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Resumen

Considerando el problema que está surgiendo entre los consumidores ecuatorianos con respecto al consu-
mo de alimentos orgánicos, el objetivo de este estudio es analizar y comprender las intenciones de compra 
de productos alimenticios orgánicos por parte de la generación centennial en Ecuador para identificar los 
factores antecedentes que influyen directamente en sus decisiones. En articular, este estudio se enfocó en los 
conceptos de valor emocional, valor social y seguridad alimentaria. La investigación utiliza principalmente un 
enfoque cuantitativo con un enfoque exploratorio. Se utilizó un muestreo no probabilístico de conveniencia 
homogénea de 376 centennials de Ecuador. La herramienta empleada fue una encuesta que constaba de cinco 
preguntas descriptivas y diecinueve ítems que fueron evaluados utilizando una escala Likert de valores de 1 
a 5. Para el análisis de los resultados se aplicó la técnica de los modelos de ecuaciones estructurales basados 
en la varianza (SEM-PLS), de forma de poder analizar las relaciones entre conceptos teóricos. Los hallazgos 
muestran que mientras la conciencia de seguridad alimentaria (CA) influye directamente en la compra real 
(CR), el valor emocional (VE) y el valor social (VS) necesitan la intermediación de la intención de compra 
(IC) para impulsar la compra real de los productos alimenticios orgánicos

Palabras Clave: Centennials, ecologismo, consumo orgánico, actitud proambiental, intención de compra.

Abstract

Considering the problems associated with the consumption of organic foods that are manifesting among 
Ecuadorian consumers. This study aims to analyze and understand the purchase intention of organic food 
products among the centennial generation in Ecuador, identifying the antecedent variables that directly 
influence the purchase decision, thus providing a detailed understanding of the factors that affect the choice 
of products. organic by this specific generation in the Ecuadorian context. The research mainly adopts a 
quantitative approach with an exploratory scope. A sample of 376 Ecuadorian centennials was selected using 
a non-probabilistic method of homogeneous convenience. The tool used was a survey consisting of five des-
criptive questions and 19 items evaluated using a Likert scale of values ​​from 1 to 5 points. For data analysis, 
the SEM-PLS technique was chosen, considered appropriate for exploratory research. And it was possible to 
determine variables that directly influence the real purchase (CR). Showing that while food safety awareness 
(CA) directly influences the actual purchase (CR), the emotional value (EV) and the social value (SV) need 
the intermediation of the purchase intention (IC) to drive the actual purchase. of organic food products.

Keywords: Centennials, environmentalism, organic consumption, pro-environmental attitude, purchase 
intent.
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Introducción 

La creciente conciencia ambiental y la preocupación por la salud en los últi-
mos años han impulsado una transformación significativa en las preferencias 
de consumo, especialmente en el sector de alimentos. En este contexto, los 
productos alimenticios orgánicos han emergido como una opción atractiva 
para consumidores que buscan una conexión más directa con sus elecciones 
alimenticias y que valoran los aspectos ambientales y de salud asociados con 
la producción sostenible (Marty et al., 2022). 

Los productos orgánicos ofrecen una opción saludable y respetuosa con el 
medio ambiente al evitar el uso de químicos perjudiciales durante su producción. 
Esto los convierte en una elección más segura y beneficiosa para los consumido-
res y el entorno (Manteghi et al., 2023). Por tal motivo la demanda de productos 
orgánicos ha registrado una tendencia creciente a nivel mundial (Sesini et al., 
2023), este creciente interés se centra en la percepción de los productos orgá-
nicos como alimentos de mayor calidad y como impulsores de la seguridad y 
la salud (Kushwah et al., 2019). Lo que da hincapié a la compra de productos 
alimenticios orgánicos, como expresión del consumismo verde y este a su vez 
puede ser una forma de minimizar el impacto ambiental de la producción de 
alimentos en línea con los principios de sostenibilidad (Aprile y Fiorillo, 2023).

La creciente disponibilidad y diversidad de productos alimenticios orgáni-
cos en el mercado contemporáneo han generado una demanda considerable, 
debido a su percepción de ser más saludables, al estar libres de químicos dañi-
nos (Woo y Kim, 2019), sin embargo, existe una brecha de conocimiento 
significativa en cuanto a los factores que impulsan la preferencia y la disposi-
ción de los consumidores a adquirir estos productos específicos. Por ello en la 
literatura, se han identificado categorías esenciales de motivaciones que impul-
san el consumo de productos orgánicos, entre las cuales destacan las razones 
racionales. Estas están estrechamente vinculadas a los beneficios tanto para 
la salud humana como para el medio ambiente asociados con el consumo y 
la producción orgánica (Ghose y Chandra, 2019).

