentos organicos.

El propésito de investigacion es contri-
buir a la literatura en relacion a las moti-
vaciones, presentando un modelo estruc-
tural que se centra en tres elementos prin-
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cipales. En primera instancia, se
aborda la interaccion entre la compra de
productos orgédnicos y las motivaciones
tanto egoistas como altruistas de los
consumidores. En segundo lugar, se
examina la generacion de preocupacion
ambiental a través de la conciencia de la
salud. Finalmente se evalua el impacto de
estas motivaciones y la preocupacion
ambiental en la intencién de compra de
alimentos organicos.

El articulo inicia explorando los
conceptos claves involucrados en la inves-
tigacion, como la preocupacion ambien-
tal, la motivacion altruista, el control
percibido y la conciencia de la salud.
Ademas, plantea las hipodtesis del modelo
explicativo. Se implementa el andlisis
desde la informacion empirica, seguido de
la presentacion de la discusion para alcan-
zar respuestas al objetivo principal de la
investigacion.

Il. VARIABLES E HIPOTESIS
1.1 Comportamiento de compra

Se define como un conjunto de indica-
dores que analizan detalladamente las
acciones de una persona o grupo. Diversos
estudios se centran en los elementos que
afectan las decisiones de compra, inclu-
yendo aspectos conductuales y emociona-
les. La identidad de las marcas, que abarca
elementos como su identidad visual y en
este estudio, el volumen de la marca es
crucial para el planteamiento estratégico
adecuado (Leon Lucano et al., 2023).

La actitud planificada de tal modo que
las tacticas cognitivas y conductuales son
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dor para que tomen la decision de
compra, ademas de anticipar intencion de
los consumidores sobre como actuar de
maneras especificas (Rani & Catherine,
2023). La decision del consumidor es el
resultado de la influencia de distintos
valores que el consumidor usa para justifi-
car su comportamiento de compra.

En la literatura acerca del comporta-
miento del consumidor, los valores son
ampliamente aceptados como predictores
del comportamiento de compra (Bonisoli
et al., 2023). Los valores funcionales
tienen relacion con la percepcion de las
funciones practicas o econdémicas que el
producto desarrolla para el consumidor
(Ferreira & Pereira, 2023). Los valores
epistémicos estan relacionados a los bene-
ficios de innovacion y creatividad brinda-
dos por el producto, de manera que,
cuando una caracteristica innovadora del
producto se manifiesta, esta genera el
deseo del consumidor para la variedad.

1.2 Intencion de compra

Se refiere a la predisposicion o inclina-
cion que tiene un individuo para adquirir
un producto o servicio en un futuro cerca-
no. Es una expresion anticipada de la
voluntad del consumidor de realizar una
compra basada en diversos factores, como
sus necesidades, deseos, experiencias
previas, percepciones de calidad, prefe-
rencias y factores econdmicos (Miiller
Pérez et al., 2021). La intencion de
compra son indicadores importantes en el
estudio del comportamiento del consumi-
dor y la toma de decisiones de compra. A
menudo, se utiliza como un precursor
directo de la accion de compra real.
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Los investigadores y profesionales del
marketing analizan la intencion de compra
para comprender mejor las motivaciones y
factores que intervienen en las tomas de
decisiones del consumidor, lo que les
permite diseflar estrategias efectivas
(Andrade & Ayaviri, 2018). Es importante
destacar que, aunque la intencion de
compra puede ser un indicador s6lido, no
siempre se traduce directamente en una
compra real.

Varios factores, como cambios en las
circunstancias personales o econdmicas,
pueden influir en la conversion de la
intencion en una accion concreta de
compra, las intenciones de compra de los
alimentos saludables con el entorno
ambiental perciben disposiciones de las
personas en comprar productos ecologi-
cos en relacion con productos similares
(Arachchi & Samarasinghe, 2023). Con el
propésito de confirmar una brecha entre
actitud y intencion de compra. A pesar de
que los resultados afirman que los estu-
dios, estan relacionados con los clientes
de alimentos saludables y la actitud signi-
ficativa al contexto ambiental (Bojor-
quez-Carrillo et al., 2022).

En base a lo anterior, se ha formulado
la siguiente hipotesis.

HI1: La intencién de compra hacia los
alimentos orgénicos se correlaciona posi-
tivamente en el comportamiento de
compra.

1.3 Normas subjetivas

Las normativas para productos orgéni-
cos suelen incluir criterios medibles,
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como la prohibicion de pesticidas
sintéticos y organismos genéticamente
modificados, practicas sostenibles de
manejo del suelo y la promocion de la
biodiversidad. Estos estandares estan
destinados a asegurar que los productos
organicos cumplan con ciertos principios
ecologicos y de salud. Las creencias
normativas refieren a las convicciones que
un individuo alberga acerca de si las
personas importantes para ¢l, como fami-
liares, amigos o pareja, creen que deberia
o no llevar a cabo determinada conducta
(Robles et al., 2023).

