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Resumen: Debido a su rol clave en el fortalecimiento de la sostenibilidad de los sistemas agrícolas, 
es necesario evaluar el comportamiento del consumidor en relación con los productos 
hortofrutícolas orgánicos. Por ende, el presente artículo tiene como objetivo analizar la influencia 
de los valores del consumidor en la intención de consumo orgánico aplicando el modelo de la teoría 
de acción razonada (tra) a la teoría de los valores del consumidor (tcv). Para el análisis de los 
resultados se utilizó la técnica de sem-pls. Los resultados indican que los clientes mantienen hacia 
el producto orgánico una postura alternante: si, por un lado, expresan su interés en la calidad del 
producto y el desinterés en el factor económico, por el otro, muestran un comportamiento menos 
abierto a los precios altos y menos sensible al aporte en calidad del producto orgánico. Esta 
discrepancia entre valores declarados y reales es un hallazgo clave en la comprensión del 
consumidor ecuatoriano frente al producto orgánico y es la base para ulteriores investigaciones 
dirigidas al análisis del consumo orgánico y a su eventual fortalecimiento.  
Palabras claves: comportamiento del consumidor, consumidor ecuatoriano, producto orgánico, 
teoría de la acción razonada, teoría de los valores de consumo.  
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Introducción  

En Ecuador existe una fuerte competencia en el sector de los productos hortofrutícolas 
orgánicos (Moreno-Miranda et al., 2019). La razón de este fenómeno tiene un origen particular: 
Ecuador es principalmente un país productor de alimentos agrícolas para la exportación 
internacional (Comisión Interamericana de Agricultura Orgánica [CIAO], s. f.) y en los últimos años 
los consumidores de los países de destino han desarrollado una creciente demanda de agricultura 
orgánica (Gracia & De Magistris, 2008). Debido a esto, las empresas han implementado medidas de 
producción acorde con las nuevas necesidades de consumo (De Barcellos et al., 2015) que han 
despertado en el consumidor local el deseo de equipararse con el cliente extranjero y premiar las 
empresas más eficientes en ofertar productos orgánicos. A nivel global, la demanda de productos 
orgánicos ha crecido 78,8% (Andrade & Ayaviri, 2018), y en el mercado ecuatoriano ha incrementado 
69% en relación con el producto convencional (Acosta et al., 2018). 

El producto orgánico tiene tres características peculiares: en primer lugar, necesita la 
implementación de un conjunto de prácticas (Andrade & Ayaviri, 2018; Migliorini & Wezel, 2017) 
que no se resuelven simplemente en el uso de abonos naturales, sino que incluyen acciones con un 
alto impacto en el aumento del nivel de sostenibilidad, como la implementación del intercropping 
(Bedoussac et al., 2014), de las buffer zones (Bedoussac et al., 2014; Rodríguez-Laguna et al., 2014), 
de las recinciones naturales (Brown, 2010) y de energía obtenida de fuentes renovables (Turyareeba, 
2001), y en consecuencia, la producción orgánica mejora la sostenibilidad de los procesos agrícolas 
en distintas direcciones (Clark, 2020); en segundo lugar, el producto orgánico es totalmente 
idéntico al producto convencional, sea en el aspecto exterior, sea en el sabor (Yormirzoev et al., 
2020), así que es necesario que tenga un certificado de reconocimiento para que el consumidor 
pueda reconocerlo (Prell et al., 2020; Yormirzoev et al., 2020); finalmente, debido a estos 
antecedentes, el producto orgánico, por lo general, tiene un precio más alto que su contraparte 
convencional (Yiridoe et al., 2005). 

En la literatura se han generado distintos estudios dirigidos a investigar los factores y los 
aspectos que influyen en el consumidor de productos orgánicos (Melovic et al., 2020; Nguyen et al., 
2019), algunos de los cuales han utilizado el enfoque presentado por la teoría de la acción razonada 
(TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975; Hill, 1977). 

La TRA (Ajzen & Fishbein, 1980) representa la formación consciente de un comportamiento de 
compra considerando la interacción entre tres factores: la actitud hacia un específico tipo de 
producto, las normas subjetivas que el consumidor percibe por parte de su entorno social y la 
intención de dirigir su comportamiento en una cierta dirección (Paul et al., 2016). La TRA se aplica 
de forma general y, por esta razón, necesita que sea relacionada a otros factores que se preocupan 
de contextualizarla al sector de referencia (Apipuchayakul & Vassanadumrongdee, 2020).  
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El producto orgánico se destaca al respeto de su contraparte convencional por los distintos 
valores adicionales que brinda, ya sea en términos de salud humana o de bienestar del 
medioambiente.  

