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INFORMACIÓN DEL 
ARTÍCULO Resumen

impulsa a los empleados en su trabajo, 
que es la realización profesional, la cual 
engloba la consecución de metas y 
objetivos en su carrera.

La satisfacción laboral es el resultado 
de las emociones que experimentan las 
personas en relación con qué tan bien los 
resultados de su desempeño cumplen con 
sus expectativas (Khoury, 2021; Ha y 
Kim, 2021; Janovac y otros, 2021). Se 
puede describir la satisfacción laboral 
como una evaluación individual de cómo 
uno se siente acerca de su nivel de 
satisfacción en el trabajo, lo que puede 
manifestarse como emociones positivas o 
negativas (Asbari y otros, 2020; Saputra 
y Mahaputra, 2022). Hoppock (1935) 
planteó formalmente que la satisfacción 
laboral es una combinación de factores 
psicológicos, fisiológicos y ambientales 
que llevan a un individuo a expresar su 
satisfacción en el trabajo. Para lograr la 
satisfacción laboral, los empleadores 
deben satisfacer las necesidades de cada 
empleado y asegurarse de que estén 
satisfechos en un nivel adecuado (Gordon 
y Wilson, 1969; Li y otros, 2022). Por lo 
tanto, algunos autores argumentan que las 
características del trabajo deben 
adaptarse a las necesidades individuales 
de los empleados (Siswandono y otros, 
2022; Aziz y otros, 2021).

Además, es importante investigar el 
conocimiento y la medición de la 
satisfacción laboral (Singh y Loncar, 
2010; Yan y otros, 2022). Por otra parte, 
las investigaciones previas recopiladas en 
la literatura indican que el uso del salario 
emocional en las organizaciones se 
considera un factor crucial para aumentar 

el rendimiento, la motivación y la 
productividad laboral de los empleados. 
Elementos como la satisfacción, la 
motivación y la fidelización se ven 
positivamente afectados. Aunque los 
empleados puedan tener un empleo 
"estable" y bien remunerado, buscarán un 
lugar donde puedan encontrar un 
equilibrio entre su salario y los beneficios 
emocionales (Saldívar y Moctezuma, 
2020; Afwindra y otros, 2022).

Dentro de este contexto, surge la 
interrogante: ¿Existe una cantidad 
significativa de literatura relevante que 
aborde el impacto del salario emocional 
en la satisfacción laboral de los 
empleados de las PYMES? En este 
documento, se busca dar respuesta a esta 
pregunta a través de una exhaustiva 
revisión bibliográfica. Es importante 
destacar que Tranfield y otros (2003) 
sostienen que la revisión bibliográfica es 
una herramienta crucial para respaldar la 
labor del investigador en dos aspectos 
fundamentales: en primer lugar, 
proporciona una base sólida y evaluada 
de la estructura académica existente en 
un campo específico de conocimiento, y, 
en segundo lugar, permite identificar 
oportunidades de investigación en las 
lagunas presentes en la literatura.

 
Revisión de literatura 

Importancia del concepto salario 
emocional

El salario emocional no es 
compensación económica que 
complementa los salarios monetarios. 
Entre elementos considerados como 

extensamente investigado en el campo 
del comportamiento organizacional 
(Anwar, 2017; Purwanto y otros, 2021; 
Aung, 2021). Se ha constatado que la 
satisfacción laboral tiene un efecto 
positivo y significativo en el rendimiento 
de los empleados (Da Cruz Carvalho y 
otros, 2020; Dodanwala y otros, 2022).

Desde el punto de vista de la 
organización, una satisfacción laboral 
elevada puede conducir a un mayor 
desempeño por parte de los empleados, lo 
que tiene un efecto positivo en los 
resultados de la empresa (Smith y otros, 
2020; Mo y Borbon, 2022).

Se sostiene que el comportamiento 
que contribuye al éxito de una empresa es 
más probable que ocurra cuando los 
empleados están altamente motivados y 
comprometidos con la organización, y 
cuando experimentan un alto nivel de 
satisfacción en su trabajo (Paais y 
Pattiruhu, 2020; Majid y otros, 2021; 
Adamopoulos y Syrou, 2022).

Los elementos principales que 
influyen en la satisfacción laboral son las 
oportunidades de desarrollo profesional, 
la influencia en el trabajo, el trabajo en 
equipo y los desafíos laborales (Riyadi, 
2020; Najiah y Harsono, 2021; Diyanto y 
Peristiowati, 2022).

La satisfacción laboral se manifiesta 
en diferentes aspectos del trabajo, como 
el salario, las oportunidades de 
promoción, la supervisión y las 
relaciones con los compañeros. Estos 
aspectos son considerados válidos, 
significativos y confiables para medir la 

satisfacción laboral. Entre estos aspectos, 
la promoción es el que refleja la 
satisfacción laboral de manera más 
prominente, con indicadores de justicia 
en la obtención de promociones y 
oportunidades para avanzar en la carrera. 
Por otro lado, el aspecto que muestra la 
satisfacción laboral más baja es el trabajo 
en sí mismo, que se relaciona con la 
percepción y los sentimientos del 
individuo hacia su trabajo (Tentama, 
2020; Dâmbean y Gabor, 2021; 
Rojikinnor y otros, 2022).

