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M El objetivo de este articulo fue construir un modelo sostenible desde un estudio empirico
donde se analizan las relaciones de las dimensiones de la teoria del comportamiento
planificado (TCP) y la intencién de compra eco-amigable (ICEA) en Colombia durante el
COVID-19. Se encuestaron 322 consumidores colombianos y se aplicé la técnica del
modelo de ecuaciones estructurales mediante el software SPSS-25 y el AMOS-24. Los
resultados mostraron que la variable intencién de compra eco amigable (ICEA) es
influenciada por 2 variables de la teoria del comportamiento planificado, siendo el control
conductual percibido (CCP) la que mas aporta, seguida de actitud (ACT) y por ultimo
norma subjetiva (NS). Es decir, la variable que mas poder predictivo tuvo sobre la ICEA es
el CCP. Se concluye que la intencién de compra de productos eco-amigables tiene que ver
con la percepcion del cuidado hacia el medio ambiente mediante una compra responsable
y sostenible.

PALABRAS CLAVE: intencion de compra; actitud; norma subjetiva; control conductual; teoria
del comportamiento planificado.

O objetivo deste artigo foi criar um modelo sustentavel a partir de um estudo empirico em
M que foram analisadas as relagdes entre as dimensdes da teoria do comportamento
planejado (TCP) e a intengdo de compra ecoldgica (ICEA) na Coldmbia durante a COVID-
19. Um total de 322 consumidores colombianos foi pesquisado e a técnica de modelagem
de equacdes estruturais foi aplicada usando os softwares SPSS-25 e AMOS-24. Os
resultados mostraram que a variavel intencdo de compra ecolégica (ICEA) é influenciada
por duas varidveis da teoria do comportamento planejado, sendo o controle
comportamental percebido (CCP) a que mais contribui, seguida pela atitude (ACT) e, por
fim, pela norma subjetiva (NS). Em outras palavras, a variavel que teve o maior poder
preditivo sobre o ICEA foi a CCP. Conclui-se que a intencdo de comprar produtos
ecologicamente corretos esta relacionada a percepgdo de cuidado com o meio ambiente
por meio de compras responsaveis e sustentaveis.
PALAVRAS-CHAVE: intencdo de compra; norma subjetiva; controle comportamental; teoria
do comportamento planejado.

m The objective of this article was to build a sustainable model from an empirical study
where the relationships of the dimensions of the theory of planned behavior (TCP) and the
eco-friendly purchase intention (ICEA) in Colombia during COVID-19 are analyzed. 322
Colombian consumers were surveyed, and the structural equation modeling technique was
applied using SPSS-25 and AMOS-24 software. The results showed that the variable
Intention to buy eco-friendly (ICEA) is influenced by 2 variables of the theory of planned
behavior, being the perceived behavioral control (PCC) the one that contributes the most,
followed by attitude (ACT) and finally subjective norm. (NS). That is, the variable that had
the most predictive power over the ICEA is the PCC. It is concluded that the intention to
purchase eco-friendly products has to do with the perception of caring for the
environment through responsible and sustainable purchasing.

KEYWORDS: purchase intent; attitude; subjective norm; behavioral monitoring; planned
behavior theory.
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Introduccion

En los Ultimos tiempos, el tema medio
ambiental ha sido necesario para comprender
el deterioro de muchos aspectos de la
naturaleza y de algunas empresas que poco se
habian interesado en mejorar los procesos de
produccion para que cuidaran el planeta. Es asi
como las personas han tomado conciencia de
lo ambiental para tratar de mitigar el impacto
de muchos productos que se consumen a diario
y que contribuye a deteriorar el ambiente, ya
que al ser fabricados y comercializados con
quimicos y con escasos procesos de auditoria
ambiental, ocasionan un dafio mayor al
ambiente (Kumar et al., 2021).