En la literatura, el consumo de productos orgánicos en el contexto latinoamericano ha logrado 
un creciente interés. El análisis se ha enfocado en la disponibilidad al consumo de productos 
agrícolas orgánicos en general (Andrade Arteaga et al., 2021) o en específicos segmentos 
generacionales, como el de los millennials, muy relevante en perspectiva de consumo futuro 
(Álvarez-Risco et al., 2017; Palm & Cueva, 2020). Más específicamente, algunos estudios han 
analizado el crecimiento de este patrón de comportamiento (Casañas Restrepo et al., 2015) y las 
características de los valores que sustentan el consumo orgánico (Suki et al., 2021). Sin embargo, la 
necesidad de profundizar las dinámicas que llevan al consumo orgánico se ha hecho más crítica 
considerando que en los últimos años se ha registrado un relevante aumento del consumo de 
productos ultraprocesados y de obesidad entre los consumidores latinoamericanos (Matos et al., 
2021).  

Si en la literatura el consumo orgánico ha sido profundamente estudiado, la percepción que el 
consumidor tiene de los valores del producto orgánico y de cómo estos influyen a la hora de la 
compra no ha recibido el mismo tipo de enfoque. Por esta razón, este estudio ha complementado la 
adopción del modelo TRA con la aplicación de la teoría de los valores del consumidor (TCV) (Sheth et 
al., 1991). De esta forma, esta investigación es la primera que aplica de manera sinérgica TRA y TCV, 
contextualizando el análisis en el mercado ecuatoriano de productos hortofrutícolas orgánicos con 
el propósito de identificar los factores que influyen en la intención comportamental. Por esta razón, 
este estudio aporta al conocimiento concentrando el análisis en las dinámicas que generan de los 
valores del consumidor una intención de compra consciente y razonada de productos orgánicos. La 
importancia de este análisis es doble: por una parte, ayuda el ahondamiento académico acerca de 
un tema de fuerte actualidad; por otra, provee a las empresas de productos orgánicos una guía 
significativa para orientar la estrategia de acercamiento a las necesidades de los consumidores y 
poder fomentar el consumo de productos saludables.  

La estructura de este artículo consta inicialmente del análisis de la literatura, en donde se 
conceptualizan los temas del producto orgánico; luego, se presenta el modelo explicativo en sus 
componentes de medición y estructural, se ilustra la metodología implementada y, finalmente, se 
analizan los resultados y se discuten los hallazgos.  

 

Marco teórico  

Producto orgánico  
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Los alimentos orgánicos son todos aquellos alimentos de origen vegetal que no son tratados 
con sustancias químicas y son cultivados empleando métodos naturales (Aigle et al., 2021). Por 
ende, desde el punto de vista de la sostenibilidad, el producto orgánico representa un fuerte 
mejoramiento general en términos de disminución del impacto ambiental y de la contaminación de 
los recursos (Gracia & De Magistris, 2008). En el debate científico, se han identificado por lo menos 
dos tipos de motivos que inducen a los consumidores hacia el consumo orgánico (Kumar & Smith, 
2018). El primero se refiere a la percepción del consumidor de que el producto orgánico sea menos 
dañino para el medioambiente que la contraparte convencional. Además, este producto fomenta la 
economía local, los principios sociales de trabajo digno y apoya a los sectores más vulnerables 
(Dorce et al., 2021). El segundo se relaciona con la convicción de que el producto orgánico sea más 
saludable y tenga beneficios directos a la salud de quien lo consuma (Henriquez-Henriquez et al., 
2015; Rana & Paul, 2020). Distintos estudios se han enfocado en el análisis de la relación entre las 
dos motivaciones y, por lo general, se ha encontrado que el segundo tiene prioridad sobre el primero 
(Pham et al., 2019; Rana & Paul, 2017). 

Sin embargo, el valor de la producción orgánica en el fomento de los principios de 
sostenibilidad es un hallazgo generalmente aceptado y la literatura ha encontrado varias evidencias 
sea en el sentido de una mejor sostenibilidad ambiental (Nedumaran & Manida, 2020; Yadav & 
Yadav, 2018) como en el sentido de una mayor sostenibilidad socioeconómica (Ayuya et al., 2015; 
Kleemann et al., 2014; Kleemann & Abdulai, 2013; Parvathi & Waibel, 2016). No obstante, no faltan 
estudios que ponen en duda la posibilidad de convertir toda la producción agrícola en orgánica 
(Connor, 2008) o las ventajas que la producción orgánica puede generar en algunos contextos 
socioeconómicos (Templer et al., 2018).  

 

Producción orgánica en Ecuador  

Ecuador presenta una matriz productiva que se fundamenta en la producción de materias 
primas para la exportación internacional (Ministerio de Agricultura, Ganadería, Acuacultura y Pesca 
[MAGAP], 2021). Esta estructura ha permitido que los ingresos comerciales mantengan una 
significativa rentabilidad también en los periodos críticos, por ejemplo, durante la pandemia por 
COVID-19 (García Gutiérrez & Vite Cevallos, 2021).  