Estas normas afectan en las expectati-
vas de adquisicion de compra, frente a las
experiencias de las demds personas en
relaciéon a su comportamiento. Ademas,
pueden variar segun el contexto cultural,
social y personal de cada individuo. Lo
que una persona considera como una
norma aceptable en términos de compor-
tamiento de compra puede diferir de las
normas de otra persona en una situacion
similar (Ordofiez Abril et al., 2021). Estas
normativas pueden evolucionar con el
tiempo y estar sujetas a cambios en
funcion de las influencias externas y las
experiencias personales (Cornejo Quispe,
2019).

Las normas subjetivas son fundamen-
tal en las expectativas de compra y como
se pueden influenciar las decisiones de los
consumidores a través de estrategias de
marketing, publicidad y relaciones publi-
cas. Los consumidores, las empresas
pueden adaptar sus mensajes, acciones y
valores de su audiencia, aumentando la
efectividad de sus estrategias de marke-
ting y promocion (Mejia et al., 2021).

6

proporcionado la siguiente hipotesis.

H2: Las normas subjetivas influye en
relacion a la intencion de compra de
productos organicos.

1.4 Actitudes

El objetivo de la compra verde es
promover practicas mdas sostenibles y
éticas en el consumo, fomentando la elec-
cion de productos o servicios que sean
cuidadosos con la naturaleza, socialmente
responsables y éticamente producidos.
Esto implica evaluar no solo la calidad y
precio de los productos, sino también su
ciclo de vida, la eficiencia de recursos
utilizados en su fabricacion, la proceden-
cia de los materiales y las condiciones
laborales en su produccion (Bojor-
quez-Carrillo et al., 2022).

Las actitudes de compra por medio de
redes sociales, permite reconocer diversas
prioridades de consumo en linea. Por ello
tiene implicaciones en la toma de las deci-
siones de fabricantes y distribuidores
quienes desean tener en cuenta en las
plazas de trabajo (Garcia Salirrosas,
2020). La actitud de compra afecta signi-
ficativa y positivamente la intencion de
compra verde Las iniciativas de compra
verde pueden ser adoptadas tanto por
consumidores individuales como por
empresas y entidades gubernamentales
(Lopez Celis & Penalosa Otero, 2021).

La compra verde contribuye a la
promocion de practicas comerciales mas
sostenibles y a la reduccion del impacto
ambiental asociado con la elaboracion y el
gasto de bienes o servicios. En la actuali-
dad, las compaiiias estan adoptando cada
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vez mas estrategias que ha ganado
considerable fuerza en el ambito empresa-
rial. Esta tendencia ha resultado un
creciente interés en el ambito académico,
llevando a investigadores a profundizar en
sus efectos sobre el comportamiento del
consumidor (Lourdes et al.,2022).

Dado lo presentado, se ha ideado la
hipotesis.

H3: Las actitudes influyen significati-
vamente en la intencion de compra hacia
los productos organicos.

1.5 Control Percibido

Es un concepto psicologico que se
hace referencia al conocimiento que tiene
una persona sobre la influencia que tiene
sobre su propio comportamiento o sobre
los eventos que afectan su vida, en otras
palabras, es la creencia subjetiva de una
persona acerca de la medida en que puede
controlar o influir en los resultados de sus
acciones. El control percibido es un
elemento importante en la comprension de
como las percepciones individuales sobre
la capacidad de controlar situaciones afec-
tan las decisiones y acciones de las perso-
nas (Acosta-Prado et al., 2023).

Tiene como teorias como la Teoria de
la Accion Razonada y la Teoria del Com-
portamiento Planificado, el control perci-
bido se considera como uno de los facto-
res determinantes del comportamiento (da
Costa et al., 2021). El control del compor-
tamiento percibido se desarrolla a partir
de las creencias de control, que se definen
como el nivel de probabilidad subjetiva de
que una persona cuente con los elementos
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favorables, ya sean habilidades o
recursos, para llevar a cabo de manera
Optima un comportamiento especifico
(Torres-Coronas & Vidal-Blasco, 2019).

El reconocimiento de la propia capaci-
dad y la percepcion de contar con los
recursos necesarios desempefian un papel
significativo en la determinacion de la
disposicion de una persona para embar-
carse en iniciativas emprendedoras (Agui-
lar-Correa, 2023).

A la luz de los expuesto, se ha plantea-
da la hipotesis.

H4: El control percibido de los consu-
midores influyen significativamente en la
intencion de compra hacia productos
alimenticios

H5: El control percibido influye en el
comportamiento de compra de productos
alimenticios ecologicos.