Por tal razén se considera que el cambio
generacional de la poblacién mundial ha
contribuido a generar conciencia de la
necesidad de transformar procesos que sean
mas simples y amigables con el ambiente y con
menor contenido quimico (Pérez-Marin y Cruz
Hernandez, 2020), como es el caso de los
productos de aseo en los hogares o las
empresas, que, segun investigaciones de Lou y
Cao (2019), contienen mas contaminantes de lo
normal por la cantidad de materias primas
generadoras de reacciones alérgicas vy
altamente peligrosas a largo plazo. Lo anterior
ha permitido que las empresas incorporen
nuevas formas de produccion y
comercializacion de los portafolios; algunas han
utilizado el componente medioambiental para
obtener provecho en la conquista de nuevos
clientes, ya que lo utilizan para evidenciar la
marca con publicidades que responden a las
necesidades de la generaciéon actual,
especialmente la de los millenials que han
iniciado con mayor fuerza la dinamica de un
consumo responsable (Govind et al, 2017), ya
gue se han visto afectados con aspectos como
el cambio climatico y con la escasez de materias
primas para continuar procesos productivos y
para consumo saludable (Lépez-Lopez et al,
2019).

De la misma manera el tema ambiental
cobré6 mayor relevancia con la pandemia
COVID-19 (Wojciechowska-Solis et al., 2022), ya
que permitié tomar conciencia de un mejor
consumo de productos que ayudaran a la salud
personal y organizacional, por ejemplo, la
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restriccion de talento humano en las empresas
productivas, el cierre de importaciones y
exportaciones, la escases de materias primas
para desarrollar productos basicos y la llegada
de un virus que paralizd la manera de gestionar
las empresas y el desarrollo normal de la vida
misma de muchas personas (Ngan y Khoi,
2021).

A la luz de lo descrito anteriormente, se
puede mencionar que la toma de decisién al
momento de adquirir un producto ya no solo
esta mediado por factores econdmicos,
politicos o culturales, también ha entrado a
jugar un papel importante el factor medio
ambiental y las empresas deben calcular sus
costos y asignar precio final a los productos
para que el factor precio no sea una limitante
para el consumidor al momento de adquirirlo
(Bertram y Chi, 2017). Son variadas las posturas
de los consumidores con el tema
medioambiental, algunos ven efectivamente el
beneficio y le apuestan a seguir creyendo en
procesos amigables con el ambiente, no creen
que las empresas modifiquen tanto la manera
de produccion y, sobre todo, ven de manera
excesiva la diferencia de precios de algunos
productos, limitando la toma de decision de
productos amigables con el medio ambiente
(Fuentes, 2015).

Si bien es cierto las empresas son
conscientes de la necesidad de incorporar otras
formas de gestion y de produccidn para
contribuir al medio ambiente, existe poca
literatura sobre el tema siendo alli donde se
vuelve necesario que desde la academia se
generen investigaciones que apoyen a los
modelos de gestion, por lo cual, el objetivo de
este estudio fue construir un modelo sostenible
desde un estudio empirico donde se analizan
las relaciones de las dimensiones de la teoria
del comportamiento planificado (TCP) y la
intencion de compra eco-amigable (ICEA) en
Colombia, durante la pandemia de la COVID-
19. Para iniciar el abordaje de este objetivo se
indagd la importancia que trae para la sociedad
el tema de productos ambientalmente
responsables, al mismo tiempo se evidencian
empresas que han empezado a modificar sus
estructuras de negocio para responder
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ambientalmente con productos que generan
valor a los consumidores y a la sociedad.

En el caso de Colombia, algunas empresas
fueron reconocidas por el The Sustainability
Yearbook 2022 (Peterson, 2022), por los
procesos limpios, ecolégicos, ambientalmente
amigables y con compromiso sostenible, las
empresas colombianas reconocidas en esta
medicién fueron: Grupos Argos, Cementos
Argos S. A. Grupo Nutresa S. A,
Bancolombia S. A, Celsia S. AE. S. P, Grupo de
Inversiones Suramericana S. A., Banco de
Bogotd S. A, Banco Davivienda S. A,
Interconexiodn Eléctrica S. A. E. S. P., Almacenes
Exito S. A, Colombina S. A, Promigas S. A. E. S.
P., Ecopetrol S. A. y Organizacién Terpel S. A.
Todas estas empresas mostraron la
intencionalidad en mejora de sus procesos y en
la coherencia entre la sociedad durante vy
después de la pandemia.