En los últimos años, a causa de la demanda de los consumidores de los países de destino, se 
ha desarrollado la necesidad de aumentar la producción orgánica (MAGAP, s. f.). Actualmente, se 
registran 52.277 hectáreas certificadas, de las cuales 42.864 son cultivadas con producto orgánico 
y 9.413 se encuentran en proceso de cambio del sistema convencional al orgánico (Agrocalidad, 
2020). Además, se registran más de 1.820 tipos de productos orgánicos que son producidos y 
exportados por el Ecuador, entre los que los principales productos son banano, cacao, frutales, café, 
caña de azúcar y palma (Agrocalidad, s. f.). 
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El MAGAP, desde la normativa 13 (Niama, s. f.), ha puesto en su agenda el fomento de la 
producción orgánica con varias iniciativas como jornadas informativas, talleres, capacitaciones sobre 
sistemas de producción orgánica y asistencia técnica a pequeños y medianos productores 
agropecuarios (MAGAP, 2021b), con el objetivo de obtener que el 25% de los terrenos cultivados sean 
destinados a la producción orgánica para el 2030 (IICA, 2021). 

Teoría de la acción razonada (Theory of Reasoned Action)  

El modelo de la TRA (Ajzen & Fishbein, 1980) está dirigido a la explicación de los procesos 
psicológicos y cognitivos generados por el consumidor al momento de realizar una compra (Lee & 
Chow, 2020). En particular, esta teoría considera que la intención comportamental es un aspecto 
principal en predecir la conducta del consumidor (Kang & Moreno, 2020) que de forma racional y 
ponderada utiliza la información a su alcance para tomar una decisión al respecto de una adquisición 
(Rodrigo et al., 2019). La TRA plantea que la intención de un consumidor de hacer la compra de un 
producto se fundamenta en dos variables esenciales: i) la actitud del comprador hacia el producto 
de compra (Youn et al., 2021), es decir, cuanto el consumidor piensa que el producto tiene un efecto 
positivo en su vida, y ii) las normas subjetivas (Fishbein & Ajzen, 1975), que se reflexionan en las 
opiniones acerca del producto de las personas que el consumidor considera importantes. Se puede 
concluir que la TRA es implementada para analizar las intenciones de compras no habituales que 
necesitan una reflexión crítica que para ser explorada requiere una evaluación de los planes 
cognitivos de las decisiones humanas (Guo et al., 2007; Han et al., 2010; Han & Kim, 2010).  

Debido a su alto poder predictivo, la TRA ha sido vastamente utilizada en el estudio de la 
intención de compra, tanto de productos ecoamigables (Kang & Moreno, 2020) como de los 
productos orgánicos, en países desarrollados (Gundala & Singh, 2021), en países en vía de desarrollo 
(Novanda, 2021) y en América Latina (Rajagopal, 2021). Sin embargo, en la literatura se han también 
levantado voces en contra de la TRA, considerándola una teoría parcial, que solo identifica los 
elementos volitivos del comportamiento de compra desestimando los elementos que no son 
representados por una voluntad directa del consumidor, por ejemplo, la escasa disponibilidad 
económica (Paul et al., 2016). Por esta razón, en varios estudios, la TRA ha sido complementada con 
otras variables (Sharifi et al., 2021), como la confianza (Tandon et al., 2020), o por otras teorías, 
como la TCV (Roh et al., 2022).  

 

Teoría de los valores de consumo 

Los valores son la base del comportamiento del ser humano (Hernández Prados & Vidal Dimas, 
2020); por esta razón, la teoría de los valores de consumo (TCV) (Sheth et al., 1991) afirma que la 
decisión del consumidor es el resultado de la influencia de distintos valores que el consumidor usa 
para justificar su comportamiento de compra. En la literatura acerca del comportamiento del 

https://paperpile.com/c/hQbqNP/72Nnb
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consumidor, los valores son ampliamente aceptados como predictores del comportamiento de 
compra (Rokeach, 1973; Tran & Le, 2020). Sin embargo, el foro académico se ha dividido entre los 
autores que aplican un modelo enfocado en un solo constructo y los que implementan modelos 
multidimensionales y que, por ende, consideran separadamente la influencia de distintos tipos de 
valores (Du et al., 2021; Woodall, 2003). Entre los modelos de este último tipo, la TCV identifica 
seis principales valores que operan en la creación de la decisión de compra: los valores funcionales 
de precio y de calidad, los sociales, los epistémicos, los emocionales y los condicionales.  

Los valores funcionales tienen relación con la percepción de las funciones prácticas o 
económicas que el producto desarrolla para el consumidor (Woo & Gug, 2019). Los valores sociales 
se refieren al beneficio percibido para la sociedad incluido en la compra del producto; en el caso de 
los productos orgánicos, el valor social está también asociado al prestigio que este tipo de consumo 
genera (Biswas & Roy, 2015). Los valores epistémicos están relacionados a los beneficios de 
innovación y creatividad brindados por el producto, de manera que, cuando una característica 
innovadora del producto se manifiesta, esta genera el deseo del consumidor para la variedad (Chi et 
al., 2021). Los valores emocionales indican la utilidad percibida por el consumidor resultante de la 
capacidad del producto de suscitar emociones y estados afectivos (Dilotsotlhe & Duh, 2021). 
Finalmente, los valores condicionales implican beneficios que se generan solo en determinadas 
condiciones, como, por ejemplo, un particular contexto, un cambio en el precio del producto o un 
específico estado mental (Kummer et al., 2018).  