1.6 Motivacion Altruista

Las motivaciones "altruistas" son
aquellas que se relacionan con el cuidado
del medio ambiente y con la responsabili-
dad social (Kumar & Pandey, 2023).
Numerosos estudios han analizado las
razones detras de la eleccion de productos
y servicios que promueven valores susten-
tables y socialmente responsables (Shar-
ma et al., 2023). Dentro de las motivacio-
nes altruistas las personas tienen la inten-
cion de ayudar y contribuir con otros que
necesitan asistencia mientras persiguen
simultaneamente sus propios intereses.

Las personas que eligen productos y
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servicios sustentables se sienten empo-
deradas al saber que estan apoyando
empresas que se preocupan por el bienes-
tar de las personas (Teufer & Grab-
ner-Kréuter, 2023). Ademas, esta eleccion
puede servir como un ejemplo para otros y
generar un efecto en la sociedad. Los
consumidores locales de alimentos
integrados estan mas satisfechos con el
suministro actual de alimentos locales y
estan dispuestos a pagar precios mas altos
por los alimentos locales en comparacion
con los consumidores locales de alimentos
poco inclinados (Cappelli et al., 2022).

Por otro lado, los motivos altruistas
representan la motivacion de un individuo
para ayudar a los demas bajo la premisa de
la voluntad sin retorno. Las personas se
sienten motivadas a comprar productos
que tienen un origen ético y sostenible,
por ejemplo, productos realizados de
manera responsable y consciente con el
medio ambiente (Kreczmanska-Gigol &
Gigol, 2022). Asimismo, la certificacion
de los productos organicos se mostro
como un factor determinante en la elec-
cion de los consumidores.

En virtud de lo mencionado previa-
mente, se ha generado la siguiente hipote-
sis.

H6: La motivacion altruista influye en
las normas subjetivas de los consumidores
en relacion a los productos orgénicos.

H7: La motivacion altruista influye en
la actitud del consumidor.

HS8: La motivacion altruista influye en
el control percibido de los consumidores

8

de productos orgénicos.
1.7 Motivacion Egoista

Las motivaciones egoistas juegan un
papel crucial en la salud y bienestar del
consumidor, se enfocan en garantizar que
los alimentos que se ingieren sean seguros
y beneficiosos para mantener una buena
salud. Se derivan de la preocupacion
personal por el bienestar y la calidad de
vida, y pueden ser impulsadas por diver-
sos factores (Ni et al., 2022). Los consu-
midores estan cada vez mas informados
sobre los riesgos asociados con la ingesta
de alimentos contaminados o procesados
de manera inadecuada, lo que ha ocacio-
nado un incremento de la demanda de
alimentos saludables (Daniel et al.,2023).

Los motivos egoistas relacionados con
la nutricion, la salud de los individuos se
basan en la preocupacion y el interés
individual por mantener una buena condi-
cion fisica y garantizar un estilo de vida
saludable para si mismos y sus familias.
Las empresas de marketing han percibido
esta tendencia y han implementado estra-
tegias para asegurar a los clientes que los
productos y servicios que ofrecen no
generaran impactos negativos en su salud
(Mazurek-Lopacinska et al., 2022).

El consumidor busca alimentos de
calidad que sean agradables tanto en sabor
como en aspecto visual, demads se preocu-
pa por el valor nutricional de los alimen-
tos, buscando aquellos que sean ricos en
nutrientes esenciales para su salud. La
calidad de los alimentos es un aspecto
fundamental para las motivaciones egois-
tas, en donde el consumidor busca produc-
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tos frescos, sin alteraciones ni conta-
minantes que puedan resultar perjudicia-
les para su salud (Skalkos & Kalyva,
2023).

A raiz de lo descrito, se ha concebido
la hip6tesis que se detalla a continuacion.

H9: La motivacion egoista influye en
el control percibido hacia productos
alimenticios.

H10: La motivacion egoista influye en
la actitud del consumidor hacia los
productos saludables.

H11: La motivacion egoista incide
efectivamente en las nomas subjetivas
hacia los alimentos organicos.

1.8 Preocupacion Ambiental

La preocupacion ambiental se caracte-
riza por las emociones y creencias que las
personas experimentan con respecto a los
problemas medioambientales. Se mani-
fiesta a través de las creencias y valores
que las personas tienen hacia el medio
ambiente (Majeed et al., 2022). Los valo-
res éticos juegan un papel fundamental en
la preocupacion ambiental; muchos consi-
deran que se debe tratar a la naturaleza
con respeto, reconociendo su valor intrin-
seco independientemente de su utilidad
para los seres humanos.

