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RESUMEN

El presente articulo tiene como objetivo analizar la interaccién de la intenciéon de compra
con la actitud de marca y la actitud organica en el consumidor tomando en cuenta el factor
del valor verde. La metodologia se basé en un analisis cuantitativo de datos mediante la
aplicacion de una encuesta. Para recopilar los datos, se elaboré un cuestionario de 26
items relacionados con las variables de estudio, medidos con una escala Likert de siete
puntos. La muestra final cont6 con 226 personas a través de una técnica de muestreo no
probabilistica por conveniencia. Para el procesamiento de datos, se utilizd la técnica
estadistica de SEM-PLS. Los resultados mostraron que el valor emocional y funcional
influyen significativamente en la actitud de marca y actitud organica, en cambio, el valor
condicional y social no influyen en ninguna de las dos. De las dos actitudes, se destaca
gue, solamente la actitud de marca influye en la intencion de compra. Esto permite
comprender que la actitud hacia la marca tiene un impacto importante en las decisiones de
compra que hace un consumidor, y esta por encima de la actitud organica. Con esto, se
concluye que el cliente fundamenta la compra del producto organico en tres aspectos: el
valor funcional del producto, el valor emocional y la actitud que desarrolla hacia la marca.

PALABRAS CLAVE: Comportamiento del consumidor; marketing sostenible; producto

organico.

Licencia Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International (CC BY-NC-SA 4.0) 270



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://doi.org/10.61154/rue.v11i2.3433
mailto:ppesantez2@utmachala.edu.ec
https://orcid.org/0009-0001-7814-5504
mailto:cmoyon1@utmachala.edu.ec
https://orcid.org/0009-0007-7853-2436
mailto:lbonisoli@utmachala.edu.ec
https://orcid.org/0000-0003-3336-5658

Pesantez Aguirre, Moyon Garcia, Bonisoli

ABSTRACT

The objective of this article is to analyze how purchase intention interacts with brand attitude
and organic attitude in the consumer, considering the green value factor. The methodology
is based on a quantitative analysis of data through a survey. To collect the data, a
questionnaire of 26 items related to the study variables was developed, which were
measured with a seven-points Likert scale. The final sample consisted of 226 people
through a non-probabilistic convenience sampling technique. SEM-PLS statistical software
was used for data processing. The results showed that emotional and functional value
significantly influence brand attitude and organic attitude, while conditional and social value
do not influence either. Of the two attitudes, it stands out that only brand attitude influences
purchase intention. This allows us to understand that the attitude towards the brand has an
important impact on the purchasing decisions that a consumer makes and is above the
organic attitude. With this, it is concluded that the customer bases the purchase of the
functional organic product on three aspects: the value of the product, the emotional value
and the attitude that he develops towards the brand.

KEYWORDS: Consumer behavior; Sustainable Marketing; Organic product.

INTRODUCCION

La creciente preocupacion por el medio ambiente ha alcanzado grandes proporciones de
interés en todo el mundo, convirtiéndose en uno de los temas mas apremiantes y debatidos
a nivel global (Putri et al., 2021.) El aumento continuo de la industrializacién, la
deforestacion, la contaminacion del aire y del agua, asi como las emisiones de gases de
efecto invernadero, son factores clave que contribuyen a la crisis ambiental actual (Kurdi
et al., 2022). A medida que la conciencia sobre los impactos negativos de las actividades
humanas en el entorno ha ido en aumento, la sociedad ha comenzado a reconocer la
necesidad imperativa de adoptar medidas sostenibles y responsables (Suhud et al., 2022).
En este contexto, los productos organicos han emergido como una opcién clave para
aquellos que buscan minimizar el impacto ambiental (Diagourtas et al., 2023). El impulso
hacia la eleccion de productos organicos no solo representa una opcion mas saludable
para los consumidores, sino también un acto consciente hacia la proteccion del medio
ambiente (Khan et al., 2023). Con estos productos, los consumidores contribuyen
directamente a la preservacion de la biodiversidad, la conservacion del suelo y la reduccién
de la huella ambiental asociada a la produccién convencional (Skatari¢ et al., 2021). Esto
fomenta un equilibrio armonioso entre la produccion alimentaria y la preservacion de los