Modelo teórico e hipótesis  

Intención conductual  

La intención conductual es el factor que explica la voluntad del consumidor de adoptar el 
producto orgánico (Mataracı & Kurtuluş, 2020). Diversos estudios reportan cómo las intenciones, 
las acciones y la información obtenida sirven como guías en los planes para el comportamiento (Paul 
et al., 2016).  

Algunos autores mencionan que, cuanto mayor sean las actitudes positivas, más probable será 
la intención de compra y, como resultado, mayor será la posibilidad de que el consumidor compre 
los alimentos orgánicos en lugar de los sustitutos (Chan, 2001). Por esta razón, esta investigación 
busca conocer cuáles son los aspectos más importantes que consideran los consumidores al 
momento de tomar una decisión a la hora de comprar productos orgánicos. 

 

Actitud  

La actitud es el primer factor importante para la intención conductual (Paul et al., 2016). Esta 
variable se define como la expresión de una valoración, sea racional o emocional, hacia el producto 
(Mataracı & Kurtuluş, 2020). Las actitudes de las personas tienen un impacto en las intenciones 
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conductuales, de manera que, cuanto más positiva sea la actitud, mayor será la intención de realizar 
un comportamiento (Apipuchayakul & Vassanadumrongdee, 2020). En la misma línea, fueron 
investigadas las motivaciones detrás de las compras de productos orgánicos por parte de los 
consumidores, concluyendo que existe una fuerte dependencia positiva entre las emociones hacia 
el producto orgánico y la intención generada en los consumidores (Smith & Paladino, 2010). 

 

Normas subjetivas 

Las normas subjetivas son las expectativas sociales ejercitadas en el consumidor por parte de 
las personas importantes para él o ella (Zhang et al., 2020) en el contexto familiar (Park, 2000), en 
el entorno profesional (Leonard et al., 2004) y el grupo de referencia (Han et al., 2010). 

Estudios recientes revelaron que las normas subjetivas afectan significativamente la adopción 
de productos ecológicos, como, por ejemplo, los alimentos orgánicos (Pang et al., 2021) y los 
vehículos eléctricos (Alzahrani et al., 2019; Mohiuddin et al., 2018). Además, algunos estudios han 
demostrado que también existen casos en donde, aun cuando el cliente presenta una clara decisión 
de compra de un cierto producto, la influencia de la opinión de los familiares y amigos (Liu et al., 
2017) resulta determinante para que la compra sea finalmente realizada (Sharma & Foropon, 2019). 
Considerando el efecto de la actitud y norma subjetiva, se formulan las dos siguientes hipótesis: 

 
H1. Existe una relación positiva entre la actitud y la intención de compra de alimentos orgánicos. 
H2. Existe una relación positiva entre las normas subjetivas y la intención de compra de alimentos 
orgánicos. 

 

Valor epistémico 

El valor epistémico se basa en la búsqueda de información por parte del consumidor sobre las 
características y beneficios del alimento orgánico (Khan & Mohsin, 2017) y se fundamenta en la 
información relevante acerca del producto que el consumidor necesita para formar una opinión 
sobre el producto mismo (Wu et al., 2019). En el caso de los alimentos orgánicos, ya que no hay 
diferencia entre sabor y textura con el producto convencional, es necesario que una entidad 
independiente certifique que el producto sea orgánico (Botonaki et al., 2006). Por ende, es 
importante que el consumidor esté consciente de los estándares de calidad que cada certificador 
evalúa. Por esta razón, se plantean las siguientes hipótesis: 

 
H3. Existe una relación positiva entre el valor epistémico y la actitud del consumidor hacia el alimento 
orgánico. 
H4. Existe una relación positiva entre el valor epistémico y las normas subjetivas. 
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Valor funcional (precio y calidad)  

El valor funcional es uno de los principales factores para la elección de productos orgánicos 
(Sheth et al., 1991), y se define como la percepción que tienen las personas sobre los atributos y 
beneficios que el consumidor percibe acerca de la calidad (Sweeney & Soutar, 2001) y el precio del 
producto (Padel & Foster, 2005). Con relación a la calidad del producto orgánico, se analizó que en 
el producto orgánico se distingue por su seguridad al respecto de la salud de las personas (Huber et 
al., 2011) y por su sabor percibido (Suki, 2014). Por otra parte, en relación con el precio, se encontró 
que el extraprecio de los productos orgánicos refleja los beneficios de la calidad percibidos por las 
personas (Finch, 2006). A pesar de que algunos estudios consideran el valor funcional como una 
sola variable (Akbar et al., 2019), este estudio sigue el ejemplo de Qasim et al. (2019), ya que utiliza 
dos constructos del valor funcional. Debido a lo anterior, se formulan las siguientes hipótesis: 

H5. Existe una relación positiva entre el valor funcional (precio) y la actitud del consumidor hacia el 
alimento orgánico. 
H6. Existe una relación positiva entre el valor funcional (calidad) y la actitud del consumidor hacia el 
alimento orgánico. 
H7. Existe una relación positiva entre el valor funcional (precio) y las normas subjetivas. 
H8. Existe una relación positiva entre el valor funcional (calidad) y las normas subjetivas. 