Este enfoque nos impulsa a tomar deci-
siones responsables, como disminuir
nuestra produccion de residuos y promo-
ver formas de vida sustentables, basadas
en nuestro entorno natural (Jayarathna et
al., 2023). La preocupacion ambiental se

9

cambios en distintos ambitos de la
sociedad, desde la politica, economia
hasta la educacion y la cultura (Uralovich
et al., 2023). Cada vez mas personas se
suman a movimientos y organizaciones
que buscan proteger el medio ambiente y
promover una relacion mas armonica y
sostenible con la naturaleza (Shrivastava
& Zsolnai, 2022).

Ademas, se ha generado una mayor
conciencia sobre la necesidad de adoptar
medidas para enfrentar los desafios
ambientales, lo que ha llevado a la imple-
mentacion de politicas mas enfocadas en
el cuidado y conservacion de los bienes
naturales. La relevancia del medio
ambiente en la actualidad es un tema recu-
rrente de discusion global, pues no solo se
compromete el bienestar y recursos
presentes sino también la sostenibilidad
de futuras generaciones (Hariram et al.,
2023).

Considerando lo mencionado, se deta-
lla la hipotesis.

HI12: La preocupacion ambiental de
los consumidores influye significativa-
mente en las motivaciones altruistas hacia
la compra de productos organicos.

1.9 Conciencia de la Salud

La conciencia de la salud es un aspecto
crucial en la vida de cada individuo y, por
extension, para la salud de la sociedad. Se
refiere a la comprension y percepcion de
la importancia de mantener un estado
optimo de salud fisica, mental y emocio-
nal (Klussman et al., 2022). Por ende, la
creacion de habitos y actitudes que inciten
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la promocion de una vida sana com-
prende un alto grado de responsabilidad y
compromiso individual es por ello que la
alimentacion toma un rol complementario
e importante para este objetivo (Lekse et
al., 2023).

La conciencia de la salud emocional
nos lleva a ser conscientes de nuestras
emociones y ser capaces de gestionarlas
de manera saludable, esto implica recono-
cer y expresar nuestras emociones,
establecer relaciones saludables y apoyar-
nos mutuamente en nuestro bienestar
emocional (Park et al., 2023). La toma de
conciencia sobre la salud no solo implica
el conocimiento de los habitos y estilos de
vida saludables, sino también su adopcion
activa en la vida cotidiana. Por ello,“Con-
ciencia de la Salud” hace referencia a la
capacidad de razonar e interpretar la
importancia de tener una vida sana. Con
un enfasis especial en el area alimenticia
puesto que en el medio actual, el desarro-
llo de la produccion moderna de alimentos
organicos ha sido impulsado por las preo-
cupaciones ambientales, el cuidado de la
salud humana, pues los alimentos organi-
cos se describen con frecuencia mas salu-
dables que los alimentos convencionales
(van Bussel et al., 2022).

Considerando lo anteriormente men-
cionado, se ha construido la hipdtesis que
sigue.

H13: La conciencia de la salud de los
consumidores influye significativamente
en la motivacion egoista hacia los produc-
tos alimenticios organicos.

10

1.10 Wom

El WOM, conocido como boca a boca
electronico, es un canal online de informa-
cion entre consumidores que tiene como
objetivo proporcionar datos y opiniones
relacionados a un producto o a una catego-
ria de productos. Surge de las tendencias
modernas sobre publicidad y gestion
digital, donde la inclusion de redes socia-
les es una caracteristica importante para el
consumidor actual (Azzaakiyyah, 2023).

En la actualidad, los consumidores se
encuentran en constante busqueda de
informacion para tomar decisiones de
compra mas informadas ya no se confor-
man con las tradicionales estrategias de
publicidad y marketing. Si no que buscan
la recomendacion de otros consumidores
que han tenido experiencias previas con el
producto (Pires et al., 2022). Esto se debe
a que consideran que las experiencias de
otros consumidores son mas genuinas y
objetivas. El WOM se basa en la idea de
que el consumidor confia en el punto de
vista de otros clientes que en la publicidad
convencional (Bushara et al., 2023).

Mediante redes sociales, los consumi-
dores pueden intercambiar informacion y
opiniones sobre productos y categorias de
productos (Bartschat et al., 2022). Por otro
lado, el WOM no solo beneficia a los
consumidores, sino también a las empre-
sas para aprovechar el poder del WOM
para promocionar sus productos y servi-
cios de una manera mas auténtica y efecti-
va. Al animar a sus clientes satisfechos a
compartir sus experiencias positivas en
linea, pueden generar una mayor confian-
za y credibilidad en su marca.
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Tomando en cuenta lo expuesto, se ha
forjado la siguiente hipotesis.