La investigación científica ha respaldado la noción de que los alimentos 
orgánicos son considerados productos ecológicos, ya que se elaboran sin el 
uso de productos químicos, lo que resulta en un impacto ambiental no perju-
dicial (Boobalan et al., 2022), este enfoque genera conciencia ambiental que 
influye en las prácticas proambientales de los individuos (Kumar, 2021). En 
este contexto, el consumo de alimentos orgánicos va más allá de motivaciones 
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puramente racionales, despertando emociones y valores significativos en los 
consumidores (Setiyaningrum et al., 2019). Este consumo está estrechamente 
vinculado con valores sociales, ya que muchos clientes creen que al elegir 
productos orgánicos están contribuyendo al bienestar de la sociedad en su 
conjunto (Gundala y Singh, 2021). Elegir alimentos orgánicos se interpreta 
como un gesto de responsabilidad y solidaridad hacia las comunidades agrí-
colas y el medio ambiente. Además, los valores emocionales desempeñan un 
papel crucial, ya que los consumidores experimentan satisfacción y felicidad 
al tomar decisiones que perciben como beneficiosas tanto para su salud per-
sonal como para el bienestar del planeta (Bonisoli y Blacio, 2023).

En la literatura, numerosos estudios se centran en las motivaciones que 
impulsan el consumo de productos orgánicos. Según Boobalan et al. (2021), 
la actitud, la norma subjetiva y factores psicológicos, como los beneficios 
autoexpresivos, son determinantes en el deseo de optar por alimentos orgá-
nicos. Este acto de elección también puede evocar emociones vinculadas a la 
novedad y los beneficios, según señala Chatterjee et al. (2022). 

Estudios previos han analizado diferentes aspectos que determinan las pre-
ferencias del consumo orgánico, pero no se ha realizado un estudio dirigido 
estrictamente a los centennials ecuatorianos, específicamente en variables que 
infieren directamente en la intención de compra a la compra real de productos 
alimenticios orgánicos. Por ello, el objetivo de esta investigación es llenar este vacío, 
presentando un modelo estructural que relacione y determine el grado de inferencia 
de la conciencia ambiental, valor emocional y valor social, con la actitud hacia el 
consumo orgánico, la intención de compra y la compra real. Estudiando e identi-
ficando la brecha que existe entre las variables de intención de compra y la compra 
real. Esta información puede ser útil a las empresas u organizaciones agrícolas, 
identificando e impulsando la verdadera intención de compra, enfocándose en las 
variables que anteceden a la motivación de compra real de un producto orgánico.

Variable e hipótesis 

1. CR- Compra Real

La compra real (CR) se define como el acto específico de adquirir un bien o 
servicio a través de una transacción, marcando el momento en que un con-
sumidor obtiene un artículo específico o un servicio. Este término se emplea 
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para distinguir la acción concreta de adquirir el producto de las fases previas 
del proceso de compra (Sharma et al., 2023). En este contexto, la intención de 
compra juega un papel crucial, manifestándose a través del comportamiento 
real de adquisición del producto, el cual, en última instancia, conduce al 
consumo. La brecha entre la intención y la compra puede reducirse si se ini-
cia con el comportamiento de consumo real, seguido por la adquisición del 
producto (Chekima et al., 2023). La decisión de compra también interviene 
en este proceso y puede conceptualizarse como una secuencia de pasos que 
los consumidores siguen antes de realizar la CR. Esta decisión abarca varios 
aspectos, como qué comprar, cuándo hacer la compra, dónde realizarla, qué 
marca o modelo elegir, el método de pago a utilizar y el presupuesto disponi-
ble. Es probable que la formación de la decisión de compra esté influenciada 
por las percepciones de los consumidores (Hanaysha, 2022).

En la literatura también se destaca la importancia de la intención de 
comportamiento, la cual se define como la voluntad de llevar a cabo un 
comportamiento específico y se considera un precursor inmediato del com-
portamiento de compra real (Ferreira y Pereira, 2023). Eberle et al. (2023) 
sostienen que la intención de compra refleja la capacidad tangible que tienen 
los consumidores para adquirir un producto o servicio concretos. Por esta 
razón, el estudio de Bazhan et al. (2023) emerge como un indicador de gran 
relevancia, ya que la intención de compra ejerce un efecto positivo y signifi-
cativo sobre el comportamiento de CR.

 Kamboj et al. (2023), profundizan en los factores que moldean las 
intenciones de los clientes al adquirir productos alimentarios ecológicos. Su 
investigación examina las motivaciones, actitudes y barreras que influyen 
en las decisiones de los individuos de optar por alimentos orgánicos. Los 
hallazgos destacan el papel crucial de la conciencia del consumidor sobre los 
aspectos positivos de los alimentos orgánicos, como los beneficios para la salud 
y la sostenibilidad ambiental, al impulsar las intenciones de CR. En contrate, 
Narayanan et al. (2022) concluyen, que es necesario influenciar al consumi-
dor mediante distintivas características del producto, identificando factores 
beneficiosos y destacados que impactan significativamente en la decisión de 
CR. Por lo tanto, se plantea la importancia de transformar la intención en una 
decisión concreta al extraer conclusiones basadas en las intenciones. Sharma et 
al. (2021) a medida que aumenta el conocimiento de los consumidores sobre 
un producto, marca y su oferta, es común que busquen más información y 
evalúen los beneficios antes de tomar una decisión de CR.
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2. IC- Intención de compra

La intención de compra se define como la disposición o voluntad de un indi-
viduo para adquirir un producto o servicio en el futuro, teniendo en cuenta 
diversos factores que influyen en el proceso de toma de decisione (Alam et al., 
2023) s. Esta intención refleja la capacidad de influir en el comportamiento del 
individuo, el cual puede ser afectado por el control conductual percibido, las 
normas subjetivas y la actitud (Ahmed et al., 2021). Además, según Liu et al. 
(2020), se ha observado que la actitud desempeña un papel crucial en la pre-
dicción de las intenciones de compra ecológica por parte de los consumidores.

