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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es analizarlos factores que
intervienen en la intencion de compra del consumidor sobre
productos sustentables, considerando cuatro variables laten-
tes y una variable dependiente. Para abordar la cuestion, se
utilizo uninstrumento de medida que consta de 22 indicadores
valorados mediante escala Likert, con puntuaciones de 1 a 5, y
han sido distribuidos en las variables de estudio. Se recolecto
un total de 108 observaciones cuyas respuestas fueron propor-

cionadas por estudiantes de nivel licenciatura seleccionados de
forma aleatoria. La informacion recolectada fue tratada con
los paquetes estadisticos SPSS y SMART-PLS recurriendo a la
técnica de ecuaciones estructurales mediante andlisis factorial
exploratorio para realizar el respectivo andlisis. El modelo
cumplio con los criterios de validez obteniendo el 36,5% de re-
presentatividad con dos variables significativas, la actitud ha-
cia la marca verde y el eco-etiquetado.

Introduccion

La innovacion sustentable, a
través de estudios de campo,
busca fortalecer el conocimiento
que actualmente se tiene con la
finalidad de encontrar aquellas
variables que estén relacionadas
con el interés de los consumido-
res al adquirir productos que
impacten en mayor medida al
cuidado del medio ambiente. Por
ello, es indispensable que las
empresas cambien sus modelos
de negocios y posean mayores
actos de conciencia para estimu-
lar el desarrollo de nuevos pro-
ductos sustentables y asi aprove-
char las oportunidades ecologi-
cas en el mercado.

Segun Brooker (1976), la per-
cepcion de los consumidores
influye en ellos para llevar a
cabo su decision de compra, ya
que, por lo general, buscan
aquellos productos que puedan
mejorar su calidad de vida.
Dicha percepcion cambia la

forma en que los bienes y servi-
cios se comercializan. Algunas
empresas mencionan que la ges-
tion ambiental corporativa es
innecesaria ya que no perciben
su importancia; sin embargo,
estan de acuerdo con que las
empresas pequefias con gestion
ambiental o innovacion ecoldgica
tienen ventajas para emprender
estrategias y tener una imagen
ecologica, mejorando asi su
competitividad (Chang y Chen,
2013). Sin embargo, Sharma et
al. (1999) postulan que las inter-
pretaciones de los problemas
ambientales afectarian las estra-
tegias de una organizacion, re-
presentando, de €sta manera, que
la identidad ambiental es un es-
quema que utilizan los miembros
para dar significado a sus
comportamientos.

La economia sustentable se
define como un conjunto de mo-
delos de produccion que toma
consideracion de variables am-
bientales y sociales. Asi mismo,

se afirma que la sustentabilidad
esta a la vanguardia de la politi-
ca internacional. En esta investi-
gacion reafirmamos la definicion
de economia sustentable, toman-
do en cuenta la razoén ambiental,
promoviendo a la produccion de
nuevos productos no dafiinos
para el medio ambiente. Esta
nueva economia, esta en ascenso
y debido a esto, mas empresas
se aventuran a optar por esta
economia. El énfasis por tener
una economia verde estd in-
fluenciado fuertemente por el
paradigma econdmico prevale-
ciente, una sensacion de crisis y
fallas en el mercado, viendo
como la economia sustentable es
factible para salir de las crisis
financieras y economicas.

Las innovaciones sustentables
pueden mejorar el valor del
producto y asi compensar los
costos de las inversiones. Por
tanto, el desarrollo de las inno-
vaciones sustentables es un be-
neficio mutuo de relacion

empresa-desarrollo econdmico-
medio ambiente. La innovacion
sustentable es viable para im-
plementar una economia, debi-
do a las nuevas campafas por
el cuidado del medio ambiente.
Por otro lado, si las empresas
estan dispuestas a emprender la
innovacion sustentable pueden
ejecutar y remodelar las reglas
de competencia, ademas que se
sostiene una relacion dentro las
innovaciones sustentables y la
competitividad positiva.