Con este estudio se espera contribuir desde
la academia con modelos que sirvan de apoyo
para la toma de decisiones organizacionales en
los procesos productivos; de la misma manera
se espera apoyar a la gestion de las empresas
en la importancia de establecer caracteristicas
ambientales que permitan un mejor desarrollo
de marca al interior con sus colaboradores y al
exterior con sus clientes. Se han realizado
algunos estudios como los de (Kim y Seock,
2019; Kumar et al., 2021; Yadav y Tripathi, 2020),
que han tratado de identificar la importancia de
productos ambientalmente responsables y la
percepcion de los clientes frente a este tema;
sin embargo, en Colombia es poca Ila
produccion académica y cientifica que aporte
significativamente a la toma de decisidén
ambientalmente responsable en tiempos de
pandemia.

1.1 Revision de literatura y marco conceptual
Las empresas, y  especialmente los
consumidores, han venido incorporando los
conceptos  ambientalmente  responsable,
amigable con el medio ambiente, eco-
amigable, orgénico, biodegradable, entre otros,
para hacer alusiéon a aquellos productos que
cumplen con algunos estandares de calidad
gue apoyan al medio ambiente y a la sociedad
(Prakash et al., 2019) y que pueden explicar los
comportamientos de los consumidores
ecoldgicos (Han y Yoon, 2015). Se empieza a
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mencionar el tema ambiental en la década de
los sesenta, en la era en la que existe un
despertar en la conciencia social en la sociedad
(Aman et al., 2021), pero no fue sino hasta 1971,
luego de estudios de Cheng et al. (2011), que se
observa el aumento y la preocupacién del
impacto negativo de los patrones del consumo
y la conciencia de los consumidores en las
diferentes causas sociales de la época.

A principios de los 90" los problemas
ambientales comienzan a ser tomados en
cuenta, lo que sumado a la creciente conciencia
social, contribuyen con un camino de actitud
importante en la sociedad, esto se convirtié en
un movimiento en que las marcas se
transformaron en agentes de cambio que el
mundo ya reclamaba (Johnson et al,, 2007). Se
han definido algunos tipos de clientes cémo
consumidores ecoldgicos, los conscientes de
los desperdicios generados por los productos
gue consumen. En la década del 2000 surgen
diferentes autores para definir el tema
ambiental empresarial bajo el nombre de
marketing ecolégico como la adaptacion del
marketing mix con el objetivo de contribuir y
proteger el medio ambiente (Cheng et al.,
2011).

La creacién de valor surgié cuando la
estructura empresarial de este siglo pone en
manifiesto la naturaleza y da cuenta de las
oportunidades asociadas con este valor
ambientalmente responsable, propiciando la
creacion  de  estrategias de  negocio
interrelacionadas con estrategias ambientales
su relacion se estrecha, ya que ambas buscan
objetivos puntuales alineados entre si (Cheng et
al., 2011). Las empresa que incluyan en su linea
de mercado fines eco-amigables tendra a favor
una ventaja frente a otras organizaciones,
aumentando y permitiendo publicidad positiva
y con ello la buena reputacion de estas.

Actualmente las empresas son conscientes
de la necesidad de incluir estrategias
ambientales y se articulan a las probleméticas
sociales y ambientales con la llegada de la
COVID-19, entre estas destaca el cuidado y
preservacion del medio ambiente; por lo tanto,
se han ido adoptando ideas innovadoras para
asi cumplir con su objetivo (Lancaster y Lee,
2022).
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1.2 Desarrollo del modelo conceptual

Un objetivo fundamental de las organizaciones
consiste en ganar la fidelidad de sus clientes.
Por tanto, es importante reconocer cuales son
los factores que influyen en las intenciones de
compra de los consumidores en los productos
ofrecidos, sobre todo si tienen un caracter de
responsabilidad ambiental (Ayu et al, 2019). La
Teoria del Comportamiento Planificado (TPB
por sus siglas en inglés), consiste en
comprender los comportamientos desde tres
principales determinantes: lo personal, lo social,
el control y se menciona que las actitudes
personales tienen un efecto directo en las
intenciones de comportamiento (Ajzen, 1991).
En términos de consumo responsable con el
medio ambiente, la actitud de un individuo
juega un papel importante (Prakash y Pathak,
2017). De acuerdo con Ayu et al. (2019), la
actitud es una expresion de los sentimientos
que una persona refleja en referencia a los
gustos o disgustos de un objeto o grupo de
objetos. En ese sentido, las actitudes
ambientales son una diferencia individual clave
que predice el comportamiento de compra de
productos ambientales responsables (Brick y
Lewis, 2014). De esta manera, se propone la
siguiente hipotesis:

H1 La actitud repercute en el propdsito de
comprar productos eco-amigables

Los esfuerzos que se han realizado para reducir
la contaminacion ambiental se vieron
frustrados en la pandemia, algunas empresas
comprendieron la transformacién de los
mercados y realizaron adaptacion a las nuevas
necesidades de las personas y del medio
ambiente, creando asi una mejor calidad de
vida para la humanidad (Baker et al., 2022). La
quietud ciudadana determinada por la
pandemia de COVID-19 generd una serie de
impactos sobre el ambiente y también lo hizo
ante la actitud frente a los productos que
favorecen el ambiente dependiendo en gran
medida de las creencias  personales
(Wojciechowska-Solis et al., 2022). En palabras
de Banovic et al. (2019), las creencias éticas del
consumidor se definen como el grado de
acuerdo del consumidor en que ciertos tipos de
comportamiento de una empresa son éticos y
si los consumidores perciben que estos
comportamientos corresponden a la ética del
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consumidor, es decir, si perciben que las
organizaciones ofrecen productos amigables
con el medio ambiente. Lo que da pie a la
siguiente hipotesis:

H2 Las normas subjetivas repercuten en el
proposito de comprar productos eco-
amigables

La pandemia ha traido varios cambios en la
sociedad, ya sea una disminucién en los precios
globales de los consumibles fésiles, minerales y
productos agropecuarios de exportacion, la
caida de la demanda energética, la reduccion
de la rentabilidad de las empresas, la
disminucion de los ingresos fiscales, el
debilitamiento de las divisas regionales. Todo
esto puede contribuir a la disminucion de los
recursos del gobierno y existe una presién
social por aportar desde el gobierno, pero
también desde las empresas en el desarrollo de
propuestas que aporten a la construccién de
planes de desarrollo saludables y sostenibles
con el medio ambiente (Lancaster y Lee, 2022).
Aferrado a este concepto de ambientalmente
responsable se encuentran las percepciones de
las personas y su intencion de compra basada
en la publicidad ambiental (Yusof et al, 2013).
Las percepciones han demostrado tener una
influencia en la intencién de compra de
productos amigables con el medio ambiente
(Han et al, 2010). Estas pueden ser positivas o
negativas y se obtienen a partir de la recepcién,
interpretacion y comprension de la informacion
que se tiene acerca de la responsabilidad
ambiental en donde las compras ecoldgicasy la
disminucion de las emisiones son factores
ecolégicos importantes (Zheng et al.,, 2020). En
tal sentido, se propone la siguiente hipotesis:

H3 El control conductual percibido de los
individuos repercuten en el propdsito de
comprar productos eco-amigables

La problematica ambiental pasa de ser un
fenémeno social para convertirse en una
tendencia, algunos individuos son conocidos
como consumidores verdes y ha influenciado a
que las estadisticas aumenten en la intencidn
de compra de productos ambientalmente
responsables (Wijekoon y Sabri, 2021), asi se
benefician tanto marcas como consumidores,
permitiendo que mas personas se inclinen por
esta tendencia de consumo. Estudios como los
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de Molinillo et al. (2020) evidencian que la
percepcion de compra es importante y permite
la toma de decision de una manera mas
efectiva.