Metodología 

Para llevar a cabo la investigación, se 
realizó una revisión bibliográfica en 
octubre de 2022 utilizando los siguientes 
criterios de selección: se limitó la 
búsqueda a revistas científicas que fueran 
relevantes para los objetivos de la 
investigación, excluyendo libros u otros 
tipos de publicaciones. La recopilación 
de la producción científica se realizó 
utilizando la base de datos bibliográfica 
SCOPUS. Se aplicó un filtro temporal 
para seleccionar artículos publicados en 
el período comprendido entre 2017 y 
2022. Se llevó a cabo una búsqueda 
combinada utilizando ambas palabras 
clave ("emotional salary " AND " job 
satisfaction "), y se configuró la opción 
de búsqueda para que las palabras clave 
aparecieran en el título, resumen, y 
palabras clave de los artículos. Como 
resultado de esta búsqueda, se 
encontraron un total de 83 artículos.

Para llevar a cabo el análisis de los 
artículos identificados se utilizó la 
plataforma web Tree of Science (ToS), un 

De los 83 artículos identificados, el 
34% cuentan con al menos nueve 
citaciones (ver Anexo 1).  El artículo más 
citado es el de Wayne y otros (2017) 
publicado por el Journal of 
Organizational Behavior.  Con seis 
artículos, el International Journal of 
Environmental Research and Public 
Health es la fuente con mayor número de 
publicaciones en el área de estudio 
investigada.  El 52% de los artículos 
fueron publicados en los últimos tres 
años (2020-2022), lo cual muestra que 
existe interés de la comunidad científica 
en esta área de estudio.

Conclusiones

La relevancia del salario emocional y 
la satisfacción laboral ha sido 
ampliamente reconocida en la literatura 
de distintas disciplinas. Este estudio 
evidencia la existencia de un conjunto de 
literatura que analiza estos conceptos 
desde varias perspectivas dentro del 
entorno empresarial.

A pesar de que ha habido un aumento 
en la cantidad de estudios que tratan 
sobre la satisfacción laboral y el salario 
emocional en los últimos años, se ha 
observado una conexión teórica entre los 
artículos que investigan el concepto de 
agotamiento laboral. Sin embargo, no se 
ha encontrado una relación similar en las 
investigaciones que abordan el salario 
emocional y su relación con la 
satisfacción laboral.

En cuanto a las limitaciones intrínsecas 
de este proceso de investigación, es 
importante destacar la sugerencia de 

replicar el estudio utilizando diferentes 
bases de datos y emplear estrategias de 
búsqueda alternativas para contrastar los 
resultados obtenidos en este estudio. 
Además, se ha expresado la intención de 
dar seguimiento a esta investigación 
mediante un análisis cualitativo más 
exhaustivo, utilizando software especializado 
como Atlas.ti y/o Maxqda.

Como una posible dirección para 
futuras investigaciones, se sugiere 
realizar un análisis cualitativo más 
exhaustivo de las diversas definiciones de 
salario emocional y satisfacción laboral 
utilizadas por los autores de los estudios 
seleccionados. Esto permitiría realizar 
aportes relevantes desde la perspectiva de 
la Administración y evaluar la viabilidad 
de extender el análisis a otros sectores de 
actividad económica.
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El propósito de este estudio es analizar la intención de compra de 
productos orgánicos según la evaluación de las motivaciones altruistas, 
egoístas de los consumidores para el fomento de la producción orgánica 
en ecuador. La investigación es cuantitativa con un alcance exploratorio. 
Para el analisis empirico se realizó una encuesta que consta de 4 
preguntas demográficas y 36 ítems que fueron medidos en una escala 
Likert de 7 puntos. Se implementó un muestreo mediante la técnica no 
probabilística de conveniencia a 329 centennials ecuatorianos. Para 
analizar los datos se aplicó la técnica SEM-PLS. Los resultados de este 
estudio muestran que todas las relaciones directas son significativas 
afuera de la relación entre Intención y Comportamiento de compra. De 
esta forma, las motivaciones influyen en el comportamiento de compra 
mediante la mediación de control percibido, es decir la percepción de la 
capacidad de los consumidores de comprar productos orgánicos. Es 
importante destacar que estos resultados ofrecen información valiosa 
para una mejor comprensión del comportamiento del consumidor y 
puedan ser utilizados como bases fundamentales para investigaciones 
futuras en el ámbito del marketing.
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Abstract

Introducción

Las PYMES juegan un papel esencial 
en el fomento del progreso económico, 
dado que constituyen alrededor del 90% 
de los negocios a escala global. Estas 
compañías proporcionan empleo para 
cerca del 70% de la fuerza laboral, lo que 
las convierte en una destacada fuente de 
oportunidades de trabajo por cuenta 
propia (Gorondutse y Abdullah, 2016; 
Pereira y otros, 2022).

En Ecuador, se pueden identificar 
múltiples factores que contribuyen a la 
reducida tasa de supervivencia de las 
pequeñas y medianas empresas 
(PYMES). Estos incluyen la insuficiente 
inversión en investigación y desarrollo 
(I+D), la falta de una dirección gerencial 
adecuada para mejorar los procesos, la 
falta de colaboración y conexión con las 
instituciones universitarias, la excesiva 
centralización en la toma de decisiones 
por parte de los administradores, la 
escasa capacitación técnica del personal, 
los conflictos sociales y las dificultades 
en las relaciones humanas, una cultura 
organizacional desfavorable y un 
ambiente de trabajo poco propicio 
(Akehurst y otros, 2009; Canhoto y otros, 
2021).  Además, estudios previos basados 
en evidencia empírica han demostrado 
que existen diversos factores que pueden 
generar conflictos en las PYMES, tales 
como la ausencia de políticas adecuadas, 
una infraestructura deficiente, la falta de 
legislación, el estrés, las 
responsabilidades familiares y los 
problemas personales (Adisa y otros, 
2016; Centobelli y otros, 2021; Younis y 
Elbanna, 2022).