H14: WOM incide significativamente
en la intencion de compra y comporta-
miento de compra del consumidor hacia
los productos alimentos organicos.

III. METODOLOGIA

El tipo de investigacion es cuantitativo
y con un alcance exploratorio. Para reco-
pilar datos empiricos se llevo a cabo de
una encuesta que consta de 4 preguntas
demograficas y de 36 items que fueron
medidos en una escala Likert de 7 puntos
siendo 1 “nada de acuerdo” y 7 “totalmen-
te de acuerdo”. El muestreo se realizd
mediante el método no probabilistico de
conveniencia a 329 personas que pertene-
cen a los centennials ecuatorianos con
caracteristicas similares (Tabla 1). Para
analizar los resultados, se aplic6 la técnica
SEM-PLS, la cual es adecuada para estas
investigaciones experimentales.

11
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Tabla 1. Datos demograficos

Ingreso Familiar
Menos de 400
400-800
800-1.600
1.600-3.200
Mas de 3.200
Total
Ocupacion
Estudiante
Profesional
Trabajador
Ama de casa
Otro

Total
Género
Masculino
Femenino
Total

Edad

Hasta 18
18-25

25-30

Mas de 30
Total
Ingreso Familiar
Menos de 400

400-800

Frecuencia
114

160

45

8

2

329
Frecuencia
193

41

80

11

4

329
Frecuencia
133

196

329
Frecuencia
19

228

52

30

329
Frecuencia
114

160

12

Porcentaje
34.65%
48.63%
13.68%
2.43%
0.61%
100.00%
Porcentaje
58.66%
12.46%
24.32%
3.34%
1.22%
100.00%
Porcentaje
40.43%
59.57%
100.00%
Porcentaje
5.78%
69.30%
15.81%
9.12%
100.00%
Porcentaje
34.65%

48.63%
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IV. RESULTADOS

El proceso aplicado para examinar estos resultados se dividio en 2 etapas: la valoracion
de la muestra estructural. En la primera etapa, se analizaron la relacion entre variables e
indicadores explorando la confiabilidad interna, la validez convergente y la validez discrimi-
nante del modelo. En relacion, la confiabilidad interna de este modelo se analizo para
establecer la relacion adecuada entre los indicadores de cada variable, utilizando indices
como el alfa, ya que son indicadores apropiados. Estos valores aceptables para los indices se
encuentran de 0.7 y 0.95 (Hair et al., 2021).

La validez convergente es un elemento esencial en la valoracion del modelo, por lo que
se verifica si el indicador esta relacionado con la variable. En esta investigacion, se empleo
el calculo de Varianza Media Extraida (AVE). Asimismo, la Validez Convergente se evalud
a través de la carga externa de cada uno de los indicadores. Los criterios de aceptacion mues-
tran que valores superiores a 0.50 y a 0.708 para AVE y las cargas externas son aceptables
(Bagozzi & Yi, 1988). Los resultados de este estudio (Tabla 2) muestran que los criterios se
cumplen.

Tabla 2
Fiabilidad Interna y Validez Convergente

Cronbach's alpha  Composite Composite Average

reliability (rho_a) reliability (rho_c) variance
Variable

extracted

(AVE)
AC 0.933 0.934 0.949 0.788
cC 0.908 0.911 0.942 0.845
Cp 0.692 0.734 0.828 0.620
CS 0.715 0.726 0.841 0.639
IC 0.935 0.936 0.954 0.837
MA 0.831 0.835 0.887 0.663
ME 0.861 0.864 0.906 0.708
NS 0.852 0.854 0.900 0.692
PA 0.777 0.779 0.871 0.692
WOM 0.894 0.894 0.934 0.825

13
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La evaluacion realizada en el analisis de este modelo se centra en la validez discriminan-
te, en la que asegura que los indicadores de una variable no tengan una relacion significativa
con las demas variables. En este analisis, se emplea la matriz HTMT (Henseler et al., 2015),
cuyos valores deben estan inferiores a 0.9 para garantizar la validez discriminante. Los
resultados obtenidos indican que se cumplen estos criterios (tabla 3).