El presente estudio pretende
analizarlos factores que inter-
vienen en la intencién de com-
pra del consumidor sobre pro-
ductos sustentables.
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FACTORS INFLUENCING CONSUMER'S PURCHASE INTENTION OF ECOLOGIC PRODUCTS
Jestis Eduardo Estrada-Dominguez, José Luis Canti-Mata, Fernando Torres-Castillo and Estefani Barajas-Avila

SUMMARY

The aim of this research is to analyze the factors that influ-
ence the consumer's purchase intention of ecologic products,
considering four latent variables and one dependent variable. To
address the issue, we used a questionnaire that consists of 22
indicators measured by Likert scale, with scores from 1 to 5,
and have been distributed in the study variables. A total of 108
observations were collected and their answers were provided by

randomly selected university students. The information collected
was treated with the statistical packages SPSS and SMART-PLS
using the technique of structural equations through explorato-
ry factor analysis to perform the respective analysis. The model
fits the validity criteria obtaining 36.5% representativeness with
two significant variables, the attitude towards green brands and
eco-labelling.

FATORES QUE INFLUEMCIAM O CONSUMIDOR NA AQUISICAO DE PRODUCTOS SUSTENTAVEIS
Jesus Eduardo Estrada-Dominguez, José Luis Canti-Mata, Fernando Torres-Castillo e Estefani Barajas—AVila

RESUMO

O objetivo de esta investigagdo é analisar os fatores en-
volvidos na inten¢do de compra do consumidor sobre produ-
tos sustentaveis, considerando quatro variaveis latentes e uma
variavel dependente. Para abordar a questdo, se utilizou um
instrumento de medida que consta de 22 indicadores valora-
dos mediante escala Likert, com pontuagoes de 1 a 5, e tém
sido distribuidos nas variaveis de estudo. Foi coletado um to-
tal de 108 observagoes cujas respostas foram proporcionadas

por estudantes universitarios selecionados de forma aleatoria.
A informagdo coletada foi tratada com os pacotes estatisticos
SPSS e SMART-PLS apoiados na técnica de equagdes estrutu-
rais mediante andlise fatorial exploratorio para realizar a res-
pectiva andlise. O modelo cumpriu com os critérios de valida-
¢do obtendo 36,5% de representatividade com duas variaveis
significativas, a atitude em rela¢do ao selo verde e rotulagem
ecologica.

ambiental, volviéndose sensi-
bles y cambiando su comporta-
miento de compra (Kilbourne y
Pickett, 2008). Entonces, se
observa como, al comprender
que es un producto sustentable,
los consumidores tienden a
escoger el producto que im-
pacte en mayor medida al
cuidado del medio ambiente,
influyendo esta informacioén en
su decision de compra
(Laroche et al., 2001). Por otro
lado, Xi y Lee (2015) senalan
que los consumidores reunen
constantemente informacién
ambiental referente a productos
de su interés, razon por la que
estan dispuestos a pagar un
porcentaje mayor, en términos
econdmicos, por productos
ecologicos. Esto da como re-
sultado un incremento de la
demanda de este tipo de pro-
ductos y promueve a las em-
presas a dedicarse a la inno-
vacion ecoldgica. Se trata de
una actitud mas optimista del
cuidado ambiental y una in-
tencion de compra de produc-
tos ecologicos mas fuerte en

aquellos consumidores que po-
seen un nivel mas alto de con-
ocimiento del medio ambiente.
Asi mismo, se puede decir que
la preocupacion ambiental del
consumidor incrementa cuando
el consumo se orienta a pro-
ductos y servicios ambiental-
mente sensibles, lo que provoca
un cambio de comportamiento
en su compra con la finalidad
de volverse mas ecoldgico.