recursos naturales.
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En un mundo donde la conciencia ambiental y la preocupacion por la salud son cada vez
mas prioritarias, las empresas organicas y sus marcas asociadas se destacan como
defensores de un estilo de vida sostenible y ético (Asante et al., 2023). Estas
organizaciones no solo buscan ofrecer productos mas saludables, sino que también
contribuyen a la preservacion de la biodiversidad y lo recursos, manteniendo de esta forma,
un fuerte compromiso con las futuras generaciones (Souki et al., 2022). Dentro de este
contexto, el cliente compra productos organicos porgue les transmiten un conjunto de
valores que conectan con su personalidad o estilo de vida, lo que induce una imagen
positiva en su percepcién (Jasin, 2022).

Por tanto, estas conexiones pueden influir en la eleccion de los consumidores al momento
de comprar productos, reforzando alin mas las relaciones entre cliente y marca (Hwang et
al., 2022). Sin embargo, es importante destacar que existen tipos de valores que los clientes
atribuyen a estos productos organicos, que, a su vez, son determinantes dentro de las
intenciones de compra (Winterstein et al., 2024). Los valores que se consideran pueden
ser funcionales, sociales, emocionales y condicionales.

Los valores funcionales son los atributos Utiles y practicos que los productos organicos
ofrecen al cliente (Chakraborty et al., 2022). Respecto a los valores sociales, los clientes
eligen productos organicos por su compromiso con practicas agricolas respetuosas con el
entorno social y el medio ambiente (Bilynets et al., 2023). El valor emocional surge de la
sensacion de estar contribuyendo a un mundo mas sostenible y saludable (Hengboriboon
et al., 2022). Mientras que el valor condicional se refiere a la capacidad de ajustar el valor
percibido de un producto segun las circunstancias y las preferencias del cliente (Issalillah
et al., 2022).

A medida que los consumidores se vuelven mas conscientes del impacto ambiental de sus
decisiones de consumo, la necesidad de comprender como las actitudes hacia la marca, la
percepcion de lo organico y el valor verde influyen en su comportamiento se vuelve crucial
en un escenario muy dinamico. Sin embargo, la falta de investigaciones exhaustivas que
aborden esta interseccion especifica deja un vacio en la comprensién de como las marcas
pueden adaptarse y mejorar su posicionamiento para atraer a los consumidores
preocupados por el medio ambiente.

Ademas, la situacion se ve agravada por la falta de claridad sobre cémo medir y cuantificar
estos conceptos de manera efectiva. La ambigiiedad en la definicién y operacionalizacion
de la actitud de marca, la actitud orgénica y el valor verde dificulta la investigacion y la
aplicacion practica de los hallazgos. Sin métricas estandarizadas y una comprension clara
de cOmo estas variables se relacionan entre si, tanto los académicos como los

profesionales del marketing enfrentan dificultades para desarrollar estrategias efectivas
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gue capitalicen estas influencias en las decisiones del consumidor. Esta situacion
problematica resalta la necesidad urgente de investigaciones empiricas que aclaren estas
relaciones y proporcionen pautas practicas para las empresas que buscan aprovechar el
creciente interés en la sostenibilidad y el valor verde en el mercado.

En base a ello, este estudio busca llenar estos vacios de conocimientos con respecto al
producto organico basandose en los antecedentes de actitud de marca y actitud orgénica
en los valores del consumidor. Por esta razon, el objetivo de este articulo es analizar como
interactda la intencion de compra con la actitud de marca y la actitud orgénica en el

consumidor tomando en cuenta el factor del valor verde.

METODOS

El estudio sigue un enfoque cuantitativo con un alcance exploratorio. Para la recoleccién
de la informacion, se utilizé la técnica de la encuesta, a través de un instrumento basado
en un cuestionario de preguntas. Se elaboré 26 items relacionados con las variables de
estudio (Hair et al., 2021), los cuales fueron medidos mediante una escala Likert de 7
puntos. Se utiliz6 esta escala para medir las respuestas de los encuestados con una mayor
precision y eficacia, donde el valor de 1 significd “en desacuerdo” y 7 “totalmente de
acuerdo”.