Zayed et al. (2022) afirman que la preocupación por la seguridad alimen-
taria y la conciencia sobre la salud son los principales factores que impulsan la 
intención de compra de los consumidores hacia los productos orgánicos. Este 
interés se debe principalmente a la creencia de que los alimentos orgánicos son 
más saludables que los productos alimenticios convencionales. De esta manera, 
los consumidores que valoran la seguridad de los alimentos tienden a comprar 
alimentos orgánicos con frecuencia (Mesnage et al., 2020). Los resultados indican 
que la autorrealización de los consumidores comprometidos con prácticas ecoló-
gicas, en relación con cuestiones ambientales, influye positivamente en su actitud 
e intención de compra. Por el contrario, los consumidores menos comprometidos 
con aspectos ecológicos no revelan tales conexiones (Wongsaichia et al., 2022).

En relación al debate científico, Kim y Lee (2023) descubrieron, que la 
intención orgánica (IC) influye en la compra real (CR) de alimentos orgáni-
cos. Debido a esto, se plantea la siguiente teoría;

H1. La intención de compra incide positivamente en la compra real.

3. AC – Actitud ante el consumo Orgánico

La actitud de consumo orgánico se refiere a la predisposición o disposición de 
un individuo hacia la preferencia y elección de productos orgánicos en sus deci-
siones de compra (Radulescu et al., 2021). Ya que las actitudes, desempeñan 
un papel importante en el comportamiento humano, definidas como evalua-
ciones de una entidad particular con componentes afectivos, conductuales y 
cognitivos (Ule et al., 2023). Considerándose a la actitud como uno de los 
precursores más fuertes de las intenciones de compra (Tandon et al., 2020). 
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Los resultados del estudio de (Haas et al., 2021), revelan que las inquietudes rela-
cionadas con la salud, la certificación y el medio ambiente ejercen una influencia 
significativa en las actitudes (AC). Estos hallazgos adquieren una relevancia 
destacada tanto para los productores como para las autoridades encargadas de 
asegurar el suministro de productos alimenticios orgánicos, así como de promo-
ver sistemas de producción amigables con el medio ambiente que contribuyan al 
desarrollo sostenible, según lo indicado por (Miftari et al., 2022). La literatura 
muestra que la preferencia de los consumidores por los alimentos orgánicos está 
impulsada en gran medida por preocupaciones ambientales, conciencia o inquie-
tudes sobre la salud y localidad/origen (Katt y Meixner, 2020).

En lo que respecta al constructo AC de la investigación, la inclinación posi-
tiva de los consumidores se puede atribuir a la convicción de que, en contraste 
con los alimentos producidos de manera convencional, los alimentos orgánicos 
exhiben de manera evidente una mayor capacidad para fomentar la sostenibili-
dad y preservar el medio ambiente, como señalan Cheah y Aigbogun (2022). 
Las actitudes hacia los alimentos orgánicos, en general, tienden a ser positi-
vas. De hecho, estos alimentos son percibidos como considerablemente más 
saludables, naturales, nutritivos y sostenibles en comparación con sus contra-
partes convencionales, según lo indican los hallazgos de Fatha y Ayoubi (2023). 

Pandey y Yadav (2023), afirman que “la actitud es uno de los determinantes 
de la intención de compra (IC), ya que la actitud desempeña una evaluación psi-
cológica de un producto por parte de los consumidores” (p. 3). En el ámbito del 
comportamiento del consumidor, es innegable la influencia de las actitudes, las 
cuales desencadenan una serie de intenciones que, a su vez, modelan los comporta-
mientos. Por otro lado, se identifica la relación entre AC y CR. Según Wang et al. 
(2021) existe una relación positiva entre la actitud de un individuo y su compor-
tamiento. En consecuencia, es crucial reconocer que los consumidores presentan 
una diversidad de actitudes y preocupaciones (AC) que ejercen un impacto directo 
o indirecto en sus elecciones de compra real (CR) en productos específicos. Dadas 
las variables que se encuentra relación directa, se plantean las siguientes hipótesis 
como vías potenciales para comprender más profundamente las dinámicas invo-
lucradas y establecer conexiones significativas en la investigación:

H2. La actitud ante el consumo orgánico influye positivamente en la com-
pra real.
H3. La actitud ante el consumo orgánico influye positivamente en la inten-
ción de compra.
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4. CA - Conciencia de seguridad alimentaria

Se refiere a la comprensión y la percepción que tiene una persona, comu-
nidad o sociedad en general sobre la disponibilidad de alimentos que están 
libres de todos los peligros o que sean perjudiciales para la salud del consu-
midor (Boer y Aiking, 2023). Por lo tanto, la conciencia sobre la salud es un 
indicador importante del consumo de alimentos orgánicos, debido a que las 
personas preocupadas por su salud prefieren los alimentos orgánicos porque, 
además de ser seguros son nutritivos (Rana y Paul, 2020). La CA se caracte-
riza en base a la noción de seguridad alimentaria, la cual se alcanza cuando 
todas las personas tienen acceso constante, a una cantidad suficiente de ali-
mentos seguros y nutritivos (Salman et al., 2023).  