 

Valor emocional  

El valor emocional se diferencia de los demás constructos debido a que no solo tiene 
componentes funcionales, sino también componentes de placer y satisfacción. El valor emocional 
se define como la utilidad neta en términos de emociones generadas que el cliente percibe en el 
producto (De Morais et al., 2020). Estas emociones (negativas o positivas) pueden también 
depender no solo de la experiencia directa del consumidor, sino también de la de sus conocidos 
próximos (Sweeney & Soutar, 2001), ya que los estilos de las demás personas juegan un rol clave 
en la valoración del producto y en la decisión de compra (Galindo et al., 2019). Estudios recientes 
han identificado la influencia de los valores emocionales en el comportamiento de compra de 
alimentos orgánicos (Testa et al., 2019). Entonces, con base en la sustentación del constructo, se 
plantean las siguientes hipótesis: 

H9. Existe una relación positiva entre el valor emocional y la actitud del consumidor hacia el alimento 
orgánico. 
H10. Existe una relación positiva entre el valor emocional y las normas subjetivas. 

 

Valor social  
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El valor social se refiere a la capacidad de generar la aceptación del consumidor por parte de 
las demás personas. La presión del grupo social de referencia y la aceptación como miembro de ese 
grupo son factores básicos de influencia en el comportamiento del consumidor (Naz et al., 2016). 
Lin et al. (2010) mencionan que los consumidores ecológicos tienen una actitud positiva en cuanto 
al consumo verde debido a sus beneficios medioambientales y sociales. Además, Suki y Suki (2015) 
señalan que las personas que consumen alimentos orgánicos motivan a que otras personas también 
los consuman. Por esta razón, se formulan las siguientes hipótesis: 

 
H11. Existe una relación positiva entre el valor social y la actitud del consumidor hacia el alimento 
orgánico. 
H12. Existe una relación positiva entre el valor social y las normas subjetivas. 

 

Valor condicional  

El valor condicional surge cuando el uso del producto está vinculado con situaciones 
específicas como las promociones y descuentos de los productos; la accesibilidad y disponibilidad 
de productos orgánicos (Alem, 2020); los subsidios otorgados por el Estado para la compra de 
alimentos orgánicos (Sheth et al., 1991); las experiencias de terceros al consumir estos alimentos o 
las condiciones medioambientales que día a día empeoran (Klopčič et al., 2013). Xinag Wu et al. 
(2021) mencionan que estas condiciones ayudan a que el consumidor participe en el cuidado 
medioambiental al adquirir productos ecológicos. El estudio realizado por Lin et al. (2010) concluye 
que el valor condicional está fuertemente relacionado con la actitud e intención del comportamiento 
de compra a favor del medio ambiente. Por esta razón, se establecen las siguientes hipótesis: 

H13. Existe una relación positiva entre el valor condicional y la actitud del consumidor hacia el alimento 
orgánico. 
H14. Existe una relación positiva entre el valor condicional y las normas subjetivas. 
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Figura 1. Modelo estructural propuesto.  
Fuente: elaboración propia. 
 

Metodología  

El propósito del presente estudio es verificar las relaciones entre los valores del consumidor y 
la intención conductual hacia la compra de alimento orgánico; con este propósito, se realizó una 
encuesta a 238 consumidores de alimentos orgánicos. 

La realización de los constructos se basó en la literatura y, en particular, en los trabajos de 
Alzahrani et al. (2019), para la formulación de los indicadores relativos a la TRA, y de Qasim et al. 
(2019), para los indicadores de la TCV. La encuesta fue validada por un panel de expertos que 
enmendaron y corrigieron los ítems. Los participantes contestaron a 32 ítems con respuesta en 
escala Likert de 5 puntos. La muestra fue identificada utilizando un enfoque de conveniencia (Calder 
et al., 1981) y un proceso de muestreo por bola de nieve (Etikan & Bala, 2017), que ha resultado ser 
aceptado en distintos estudios similares (Apipuchayakul & Vassanadumrongdee, 2020; De Carvalho 
et al., 2015). Los datos han sido obtenidos en los meses de junio y julio del 2021 mediante 
cuestionario en línea, desarrollado con la aplicación Google Forms. Para el análisis de los resultados 
se ha utilizado la técnica PLS basada en el modelo de ecuaciones estructurales por su capacidad 
predictiva (Hair et al., 2013; Lowry & Gaskin, 2014). Para la elaboración de los resultados se ha 
usado software SmartPLS, versión 3.3, 2020 (Ringle et al., 2022). 

Los datos demográficos (tabla 1) muestran que la encuesta fue contestada por el 63% de 
hombres y 37% de mujeres, y que 73,9% tiene de 25 a 45 años. En relación con el nivel de estudio y 
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de trabajo, el 48,7% tiene un nivel de estudio universitario, el 56,3% son empleados en el sector 
público o privado y el 55,9% recibe un sueldo entre $400-$1200.  

 
Tabla 1.  

Datos demográficos. 