La poblacién de estudio lo conformaron personas de Ecuador con edades entre 18-30
afios. Para la obtencion de la muestra, se seleccion6 una técnica de muestreo no
probabilistico de conveniencia homogénea, aplicado a un conjunto de 226 jovenes
ecuatorianos. Para el procesamiento de los datos recopilados, se utiliz6 la técnica SEM-
PLS, siendo idénea para los estudios exploratorios (Hair et al., 2021). Con este método, es
posible representar de manera efectiva las relaciones entre diversas variables, facilitando
la deteccién de patrones y tendencias en los datos.

La investigacion se enfoco en la comprension de la actitud de marca y actitud organica
vinculados con la intencion de compra de productos organicos, destacando indicadores
especificos y sus respectivas fuentes. En el contexto de la intencién de compra (IC), se
analizan aspectos como la predisposicién actual mediante indicadores como "Si tuviera
que comprar un producto hoy, compraria uno ecolégico" (IC1) y "Planeo comprar productos
ecoldgicos en el futuro" (IC2). Se evalla la disposicion a cambiar las preferencias por
marcas amigables con el medio ambiente, medida a través de "Planeo cambiar la compra

de mis productos por marcas amigables con el medio ambiente” (IC3) y la afinidad a una

marca especifica expresada en "Estoy muy apegado a esta marca de productos organicos"
(IC4).
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La actitud de marca (BA) se desglosa en indicadores que abarcan la percepcién agradable
de la marca, como en "Tengo una idea agradable de esta marca de producto organico"
(BAl), las asociaciones positivas en "Asocio caracteristicas positivas con esta marca
producto organico" (BA2), la buena reputacion en "Esta marca de producto organico tiene
buena reputacion" (BA3), y la preferencia evidente en "Prefiero esta marca de producto
organico" (BA4).

La actitud organica (OA) se explora a través de indicadores que reflejan actitudes siempre
positivas hacia los alimentos organicos, expresadas en "Las actitudes acerca del alimento
organico siempre son positivas" (OAl) y "Las actitudes del alimento organico son
completamente a favor" (OA2). Ademés, se examina la disposicion placentera hacia la
compra de alimentos organicos mediante "Las actitudes para comprar los alimentos
organicos son placenteras" (OA3).

Los valores, condicional (VC), emocional (EV), social (SV), y funcional (FV) se abordan con
indicadores especificos. El valor condicional (VC) se mide a través de la disposicion a
comprar productos organicos en funciébn de descuentos, incentivos y disponibilidad,
reflejados en "Compraria alimentos organicos si fueran ofertados con descuento” (VC1),
"Compraria alimentos organicos si tuviera incentivos promocionales" (VC2) y "Compraria
alimentos organicos si estuvieran facilmente disponibles" (VC3).

El valor emocional (EV) se explora mediante indicadores que abordan la contribucién
moral, la sensacion de hacer lo correcto y el impacto positivo en la autoimagen, tales como
"Comprar el alimento organico en lugar del convencional me hace sentir que estoy
haciendo una buena contribucién a algo mejor" (EV1), "Comprar los productos organicos
en lugar de los productos convencionales me hace sentir que hago lo moralmente correcto”
(EV2), "Comprar los productos organicos en lugar de los productos convencionales me
haria sentir como un mejor ser humano" (EV3) y "Comprar productos organicos me hace
sentir mejor conmigo mismo" (EV4).

El valor social (SV) se analiza con indicadores que abarcan la aceptacion social, la mejora
de la percepcioén, la impresion positiva en los deméas y la contribucion percibida a la
sociedad, como en "Comprar el producto organico me ayuda a sentirme aceptado” (SV1),
"Comprar productos organicos mejora la forma en que me perciben" (SV2), "Comprar
productos orgénicos da una buena impresion en las otras personas" (SV3) y "Comprar
productos organicos da una buena impresion en las otras personas” (SV4).