Además, Almaghrabi (2023) en su estudio evidencia, que la seguridad 
alimentaria se alcanza cuando, todas las personas satisfacen sus necesidades 
dietéticas y se ajustan a sus preferencias alimentarias, llevando una vida saluda-
ble. Mientras que  Rezaei et al. (2023) establece que el nivel de concienciación 
hacia seguridad alimentaria puede ser afectado positivamente por diferentes 
factores que aportan a generar la percepción y comprensión de los riesgos y 
amenazas asociados con la seguridad alimentaria.

A través de una revisión exhaustiva de la literatura científica actual, se 
identifican las conexiones que caracterizan la relación de estas variables en 
las cuales CA infiere. Según Miller et al. (2021) SCA se relaciona con actitud 
ante el consumo orgánico (AC) debido a que, las actitudes hacia la seguridad 
alimentaria simplemente influyen en las intenciones y comportamientos de 
compra de los consumidores. Por otro lado, la seguridad alimentaria es una 
motivación crucial que influye significativamente en la intención de com-
pra IC de los consumidores, siendo esta preocupación la motivación para 
optar por productos orgánicos producidos localmente, ya que consideran que 
estas acciones producen beneficios tanto personales y sociales (Siddiqui et al., 
2023). De la misma manera Zheng et al. (2022) señalan que, la sensación de 
seguridad asociada a los productos que integran nuestra dieta diaria emerge 
como uno de los factores primordiales que motiva a los consumidores a optar 
por productos orgánicos. Y en relación con la compra real CR, los consumi-
dores que están conscientes de que los alimentos orgánicos se cultivan sin el 
uso de productos químicos ni pesticidas, con repercusiones ambientales míni-
mas, muestran una inclinación a adquirir este tipo de productos a pesar de 
sus costos elevados, según señalan (Wong y Tzeng, 2021).
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Partiendo de la premisa del estudio de la conciencia de seguridad alimentaria 
y relación positiva con las demás variables antes mencionadas, se plantean las 
siguientes hipótesis, que no solo busca establecer conexiones causales entre nuestras 
variables clave, sino también arrojar luz sobre las complejas dinámicas que impul-
san el comportamiento del consumidor en el contexto del consumo orgánico.

H 4.- La conciencia de seguridad alimentaria tiene un impacto positivo 
en la actitud ante el consumo.
H 5.- La conciencia de seguridad alimentaria incide de manera positiva 
a la intención de compra.
H 6.- La conciencia de seguridad alimentaria tiene un impacto positivo 
en la compra real.

5. VE - Valor emocional

El valor emocional, en términos conceptuales, se establece como la utilidad 
percibida que surge de la capacidad de una alternativa para evocar sentimien-
tos o estados afectivos en quienes la experimentan (Kato, 2021). Y en palabras 
Juniansyah et al. (2023), es el valor que sienten los consumidores cuando tie-
nen una experiencia positiva después de adquirir productos o servicios. En este 
contexto, la valoración emocional no solo abarca la funcionalidad tangible de 
los productos o servicios, sino que también incorpora la dimensión afectiva 
que surge de la experiencia, contribuyendo así a la percepción integral del 
valor por parte del consumidor. Esto trata según Juniansyah et al. (2023), que 
las decisiones de las personas se ven profundamente influenciada por el valor 
emocional y racional, dado que las emociones tienen un impacto significativo 
en las preferencias, elecciones y la fidelidad hacia productos.

El estudio realizado por Arslanagic et al. (2020) revela el valor emocional 
como un mecanismo moderador que puede prevenir el efecto decreciente de 
las actividades de orientación de cliente. Y en el contexto estudiado Joshi et al. 
(2021), evidencia que el valor emocional es la satisfacción intrínseca o percep-
ción de sentirse bien tras un acto pro-social o pro-ambiental y es un beneficio 
psicológico que obtiene un consumidor cuando realiza una compra ecológica, 
ya que hacerlo contribuye a la solución de la protección del medio ambiente 

En la literatura científica se ha encontrado relación con el presente modelo 
establecido en la investigación, el cual se evidencia, primero el VE influye en la 
actitud ante el consumo orgánico (AC), ya que la decisión de elegir productos 
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orgánicos en lugar de convencionales a menudo está influenciada por una 
combinación de factores emocionales y racionales, por ello el comportamiento 
del consumidor está relacionado con su actitud cognitiva y afectiva hacia el 
producto (Ayaviri et al., 2022). Otra capacidad del VE es en la interven-
ción de la intención de compra (IC), debido a que las emociones modifican 
el estado cognitivo de las personas, donde los sentimientos experimentan 
impulsos positivos hacia la compra de un producto (Bella y Hatane, 2021). 
Asimismo, el VE puede motivar a los consumidores hacia la compra real (CR) 
provocando pensamientos positivos hacia los productos, el sentimiento es un 
componente sensorial de una experiencia estructurada cognitiva, compleja y 
duradera que tiene disposiciones afectivas, es decir, son disposiciones de expe-
riencias emocionales que tienen implicaciones hacia la compra del producto 
(Dhaoui et al., 2020). Estudios previos indican que el valor emocional influye 
de manera significativa en la selección de productos ecológicos por parte de 
los consumidores, dando lugar a la formulación de las siguientes hipótesis:

H 7.- El valor emocional tiene un impacto positivo en la actitud ante el 
consumo orgánico.
H 8.- El valor emocional incide de manera positiva a la intención de 
compra.
H 9.- El valor emocional tiene un impacto positivo en la compra real.