De acuerdo a Kinnear et al.
(1974) la intencion de compra
de los consumidores es afecta-
da por los antecedentes
ecologicos; es decir, si el con-
sumidor esta informado sobre
el deterioro del medio ambi-
ente despierta su responsabili-
dad ecologica por contribuir al
cuidado del medio ambiente a
través del consumo de produc-
tos sustentables. Por su parte,
Basil et al. (2006) mencionan
que el cuidado ecolégico es un
estandar moral reconocido,
donde el consumidor desafia
su percepcion de responsabili-
dad. Entonces, al sentirse com-
prometidos con el medio
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ambiente, el consumidor se
vera influido positivamente en
su comportamiento y en la in-
tencion de compra. Es aqui
donde la intencion de compra
se ve influida por la percep-
cion de la marca sustentable,
que tanto conoce el consumi-
dor sobre dicha marca, lo que
hara que el propio consumidor
tenga una actitud positiva so-
breella. Los consumidores a
menudo adquieren productos
sustentables para mostrar su
interés ecologico, estan rela-
cionados con la accion positiva
y con la intencion de compra
de productos sustentables (Eze
y Ndubisi, 2013). El consumi-
dor, al buscar contribuir al
medio ambiente y no deterio-
rarlo, adquiere productos sus-
tentables, sintiéndose bien con-
sigo mismo y se siente influ-
enciado por su entorno social.
Los consumidores de produc-
tos ecologicos se sienten re-
sponsables de ayudar a prote-
ger el medio ambiente, motivo
por el cual aumentan las
posibilidades de intencion de

compra de productos tales
como papel o plastico que
dafien menos a las personas y
al medio ambiente (Timer et
al., 2015). De acuerdo con
Joshi y Rahman (2016) los
consumidores jovenes tienen
mayor preocupacion por el
medio ambiente y se sienten
mucho mas responsables de su
cuidado, por lo que procuran
consumir productos ecologicos;
ademas, se considera a estos
consumidores como la gener-
acion que podria marcar un
cambio de intencion de compra
ecologica y que transmitiran
dicho comportamiento a futu-
ras generaciones. Debido a la
influencia de su entorno so-
cial, el consumidor adopta una
actitud positiva sobre la suste-
ntabilidad, la cual afecta posi-
tivamente en su interés de
compra hacia productos suste-
ntables, siempre y cuando sat-
isfagan sus necesidades.
Segun lo mencionado, la in-
tencion de compra se ve influ-
enciada cuando el consumidor
adquiere  responsabilidad
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ecoldgica, o bien cuando mues-
tra interés por el cuidado del
medio ambiente.

Posicionamiento de la marca

El posicionamiento de la
marca sustentable se refiere a
la imagen positiva que percibe
el publico hacia una marca. El
aumento de conciencia por el
cuidado del medio ambiente se
incrementa en los consumi-
dores considerablemente, lo
cual provoca que las empresas
inviertan en el desarrollo de
productos sustentables
(Shrivastava y Hart, 1995).

Gwin y Gwin (2003) men-
cionan que el objetivo del posi-
cionamiento de la marca suste-
ntable es crear ventaja compet-
itiva en la mente de los con-
sumidores, para adquirir los
atributos del producto.El posi-
cionamiento de la marca debe
cumplir con las expectativas
del consumidor para asociarla
con los productos. De acuerdo
a Aaker y Joachimsthaler
(2002) el posicionamiento de la
marca sustentable influye en la
percepcion de los productos
sustentables al consumidor y
ésta a su vez estd relacionada
con el valor de los productos o
servicios verdes, que se basan
en atributos sustentables que
tiene importancia para los con-
sumidores. El posicionamiento
de la marca sustentable se car-
acteriza como un subconjunto
de beneficios y valores ecologi-
cos que afectan la dependencia
de los consumidores por pro-
ductos ecoldgicos; sin embargo,
el consumidor busca que el
producto satisfaga sus necesi-
dades; en cambio, si el produc-
to apoya a no dafiar el medio
ambiente y no satisface las
necesidades del cliente, éste
pierde interés por adquirir el
producto.