Finalmente, el valor funcional (FV) se desglosa en indicadores que evaltan la calidad,
beneficios, razonabilidad del precio y generalidad positiva del producto organico, como en
"El producto organico tiene una buena calidad" (FV1), "El producto organico es un buen
producto” (FV2), "El precio del producto organico es razonable" (FV3) y "El producto

organico es beneficioso" (FV4). Las fuentes citadas, como Miuller Pérez et al., (2021),
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Salehzadeh et al., (2023), Zayed et al., (2022) y Bonisoli et al., (2023), proporcionan bases
tedricas y metodoldgicas sélidas para la medicion de estos constructos.
Para la construccién del modelo, se establecen diez hipotesis a validar:
Hi: La actitud de marca influye positivamente en la intencién de compra.
H2: La actitud organica influye positivamente en la intencién de compra.
Hs: El valor funcional influye positivamente en la actitud de marca.

Ha: El valor funcional influye positivamente en la actitud organica.

Hs: El valor social influye positivamente en la actitud de marca.

He: El valor social influye positivamente en la actitud organica.

H-: El valor emocional influye positivamente en la actitud de marca.

Hs: El valor emocional influye positivamente en la actitud organica.

Ho: El valor condicional influye positivamente en la actitud de marca.

Hio: El valor condicional influye positivamente en la actitud organica.

RESULTADOS

Los resultados respecto a los aspectos demogréficos (tabla 1), muestra una distribucién
bastante equitativa del género, con un 50.88% de participantes masculinos y un 49.12%
femeninos, sumando un total de 226 personas.

Con relacién a la edad, la mayoria de los participantes estan entre 19 y 25 afios,
representando un significativo 68,14 % del total. Por otro lado, hay una diversidad en las
edades, desde menores de 15 afios hasta mayores de 30 afios. Al analizar la ocupacion,
se destaca que la mayoria son estudiantes, abarcando un considerable 60.62%, seguidos
por trabajadores con un 22.12%. La distribuciébn se completa con empleados, amas de
casa, desempleados y aquellos que no especifican una ocupacion. En términos de nivel de
ingresos, la tabla muestra que casi la mitad de los participantes tienen ingresos hasta $400,
con un 49.56%. Ademas, se presenta una progresion de ingresos ascendente, desde $400
hasta $800, $800 hasta $1600, y asi sucesivamente.

Finalmente, en cuanto a la frecuencia de compra de productos organicos, se observa una
diversidad de comportamientos de consumo. Un 23.01% compra estos productos
frecuentemente, mientras que un 34.96% lo hace regularmente. Por otro lado, un 38.50%
de los participantes adquiere productos orgénicos ocasionalmente, mientras que un
pequeiio porcentaje, 3.54%, nunca o casi nunca realiza estas compras. Estos datos
proporcionan una vision completa de la variedad de actitudes hacia los productos organicos

dentro del grupo estudiado.
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Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 115 50.88%
Femenino 111 49.12%
Total 226 100.00%
Edad Frecuencia Porcentaje
Menos de 15 1 0.44%
16-18 14 6.20%
19-25 154 68.14%
26-30 39 17.26%
Mas de 30 18 7.96%
Total 226 100.00%
Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Trabajador 50 22.12%
Empleado 15 6.64%
Estudiante 137 60.62%
Ama de casa 11 4.87%
Desempleado 7 3.10%
Ninguno 6 2.65%
Total 226 100.00%
Nivel de ingresos Frecuencia Porcentaje
Hasta $400 112 49.56%
Desde $400 hasta $800 81 35.84%
Desde $800 hasta $1600 28 12.39%
Desde $1600 hasta $2400 3 1.33%
Mas de $2400 2 0.88%
Total 226 100.00%
Frecuencia de compra de productos organicos Frecuencia Porcentaje
Frecuentemente 52 23.01%
Regularmente 79 34.96%
A veces 87 38.50%
Nunca/Casi hunca 8 3.54%
Total 226 100.00%