En líneas generales, al explorar el 
concepto de retribución emocional, se 
hace referencia a un factor subyacente 
que ha ganado importancia en el entorno 
laboral debido a las condiciones de 
trabajo y a la necesidad de salvaguardar 
el bienestar emocional de los empleados 
mediante la creación de entornos 
organizativos saludables y propicios 
(Cordero-Guzmán y otros, 2022; Febrina 
y otros, 2021; Sutanti y Sandroto, 2021; 
Basalamah y Asad, 2021). Varios 
especialistas lo describen como un 
concepto vinculado a la retribución de un 
empleado, que engloba elementos no 
monetarios y busca satisfacer las 
necesidades personales, familiares y 
laborales del trabajador, mejorando su 
calidad de vida y fomentando el 
equilibrio entre el trabajo y la vida 
personal (Rodríguez y Romero, 2018). El 
salario emocional se considera una razón 
por la cual los empleados se sienten 
satisfechos (Gil y otros, 2019; 
Sánchez-Gómez y otros, 2021), ya que 
contribuye a satisfacer sus necesidades y 
promueve la conciliación laboral 
(Rodríguez y Romero, 2018; Selvi y 
Aiswarya, 2022). Además, existe una 
relación entre el salario emocional y el 
nivel de satisfacción laboral (Alegre y 
otros, 2016; Khaliq, 2021; Abri y otros, 
2022).

Según las declaraciones de Giraldo 
(2018), se argumenta que una empresa 
que proporciona una remuneración fija 
acorde con las responsabilidades 
laborales puede impactar en el 
compromiso de los empleados, al mismo 
tiempo que satisface sus necesidades. 
Además, existe otro factor motivador que 

constitutivos del concepto de salario 
emocional son la flexibilidad en el 
horario de trabajo, el tiempo para 
formarse, teletrabajar, compartir y 
disfrutar de espacios para pasar tiempo de 
calidad con la familia, etc. Para entender 
la construcción del salario emocional, se 
debe articular las teorías de la 
administración, modernas gestión y 
talento humano (Gil y otros, 2019; 
Asnoni y otros, 2021).

En el presente, el salario emocional ha 
adquirido relevancia debido a su 
capacidad para atender las necesidades 
individuales, familiares y laborales, lo 
que mejora la calidad de vida y fomenta 
el equilibrio entre el trabajo y la vida 
personal. Este concepto ha adquirido una 
mayor relevancia debido a la perspectiva 
de vida de las nuevas generaciones, 
quienes valoran más la conciliación entre 
el trabajo y la familia que simplemente la 
remuneración económica. Es por esta 
razón que el salario emocional se ha 
convertido en uno de los elementos clave 
para fomentar la lealtad del talento dentro 
del ámbito empresarial (Hurtado y 
Taquez, 2021).

El salario emocional representa un 
costo mínimo para las empresas en el 
país, pero conlleva un beneficio 
significativo para el personal en las 
organizaciones. Para las generaciones 
más jóvenes, el aspecto laboral es solo 
una parte del trabajo y no el único 
factor importante. Estas generaciones 
valoran tener una vida personal 
equilibrada y propia, además de su 
trabajo (Elsahoryi y otros, 2022; 
Marshall y otros, 2021).

El salario emocional desempeña un 
rol fundamental en incrementar la 
satisfacción de los empleados, lo cual 
conlleva a una disminución en la rotación 
de personal y un aumento en la 
productividad. Asimismo, el salario 
emocional contribuye a retener al 
personal, ya que los empleados se sienten 
a gusto en la organización y se identifican 
con ella (Flores y Urbina, 2019).

Importancia del concepto satisfacción 
laboral 

En la actualidad, la gestión de 
recursos humanos ha adquirido una 
creciente relevancia en el entorno 
empresarial debido a que las personas y 
sus conocimientos son los factores más 
significativos que impactan en la 
productividad de una empresa. La 
evaluación de la satisfacción de los 
empleados es uno de los aspectos clave 
de la gestión de recursos humanos. Es 
imprescindible para las empresas 
asegurar un nivel elevado de satisfacción 
entre los trabajadores, ya que esto 
constituye un requisito fundamental para 
incrementar la productividad, la 
capacidad de respuesta, la calidad y el 
reconocimiento del servicio (Ali y 
Anwar, 2021; Colin-Chevalier y otros, 
2022; Batool y otros, 2022).

Existen múltiples definiciones de 
satisfacción laboral, pero una de las más 
clásicas es la formulada por Locke 
(1976), quien la describe como un estado 
emocional positivo y agradable que surge 
de la evaluación personal que un 
individuo realiza sobre su trabajo y su 
experiencia en él. Este concepto ha sido 

software libre que permite realizar un 
análisis completo de la literatura 
científica. Esta herramienta fue diseñada 
específicamente para facilitar la búsqueda 
de literatura relevante, utilizando 
métricas basadas en la teoría de grafos. 
Un estudio previo realizado por Zuluaga 
y colaboradores (2022) respalda el uso de 
ToS en este tipo de análisis.

 
Resultados y discusión

Para realizar el análisis cualitativo de 
los datos, se utilizaron las palabras clave 
extraídas de los 83 artículos encontrados. 
Se crearon nubes de palabras con el 
objetivo de identificar los términos más 
frecuentes utilizados en cada grupo de 
artículos, así como en el conjunto total de 
ellos. Esto permitió visualizar los 
sectores que aparecen con mayor 
frecuencia en los artículos analizados. 