Se ha presentado diversas problematicas
medioambientales como la deforestacién,
incendios, contaminacion, acumulacién de
desechos sélidos, entre otras y, por ende, las
empresas industriales se vieron en la necesidad
de crear productos que aportaran vy
transformaran esta problematica; sin embargo,
los precios de estos productos en algunas
ocasiones sobrepasan las capacidades de pago
de los consumidores (Chaudhary y Bisai, 2018).
Aungue teniendo en cuenta las necesidades de

Actitud (AC)

proteccion del medio ambiente, las
investigaciones evidencian que los individuos
estan dispuestos a pagar por productos
ambientalmente saludables y responsables con
la naturaleza (Prakash et al., 2019). De hecho,
los consumidores estan dispuestos a pagar mas
por productos ecoldgicos (Nia et al., 2018). Esto
es en gran medida gracias al marketing verde,
en donde se centran en los beneficios
ambientales para vender productos y alienta a
los consumidores a inclinarse por fabricantes
ecolégicos para aumentar la produccidén de
este tipo de productos (None y Datta, 2011).
Por tanto, se propone el siguiente modelo
conceptual representado en la FIGURA 1.

H1
Norma Subjetiva
(NS) e Intencion de compra
o eco amigable (ICEA)
Control
Conductual (CCP) H3

FIGURA 1. Modelo conceptual. Fuente: elaboracion propia, 2022

Método

Se trata de una investigacién cuantitativa
exploratoria, cuyo objetivo fue construir un
modelo sostenible desde un estudio empirico
para analizar las relaciones de las dimensiones
de la teoria del comportamiento planificado
(TCP) y la intencién de compra eco-amigable
(ICEA) en Colombia, durante la pandemia de la
COVID-19.

2.1 Desarrollo de constructo

Para adelantar esta investigacién se integrd un
constructo  teniendo en cuenta las
investigaciones de otros académicos que han
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trasegado los temas de actitud (Prakash et al,
2019), control conductual percibido y normas
subjetivas (Han y Chung, 2014) e intencion de
compra eco-amigable (Kumar et al., 2021; Wee
et al, 2014). Asi mismo este constructo fue
validado por los investigadores con el apoyo de
expertos en el temay que accedieron a verificar;
estos investigadores han sido reconocidos en la
universidad de Chile; se contd con la PhD Leslier
Valenzuela y en la universidad Santiago de
Chile con el PhD ( ¢ ) Manuel Escobar Farfan.
Finalmente se adapta el constructo a la
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terminologia del pais, para que el consumidor
colombiano pueda comprender los items.

2.2 Toma de muestras y datos

La recopilacién de los datos se realiz6 a través
de un cuestionario virtual alojado en Google, el
cual fue compartido a través del WhatsApp; por
lo tanto, se realiz&6 un muestreo no
probabilistico por conveniencia. Antes de
responder el cuestionario, los participantes
fueron informados acerca del objetivo de la
investigacion, obteniendo su participacién
voluntaria y confirmaron su participacién
mediante el desarrollo del formulario. El anélisis
de los datos se realiz6 mediante el uso del
software estadistico SPSS- 25 y el AMOS-24,
con lo cual fue posible validar el modelo de
medida y contrastar las respectivas hipdtesis.
Finalmente se lograron 322 datos que soportan
los resultados de esta investigacion.
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Resultados, hallazgos y discusion
A continuacién se detallan los resultados
encontrados en la presente investigacion. En
cuanto a las caracteristicas sociodemograficas
se analizaron la edad, género, y estado civil. El
rango de edad en esta muestra de
consumidores colombianos se encontraba
entre 18 a 74 anos (Media= 34.50 anos, DE =
13.239, Moda 45 afos). De los cuales 127
hombres (44.4%) y 295 mujeres (55.6%). La
mayoria de ellos eran solteros (55.9%) y
casados un 21.7%, el 13.4% union libre, el 7.8%
divorciado y el 1.2% viudo.

En la TABLA 1 se describen los resultados
comprobando  la  normalidad 'y la
multicolinealidad de los datos recogidos. Con la
ayuda de la asimetria y la curtosis, se comprobd
la normalidad de los datos (todos los valores
estaban dentro de los limites +1y +3).