Los resultados de la consistencia interna del modelo (tabla 2) permiten verificar si los
distintos elementos de cada variable estan interrelacionados, empleando medidas como el
coeficiente alfa de Cronbach, la confiabilidad compuesta rho A y la confiabilidad
compuesta rho_C (Chin & Marcoulides, 1998.) Los valores aceptables para estos
indicadores se sitian en un rango desde el 0.7 hasta el 0.95. En este analisis, se utiliza la
Varianza Media Extraida (AVE) como una métrica para medir el porcentaje de variabilidad
de los indicadores establecidos en las variables.

Asimismo, se mide la validez convergente a través de la carga externa, que corresponde a
la raiz cuadrada del AVE de cada indicador. Los estandares de aceptacion, segun la
literatura, establecen que valores de AVE superiores a 0.50 y de carga externa superiores
a 0.708 son aceptables (Bagozziy Yi, 1988). De acuerdo con estos criterios, los resultados

de esta investigacién muestran que todos los valores son aceptados puesto que, cumplen
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con los estandares de aceptacion, lo que indica una validez convergente de los indicadores
respecto a las variables de estudio.

Tabla 2. Fiabilidad interna y validez convergente.

Composite Composite Average
. . Cronbach’s L - -
Variable Indicador Carga alpha reliability reliability variance
(rho_a) (rho_c) extracted (AVE)
Actitud de Marca (BA) 0.912 0.913 0.938 0.792
BA1l 0.873
BA2 0.911
BA3 0.906
BA4 0.869
Valor emocional (EV) 0.903 0.904 0.932 0.775
EV1 0.863
EV2 0.905
EV3 0.883
EV4 0.869
Valor Funcional (FV) 0.853 0.860 0.901 0.697
FV1 0.843
Fv2 0.902
Fv3 0.730
Fv4 0.855
Intencién de Compra (IC) 0.921 0.923 0.944 0.809
IC1 0.893
IC2 0.930
IC3 0.892
IC4 0.881
Actitud Orgénica (OA) 0.848 0.848 0.908 0.767
OAl 0.873
OA2 0.902
OA3 0.852
Valor Social (SV) 0.867 0.873 0.909 0.715
Sv1 0.855
SvV2 0.874
Sv3 0.882
sSv4 0.765
Valor Condicional (VC) 0.892 0.909 0.932 0.821
VC1l 0.885
VC2 0.911
VC3 0.922

Los resultados del Fornell-Larcker (Fornell & Larcker, 1981) del modelo de estudio (tabla
3), se centran en asegurar que cada indicador de una variable tenga una relacion débil con
los indicadores de otras variables. Para ello, se toman en consideracion los valores en la
diagonal que representan las raices cuadradas de las AVE de cada variable y se revisa
que sean mayores a los valores en la misma columna y fila, que representan las
correlaciones entre las distintas variables. Tomando en cuenta esto, los resultados de este
estudio respecto a cada variable examinada cumplen con los criterios establecidos, por

tanto, se puede afirmar que el modelo si tiene una validez discriminante.
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Tabla 3. Fornell-Larcker.

BA EV FV IC OA sV VC
BA 0.890
EV 0.651 0.880
Fv 0.695 0.683  0.835
IC 0.838 0.668  0.544 0.899
OA 0.699 0.642 0.763 0.634 0.876
Y 0.437 0.539 0.472 0.468 0.484 0.845
VC 0.490 0.606  0.625 0.437 0.515 0.303 0.906

Lo resultados del valor coeficiente R2 (tabla 4) muestra la proporcion de las relaciones
dadas entre las variables que son explicadas por el modelo. A medida que aumenta el valor
de R2 de la variable enddgena, se incrementa la proporcioén de varianza de dicha variable
explicada por el modelo, otorgandole asi una mayor relevancia. Segun la literatura
cientifica, se consideran aceptables aquellos valores que son a partir de 0.2, pero en casos
especificos se admiten valores minimos de 0.1. Dentro de la medicion de R?, se clasifican
como débiles, moderados y fuertes los valores de 0.25, 0.50 y 0.75 (Sarstedt et al., 2013).
Los resultados obtenidos en este estudio revelan que el modelo alcanza un nivel moderado
de R2.