Tabla 3
Validez Discriminante

Variable AC CC Cp CS IC MA ME NS PA
CcC 0.593

CP 0.797 0.748

CS 0.518 0.584 0.672

IC 0.790 0.696 0.813 0.622

MA 0.864 0.504 0.678 0.592 0.708

ME 0.811 0.734 0.847 0.757 0.774 0.755

NS 0.726 0.825 0.848 0.570 0.789 0.631 0.768

PA 0.532 0.177 0.352 0.334 0.414 0.664 0.320 0.259
WOM 0.666 0.847 0.697 0.574 0.756 0.608 0.717 0.785 0.226

El valor del coeficiente R2 se percibe como una meta implicita de cada modelo, ya que
un R2 mayor en la variable implica mayor cantidad de varianza, por ello se atribuye mayor
importancia al modelo. En el estudio del comportamiento de los consumidores, se conside-
ran valores aceptables de 0.2 y unos casos se aceptan valores minimos 0.1. Los valores de
0.25,0.50 y 0.75 se consideran como valores débiles, moderados y fuertes para R2 (Hair et
al., 2019). Al examinar los resultados indican que este modelo logré un R2 moderado

14
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Tabla 4
VR2
Variable R-square R-square adjusted
AC 0.681 0.679
CC 0.636 0.631
CP 0.458 0.455
IC 0.655 0.651
MA 0.284 0.282
ME 0.357 0.355
NS 0.455 0.452

La técnica de Bootstrapping (Streukens & Leroi-Werelds, 2016) se emplea para llevar a
cabo pruebas de hipdtesis, tanto directas como moderadoras. Este estudio utiliza un nivel de
significancia a del 5%. Los resultados de las pruebas de hipotesis directas indican que la
todas las relaciones directas son significativas afuera de la de IC y CC y de la hipotesis
moderadora de WOM en la relacion entre IC y CC (Tabla 5).

15
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Tabla §
Bootstrapping

Variable

AC >1IC
CP ->CC
CP ->1IC
CS -> ME
IC ->CC
MA -> AC
MA -> CP
MA > NS
ME -> AC
ME -> CP
ME > NS
NS > IC
PA > MA

WOM ->
CC

WOM x IC
> CC

Original
sample (O)
0.408
0.228
0.200
0.598
0.096
0.515
0.164
0.196
0.395
0.560
0.533
0.309
0.533
0.569

0.002

Sample Standard
mean (M) deviation (STDEV)

0.405
0.229
0.205
0.599
0.095
0.515
0.166
0.196
0.395
0.560
0.534
0.309
0.536
0.569

0.003

0.066
0.064
0.066
0.043
0.061
0.047
0.054
0.056
0.049
0.057
0.057
0.052
0.049
0.054

0.027

T statistics
(|O/STDEV))

6.174
3.560
3.041
13.819
1.571
11.013
3.061
3.477
8.052
9.758
9.414
6.001
10.773
10.547

0.089

P
value
S

0.000
0.000
0.002
0.000
0.116
0.000
0.002
0.001
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.929

En la Figura 1 se presenta el modelo con los resultados del analisis estructural
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V. DISCUSION

Este estudio tiene como objetivo prin-
cipal explorar la intencion de compra de
alimentos orgéanicos en el contexto ecua-
toriano, centrandose en las motivaciones
egoistas y altruistas de los consumidores,
asi como el poder de la conciencia
ambiental a través del estado de salud. A
través de un modelo tedrico, se busca
comprender la relacion entre la compra de
productos organicos y las motivaciones
individuales, examinando cémo la moti-
vacion egoista y altruista afectan la deci-
sion de compra. Ademas, se analiza la
relevancia de la conciencia de la salud en
este proceso.

Los resultados mas destacados, se
encuentran las relaciones entre IC - CC y
WOM a través de IC - CC, que, aunque no
alcanzan significancia, plantean interro-
gantes valiosas y sugieren una compleji-
dad que merece atencion adicional. Este
hallazgo enfatiza la importancia de exami-
nar a fondo las interacciones no significa-
tivas, ya que podrian desvelar dindmicas
menos evidentes pero influyentes en el
comportamiento del consumidor.

Este estudio presenta un modelo que
busca establecer relaciones entre la moti-
vacion altruista y egoista respaldada por la
conciencia de salud y la preocupacion
ambiental, y su posible impacto en la
intencion de compra de productos organi-
cos. Como resultado se ha obtenido que
tanto Motivacion Altruista (MA) y Moti-
vacion Egoista (ME) respaldada por Con-
ciencia de la Salud (CS) y Preocupacion
Ambiental (PA) tienen una relacion signi-
ficativa con Normas Subjetivas (NS),

18

Actitud (AC) y Control Percibido (CP)
y estas variables de igual manera tienen

una relacion relevante con Intenciéon de
Compra (IC).

Estos resultados se encuentran respal-
dados por los hallazgos de (Wei et al.,
2022) los cudles demuestran que los valo-
res altruistas y egoistas influyen significa-
tivamente en las preocupaciones relacio-
nadas con la salud y medio ambiente, lo
que a su vez influye significativamente en
la intencion de compra de los alimentos
organicos. La posible razon de estos resul-
tados sea que los individuos sienten que
cuidar el medio ambiente y su salud los
ayudara a sobrevivir y para esto deben
contribuir con la compra de estos produc-
tos.