6. VS - Valor Social

El valor social se refiere a la utilidad percibida derivada de los productos con 
respecto al estatus social para el comprador.  En un contexto de alimentos 
orgánicos, los valores sociales que motivan la compra de alimentos orgánicos 
incluyen tanto la autoimagen de los consumidores, como la aprobación social 
y la identidad propia (Truong et al., 2021). En términos de Köse y Kırcova 
(2021), se refiere a la utilidad que proviene de la capacidad del producto para 
elevar la percepción que uno tiene de sí mismo en el ámbito social. Esto sugiere 
que los consumidores se ven impulsados por la búsqueda de una imagen social 
positiva, la cual se logra a través de sus decisiones de compra. Por ello Tan et 
al. (2022) sostienen que el valor del beneficio social está relacionado con el 
valor altruista, ya que se refiere a beneficios para otros seres humanos al propor-
cionar activos accesibles en la economía colaborativa. La propiedad del valor 
social se vincula con la imagen que los consumidores desean mostrar dentro 
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de sus círculos sociales mediante sus decisiones de compra (Kaur et al., 2020). 
Lo que señala al VS como la capacidad de una alternativa de producto para 
aumentar la autoimagen del usuario (Talwar et al., 2020). 

Investigaciones anteriores en diversos entornos en el contexto estudiado, 
han revelado la magnitud de la influencia del valor social (VS), como evi-
denciado en el estudio llevado a cabo por (Lim, 2020), el cual encontró que 
los consumidores están motivados a adoptar valores de consumo ecológico 
porque disfrutan de prácticas de intercambio que podrían aportar un mayor 
nivel de beneficios a la sociedad. Shin et al. (2019), evidenciaron que el valor 
social influye significativamente en el aumento de las intenciones de compra 
y la mayor disposición a pagar por alimentos orgánicos. Por ello  (Molinillo 
et al., 2020), concluyeron que la motivación basada en la conciencia social, 
derivada de la preocupación por la sociedad y el entorno, ejerce una influen-
cia significativa en los individuos, quienes exhiben niveles más elevados de 
comportamiento intencional positivo hacia los alimentos orgánicos.

En el estudio de la literatura científica se establecen conexiones entre las 
variables identificadas, destacando su influencia mutua y su impacto colec-
tivo en el fenómeno investigado. Tandon et al. (2020) identifican que el valor 
social VS afecta a los consumidores y su deseo de mejorar su autopresentación 
en la sociedad, incidiendo de manera tenue en la actitud o la intención de 
consumo de alimentos orgánicos (AC) para aportar a la sociedad. Otra rela-
ción es el valor social (VS) y la intención de compra (IC), así lo demuestra 
Shin y Mattila (2019) donde establecen que el VS percibido de los alimentos 
orgánicos influye positivamente en la IC, porque se debe a la consideración 
frecuente de que el valor social es relevante para productos con alta visibi-
lidad, ya que el valor expresivo de elegir alimentos se deriva del impacto de 
esta elección en la pertenencia a un grupo. De igual manera con relación a la 
compra real (CR). Kayani et al. (2023), analiza el trasfondo VS para inter-
pretar cómo los valores sociales alientan a los individuos a comprar bienes 
específicos, para satisfacer las necesidades que surgen del grupo al que perte-
necen, siendo estos valores prosociales influyentes en el consumidor cuando 
realiza una CR de alimentos orgánicos. 

La formulación de hipótesis surge como un proceso lógico y sistemático 
derivado del análisis de las variables en consideración que infieren al VS, 
llegando al planteamiento de las hipótesis para el presente caso de estudio; 

H 10.- El valor social tiene un impacto positivo en la actitud ante el con-
sumo orgánico.
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H 11.- El valor social incide de manera positiva a la intención de compra.
H 12.- El valor social tiene un impacto positivo en la compra real.

Figura 1
Modelo Teórico Estructural

Metodología 

La investigación utiliza principalmente un enfoque cuantitativo y exploratorio. 
Para recopilar información empírica, se utilizó un método no probabilístico 
de conveniencia homogénea para seleccionar una muestra de 376 jóvenes de 
la generación Z de Ecuador para investigar sus opiniones sobre los productos 
alimenticios orgánicos. Se utilizó una encuesta compuesta por cinco preguntas 
descriptivas (genero, edad, estado civil, ingresos y frecuencia de compra; tabla 
2) y 19 ítems, cada uno de los cuales fue evaluado con una escala Likert de 5 
puntos como instrumento de la investigación empírica. Con esta escala, los 
participantes pudieron expresar de manera más precisa su nivel de acuerdo o 
desacuerdo, asignando valores desde 1 hasta 5. Las variables y los indicado-
res utilizados por el presente estudio fueron identificados en la revisión de la 
literatura y adaptadas al contexto de estudio gracias a una validación previa 
realizada con entrevistas estructuradas a un panel de expertos de marketing 
verde y comportamiento del consumidor (Tabla 1).  El análisis de los resul-
tados se desarrolló con la técnica de os modelos de ecuaciones estructurales 
basados en la varianza (SEM-PLS). Los SEM-PLS son una técnica estadística 
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utilizada para analizar modelos de ecuaciones estructurales que incluyen múl-
tiples variables latentes y relaciones complejas. Es una técnica particularmente 
indicada en el análisis de la significancia de las hipótesis planeadas y de la 
capacidad predictiva del modelo (Hair et al., 2013).