TABLA 1. Anélisis preliminar de los items. Fuente: elaboracion propia, 2022

Media Desviacion Asimetria Curtosis
estandar o
ACT1 3,286 1,325 -0,254 -1,040
ACT2 3,401 1,339 -0,409 -0,963
ATC3 3,270 1,292 -0,261 -0,975
NS1 2,898 1,289 0,061 -1,011
NS2 3,009 1,312 -0,067 -1,100
NS3 3,230 1,327 -0,179 -1,101
CCP1 3,155 1,399 -0,107 -1,226
CCP2 3,102 1,380 -0,092 -1,227
CccP3 3,102 1,330 -0,085 -1,106
ICEA1 3,307 1,319 -0,270 -1,057
ICEA2 3,255 1,289 -0,212 -0,984
ICEA3 3,280 1,329 -0,236 -1,056

3.1 Modelo de medicién
A continuacion, en la FIGURA 2 y la TABLA 2, se
presenta la bondad de ajuste del instrumento

de medida. Los resultados del analisis de los
datos mediante la fiabilidad compuesta y la
validez convergente muestran que el modelo
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de medida final es fiable y valido, esto es Page (1996). La validez de contenido se logra
debido a que los resultados se encuentran por desde la perspectiva convergente, que se
encima del limite minimo exigido de los evalué comprobando que todos los parametros
indicadores, de acuerdo a las recomendaciones lambda estandarizados sean significativos y
metodoldgica de Chrurchill (1979) y Griffin y superiores a 0.5 (Gerbing y Anderson, 1988).

92 .88
94 . -85
a7

.96 . @ @ .95
. 91

[{e]
=

FIGURA 2. Modelo de medida. Fuente: elaboracién propia, software estadistico AMOS-24

TABLA 2. Validacion del modelo de medida y validez convergente. Fuente: elaboracion propia, 2022

Predictor Outcome Std Beta Alfa C.R AVE
ACT1 938 *+*

ACT ACT2 970 *** 0.960 0.961 0.890
ATC3 922 *%
NS1 878 ***

NS NS2 945 *x* 0.918 0.921 0.796
NS3 851 *x*
CCP1 932 *x*

CcP Ccp2 948 **x 0.950 0.950 0.864
ccp3 908 ***
ICEA1 938 *+*

ICEA ICEA2 955 *** 0.966 0.966 0.966
ICEA3 961 ***

En la TABLA 3 se observa la validez discriminante, y los demas del modelo, verificAndose que la
la cual se ha determinado comparando la raiz varianza compartida entre un concepto y las
cuadrada de la varianza media extraida (AVE), medidas es superior a la varianza compartida
de cada constructo con la covarianza entre este entre los constructos (Fornell y Larker, 1981).
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TABLA 3. Validez discriminante del modelo. Fuente: elaboracién propia, 2022

CR AVE ACT NS ccp ICEA
ACT 0.961 0.890 0.944
NS 0.921 0.796 0.815%** 0.892
ccp 0.950 0.864 0.871%** 0.866*** 0.929
ICEA 0.966 0.905 0.802*** 0.712%** 0.825%** 0.952

De acuerdo a los andlisis sefiados, todos estos
requisitos se ajustan en el modelo propuesto,
por lo tanto se procede con la contrastacién de
las hipodtesis a través del analisis del modelo de
ecuaciones estructurales SEM.

3.2 Contrastacioén de las hipodtesis

Luego de comprobar que todos los indicadores
del modelo de medida estuviesen respaldando
la confiabilidad y validez del instrumento, se
prosigue con la estimacion del modelo
estructural de acuerdo con las hipotesis
planteadas en la presente investigacion. Para lo
cual se hace uso del modelo de ecuaciones
estructurales llevado a cabo en el programa
AMOS-24, los datos que se muestran en la
FIGURA 3y LA TABLA 4, al igual que en el anélisis
factorial confirmatorio, se analizd la bondad del
ajuste del modelo SEM (TABLA 4) donde se
observa el cumplimiento de todos los

indicadores a un nivel excelente (CMIN = Chi-
square; DF = Grado de libertad; CMIN/DF = Chi-
square/grados de Libertad; CFl = indice de
ajuste comparativo; RMSEA = Error Medio
Cuadratico de Aproximacion; SRMR = Residual
cuadratico medio estandarizado; PClose = p of
Close Fit). De esta manera, es posible aceptar
los resultados y proceder a contrastar las
hipotesis.