Cuando los consumidores
tienen conocimiento del impac-
to ambiental que causan los
productos que ellos adquieren,
tienden a incrementar su in-
tencion de compra hacia aquel-
los productos cuyos atributos
sean de menor dafio al medio
ambiente, asi como al posicio-
namiento que tienela marca
comercial (Mohd Suki, 2016).
El posicionamiento de la marca
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sustentable varia de acuerdo
con la conciencia del consumi-
dor y uso del producto. El
posicionamiento a través de
campafias puede inducir a la
percepcion positiva de los con-
sumidores por marcas sustent-
ables, confirmando que el posi-
cionamiento de la marca afecta
la intencién de compra por
productos ecoldgicos.

De acuerdo a lo anterior, el
posicionamiento de la marca
sustentable influye en la in-
tencion del comprador.

Actitud hacia la marca verde

Lim et al. (2016) mencionan
que la actitud hacia la marca
sustentable se refiere al cono-
cimiento previo que tiene el
consumidor sobre la marca
sustentable, ya que le ayuda a
distinguir las ventajas de dicho
producto con respecto al medio
ambiente. La actitud hacia las
marcas sustentables esta rela-
cionada con la preferencia del
consumidor y la evaluacion de
éste hacia la marca. Esta va
ligada con el posicionamiento
de la marca, ya que se tiene un
panorama sobre los temas de
sustentabilidad y se conoce de
la probleméatica ambiental, lo
cual conlleva a que tenga una
actitud positiva en cuanto a la
adquisicion del producto. Por
otro lado, Honkanen y Young
(2015) observaron que la acti-
tud de los consumidores al
adquirir productos sustentables
era influenciada por recomen-
daciones realizadas por el en-
torno social, ya que al tener
referencias sobre la degrad-
acion del medio ambiente,
optan por consumir productos
sustentables y tienden a tener
una actitud positiva hacia las
marcas, siempre y cuando el
producto cumpla con las ex-
pectativas, o, en palabras de
Felix y Braunsberger (2016),
las decisiones de compra se
basan en las actitudes ambien-
tales del consumidor.

Norazah (2013) menciona
que la actitud del consumidor
hacia la marca esta influencia-
da, en parte, por a una imagen
positiva o negativa sobre ella,
donde ademas interviene la
satisfaccion por el cuidado del
medio ambiente en el consu-

midor; es decir, si la marca no
posee una buena reputacion,
ecologicamente hablando, ex-
iste la posibilidad de que el
consumidor no muestre interés
alguno por adquirir sus pro-
ductos. Sin embargo, si fuere
un escenario completamente
opuesto, existe la posibilidad
de que el consumidor adquiera
sus productos por la satisfac-
cién de dafiar en menor medi-
da al medio ambiente.

Debido a la degradacion am-
biental, de la cual resulta el
calentamiento global y el dete-
rioro de habitats naturales, los
consumidores actuales han
tomado conciencia sobre el
futuro y la calidad de vida,
siendo asi que buscan adquirir
productos sustentables para
dafiar lo menos posible al me-
dio ambiente (Khan y Mobhsin,
2017). Las preocupaciones han
atraido la atencion de todas las
personas, debido al deterioro
de los recursos naturales. El
consumidor puede estar influ-
enciado por la informacion que
brindan las marcas sustent-
ables, distinguiendo aquellas
que tienen menor impacto ha-
cia el medio ambiente y, a su
vez, satisfacen sus necesidades
y teniendo una actitud positiva
hacia las marcas sustentables.

Por lo tanto, la actitud hacia
la marca sustentable influye en
la decision del consumidor
para adquirir productos que
dafien en menor medida al me-
dio ambiente.