Edad 
 
Ingresos 

  

 Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje 
18-24 26 10,90 Menos de $400 73 30,70 
25-35 107 45,00 De $401 a $800 80 33,60 
36-45 69 29,00 De $801 a $1.200 53 22,30 
46-60 33 13,90 De $1.201 a $1.600 10 4,20 
61 en adelante 3 1,30 De $1.601 a $2.000 10 4,20 
   más de $2.001 12 5,00 
Total 238 100 Total 238 100,00 
Estudios   Frecuencia de 

compra 
 Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje 
Primaria (escuela) 14 5,90 A veces 94 39,50 
secundaria 
(bachillerato) 91 38,20 Habitualmente 69 29,00 
Título de nivel medio 23 9,70 Poco 60 25,20 
Universidad 93 39,10 Nada 15 6,30 
Postgrado 17 7,10 Total 238 100,00 
Total 238 100,00    
      
 Ocupación   
   Frecuencia Porcentaje  
 Colaborador(a) privado 

Colaborador(a) público 
Negocio propio 
Estudiante 
Ama de casa 
Docente  
Enfermera 
Abogada en libre ejercicio 
Artista 
Total 

75 31,50  
 59 24,80  
 46 19,30  
 32 13,40  
 20 8,40  
 3 1,30  
 1 0,40  
 1 0,40  
 1 0,40  
 238 100,00   
Fuente: elaboración propia. 

 

Análisis de los resultados 

El análisis de los resultados se ha desarrollado con un enfoque en dos pasos (Anderson & 
Gerbing, 1988) en donde se analiza, en primer lugar, el modelo externo, que se dirige a la relación 
entre los indicadores y los constructos y, posteriormente, el modelo interno, que investiga las 
relaciones entre los constructos.  

 

Análisis del modelo externo 
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El análisis del modelo externo tiene como propósito determinar la fiabilidad y la validez del 
modelo (Hair et al., 2021). La fiabilidad se refiere a la medida en la cual los indicadores están 
correlacionados entre sí y, por ende, identifican correctamente la misma realidad, es decir, el mismo 
constructo. La evaluación de la fiabilidad se desarrolla mediante el análisis de tres índices: i) la α de 
Cronbach (Cronbach, 1951; Cronbach & Shavelson, 2004), ii) la fiabilidad compuesta y iii) la 
varianza media extraída (AVE) (Hair et al., 2019). Los primeros dos índices hacen referencia a la 
correlación que existe entre todos los indicadores del mismo constructo. Por esta razón, los 
requisitos de aceptación del primero son valores mayores a 0,7 (Taber, 2018), y los del segundo son 
valores en el rango entre 0,6 y 0,95 (Drolet & Morrison, 2001; Hayduk & Littvay, 2012). Valores de 
α de Cronbach y de fiabilidad compuesta fuera de estos rangos indicarían, o una insuficiente relación 
entre los indicadores, o una relación demasiado fuerte que implicaría que los indicadores están 
midiendo un idéntico aspecto del constructo. Finalmente, el valor de AVE indica el promedio de la 
varianza de los indicadores explicada por el constructo; en este caso, la literatura indica que, para 
que haya una relación significativa entre constructo e indicadores, el primero debe explicar por lo 
menos el 50% de la varianza de los segundos, por ende, los valores de AVE deben ser superiores a 0,5 
(Bagozzi & Yi, 1988). Los resultados muestran que todos los constructos logran valores que 
cumplen con los requisitos de aceptación de cada índice y, en consecuencia, se puede concluir que 
los indicadores utilizados para describir cada constructo tienen una fuerte consistencia entre sí e 
identifican correctamente el constructo al cual se relacionan (tabla 2).  

 
Tabla 2.  

Fiabilidad interna. 

 
Αlpha de 
Cronbach 

Fiabilidad 
compuesta 

Varianza 
media 
extraída (AVE) 

AC 0,914 0,940 0,796 
FVC 0,829 0,897 0,744 
FVP 0,888 0,930 0,816 
IC 0,871 0,921 0,796 
NS 0,873 0,913 0,723 
VC 0,812 0,877 0,641 
VE 0,875 0,924 0,801 
VEP 0,853 0,910 0,772 
VS 0,894 0,934 0,824 
Fuente: elaboración propia. 
 

La evaluación de la validez de los constructos se compone de dos partes. La primera es la 
validez convergente, en la que se estima la medida en la cual cada indicador está relacionado a su 
constructo. Para evaluar la validez convergente se analizan los valores de las cargas externas que 
deben ser superiores al valor de 0,7 (Bagozzi et al., 1991; Hulland, 1999). La razón de este requisito 
se explica considerando que la raíz cuadrada de la carga externa representa el porcentaje de la 
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varianza, la AVE, del indicador explicada por el constructo. La AVE debe tener un valor superior a 0,5 
para ser aceptada; además, el valor mínimo de la carga externa debe ser superior a 0,708 (la raíz 
cuadrada de 0,5), aún si se consideran suficientemente cercanos a este todos los valores superiores 
a 0,7.  