En la Figura 1 se evidencia la 
importancia de cada palabra (cantidad de 
citas) retratada en la nube de palabras, 
donde cuanto mayor es el número de 
citas, mayor es el tamaño de la palabra en 

la nube; en este caso la nube resalta las 
palabras: “job”, “emotional”, “salary”, 
“burnout”, términos que están enfocados 
a las temáticas en análisis.  Para afianzar 
lo indicado, se presenta la figura 2 donde 
se vuelve evidenciar las palabras 
mencionadas. 

Al examinar cuáles son los países que 
han realizado una mayor producción 
científica sobre las variables analizadas, 
se observa en la Figura 3 que China es el 
país con más referencias sobre esta 
temática, seguido de España.
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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.
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I. INTRODUCCIÓN 

 En los últimos años, la sociedad ha 
sido impactada por la frecuencia de desas-
tres ambientales, generando una creciente 
conciencia sobre la necesidad de adoptar 
comportamientos más sostenibles. Por 
ello, cada vez más personas están dispues-
tas a cambiar sus hábitos y contribuir 
activamente a la preservación y cuidado 
del medio ambiente (Yusliza et al., 2020). 
Numerosos estudios han demostrado que 
la preocupación por el medio ambiente ha 
llevado a que tanto las personas adopten 
prácticas amigables con el entorno como a 
que las instituciones públicas y privadas 
demanden cambios en la gestión del 
mismo (Lăzăroiu 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 prácticas corporativas. Un ejemplo 
de cómo las personas y las empresas están 
colaborando para promover la sostenibili-
dad del medio ambiente es a través del 
aumento de los productos orgánicos (Shah 
& Soomro, 2021). Estos productos se 
definen como versiones de bienes o servi-
cios que benefician al ecosistema, ya sea 
en su producción, componentes, transpor-
te o disposición. Aunque no existe un 
producto completamente orgánico, todos 
pueden ser mejorados para ser más ecoló-
gicos. 

La creciente demanda de productos 
orgánicos ha impulsado a las empresas a 
buscar soluciones que permitan la crea-
ción de productos más amigables con el 
medio ambiente. La investigación científi-

ca ha estudiado el comportamiento del 
consumidor para comprender qué factores 
influyen en su intención de compra de 
productos orgánicos (Dangi et al., 2020). 
Se ha encontrado que la percepción de que 
estos productos son más orgánicos y salu-
dables es fundamental para su elección.

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

La motivación egoísta impulsa a los 
individuos a considerar los impactos a 
largo plazo de sus elecciones de consumo, 
trascendiendo la simple adquisición de 
bienes para abrazar un compromiso con 
prácticas y productos que reflejen sus 
aspiraciones personales y su visión del 
mundo.

Las motivaciones altruistas, reflejan la 
preocupación por el impacto social y 
ambiental más amplio, desempeñan un 
papel crucial en la decisión de compra de 
los alimentos saludables. La creencia de la 
responsabilidad social empresarial se 
traduce en la elección de productos que 
respaldan prácticas.

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

Otras investigaciones han demostrado 
que los productos orgánicos 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 
relación con los productos convenciona-
les. Para que las motivaciones tengan 
relevancia en el consumidor, es crucial 
que confié en la realidad de productos 
naturales. La actitud emerge como un 
factor determinante en la formación de la 
intención de compra de productos orgáni-
cos.

En el mercado de Ecuador, se ha incre-
mentado una notable disponibilidad de 
oferta y demanda de los productos soste-
nibles en los últimos años (Mehrabi et al., 
2022). Es esencial examinar los factores 
que inciden en las generaciones de inten-
ción 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 orgánicos.

El propósito de investigación es contri-
buir a la literatura en relación a las moti-
vaciones, presentando un modelo estruc-
tural que se centra en tres elementos prin-

cipales. En primera instancia, se 
aborda la interacción entre la compra de 
productos orgánicos y las motivaciones 
tanto egoístas como altruistas de los 
consumidores. En segundo lugar, se 
examina la generación de preocupación 
ambiental a través de la conciencia de la 
salud. Finalmente se evalúa el impacto de 
estas motivaciones y la preocupación 
ambiental en la intención de compra de 
alimentos orgánicos.

El artículo inicia explorando los 
conceptos claves involucrados en la inves-
tigación, como la preocupación ambien-
tal, la motivación altruista, el control 
percibido y la conciencia de la salud. 
Además, plantea las hipótesis del modelo 
explicativo. Se implementa el análisis 
desde la información empírica, seguido de 
la presentación de la discusión para alcan-
zar respuestas al objetivo principal de la 
investigación.

II. VARIABLES E HIPÓTESIS

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 (León Lucano et al., 2023). 

La actitud planificada de tal modo que 
las tácticas cognitivas y conductuales son 
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dor para que tomen la decisión de 
compra, además de anticipar intención de 
los consumidores sobre cómo actuar de 
maneras específicas (Rani & Catherine, 
2023). La decisión 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 relación con la percepción de las 
funciones prácticas o económicas que el 
producto desarrolla para el consumidor 
(Ferreira & Pereira, 2023). Los valores 
epistémicos están relacionados a los bene-
ficios de innovación y creatividad brinda-
dos por el producto, de manera que, 
cuando una característica innovadora del 
producto se manifiesta, esta genera el 
deseo del consumidor para la variedad.

1.2 Intención de compra

Se refiere a la predisposición o inclina-
ción que tiene un individuo para adquirir 
un producto o servicio en un futuro cerca-
no. Es una expresión 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 económicos (Müller 
Pérez et al., 2021). La intención 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 acción de compra real.