En la FIGURA 3 también se puede observar
que la variable Intencién de compra eco
amigable (ICEA) es influenciada por 2 variables
de la teoria del comportamiento planificado,
siendo el control conductual percibido (CCP) la
que mas aporta, con una varianza de 0.59,
seguida de actitud (ACT) con una varianza de
0.37 y, por ultimo, norma subjetiva (NS), cuyo
peso no resulto ser significativo (-0.10). Es decir,
la variable que mas poder predictivo tuvo sobre
la ICEA es el CCP.

FIGURA 3. Modelo SEM Intencién de compra eco amigable desde la teoria del comportamiento planificado.
Fuente: elaboracién propia, software estadistico AMOS-24
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TABLA 4. Ajuste del modelo final.

Fuente: elaboracién propia, 2022

Medida Estimacion Limites Interpretacion
CMIN 97.346 -- -
DF 48.000 -- --
CMIN/DF 2.028 entre 1y 3 Excelente
CFI 0.990 >0.95 Excelente
SRMR 0.021 <0.08 Excelente
RMSEA 0.057 <0.06 Excelente
PClose 0.237 >0.05 Excelente

Nota : CMIN = Chi-square; DF = Grado de libertad; CMIN/DF = Chi-square/grados de Libertad; CFI =
indice de ajuste comparativo; RMSEA = Error Medio Cuadratico de Aproximacion; SRMR = Residual
cuadratico medio estandarizado; PClose = p of Close Fit

En la TABLA 5 se presenta la contrastacion de las
hipdtesis, donde se logran aceptar H1y H3, es
decir Actitud (AC) y control conductual
percibido (CCP) influyen de manera directa y
significativa (p<.001) a la Intencién de compra

eco amigable (ICEA). Asimismo, se rechaza la H2
(p = 0.226), es decir en este modelo, Norma
subjetiva (NS) no influye en la Intencién de
compra eco amigable (ICEA).

TABLA 5. Contrastacion de hipotesis. Fuente: elaboracién propia, 2022

H Hipotesis Estimacion P Cumplimiento de
la hipétesis

H1 AC - > ICEA 457 il Aceptada

H2 NS e > ICEA -.120 226 Rechazada

H3 cce - > ICEA 726 Fhx Aceptada

Nota: Nivel de significancia: p*** <.001; **p<0.05

Discusién
Dado los diferentes avances en materia de
politicas ambientales, se han promovido

diferentes cambios desde lo econémico y social
que se denota a través de las nuevas actitudes
de los consumidores, al demandar productos y
servicios mas amigables con el medio
ambiente. Esta actitud medioambiental hace
que los usuarios se inclinen mas por la compra
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de "productos verdes”, como resultado, segun
Lin y Niu (2018), de la influencia del
conocimiento, asi como de las normas sociales.

El denominado consumo verde no solo se ha
convertido en un aspecto social y ambiental,
sino una tendencia en el marketing alrededor
del mundo (Liu et al., 2017), por lo que se tienen
estudios enfocados en conocer sobre las
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relaciones de comportamiento e intencidn
hacia el consumo verde. En el estudio hecho
por Nguyen et al. (2019), la disponibilidad de
productos verdes y la eficacia percibida por el
consumidor al usar este tipo de productos,
como una accion de impacto positivo al
ambiente, son facilitadores de la intencion de
compra.

Durante los periodos de cuarentenas y
aislamiento en diferentes regiones del mundo
debido a la pandemia causada por la COVID-19,
se registraron incrementos en el uso de
productos amigables con el medio ambiente.
Las personas jovenes son las que mas
preferencias tienen por la compra de productos
saludables y ecoldégicamente amigables con el
medio ambiente (Su et al, 2019), lo que
conlleva a un cambio social. Esto asocia la
variable de las percepciones individuales, como
respuesta a otra variable como es la obligacion
moral introducida en la Teoria del
Comportamiento Planeado — TPB (Ajzen, 1991),
pues una gran cantidad de consumidores siente
responsabilidad por un consumo amigable con
el medio ambiente (Spielmann, 2020). Es asi
como en su estudio Muller Pérez et al. (2021)
identifican que la obligacién moral y la actitud
son las variables con mayor impacto positivo en
la intencion de compra de productos verdes,
como se encuentra en el presente estudio.