La segunda parte de la evaluación de la validez es la validez discriminante, que representa la 
medida en la cual cada indicador no aporta significativamente a ningún otro constructo y, por ende, 
cada constructo captura de forma única un fenómeno no representado por otros constructos. El 
primer índice de la validez discriminante está representado por las cargas cruzadas que deben 
resultar inferiores al valor de 0,7 (Hair et al., 2011; Henseler et al., 2009). Los resultados de las 
cargas externas y cruzadas muestran que todos los valores cumplen con los requisitos (tabla 3). 

 
Tabla 3.  

Cargas externas y cruzadas. 

 ac fvc fvp ic ns vc ve vep vs 
ac-1 0,892 0,576 0,306 0,62 0,685 0,661 0,471 0,504 0,363 
ac-2 0,936 0,601 0,414 0,687 0,721 0,681 0,506 0,511 0,37 
ac-3 0,835 0,551 0,439 0,608 0,638 0,514 0,436 0,433 0,437 
ac-4 0,902 0,569 0,360 0,610 0,684 0,679 0,493 0,535 0,326 
fvc-1 0,602 0,877 0,571 0,58 0,563 0,581 0,480 0,513 0,381 
fvc-2 0,438 0,840 0,444 0,426 0,487 0,583 0,444 0,464 0,385 
fvc-3 0,604 0,869 0,436 0,62 0,562 0,644 0,511 0,597 0,318 
fvp-1 0,314 0,436 0,889 0,401 0,481 0,346 0,386 0,235 0,572 
fvp-2 0,417 0,551 0,919 0,494 0,521 0,416 0,433 0,258 0,607 
fvp-3 0,410 0,530 0,902 0,521 0,529 0,432 0,478 0,336 0,591 
ic-1 0,571 0,489 0,519 0,845 0,600 0,449 0,378 0,387 0,460 
ic-2 0,665 0,633 0,431 0,907 0,644 0,568 0,542 0,537 0,377 
ic-3 0,654 0,578 0,472 0,922 0,651 0,601 0,513 0,471 0,441 
ns-1 0,644 0,514 0,422 0,603 0,854 0,489 0,492 0,415 0,442 
ns-2 0,765 0,612 0,446 0,714 0,866 0,641 0,599 0,490 0,466 
ns-3 0,564 0,459 0,516 0,534 0,825 0,495 0,574 0,348 0,540 
ns-4 0,612 0,534 0,549 0,541 0,856 0,568 0,518 0,398 0,557 
vc-1 0,634 0,618 0,419 0,639 0,595 0,830 0,536 0,531 0,406 
vc-2 0,496 0,404 0,382 0,410 0,504 0,706 0,422 0,406 0,321 
vc-3 0,544 0,587 0,375 0,407 0,480 0,820 0,519 0,523 0,406 
vc-4 0,596 0,615 0,240 0,461 0,488 0,839 0,497 0,621 0,305 
ve-1 0,529 0,559 0,369 0,484 0,575 0,620 0,896 0,572 0,347 
ve-2 0,470 0,462 0,408 0,517 0,585 0,555 0,929 0,513 0,481 
ve-3 0,432 0,469 0,522 0,444 0,568 0,480 0,859 0,412 0,588 
vep-1 0,475 0,472 0,278 0,466 0,425 0,535 0,478 0,863 0,278 
vep-2 0,468 0,573 0,250 0,436 0,369 0,555 0,428 0,892 0,189 
vep-3 0,519 0,569 0,282 0,474 0,484 0,622 0,558 0,880 0,251 
vs-1 0,301 0,318 0,629 0,370 0,494 0,379 0,405 0,178 0,893 
vs-2 0,452 0,457 0,565 0,486 0,568 0,473 0,533 0,338 0,920 
vs-3 0,359 0,344 0,595 0,428 0,531 0,366 0,476 0,214 0,910 
Nota. En negrita las cargas externas; en normal las cruzadas. 
Fuente: elaboración propia. 
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El análisis de las cargas cruzadas no es suficiente para determinar la validez discriminante del 
modelo y en la literatura se han indicado otras dos mediciones: el índice de Fornell-Larcker (Fornell 
& Larcker, 1981) y el índice HTMT (Henseler et al., 2015). El análisis del índice de Fornell-Larker 
evalúa que el valor en la diagonal, que representa la raíz cuadrada del AVE de cada constructo (tabla 
2), sea más alto que todos los valores de las correlaciones con los otros constructos. El requisito de 
aceptación del índice HTMT indica que el valor debe ser inferior a 0,9 (Ab Hamid et al., 2017). Los 
resultados muestran que todos los valores respetan estos requisitos (tabla 4 y 5) y, en consecuencia, 
se puede concluir que el modelo tiene validez discriminante 

Tabla 4.  

Fornell-Larcker. 

 ac fvc fvp ic ns vc ve vep vs 
ac 0,892         
fvc 0,644 0,862        
fvp 0,425 0,563 0,904       
ic 0,708 0,637 0,529 0,892      
ns 0,765 0,627 0,566 0,708 0,851     
vc 0,713 0,7 0,443 0,608 0,649 0,801    
ve 0,535 0,556 0,481 0,539 0,643 0,619 0,895   
vep 0,556 0,613 0,308 0,524 0,489 0,652 0,56 0,879  
vs 0,417 0,416 0,654 0,476 0,587 0,451 0,524 0,274 0,908 
Fuente: elaboración propia. 