El siguiente resultado revela una dina-
mica intrigante entre la intencion de
compra (IC) y el comportamiento de
compra (CC) en relacion a los productos
organicos. A pesar de observarse una
relacion positiva entre estas dos variables,
la falta de significancia sugiere que,
aunque existe una tendencia a la conexion,
esta no alcanza un nivel de certeza. El
resultado es respaldado por las conclusio-
nes de (Nguyen et al., 2019) quien afirma
que existe una brecha entre la intencion y
el comportamiento de compra, esto quiere
decir que, aunque el consumidor tenga la
intencion de comprar no quiere decir que
lo hara.

Estos resultados plantean interrogantes
significativas sobre los factores subyacen-
tes que podrian influir en la transicion de
la intencion de compra a las acciones
concretas de comprar productos organi-
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cos. Es importante que otros elementos
como por ejemplo los econémicos puedan
estar desempefiando un papel en esta dind-
mica compleja, ya que estos productos
suelen tener un precio alto.Como tercer
resultado se destacan los hallazgos signifi-
cativos en las relaciones clave entre moti-
vaciones altruistas y egoistas, control
percibido y comportamiento de compra.

Se identific6 una conexion positiva y
significativa entre Motivacion Altruista
(MA) y Control Percibido (CP); de
manera similar, Motivacion Egoista (ME)
demostrd una relacion positiva con CP.
Estos resultados sugieren que tanto las
motivaciones altruistas como egoistas
desempefian un papel crucial en la percep-
cion del control que los individuos tienen
sobre sus decisiones de compra. Asimis-
mo, se explord su relacion con CC por
medio de CP, revelando una conexion
significativa y positiva.

Estos resultados encuentran funda-
mento en el estudio de (Wang et al., 2022)
en el cual se muestra una relacion signifi-
cativa entre valor altruista y el control
percibido, sin embargo, entre valor (egois-
ta) y control percibido no se encuentra
significancia, pero entre este ultimo y
comportamiento de compra si se encuen-
tra significancia. Estos descubrimientos
sugieren que la percepcion de control
ejerce influencia afirmativa en las decisio-
nes de compra de alimentos organicos.

En cuanto al resultado de WOM x IC -
CC (Boca a Boca Electronico entre brecha
por la Intencion de Compra - Comporta-
miento de Compra), no alcanza signifi-

cancia. Este hallazgo indica que la interac-

cion entre el WOM y la IC no tiene
influencia significativa en el comporta-
miento de compra (Leong et al., 2022).
Estos resultados ofrecen una perspectiva
valiosa para la formulacion de estrategias
de marketing, subrayando la importancia
de abordar los factores de boca a boca
electronico y la intencion de compra para
maximizar la eficacia de comportamien-
tos de compra sostenibles.

VI. CONCLUSION

En este estudio, se comprende la inten-
cion de compra de productos alimenticios
por el contexto ecuatoriano, centrandose
en las motivaciones egoistas y altruistas
de los consumidores, asi como en el
impacto de la conciencia ambiental a
través del bienestar. Los resultados obte-
nidos revelan significancia entre motiva-
ciones altruistas y egoistas, control perci-
bido y comportamiento de compra. Se
identific6 que la motivacion altruista
como egoista tienen un impacto positivo
en la percepcion del control y, a su vez, en
el comportamiento de compra.

Ademas, se reconocio6 la relacion entre
la intencién de compra y el comporta-
miento de compra, mostrando una cone-
xi6n positiva, aunque no significativa. Se
evaluo la influencia del Wom, encontran-
do que no se puede recuperar el espacio
entre la intencién de compra y el compor-
tamiento de compra. Estos resultados
ofrecen implicaciones para las empresas y
estrategias de marketing que buscan
promover productos saludables en el
mercado ecuatoriano.
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La comprension y las motivaciones
egoistas y altruistas, la importancia de la
conciencia de la salud y la preocupacion
ambiental, puede guiar el desarrollo de
campaias publicitarias mas efectivas. Las
empresas pueden destacar los beneficios
para la salud, la sostenibilidad ambiental y
la responsabilidad social en sus mensajes
para atraer a un publico mas amplio.
Ademas, la percepcion del control perci-
bido puede ser clave para influir en las
decisiones de compra de los consumido-
res.

La falta de relevancia en la relacion
entre el boca a boca y la intencion de
compra sugiere que las estrategias de
marketing deben considerar otros factores
que puedan afectar la transicion de la
intencion a la accion. Se puede explorar la
influencia de factores econémicos, como
el precio de los productos organicos. Es
importante reconocer las limitaciones de
este estudio. La muestra se limitdo a
centennials ecuatorianos con caracteristi-
cas similares, lo que puede limitar la gene-
ralizacion de los resultados a otros
segmentos de la poblacion.