Tabla 4. R2,
R-square
R-square adjusted
BA 0.543 0.534
IC 0.707 0.704
OA 0.618 0.611

Para la prueba de hipétesis (tabla 5) de las variables, se asume un margen de error de 5
%, esto es, que las correlaciones que manejen valores de p por debajo de 0.05 son
aceptadas y, por tanto, se rechazaran las mayores.

Tabla 5. Prueba de hipotesis.

Original Standard
Sample L. T P
sample deviation L. Resultado
mean (M) statistics values

(0) (STDEV)
BA = IC 0.772 0.772 0.048 15.939 0.000 Aceptada
EV > BA 0.308 0.306 0.077 4.014 0.000 Aceptada
EV - OA 0.180 0.178 0.079 2.297 0.022 Aceptada
FV - BA 0.459 0.460 0.062 7.356 0.000 Aceptada
FV - OA 0.584 0.580 0.073 8.044 0.000 Aceptada
OA-IC 0.095 0.096 0.063 1.508 0.132 Rechazada
SV - BA 0.054 0.057 0.063 0.860 0.390 Rechazada
SV - OA 0.109 0.114 0.057 1.906 0.057 Rechazada
VC - BA -0.000 0.000 0.073 0.002 0.998 Rechazada
VC - OA 0.008 0.012 0.068 0.116 0.908 Rechazada
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Los resultados del estudio muestran que la variable de actitud de marca (BA) tiene una
relacién significativa con la intencion de compra (IC), asi mismo, el valor emocional (EV)
tiene una relacién significativa con la actitud de marca (BA) y con la actitud organica (OA).
Se observa también que el valor funcional (FV) tiene una relacién significativa con la actitud
de marca (BA) y con la actitud organica (OA). Por otra parte, se revela que la actitud
organica (OA) no tiene relacién significativa con la intencién de compra (IC). De la misma
manera, el valor social (SV) no tiene relacion directa con la actitud de marca (BA) ni con la
actitud organica (OA). Finalmente, se conoce que el valor condicional (VC) no desarrolla
relaciones con la actitud de marca (BA) ni con la actitud organica (OA). A partir del analisis

se propone el modelo estructural que se muestra en la figura 1.
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-0.000 (0.993)

0.543

//" =

0.308 (0.000)

0.008 (0.908) 0.772 (0.000)

0.180 (0.022)
0.707

0.054 (0.390)

0.095 (0.132)

0.109 (0.057)
sV
0.459 (0.000)

0.584 (0.000) OA

Figura 1. Resultados del modelo estructural planteado.

DISCUSION

Para la interpretacion de los resultados, se toma primeramente, la significancia de los
constructos de FV y EV. Posteriormente, se interpreta la no significancia de VC y SV.
Seguidamente, se analiza la significancia de BA y la no significancia de OA con IC.
Finalmente, se realiza la interpretacion del coeficiente R2 del constructo IC. La significancia
de los constructos de FV y EV con respecto a BA, muestran un valor de 0.000; EV con
respecto a OA muestra una significancia de 0.022, en comparacion con FV y OA que tiene
una significancia de 0.000. Estos valores permiten aceptar las hipétesis planteadas con

respecto a estas variables y se conoce que tanto el valor funcional como el valor emocional
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son determinantes en la intencion de compra de productos organicos. Estos hallazgos se
respaldan en las conclusiones de Amin y Tarun (2021), quienes encontraron una
significancia positiva y consistente entre el valor emocional, valor funcional y las decisiones
de compra de productos verdes.

Por otra parte, la relacion multivariable de SV con respecto a BA y OA muestra que no hay
significancia, reflejando un valor de 0.390 y 0.057. Asi mismo, la variable de VC con
respecto a BA y OA releva no significancia en su relacion, con valores de 0.998 y 0.908.
Estos resultados fueron inexpresos y van en contra de las expectativas del estudio, por lo
gue no se aceptan las hipétesis planteadas, y se entiende que el consumidor no considera
importante el valor condicional y el valor social al comprar productos orgénicos.