Los investigadores y profesionales del 
marketing analizan la intención de compra 
para comprender mejor las motivaciones y 
factores que intervienen en las tomas de 
decisiones del consumidor, lo que les 
permite diseñar estrategias efectivas 
(Andrade & Ayaviri, 2018). Es importante 
destacar que, aunque la intención de 
compra puede ser un indicador sólido, no 
siempre se traduce directamente en una 
compra real. 

Varios factores, como cambios en las 
circunstancias personales o económicas, 
pueden influir en la conversión de la 
intención en una acción concreta de 
compra, las intenciones de compra de los 
alimentos saludables con el entorno 
ambiental perciben disposiciones de las 
personas en comprar productos ecológi-
cos en relación con productos similares 
(Arachchi & Samarasinghe, 2023). Con el 
propósito de confirmar una brecha entre 
actitud y intención de compra. A pesar de 
que los resultados afirman que los estu-
dios, están relacionados con los clientes 
de alimentos saludables y la actitud signi-
ficativa al contexto ambiental (Bojór-
quez-Carrillo et al., 2022).  

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

H1: La intención de compra hacia los 
alimentos orgánicos se correlaciona posi-
tivamente en el comportamiento de 
compra. 

1.3 Normas subjetivas

Las normativas para productos orgáni-
cos suelen incluir criterios medibles, 
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como la prohibición de pesticidas 
sintéticos y organismos genéticamente 
modificados, prácticas sostenibles de 
manejo del suelo y la promoción de la 
biodiversidad. Estos estándares están 
destinados a asegurar que los productos 
orgánicos cumplan con ciertos principios 
ecológicos y de salud. Las creencias 
normativas refieren a las convicciones que 
un individuo alberga acerca de si las 
personas importantes para él, como fami-
liares, amigos o pareja, creen que debería 
o no llevar a cabo determinada conducta 
(Robles et al., 2023). 

Estas normas afectan en las expectati-
vas de adquisición de compra, frente a las 
experiencias de las demás personas en 
relación a su comportamiento. Además, 
pueden variar según 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 situación 
similar (Ordoñez Abril et al., 2021). Estas 
normativas pueden evolucionar con el 
tiempo y estar sujetas a cambios en 
función de las influencias externas y las 
experiencias personales (Cornejo Quispe, 
2019).

Las normas subjetivas son fundamen-
tal en las expectativas de compra y cómo 
se pueden influenciar las decisiones de los 
consumidores a través de estrategias de 
marketing, publicidad y relaciones públi-
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 promoción (Mejía et al., 2021).

proporcionado la siguiente hipótesis.
H2: Las normas subjetivas influye en 

relación a la intención de compra de 
productos orgánicos.

1.4 Actitudes

El objetivo de la compra verde es 
promover prácticas más sostenibles y 
éticas en el consumo, fomentando la elec-
ción 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 fabricación, la proceden-
cia de los materiales y las condiciones 
laborales en su producción (Bojór-
quez-Carrillo et al., 2022). 

Las actitudes de compra por medio de 
redes sociales, permite reconocer diversas 
prioridades de consumo en línea. 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 intención de 
compra verde Las iniciativas de compra 
verde pueden ser adoptadas tanto por 
consumidores individuales como por 
empresas y entidades gubernamentales  
(López Celis & Peñalosa Otero, 2021).  

La compra verde contribuye a la 
promoción de prácticas comerciales más 
sostenibles y a la reducción del impacto 
ambiental asociado con la elaboración y el 
gasto de bienes o servicios. En la actuali-
dad, las compañías están adoptando cada 
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vez más estrategias que ha ganado 
considerable fuerza en el ámbito empresa-
rial. Esta tendencia ha resultado un 
creciente interés en el ámbito 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 
hipótesis.

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

1.5 Control Percibido

Es un concepto psicológico 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 comprensión de 
cómo 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 teorías como la Teoría de 
la Acción Razonada y la Teoría 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 

favorables, ya sean habilidades o 
recursos, para llevar a cabo de manera 
óptima un comportamiento específico 
(Torres-Coronas & Vidal-Blasco, 2019). 

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

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

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

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

1.6 Motivación 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 detrás de la elección 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-
ción de ayudar y contribuir con otros que 
necesitan asistencia mientras persiguen 
simultáneamente sus propios intereses. 

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

Por otro lado, los motivos altruistas 
representan la motivación de un individuo 
para ayudar a los demás 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 (Kreczmańska-Gigol & 
Gigol, 2022). Asimismo, la certificación 
de los productos orgánicos se mostró 
como un factor determinante en la elec-
ción de los consumidores. 

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

H6: La motivación altruista influye en 
las normas subjetivas de los consumidores 
en relación a los productos orgánicos. 

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

H8: La motivación altruista influye en 
el control percibido de los consumidores 

de productos orgánicos.

1.7 Motivación Egoísta

Las motivaciones egoístas 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 preocupación 
personal por el bienestar y la calidad de 
vida, y pueden ser impulsadas por diver-
sos factores (Ni et al., 2022). Los consu-
midores están cada vez más 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 egoístas relacionados con 
la nutrición, la salud de los individuos se 
basan en la preocupación y el interés 
individual por mantener una buena condi-
ción física y garantizar un estilo de vida 
saludable para sí 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 
generarán impactos negativos en su salud 
(Mazurek-Łopacińska et al., 2022).