Tabla 1 
Escalas y medidas

Constructo Indicador Fuentes

CR-Compra 
real

CR1- Consumo regularmente productos orgánicos como 
alimentos saludables.

(Zheng et al., 
2022)

CR2- He comprado productos orgánicos por lo menos 5 
veces en los últimos cinco años.

CR3- Elijo comprar productos orgánicos, aunque tenga 
que buscar la próxima tienda.

IC- Intención 
de compra

IC1- Si hay productos orgánicos disponibles, me interesa 
comprarlos.

(Zheng et al., 
2022)

IC2- Si hay productos orgánicos disponibles, tengo 
intención de comprarlos.

IC3- Tengo intención de comprar productos orgánicos 
en mi próxima compra en el supermercado.

AC- Actitud 
ante el 
consumo 
orgánico

AC1- Creo que hay una gran diferencia entre el consumo 
verde y el consumo ordinario.

(Pandey y 
Yadav, 2023)

AC2- Creo que el consumo verde es muy importante 
para la protección del medio ambiente.

AC3- Creo que el consumo verde está estrechamente 
relacionado con mi vida.

CA- 
Conciencia 
de seguridad 
alimentaria

CA1- Creo firmemente en la conservación de la 
naturaleza y la vida salvaje.

(Zheng et al., 
2022)

CA2- Al hacer la mayoría de mis compras, tengo en 
cuenta las posibles consecuencias medioambientales.

CSA3- El número de aditivos artificiales y conservantes 
en los alimentos es altamente preocupante.

CSA4- Ahora compro más frutas y verduras frescas que 
hace unos años.
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VE- Valor 
emocional

VE1- Comprar productos orgánicos en lugar de produc-
tos convencionales es como hacer una buena contribu-
ción personal a algo mejor.

(Qasim et al., 
2019)VE2- Comprar productos orgánicos en lugar de produc-

tos convencionales le parecería lo moralmente correcto.

VE3- Al comprar productos orgánicos en lugar de pro-
ductos convencionales me sentiría mejor persona.

VS- Valor 
social

VS1- Comprar productos orgánicos es bueno para mí.

(Zheng et al., 
2022)

VS2- Comprar productos orgánicos puede formar una 
buena impresión para mí.

VS3 Comprar productos orgánicos me genera más elogios.

Resultados

En la Figura 2 se muestra el modelo teórico con los resultados. Además, en 
la Tabla 1 se evidencian las características de la muestra. 

Figura 2 
Modelo teórico con resultados (generado por SmartPls)
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Tabla 2
Datos demográficos

Género Frecuencia Porcentaje

Masculino 179 47,61%

Femenino 197 52,39%

total 376 100%

Edad Frecuencia Porcentaje

menor de 18 años 20 5,32%

19 a 25 años 254 67,55%

26 a 30 años 75 19,95%

31 a 50 años 22 5,85%

51 a 65 años 5 1,33%

total 376 100%

Estado Civil Frecuencia Porcentaje

Casado/a 37 9,84%

Soltero/a 314 83,51%

Unión libre 18 4,79%

Divorciado/a 5 1,33%

Otros 2 0,53%

total 376 100%

Ingresos mensuales familiares Frecuencia Porcentaje

Hasta $450 228 60,64%

Hasta $900 96 25,53%

Hasta $1350 31 8,24%

Hasta $1800 14 3,72%

Sin ingresos 7 1,86%

total 376 100%

Frecuencia de compra de 
productos orgánicos Frecuencia Porcentaje

Casi Nunca 49 13,03%

Ocasionalmente 161 42,82%

Mas o menos la mitad de las veces 83 22,07%
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Frecuentemente 67 17,82%

Muy frecuentemente 13 3,46%

Nunca 3 0,80%

total 376 100%

Fiabilidad Interna y Validez Convergente

El modelo de medición y el modelo estructural se utilizaron para analizar los 
resultados en dos etapas (Anderson y Gerbing, 1988). El objetivo principal 
de la evaluación del modelo de medición fue investigar la validez convergente, 
discriminante y confiabilidad interna del modelo teórico.

Se utilizaron los índices de fiabilidad como α, ρ_A y ρ_C (Hair et al., 
2019), que se consideran adecuados si los valores oscilan entre 0,65 y 0,95.

En relación con la validez convergente, ésta se mide con la Varianza Media 
Extraída (AVE) y con los valores de carga externa (Bagozzi et al., 1991). Según 
los estándares de referencia, los valores que superan 0.50 para la Varianza 
Media Extraída (AVE) y 0.708 indican la validez del modelo. Los resultados 
que se muestran en la Tabla 3 reflejan fiabilidad y validez.

Tabla 3
Fiabilidad Interna y Validez Convergente.