Estos hallazgos tienen divergencia con el estudio de Woo & Kim (2019), quienes si
encontraron una relacion significativa entre estas variables afirmando que el valor social es
un determinante directo en la accién de compra y el valor condicional motiva el deseo por
las circunstancias establecidas. La diferencia de resultados se puede explicar por la
distincion en la muestra, quienes presentan caracteristicas demogréaficas, sociales y
culturales distintas, lo cual puede influenciar en el resultado obtenido. Ahora bien, los datos
correlacionales de BA con respecto a IC muestran una significancia de 0.000, por tanto, la
hipétesis es aceptada.

En cambio, los datos de OA con respecto a IC revelan un valor de 0.132, lo cual indica que
no hay significancia y no se acepta la hipétesis. Estos resultados son interesantes, pues
revela que el consumidor esta mas apegado hacia la marca y siente mas desconfianza del
producto organico en si. Este fendmeno puede atribuirse a la conexion sélida que una
marca establece por su autenticidad en valores, mas alla de una percepcion meramente
organica. Esta interpretacién encuentra respaldo en el estudio de Vidyanata et al., (2018),
que sostiene que los consumidores con actitudes positivas hacia una marca tienden a
experimentar una mayor intencion de compra debido a una conexién auténtica en valores
como confianza, calidad, seguridad, entre otros.

Finalmente, los resultados obtenidos sobre el valor de R? de la variable de IC muestra un
coeficiente moderado de 0.70, lo cual indica que el modelo es predictivo y Gtil para otras
investigaciones relacionadas con la intencion de compra y los productos organicos. El
estudio de Bucio Gutiérrez et al., (2020) encuentra también un valor moderado de R2 de
0.50 en su variable Intencion de Compra Verde (ICV). Asi mismo, el articulo de Muller et
al., (2021) encontré una R2 de 0.43 en la variable Intencién de Compra (IC), el cual es débil
pero aceptable. El valor de R? encontrado en este estudio supera a los anteriores, por tanto,

se sostiene que el modelo aplicado tiene mucha més relevancia predictiva.
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CONCLUSIONES

Los resultados indican que el valor emocional y funcional tienen una influencia significativa
en ambas actitudes, mientras que el valor condicional y social no afecta ninguna de las
dos. Es notable que solo la actitud hacia la marca impacta en la intencion de compra,
resaltando que los clientes basan su eleccién de productos organicos en el valor funcional,
emocional y la percepcion de la marca.

Esta investigacion tiene relevancia significativa para las empresas que producen y
comercializan productos organicos, ya que establecen la marca en un mercado cada vez
mas consciente ambientalmente. Dado que la continuidad de la marca es crucial a largo
plazo, es fundamental que productores y empresas posean el conocimiento necesario para
gestionar eficazmente la marca en el contexto organico. Los resultados de este estudio son
relevantes para estas partes al proporcionar insights sobre como los esfuerzos centrados
en valores funcionales y emocionales deben dirigirse hacia la creacion de una fuerte actitud
hacia la marca, ya que los consumidores valoran la reputacion de la marca por sus acciones
mas que simplemente por el hecho de ser organicos.

Las limitaciones del estudio muestran una determinacion de resultados sobre la intencion
de compra del producto organico desde la actitud de marca y actitud organica en los valores
del consumidor, por lo que se puede aplicar mas alla de estas variables, enfocandose en
un campo especifico como la influencia de la experiencia y lealtad de marca en el consumo
de bebidas organicas. El estudio también presenta una limitacion geografica, pues los
resultados han sido extraidos en el Ecuador, por ende, puede ser interesante en un futuro,
realizar el mismo estudio en un pais del continente europeo, como por ejemplo Espafia,

para luego hacer una comparacion de resultados y llegar a conclusiones mas interesantes.
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