Valor de precio funcional

Sheth et al. (1991) definen el
valor de precio funcional como
la utilidad percibida de su ca-
pacidad de rendimiento funcio-
nal generado por sus atributos.
Mencionan que el consumidor
compara la calidad, durabilidad
y confiabilidad del producto
contra su precio y utilidad, de
lo cual deriva la eleccion del
consumidor. El valor de precio
funcional es importante, ya
que si este cumple con las
necesidades del consumidor no
importa el costo siempre y
cuando este sea funcional.
Segiin Sweenney y Soutar
(2001) el valor de precio fun-
cional esta dividido en dos di-
mensiones, precio y calidad. El

consumidor se inclina a ad-
quirir el producto sustentable
mas por su calidad que por su
precio; es decir, el consumidor
estd dispuesto a adquirir un
producto sustentable sin impor-
tar su precio, siempre y cuando
este cumpla de acuerdo a sus
necesidades. Lin y Huang
(2012) mencionan que el precio
no influye en la decisiéon de
compra en los consumidores,
siempre y cuando el producto
sea de calidad. Esto se da en
personas cuya economia es
estable.

La equidad de precios entre
productos de la misma especie
influencia al consumidor a
tomar su decision de compra
en base al valor funcional y su
intencion de compra. En cam-
bio, la teoria de D'Souza et al.
(2007) afirma que si los pre-
cios son muy altos el compra-
dor pierde interés por adquirir
productos sustentables.

Por otro lado, también se
encuentran compradores con
mayores ingresos, quienes
tienen el sustento para adquirir
productos a alto costo y el pre-
cio no es factor para no ad-
quirir, por lo que es probable
que estén dispuestos a pagar
un precio mayor por los pro-
ductos ecologicos.

Por lo tanto, el valor de pre-
cio funcional se refiere a la
utilidad adquirida del ren-
dimiento o capacidad del pro-
ducto generado. Este influye
como parte importante en la
adquisicion del producto medi-
da con la calidad del producto,
es viable o no de acuerdo con
su precio.

Eco-etiquetado

El eco-etiquetado es la cer-
tificacion ecologica con la cual
se identifican las caracteristicas
sustentables de un producto. El
eco-etiquetado ayuda al con-
sumidora disminuir el tiempo
de busqueda de productos sus-
tentables ya que, en la infor-
macion que se muestra en di-
chas etiquetas se menciona el
tipo de elementos de los que
estafabricado el producto, sin
necesidad de realizar una
busqueda exhaustiva. Rex y
Baumann (2007) comparten la
idea de que el eco-etiquetado
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ayuda al consumidor al mo-
mento de adquirir productos
sustentables, debido a que
comienza a familiarizarse con
este tipo de etiquetas. Este tipo
de elecciones despiertan emo-
ciones dentro del consumidor
por el cuidado hacia el medio
ambiente.

El eco-etiquetado ayuda a
las comercializadoras a difer-
enciar sus productos sustent-
ables entre otros de la misma
especie, teniendo un efecto
positivo en los consumidores y
aumentando la venta de pro-
ductos sustentables (Bezzina y
Dimech, 2011).

El eco-etiquetado tiene como
finalidad crear un sistema dif-
erencial donde las marcas que
cuentan con certificados de
sustentabilidad. Con este tipo
de etiquetas el consumidor po-
dra identificar los productos
certificados en el mercado con
mayor facilidad. Harris (2007)
menciona que la eco-etiqueta
debe ser reconocible al instante
en el mercado y facil de
explicar.

La norma ISO-14000 divide
las eco-etiquetas en tres tipos.
La eco-etiqueta 2 es una eti-
queta auto-declarada sustent-
able, la informacion es elabora-
da por la misma empresa que
comercializa el producto e in-
tenta convencer al consumidor
de su impacto ecologico sin
poseer una certificacion de
autenticidad por un organismo
externo; mientras que, las eti-
quetas tipo 1 y 3 son aquellas
que si estan certificadas por
organismos externos y con
autoridad.

En ausencia de la eco-eti-
queta, algunos consumidores
tienden a buscar informacion
del producto, existiendo la
posibilidad de perder el interés
al no obtener dicha infor-
macion al instante, y comprar
productos que no son sustent-
ables. La busqueda de infor-
macion sobre el producto de-
pende de parametros individ-
uales tales como el nivel de
conocimiento, el acceso a la
informacién y la capacidad de
procesar informacion.