Segun (Schill et al. (2019), las actitudes y las
normas subjetivas son variables relevantes
dentro de la intencidon de consumo ecoldgico.
Las actitudes entonces también tienen una
fuerte influencia en términos de incentivar la
intencién de compra, desde su relacién con los
beneficios sociales, asi como los relacionados al
interés ecoldégico y la conciencia de
conservacion ambiental (Estrada-Dominguez et
al, 2020). Esto en concordancia con lo
encontrado en este estudio, muestra la
influencia que tiene respecto a la intencion de
compra de los consumidores.

En este sentido, también hay varios estudios
qgue concluyen que la variable de control de
compra percibido es una de las variables con
mayor influencia significativa dentro de la
intencién de compra (Simsekoglu y Nayum,
2019; Xu et al, 2020). Ademas, se asocia con la
variable de la disposicién a pagar, que como lo
muestra Wan et al (2018) en su estudio
enfocado en conocer si los usuarios estuviesen
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dispuestos a pagar por productos amigables
con el medio ambiente para nifios. En dicho
estudio se puede observar cdmo aspectos
culturales tiene una influencia importante, asi
como las normas subjetivas y creencias propias
de la poblacién que participa del estudio.

En cuanto a la utilidad de este estudio, se
pretende aproximar al cambio de conciencia de
algunos consumidores en la compra de
productos ambientalmente responsables y
empresas comprometidas con el medio
ambiente. Desde la aparicion de la COVID-19, la
sociedad ha venido teniendo una modificacion
en la intencion de compra de algunos
consumidores, transformandose para
beneficiar al medio ambiente y hacerlo
sostenible. Esta transformacion puede llegar a
modificar una cultura de pais y favorecer los
individuos, las familias, las organizaciones y la
sociedad. Por ello las estrategias de mercadeo
que se implementen en las organizaciones
pueden incorporar tematicas que informen y
generen un concepto claro de valores y de
beneficio al medio ambiente, esto finalmente
fortaleceria la marca en aspectos de
responsabilidad social y reputacion corporativa,
componentes que le brindan visibilidad,
reconocimiento y rentabilidad en el entorno
local, nacional e internacional a las empresas.

Ademas, los productos ambientalmente
responsables han marcado una tendencia
importante para las organizaciones. Por ello
dentro de sus planes estratégicos es
recomendable que lo tengan en cuenta, para
que le generen valor a sus clientes con
productos y servicios pertinentes que
beneficien la salud y el planeta. Siendo esta una
oportunidad para las organizaciones en el
sentido de hacer reingenieria a sus portafolios
con la mejora de los productos actuales en
tendencia  saludable 'y ambientalmente
responsable o al mismo tiempo disedar
productos o servicios que respondan a las
exigencias del mercado.

Por otro lado, es importante también
considerar este estudio como un ejercicio
investigativo que permite tener una perspectiva
de la region respecto a las intenciones de
compra de los consumidores que, bajo las
dindmicas econdmicas y sociales del pais,
toman la decisién de consumir o no productos
amigables con el entorno. Si bien hay varios
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estudios que concuerdan con los resultados de
este estudio, hay que tener en cuenta que son
desarrollados en diferentes paises, asi como
tener en cuenta particularidades de la muestra
a evaluar, por lo que se alienta a seguir
investigando en esta linea del conocimiento.

Conclusiones

En primer lugar, es de resaltar la disposicién de
las personas en responder el constructo cuando
se enteraban de que tenia que ver con aspectos
de productos ambientalmente responsables y
la relacién con la pandemia, al parecer es un
tema que genera interés en las personas en
mejorar las condiciones de la sociedad. Se
sintetiza que es importante para la muestra
seleccionada los temas de cuidado ambiental y
proteccion del ambiente, de la misma manera
es representativo al momento de tomar la
decisién de compra que se puedan identificar y
conocer los beneficios y que efectivamente los
productos contengan procesos amigables de
elaboracion y de reciclaje para disminuir los
indices de contaminacién.

A la luz del objetivo de investigacion de este
estudio, se concluye también que tanto las
actitudes como las creencias, percepciones y
decisién de pago influyen positivamente en la
intenciéon de compra de productos amigables
con el medio ambiente. Mientras que la
disposicion mental hacia un comportamiento
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