El consumidor busca alimentos de 
calidad que sean agradables tanto en sabor 
como en aspecto visual, demás 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 egoís-
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 raíz de lo descrito, se ha concebido 
la hipótesis que se detalla a continuación.

H9: La motivación egoísta influye en 
el control percibido hacia productos 
alimenticios.

H10: La motivación egoísta influye en 
la actitud del consumidor hacia los 
productos saludables.

H11: La motivación egoísta incide 
efectivamente en las nomas subjetivas 
hacia los alimentos orgánicos. 

1.8 Preocupación Ambiental 

La preocupación 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 preocupación ambiental; muchos consi-
deran que se debe tratar a la naturaleza 
con respeto, reconociendo su valor intrín-
seco independientemente de su utilidad 
para los seres humanos. 

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

cambios en distintos ámbitos de la 
sociedad, desde la política, economía 
hasta la educación y la cultura (Uralovich 
et al., 2023). Cada vez más personas se 
suman a movimientos y organizaciones 
que buscan proteger el medio ambiente y 
promover una relación más armónica y 
sostenible con la naturaleza (Shrivastava 
& Zsolnai, 2022). 

Además, se ha generado una mayor 
conciencia sobre la necesidad de adoptar 
medidas para enfrentar los desafíos 
ambientales, lo que ha llevado a la imple-
mentación de políticas más enfocadas en 
el cuidado y conservación de los bienes 
naturales. La relevancia del medio 
ambiente en la actualidad es un tema recu-
rrente de discusión 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 hipótesis.

H12: La preocupación ambiental de 
los consumidores influye significativa-
mente en las motivaciones altruistas hacia 
la compra de productos orgánicos.

1.9 Conciencia de la Salud

La conciencia de la salud es un aspecto 
crucial en la vida de cada individuo y, por 
extensión, para la salud de la sociedad. Se 
refiere a la comprensión y percepción de 
la importancia de mantener un estado 
óptimo de salud física, mental y emocio-
nal (Klussman et al., 2022). Por ende, la 
creación de hábitos y actitudes que inciten 
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la promoción de una vida sana com-
prende un alto grado de responsabilidad y 
compromiso individual es por ello que  la 
alimentación toma un rol complementario 
e importante para este objetivo (Lekše 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 hábitos y estilos de 
vida saludables, sino también su adopción 
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 enfásis especial en el área alimenticia 
puesto que en el medio actual, el desarro-
llo de la producción moderna de alimentos 
orgánicos ha sido impulsado por las preo-
cupaciones ambientales, el cuidado de la 
salud humana, pues los alimentos orgáni-
cos se describen con frecuencia más salu-
dables que los alimentos convencionales 
(van Bussel et al., 2022).

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

H13: La conciencia de la salud de los 
consumidores influye significativamente 
en la motivación egoísta hacia los produc-
tos alimenticios orgánicos.

1.10 Wom 

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

En la actualidad, los consumidores se 
encuentran en constante búsqueda de 
información para tomar decisiones de 
compra más informadas ya no se confor-
man con las tradicionales estrategias de 
publicidad y marketing. Si no que buscan 
la recomendación 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 más genuinas y 
objetivas. El WOM se basa en la idea de 
que el consumidor confía 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 información y 
opiniones sobre productos y categorías 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 más auténtica y efecti-
va. Al animar a sus clientes satisfechos a 
compartir sus experiencias positivas en 
línea, 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 hipótesis.

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

III. METODOLOGÍA

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

Menos de 400 114 34.65% 

400-800 160 48.63% 

800-1.600 45 13.68% 

1.600-3.200 8 2.43% 

Más de 3.200 2 0.61% 

Total 329 100.00% 

Ocupación Frecuencia Porcentaje 

Estudiante 193 58.66% 

Profesional 41 12.46% 

Trabajador 80 24.32% 

Ama de casa 11 3.34% 

Otro 4 1.22% 

Total 329 100.00% 

Género Frecuencia  Porcentaje  

Masculino  133 40.43% 

Femenino 196 59.57% 

Total 329 100.00% 

Edad Frecuencia Porcentaje 

Hasta 18  19 5.78% 

18-25 228 69.30% 

25-30 52 15.81% 

Más de 30 30 9.12% 

Total 329 100.00% 

Ingreso Familiar Frecuencia  Porcentaje  

Menos de 400 114 34.65% 

400-800 160 48.63% 

Tabla 1. Datos demográficos
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IV. RESULTADOS

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

La validez convergente es un elemento esencial en la valoración del modelo, por lo que 
se verifica si el indicador está relacionado con la variable. En esta investigación, se empleó 
el cálculo de Varianza Media Extraída (AVE). Asimismo, la Validez Convergente se evaluó 
a través de la carga externa de cada uno de los indicadores. Los criterios de aceptación 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.
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Variable 

Cronbach's alpha Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Average 

variance 

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 

 

Fiabilidad Interna y Validez Convergente
Tabla 2
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Tabla 3 
Validez Discriminante 

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

El valor del coeficiente R2 se percibe como una meta implícita 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 mínimos 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 logró un R2 moderado 

Variable AC CC CP CS IC MA ME NS PA 

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

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 

 

Tabla 4 
VR2
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Variable 
 

Original 
sample (O) 

Sample 
mean (M) 

Standard 
deviation (STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
value
s 