La eco-etiqueta es un medio
de informacion sobre el produc-
to donde, dependiendo del tipo
de etiqueta, se le brinda

informacion al consumidor, ayu-
dando a que este ya no tenga
que buscar informacién para
poder adquirir productos suste-
ntables y no pierda el interés
por consumirlos, ademas de
crear confianza en el consumi-
dor, asegurandose que el pro-
ducto a adquirir estd realmente
clasificado como producto
sustentable.

Método

Para la comprobacion de la
hipétesis se aplicd un estudio
con enfoque cuantitativo con
disefio de investigacion no ex-
perimental realizando un estu-
dio de campo efectuado medi-
ante un instrumento de medida
(Tabla I) bajo el criterio de la
escala Likert en puntuaciones
de 1 a 5, con un total de 22
indicadores.

La informacion recolectada
fue capturada para el respecti-
vo analisis y validacion medi-
ante los paquetes estadisticos
SPSS y SMART-PLS. Se re-
currio a la técnica de ecua-
ciones estructurales mediante
analisis factorial exploratorio,
la cual permite separar las
relaciones de las variables
para cada conjunto de

variables dependientes. Esta
técnica utiliza variables la-
tentes para simplificar la in-
formacioén contenida en las
variables observables y a su
vez ayuda a simplificar la
cantidad de datos a manejar.

Participaron un total de 108
estudiantes de nivel licenciatu-
ra, 63,89% de ellos hombres y
36,11% mujeres, quienes en un
94,44% indico que trabaja y el
5,56% que no trabaja.

Hipotesis y modelo

Se proponen las siguientes
hipotesis:
H,: El posicionamiento de la
marca (X,) influye en la inten-
cion del comprador (Y).

H,: La actitud hacia la marca
verde (X,) influye en la inten-
cion del comprador (Y).

H;: El valor del precio funcio-
nal (X;) influye en la intencién
del comprador (Y).

H,: El eco-etiquetado (X,) in-
fluye en la intencién del com-
prador (Y).

A fin de observar grafica-
mente las hipotesis propuestas,
se presenta el modelo de la
Figura 1.

TABLA I
INSTRUMENTO DE MEDIDA

Tamario de la muestra

La poblacion objeto de estu-
dio es de 17.500 estudiantes de
una universidad publica al
norte de México inscritos en el
periodo agosto-diciembre 2018.
Se utilizd la siguiente formula
para obtener el tamafio de la
muestra.

n=Np (1-p) / (N-1)E? + p (1-p)?
ZZ

Donde N: tamafio de la pobla-
cion (17.500); p: probabilidad de
éxito que un evento ocurra
(0,5); E: error (10%); Z: interva-
lo de confianza para 95% (1,96);
n: tamafio de la muestra.

Al sustituir los valores se de-
fine que n=98. La seleccion de
los participantes fue de manera
aleatoria, se pregunto por la di-
sponibilidad a 780 estudiantes,
de los cuales 108 aceptaron par-
ticipar en el estudio.

Resultados

En el primer analisis del
modelo propuesto, se encontrd
que los indicadores 5, 8, 9, 10,
14, 15, 18 y 19, debieron ser
eliminados debido a que su
incorporacién no permitia

Variables

Indicadores

El posicionamiento de la marca X; 3

1. Considero que las caracteristicas del producto ecoldgico son
confiables para el medio ambiente.
2. Considero que los productos ecoldgicos deben ser fabricados

gen u opinidn positiva.

por marcas reconocidas o establecidas.
. Considero que los productos ecologicos dependen de la ima-

4. Los productos ecologicos cumplen con su funcion de prote-

ger el medio ambiente.

La actitud hacia la marca verde X, 7

6. El valor del producto ecoldgico corresponde al precio

establecido.

establecido.