Constructo Indicador Carga 
externa

Cronbach’s 
alpha

Composite 
reliability 
(rho_a)

Composite 
reliability 
(rho_c)

Average 
variance 

extracted (AVE)

CR- Com-
pra Real

    0.718 0.749 0.840 0.637

  CR1 0.862        

  CR2 0.732        

  CR3 0.796        

IC- 
Intención 
de compra

    0.849 0.850 0.909 0.768

  IC1 0.882        

  IC2 0.900        

  IC3 0.847        
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AC – 
Actitud 
ante el 
consumo 
Orgánico 

    0.718 0.722 0.842 0.640

  AC1 0.746        

  AC2 0.847        

  AC3 0.804        

CA - 
Concien-
cia de 
seguridad 
alimen-
taria

    0.690 0.694 0.811 0.517

  CA1 0.711        

  CA2 0.745        

  CSA3 0.713        

  CSA4 0.706        

VE - Valor 
emocional

    0.782 0.785 0.873 0.696

  VE1 0.846        

  VE2 0.836        

  VE3 0.820        

VS - Valor 
Social

    0.729 0.750 0.846 0.650

  VS1 0.796        

  VS2 0.906        

  VS3 0.704        

Validez Discriminante

La validez discriminante indica que cada variable está correctamente identifi-
cada y manifiesta una realidad distinta de las demás variables. Este análisis se 
desarrolla con la matriz HTMT (Henseler et al., 2015) que reportando valores 
menores a 0.9 indica la validez discriminante del modelo. Los resultados mues-
tran que los requisitos de validez discriminante están satisfactorios (Tabla 4). 
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Tabla 4
 Validez Discriminante.

Constructo AC CA CR IC VE

CA 0.855

CR 0.561 0.639

IC 0.704 0.667 0.780

VE 0.871 0.755 0.615 0.766

VS 0.716 0.733 0.669 0.801 0.841

R2

El coeficiente se percibe como un objetivo intrínseco en cada modelo teórico, 
ya que su magnitud refleja la cantidad de varianza de la variable endógena 
explicada por el modelo, determinando así su relevancia. Se consideran valo-
res aceptables para el análisis del comportamiento del consumidor a partir de 
0.2. Para la clasificación de la fuerza de la relación, se establecen categorías 
de valores débiles (0.25), moderados (0.50) y fuertes (0.75), correspondiente 
a . La evaluación de los resultados sugiere que el modelo logró un nivel de  
moderado, como se puede observar en la Tabla 5.

Tabla 5.
R2

Constructo R-square R-square adjusted

AC 0.517 0.513

CR 0.427 0.419

IC 0.508 0.502

Bootstrapping

La metodología no paramétrica de Bootstrapping se emplea con el propósito de 
llevar a cabo las pruebas de hipótesis (Davison y Hinkley, 1997). En este contexto 
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de investigación, se establece un nivel de significancia α del 5%, lo que conlleva a 
la aceptación de todas las relaciones que presenten valores de p inferiores a 0.05.

Los resultados de la prueba de las hipótesis directas muestran; el constructo 
IC tiene relación directa significativa con CR, mientras que AC no posee relación  
significativa con CR pero si con IC, por otro lado el constructo CA si mantiene rela-
ción directa significativa con AC y CR , pero no con IC, mientras que el constructo 
VE presenta relaciones directas significativas con AC y IC , pero no posee relación 
significativa con CR, y por último, el constructo VS indica que no posee relacio-
nes significativas con AC y CR ,pero si tiene relación significativa con IC (tabla 6).

Tabla 6. 
Bootstrapping.

Efectos Directos

Standard Bootstrap results

Original 
sample (O)

Sample 
mean 
(M)

Standard 
deviation 
(STDEV)

T statistics 
(|O/ST-
DEV|)

P values

H1 IC -> CR 0.466 0.472 0.068 6.889 0.000

H2 AC -> CR -0.038 -0.039 0.070 0.544 0.586

H3 AC -> IC 0.131 0.130 0.059 2.217 0.027

H4 CA -> AC 0.313 0.316 0.057 5.513 0.000

H5 CA -> IC 0.112 0.116 0.060 1.846 0.065

H6 CA -> CR 0.172 0.173 0.068 2.509 0.012

H7 VE -> AC 0.425 0.423 0.055 7.669 0.000

H8 VE -> IC 0.261 0.258 0.074 3.535 0.000

H9 VE -> CR 0.039 0.036 0.067 0.589 0.556

H10 VS -> AC 0.092 0.092 0.063 1.468 0.142

H11 VS -> IC 0.338 0.338 0.057 5.931 0.000

H12 VS -> CR 0.105 0.104 0.063 1.662 0.097

Discusión

Esta discusión fue hecha con el intento de estudiar la compra real (CR) 
en base a conciencia de seguridad alimentaria (CA), valor emocional (VE) 
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y valor social (VS). En el cual también intervienen variables de media-
ción hacia la compra real (CR) siendo estas, la actitud ante el consumo 
(AC) y la intención de compra (IC). Los resultados evidenciaron que la 
aplicación del modelo teórico estableció un nivel de incidencia directa e 
indirecta de cada variable hacia la compra real (CR). Para discutir los resul-
tados nos enfocaremos en los comportamientos de las 3 variables exógenas 
del modelo establecido; conciencia de salud alimentaria ambienta (CA), 
el valor emocional (VE) y el valor social (VS) y su capacidad de influir en 
la compra real (CR).