AC -> IC 0.408 0.405 0.066 6.174 0.000 

CP -> CC 0.228 0.229 0.064 3.560 0.000 

CP -> IC 0.200 0.205 0.066 3.041 0.002 

CS -> ME 0.598 0.599 0.043 13.819 0.000 

IC -> CC 0.096 0.095 0.061 1.571 0.116 

MA -> AC 0.515 0.515 0.047 11.013 0.000 

MA -> CP 0.164 0.166 0.054 3.061 0.002 

MA -> NS 0.196 0.196 0.056 3.477 0.001 

ME -> AC 0.395 0.395 0.049 8.052 0.000 

ME -> CP 0.560 0.560 0.057 9.758 0.000 

ME -> NS 0.533 0.534 0.057 9.414 0.000 

NS -> IC 0.309 0.309 0.052 6.001 0.000 

PA -> MA 0.533 0.536 0.049 10.773 0.000 

WOM -> 
CC 

0.569 0.569 0.054 10.547 0.000 

WOM x IC 
-> CC 

0.002 0.003 0.027 0.089 0.929 

 

Tabla 5
Bootstrapping 

En la Figura 1 se presenta el modelo con los resultados del análisis estructural
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 Figura 1. M

odelo con resultados
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V. DISCUSIÓN

Este estudio tiene como objetivo prin-
cipal explorar la intención de compra de 
alimentos orgánicos en el contexto ecua-
toriano, centrándose en las motivaciones 
egoístas y altruistas de los consumidores, 
así como el poder de la conciencia 
ambiental a través del estado de salud. A 
través de un modelo teórico, se busca 
comprender la relación entre la compra de 
productos orgánicos y las motivaciones 
individuales, examinando cómo la moti-
vación egoísta y altruista afectan la deci-
sión de compra. Además, se analiza la 
relevancia de la conciencia de la salud en 
este proceso. 

Los resultados más 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 atención adicional. Este 
hallazgo enfatiza la importancia de exami-
nar a fondo las interacciones no significa-
tivas, ya que podrían desvelar dinámicas 
menos evidentes pero influyentes en el 
comportamiento del consumidor.

Este estudio presenta un modelo que 
busca establecer relaciones entre la moti-
vación altruista y egoísta respaldada por la 
conciencia de salud y la preocupación 
ambiental, y su posible impacto en la 
intención de compra de productos orgáni-
cos. Como resultado se ha obtenido que 
tanto Motivación Altruista (MA) y Moti-
vación Egoísta (ME) respaldada por Con-
ciencia de la Salud (CS) y Preocupación 
Ambiental (PA) tienen una relación signi-
ficativa con Normas Subjetivas (NS), 

Actitud (AC) y Control Percibido (CP) 
y estas variables de igual manera tienen 
una relación relevante con Intención de 
Compra (IC). 

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

El siguiente resultado revela una diná-
mica intrigante entre la intención de 
compra (IC) y el comportamiento de 
compra (CC) en relación a los productos 
orgánicos. A pesar de observarse una 
relación positiva entre estas dos variables, 
la falta de significancia sugiere que, 
aunque existe una tendencia a la conexión, 
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 intención y 
el comportamiento de compra, esto quiere 
decir que, aunque el consumidor tenga la 
intención de comprar no quiere decir que 
lo hará. 

Estos resultados plantean interrogantes 
significativas sobre los factores subyacen-
tes que podrían influir en la transición de 
la intención de compra a las acciones 
concretas de comprar productos orgáni-
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cos. Es importante que otros elementos 
como por ejemplo los económicos puedan 
estar desempeñando un papel en esta diná-
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 egoístas, control 
percibido y comportamiento de compra. 

Se identificó una conexión positiva y 
significativa entre Motivación Altruista 
(MA) y Control Percibido (CP); de 
manera similar, Motivación Egoísta (ME) 
demostró una relación positiva con CP. 
Estos resultados sugieren que tanto las 
motivaciones altruistas como egoístas 
desempeñan un papel crucial en la percep-
ción del control que los individuos tienen 
sobre sus decisiones de compra. Asimis-
mo, se exploró su relación con CC por 
medio de CP, revelando una conexión 
significativa y positiva.

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

En cuanto al resultado de WOM x IC - 
CC (Boca a Boca Electrónico entre brecha 
por la Intención de Compra - Comporta-
miento de Compra), no alcanza signifi-
cancia. Este hallazgo indica que la interac-

ción 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 formulación de estrategias 
de marketing, subrayando la importancia 
de abordar los factores de boca a boca 
electrónico y la intención de compra para 
maximizar la eficacia de comportamien-
tos de compra sostenibles.

VI. CONCLUSIÓN

En este estudio, se comprende la inten-
ción de compra de productos alimenticios 
por el contexto ecuatoriano, centrándose 
en las motivaciones egoístas y altruistas 
de los consumidores, así como en el 
impacto de la conciencia ambiental a 
través del bienestar. Los resultados obte-
nidos revelan significancia entre motiva-
ciones altruistas y egoístas, control perci-
bido y comportamiento de compra. Se 
identificó que la motivación altruista 
como egoísta tienen un impacto positivo 
en la percepción del control y, a su vez, en 
el comportamiento de compra. 

Además, se reconoció la relación entre 
la intención de compra y el comporta-
miento de compra, mostrando una cone-
xión positiva, aunque no significativa. Se 
evaluó la influencia del Wom, encontran-
do que no se puede recuperar el espacio 
entre la intención 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. 