. La calidad del producto ecoldgico corresponde al precio

El valor del precio funcional X,

11. Conozco las marcas de productos ecoldgicos por su

publicidad.

12. Los productos ecoldgicos coinciden con mis necesidades

personales.

13. Considero que los productos ecoldgicos son de alto costo.

El eco-etiquetado X,

16. Solo compro productos ecoldgicos si cumplen con certifica-
ciones que protegen el medio ambiente.
17. Confio en las advertencias ecologicas de la publicidad.

Intencién del comprador Y.

20. Cuando puedo elegir entre dos productos iguales, compro el
que cause menor dafio al medio ambiente.
21. Compro productos ecoldgicos debido a su bajo impacto

ambiental.

22. Compro productos que estan hechos de materiales reciclados
porque me interesa cuidar el medio ambiente.
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Figura 1. Modelo Causa-Efecto. PM: posicionamiento de la marca, AMV: actitud hacia la marca verde, VPEF:
valor del precio funcional, EE: eco-etiquetado, IC-Y: intencion de compra del consumidor.

cumplir con la validez del
modelo. En consecuencia, se
utilizaron los siguientes criteri-
os para cumplir con la validez
del modelo:

a) El factor de inflacion de la
varianza (FIV) para cada va-
riable latente, en su relacion
con la variable dependiente,
muestra valores <4 y el indice
de tolerancia se encuentran en
un nivel aceptable. Por lo tan-
to, no hay presencia de multi-
colinealidad entre variables
(Tabla II).

En cuanto al criterio de calidad
se considera lo siguiente (Tabla
110):

b) La cantidad promedio de
variacion, varianza extraida
media (AVE), con que una va-
riable latente es explicada por
las variables observables en

0,655. Por lo tanto, el analisis
cumple con la validez conver-
gente (Farrell, 2010; Hair et
al., 2011).

¢) La validez discriminante
comprueba que un constructo
mide un concepto distinto de
otros constructos. La valida-
cion se realizd en dos etapas,
la primera consiste en compa-
rar el valor mas alto de las
correlaciones al cuadrado
(0,298) con la AVE por cada
variable, utilizando el método
Fornell-Larcker. Se pudo com-
probar que la AVE es superior
a ese valor. La segunda etapa
consiste en obtener el prome-
dio por variable latente de las
cargas cruzadas y se compara
con los valores obtenidos de la
confiabilidad compuesta
(Fornell y Larcker, 1981). La
confiabilidad compuesta es

(2011), este resultado tiene una
representacion débil.

e) El alfa de Cronbach se refie-
re a la correlacidn interna o
confiabilidad de un conjunto
de indicadores observables para
medir una variable que no es
observable o medida directa-
mente. Cada una de las varia-
bles propuestas X, X,, Xs, X,
y Y han sido medidas con sus
respectivos indicadores y los
valores indican que son acepta-
bles para cada una de las va-
riables de estudio. De acuerdo
con Hair et al. (2011), el resul-
tado para una investigacion de
tipo exploratorio tiene como
limite inferior aceptable 0,6.

En este caso, el alpha de
Cronbach de cada una de las
variables de estudio es >0,6.

f) La validez de contenido per-
mite evaluar cada una de las
variables latentes y comprobar
su respectivo agrupamiento. El
analisis se realiza por la medi-
da de adecuaciéon muestral
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). La
prueba indica si los factores
analizados pueden ser agrupa-
dos y conformar una variable
(Kaiser, 1974). Para definir si
la prueba es apropiada, se uti-
liz6 la prueba de esfericidad de
Bartlett (PEB). La prueba indi-
ca si el analisis es significativo
de acuerdo con el p-valor (Sig.)
del analisis realizado. La prue-
ba KMO tiene valores >0,500
y la PEB tiene resultado
significativo.