Con respecto a la variable de conciencia de seguridad alimentaria (CA), 
esta desarrolla una relación significativa con la compra real (CR), pero no 
con la intención de compra (CR). este resultado corrobora la investigación 
de Bhutto et al. (2020), donde también encuentra una relación significativa 
entre CA y CR, esto significa que como en el estudio anterior mente mencio-
nado también sustenta que una conciencia de seguridad alimentaria influye 
en el comportamiento de comprar productos orgánicos.

 Por otro lado, El valor emocional (VE) no es significativo con compra 
real (CR) de forma directa, si no de forma indirecta a través de la intención 
de compra (IC) y la actitud ante el consumo orgánico (AC). Este mismo 
resultado se puede evidenciar en el estudio realizado por Lavuri (2022) que 
concluye como el valor emocional (VE) no hace comprar directamente un 
producto orgánico, pero crea un actitud e intención para la compra real de 
productos orgánicos.

En cambio, el valor social (VS) no es influyente en con compra real 
(CR) de forma directa, ni es factor determinante la actitud (AC), si no 
de forma indirecta a través de la mediación de intención de compra (IC). 
Esto se demuestra en la investigación realizada por Zheng et al. (2023). 
Lo que significa que el valor social (VS) no hace comprar directamente un 
producto orgánico, pero si infiere en la intención para la compra real de 
productos orgánicos.

En otro punto, se establece que la actitud ante el consumo (AC) como 
variable de mediación no es necesaria para llegar a la compra real (CR). Esto 
también se puede constatar en la investigación llevada a cabo por Koon et al. 
(2020). También se establece que la variable de mediación intención de com-
pra (IC) si interviene de manera directa en el valor emocional (VE) y social 
(VS) para llegar a la obtención de la compra real (CR), lo que significa que 
actitud ante el consumo (AC) no es una variable indispensable, por lo tanto, 
es posible no tomar en cuenta la variable para llegar a la compra real (CR).
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Para finalizar, los valores de  sugieren que el modelo explica de manera rele-
vante la varianza de las variables endógenas; la actitud ante el consumo (AC) 
intención de compra (IC) y la compra real (CR), Este resultado está dentro del 
margen de aceptación con el estudio realizado por Nekmahmud et al. (2022) 
donde la variable de intención de compra orgánica (IC) se mantiene dentro 
de un nivel moderado, determinando así su relevancia del modelo aplicado.

Conclusiones

Esta investigación tenía como objetivo estudiar la compra real (CR) en base a 
conciencia de seguridad alimentaria (CA), valor emocional (VE) y valor social 
(VS). Y se logró determinar que, mientras la conciencia de seguridad alimentaria 
(CA) influye directamente en la compra real (CR), el valor emocional (VE) y el 
valor social (VS) necesitan la intermediación de la intención de compra (IC).

Este estudio destaca la importancia de la conciencia de seguridad ali-
mentaria, así como de los valores emocionales y sociales, en la decisión de 
compra de productos orgánicos por parte de los centennials ecuatorianos. 
La información puede ser utilizada por las empresas para mejorar la percep-
ción de los productos orgánicos y promover un mercado más sostenible. Sin 
embargo, se sugiere que las empresas centren sus esfuerzos en fortalecer la 
conciencia de seguridad alimentaria en lugar de centrarse exclusivamente en 
actividades sociales o aspectos estrictamente relacionados con los productos 
orgánicos. Esto podría potenciar la percepción positiva de los consumidores 
y contribuir a un enfoque más integral hacia la sostenibilidad en el mercado. 
Este hallazgo sugiere oportunidades prometedoras para la industria alimenta-
ria en Ecuador, al reconocer la importancia de ofrecer alternativas orgánicas 
que no solo cumplan con estándares de calidad, sino que también resuenen 
con las preferencias y preocupaciones de los centennials

Limitaciones y futuras líneas de investigación

El trabajo actual se ha enfocado al estudio de constructos específicos y se con-
sidera que tiene algunas limitaciones que merecen un análisis más a fondo, 
entre las limitaciones.
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Esta investigación solo se enfocó hacia los productos orgánicos, pero futuros 
estudios se puede adaptar el modelo investigativo a varios tipos de productos 
ecológicos; productos biodegradables, envases sostenibles, productos reutili-
zados, papel reciclado y cosméticos orgánicos.

Se orientó este estudio en los centennials, lo que sugiere que en investiga-
ciones futuras se pueda optar a un cambio de población, en el cual se enfoque 
sea a una población y muestra de personas profesionales, ya que existen dife-
rencias entre una población joven y una adulta. 

El estudio presenta una limitación al centrarse exclusivamente en la inten-
ción de compra de productos alimenticios orgánicos entre los centennials 
ecuatorianos. Para una comprensión más completa y generalizable, se sugiere 
que futuras investigaciones consideren el comportamiento de compra en países 
europeos. Factores como las tradiciones alimenticias, la conciencia ambiental, 
la disponibilidad de productos orgánicos, el poder adquisitivo y las regulaciones 
de certificación orgánica pueden diferir notablemente entre los países europeos.
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