Lorenzo Bonisoli1, Fernanda Elizabeth Cun Rivas2, Lady Verónica Belduma Belduma3

IDENTIDAD BOLIVARIANA VOL. 8 No. 1, Enero - Marzo 2024,



20

© Instituto Superior Universitario Bolivariano de Tecnología - ITB
ISSN: 2550-6749

La comprensión y las motivaciones 
egoístas y altruistas, la importancia de la 
conciencia de la salud y la preocupación 
ambiental, puede guiar el desarrollo de 
campañas publicitarias más efectivas. Las 
empresas pueden destacar los beneficios 
para la salud, la sostenibilidad ambiental y 
la responsabilidad social en sus mensajes 
para atraer a un público más amplio. 
Además, la percepción del control perci-
bido puede ser clave para influir en las 
decisiones de compra de los consumido-
res. 

La falta de relevancia en la relación 
entre el boca a boca y la intención de 
compra sugiere que las estrategias de 
marketing deben considerar otros factores 
que puedan afectar la transición de la 
intención a la acción. Se puede explorar la 
influencia de factores económicos, como 
el precio de los productos orgánicos. Es 
importante reconocer las limitaciones de 
este estudio. La muestra se limitó a 
centennials ecuatorianos con característi-
cas similares, lo que puede limitar la gene-
ralización de los resultados a otros 
segmentos de la población.  

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

En relación a futuras investigaciones, 
se podría ampliar la muestra para incluir 
diferentes grupos demográficos y evaluar 

la influencia de variables adicionales, 
como el poder adquisitivo y la disponibili-
dad de productos orgánicos en el mercado. 
Estos alimentos tienen un mayor conteni-
do nutricional en comparación con los 
convencionales. Esto se debe a que los 
cultivos orgánicos se desarrollan en suelos 
ricos en nutrientes. Su producción es más 
respetuosa con el medio ambiente, los 
agricultores utilizan prácticas agrícolas 
sostenibles, como la rotación de cultivos, 
el uso de abonos naturales y la conserva-
ción del agua. 
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Constructo Indicadores Fuentes 

 

 

AC- Actitud 

AC1- Creo que comprar alimentos orgánicos es una buena idea.   

 

 

(Majeed et al., 2022). 

AC2- Creo que comprar comida orgánica es una idea razonable. 

AC3- Creo que comprar alimentos orgánicos es importante 

AC4- Creo que comprar alimentos orgánicos es beneficioso. 

AC5- Creo que comprar alimentos orgánicos es una acción inteligente. 

 

CC- 
Comportamiento 

Compra 

CC1- He estado comprando productos orgánicos con regularidad.   

(León Lucano et al., 
2023). 

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

CC3- Tengo un comportamiento de compra de alimentos orgánicos 
durante los últimos seis meses.  

 

CP – Control 
Percibido 

 

CP1- Si quiero, puedo comprar alimentos orgánicos en lugar de 
alimentos convencionales. 

 

(Acosta-Prado et al., 
2023) CP2- Yo pienso que es fácil para mi comprar alimentos orgánicos. 

CP3- Depende principalmente de mí si comprar o no alimentos 
orgánicos  

 

CS- Conciencia de la 
Salud  

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

(Klussman et al., 
2022) 

CS2- Me considero un consumidor responsable de mi salud. 

CS3- Pienso a menudo en temas relacionados con la salud. 

 

 

IC- Intención de 
Compra 

IC1-Estoy dispuesto a comprar alimentos orgánicos si están 
disponibles.  

 

 

(Müller Pérez et al., 
2021). 

IC2-Tengo la intención de comprar alimentos orgánicos si están 
disponibles.  

IC3-Planeo consumir alimentos orgánicos si están disponibles para 
comprar.  

IC4-Trataré de consumir alimentos orgánicos si están disponibles para 
comprar. . 

Anexo 1
Escalas y Medidas
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MA-Motivación 
Altruista 

MA1- Siento que comprar productos orgánicos es algo justo por ser 
producidos de forma amigable con el medioambiente. 

 
(Sharma et al., 2023). 

MA2- La preservación 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 orgánicos, estoy haciendo algo 
bueno para el Medio ambiente. 

 
 

ME-Motivación 
Egoísta  

ME1- Consumo alimentos orgánicos para mantener mejor mi salud.  
 

(Ni et al., 2022). 
 

ME2- Los alimentos orgánicos son los alimentos que las personas 
consuman por el bien de la salud. 
ME3- Consumo alimentos orgánicos para proporcionarle mejor 
nutrición a mi cuerpo.  
ME4- Consumo alimentos orgánicos porque son más beneficiosos por 
mi salud de los alimentos convencionales.  

 
 

NS-Normas 
Subjetivas  

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

 
 

(Robles et al., 2023). NS2- La mayoría de las personas que valoro comprarían alimentos 
orgánicos en lugar de alimentos no orgánicos.  
NS3- Las personas que valoro, como mi maestro, piensan que debo 
comprar alimentos orgánicos.  
NS4- La mayoría de mis amigos, cuyas opiniones sobre la dieta son 
importantes para mí, piensan que debo comprar alimentos orgánicos. 

 
 

PA-Preocupación 
Ambiental 

PA1- El equilibrio de la naturaleza es delicado y puede alterarse 
fácilmente. 

 
(Majeed et al., 2022) 

PA2- Los seres humanos están abusando gravemente del medio 
ambiente. 
PA3- Las interferencias humanas con la naturaleza a menudo producen 
consecuencias desastrosas. 

 
 

Wom  

Wom1- Hablo muy bien de los alimentos orgánicos a las personas que 
conozco 

 
(Azzaakiyyah, 2023). 

Wom2- Menciono los alimentos orgánicos de manera positiva en las 
conversaciones que tengo con amigos y conocidos.  
Wom3- En situaciones sociales, a menudo hablo favorablemente de los 
alimentos orgánicos. 
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