Comprobacion de la hipotesis

En la comprobacion de las
hipotesis (Xi -Y) se utilizo el
estadistico ‘t” para la prueba
de dos colas, el cual tiene esta-
blecido como limite inferior a
1,96 (Hair et al., 2013) para un
nivel de confianza del 95%. El
estadistico permite identificar
las variables que son significa-
tivas sobre la variable depend-
iente y por consecuencia con-
ocer el impacto del respectivo
analisis. De acuerdo con
Anderson et al. (2012) la repre-
sentatividad de las variables
latentes sobre la variable

) TABLA 1I
ESTADISTICOS DE COLINEALIDAD

hin 0 o ol peror o promedio de e ______vrub
de acuerdo con Hair ef a,l. cargas cruzadas. El pos¥c1onam1.ento de la marca X; 0,655 1,528
(2011 es un resultado acepta- d) El valor de R? corresponde La actitud hacia 'la marca verde X, 0,694 1,441
ble. Por otro lado, se obtiene a 0.365 para la variable (). ~El valor del precio funcional X, 0,653 1,532
un promedio de la AVE de De acuerdo con Hair er af. _El eco-ctiquetado X, 0,726 1,378
TABLA 1II
CRITERIO DE CALIDAD

we el Ponelosms e ARE ko
El posicionamiento de la marca X, 0,530 0,816 0,439 0,712 0,684 0,000
La actitud hacia la marca verde X, 0,743 0,852 0,409 0,664 0,500
El valor del precio funcional X, 0,595 0,814 0,440 0,664 0,642 0,000
El eco-etiquetado X, 0,722 0,837 0,404 0,637 0,500 0,000
Intencion del comprador Y 0,688 0,868 0,416 0,365 0,775 0,693 0,000
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dependiente es a través de
comparar la ‘t’ tedrica (valor
de 1,96) con el resultado de la
‘t” practica. Al realizar dicha
comparacion, se puede notar
que el valor de la ‘t’ practica
es menor que la ‘t” tedrica en
cada una de las variables de
estudio, a excepcion de la rel-
acion entre X4 -Y (Tabla IV).

Conclusiones

Se cumplié con el objetivo
de la investigacion al analizar
los factores que intervienen en
la intencion de compra del con-
sumidor sobre productos suste-
ntables con el 36,5% la repre-
sentatividad del modelo y obte-
niendo dos variables latentes
significativas: la actitud hacia
la marca verde (X,) y el
eco-etiquetado (X,); mientras
que las variables el posiciona-
miento de la marca (X,) y el
valor del precio funcional (X5)
no aportan a la intencion del
comprador por adquirir produc-
tos sustentables. Esto es suste-
ntado por el impacto y la rele-
vancia predictiva del modelo,
cuyos valores son denominados
como débiles. Por lo tanto, aun-
que un producto cuya marca
este posicionada en el mercado
y se comercialice a un valor o
precio accesible, no habra
ningun efecto positivo por par-
te del consumidor en adquirir
dicho producto. En cambio, la
actitud hacia la marca verde y
el eco-etiquetado que utilizan
los productos influye positiva-
mente a que el consumidor ad-
quiera productos sustentables y
no representa dano al medio
ambiente.

Desde el punto de vista
académico, se recomienda que
en estudios posteriores se in-
troduzcan nuevas variables a
partir de los hallazgos encon-
trados y descritos en el pre-
sente estudio, variables tales
como el valor emocional y la
aceptacion social pudieran ser
factores que impacten positiva-
mente en la intencion de com-
pra. Por otra parte, se sugiere
la aplicacion del instrumento
de medicion en otras regiones,

TABLA 1V
ESTADISTICO ‘t’

Variable

t (practica)

t (tedrica)

Hipotesis

El valor del precio funcional X,
El eco-etiquetado X,

El posicionamiento de la marca X,
La actitud hacia la marca verde X,

0,050
2,172
1,516
4,356

1,96

H,: Se rechaza
H,: Se acepta
H;: Se rechaza
H,: Se acepta

personas con una clase social o
poder adquisitivo determinado
e inclusive con un tipo de nivel
de estudio especifico para que
con ellos se realicen estudios
comparativos.
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