Los adultos suelen valorar mas la
calidad de los alimentos que consumen y
estdn dispuestos a invertir en productos
organicos, ya que ofrecen beneficios para
su salud. Tienen un precio mas elevado
que los convencionales, lo cual resulta ser
una barrera para los consumidores jovenes
o con menor capacidad economica, como
los centennials.

En relacion a futuras investigaciones,
se podria ampliar la muestra para incluir
diferentes grupos demograficos y evaluar

20

la influencia de variables adicionales,
como el poder adquisitivo y la disponibili-
dad de productos orgéanicos en el mercado.
Estos alimentos tienen un mayor conteni-
do nutricional en comparacién con los
convencionales. Esto se debe a que los
cultivos organicos se desarrollan en suelos
ricos en nutrientes. Su produccion es mas
respetuosa con el medio ambiente, los
agricultores utilizan préacticas agricolas
sostenibles, como la rotacién de cultivos,
el uso de abonos naturales y la conserva-
cion del agua.
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Anexo 1
Escalas y Medidas

Constructo

AC- Actitud

CC-
Comportamiento

Compra

CP -
Percibido

Control

CS- Conciencia de la
Salud

IC- Intencion de
Compra

Indicadores

ACI- Creo que comprar alimentos organicos es una buena idea.

AC2- Creo que comprar comida organica es una idea razonable.
AC3- Creo que comprar alimentos organicos es importante

AC4- Creo que comprar alimentos organicos es beneficioso.

ACS5- Creo que comprar alimentos organicos es una accion inteligente.
CC1- He estado comprando productos organicos con regularidad.

CC2- Tengo un comportamiento de compra de alimentos organicos
para los productos que necesito diariamente.

CC3- Tengo un comportamiento de compra de alimentos organicos
durante los Gltimos seis meses.

CPI- Si quiero, puedo comprar alimentos organicos en lugar de
alimentos convencionales.

CP2- Yo pienso que es facil para mi comprar alimentos organicos.

CP3- Depende principalmente de mi si comprar o no alimentos
organicos

CS1- Elijo los alimentos cuidadosamente para asegurar una buena
salud.

CS2- Me considero un consumidor responsable de mi salud.
CS3- Pienso a menudo en temas relacionados con la salud.

IC1-Estoy dispuesto a comprar alimentos organicos si estan

disponibles.

IC2-Tengo la intencidon de comprar alimentos organicos si estan
disponibles.

IC3-Planeo consumir alimentos organicos si estan disponibles para
comprar.

[C4-Trataré de consumir alimentos organicos si estan disponibles para
comprar. .
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MA-Motivacion
Altruista

ME-Motivacion
Egoista

NS-Normas
Subjetivas

PA-Preocupacion
Ambiental

Wom

MAI1- Siento que comprar productos organicos es algo justo por ser
producidos de forma amigable con el medioambiente.

MAZ2- La preservacion del medio ambiente es coherente con mis
valores éticos.

MA3- Los seres humanos deben mantener un equilibrio con la
naturaleza para poder sobrevivir.

MA4- Cuando compro productos organicos, estoy haciendo algo
bueno para el Medio ambiente.

ME1- Consumo alimentos organicos para mantener mejor mi salud.
ME2- Los alimentos organicos son los alimentos que las personas
consuman por el bien de la salud.

ME3- Consumo alimentos organicos para proporcionarle mejor
nutricién a mi cuerpo.

ME4- Consumo alimentos organicos porque son mas beneficiosos por
mi salud de los alimentos convencionales.

NS1- Mi familia piensa que debo comprar alimentos organicos en lugar
de alimentos no organicos.

NS2- La mayoria de las personas que valoro comprarian alimentos
organicos en lugar de alimentos no organicos.

NS3- Las personas que valoro, como mi maestro, piensan que debo
comprar alimentos organicos.

NS4- La mayoria de mis amigos, cuyas opiniones sobre la dieta son
importantes para mi, piensan que debo comprar alimentos organicos.
PAI1- El equilibrio de la naturaleza es delicado y puede alterarse
facilmente.

PA2- Los seres humanos estan abusando gravemente del medio
ambiente.

PA3- Las interferencias humanas con la naturaleza a menudo producen
consecuencias desastrosas.

Woml- Hablo muy bien de los alimentos organicos a las personas que
€onozco

Wom2- Menciono los alimentos organicos de manera positiva en las
conversaciones que tengo con amigos y conocidos.

Wom3- En situaciones sociales, a menudo hablo favorablemente de los
alimentos organicos.
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(Sharma et al., 2023).

(Ni et al., 2022).

(Robles et al., 2023).

(Majeed et al., 2022)

(Azzaakiyyah, 2023).
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