 

Tabla 5.  

HTMT. 

 ac fvc fvp ic ns vc ve vep vs 
ac          
fvc 0,730         
fvp 0,469 0,649        
ic 0,792 0,737 0,601       
ns 0,850 0,728 0,644 0,806      
vc 0,822 0,847 0,519 0,710 0,763     
ve 0,596 0,649 0,546 0,613 0,734 0,730    
vep 0,627 0,723 0,350 0,603 0,558 0,779 0,604   
vs 0,458 0,408 0,736 0,536 0,664 0,524 0,591 0,305  
Fuente: elaboración propia. 
 

Análisis del modelo interno  

El análisis del modelo interno se enfoca en las relaciones entre las variables (Lowry & Gaskin, 
2014) y se forma de tres partes: i) la prueba de todas las hipótesis del modelo, ii) la evaluación del 
coeficiente de determinación de las variables endógenas y iii) el valor de la fuerza de predicción Q2 
de Stone-Geisser. El paso previo a este análisis está representado por la evaluación de la colinealidad 
que se desarrolla con el cálculo del VIF interno (Kock, 2015). Para que no exista colinealidad, es 
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necesario que el valor del VIF interno sea menor a 5; los resultados muestran que todos los 
resultados cumplen con este requisito y, por ende, que se puede excluir la colinealidad entre 
variables (tabla 6). 

 

Tabla 6.  

VIF interno. 

 ac ic ns 
ac  2,412  
fvc 2,580  2,580 
fvp 2,160  2,160 
ic    
ns  2,412  
vc 2,613  2,613 
ve 2,051  2,051 
vep 2,058  2,058 
vs 2,001  2,001 
Fuente: elaboración propia 

   
La prueba de las hipótesis está realizada con la técnica Bootstrapping (Streukens & Leroi-

Werelds, 2016), que revela los valores de t-Student, p-valor y el intervalo de confianza. Para que las 
hipótesis sean aceptadas, considerando que esta investigación adopta un valor de α de 5%, el valor 
de t-Student debe ser superior a 1,96 y el p-valor inferior a 0,05. Además, para excluir que el valor 
del coeficiente de trayectoria β sea estadísticamente diferente de cero, este valor no debe ser 
incluido en el intervalo de confianza. Los resultados muestran que, en las hipótesis H3, H4, H5, H6, 
H9 y H11, los valores de t-Student y p-valor no cumplen con los requisitos de significancia y, por 
ende, las hipótesis son rechazadas (tabla 7). 

 

Tabla 7.  

Bootstrapping. 

Hipótesis  Original 
Sample (O) 

Sample Mean 
(M) 

Standard Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

p 
Values Decisión 

H1 AC → IC 0,401 0,406 0,093 4,307 0,000 Aceptada 
H7 FVC → AC 0,227 0,230 0,085 2,661 0,008 Aceptada 
H8 FVC → NS 0,185 0,191 0,083 2,238 0,026 Aceptada 
H5 FVP → AC 0,006 0,015 0,068 0,094 0,925 Rechazada 
H6 FVP → NS 0,107 0,113 0,075 1,427 0,154 Rechazada 
H2 NS → IC 0,402 0,400 0,092 4,387 0.000 Aceptada 
H13 VC → AC 0,430 0,426 0,092 4,678 0,000 Aceptada 
H14 VC → NS 0,230 0,229 0,087 2,634 0,009 Aceptada 
H9 VE → AC 0,054 0,057 0,075 0,713 0,476 Rechazada 
H10 VE → NS 0,233 0,233 0,072 3,243 0,001 Aceptada 
H3 VEP → AC 0,085 0,086 0,068 1,249 0,212 Rechazada 
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H4 VEP → NS 0,004 0,001 0,063 0,058 0,954 Rechazada 
H11 VS → AC 0,073 0,062 0,087 0,834 0,405 Rechazada 
H12 VS → NS 0,214 0,206 0,089 2,421 0,016 Aceptada 

Fuente: elaboración propia. 
 

El propósito de la técnica PLS es lograr el valor más alto del coeficiente de determinación R2 de 
las variables endógenas, así que la mayor porción posible de la varianza de estas variables 
encontraría su explicación en el modelo teórico. Por esta razón, en la literatura no se aclara un valor 
mínimo de R2, y en algunos casos se aceptan hasta valores de 0,1 (Cohen, 1992); sin embargo, en 
general los valores de 0,25, 0,5 y 0,75 son considerados débiles, moderados y sustanciales, 
respectivamente (Hair et al., 2019; Henseler et al., 2014). Los resultados indican que el modelo 
logra valores moderados de R2 (tabla 8). 

Tabla 8.  

R2. 

 R Square R Square Adjusted 
AC 0,562 0,55 
IC 0,568 0,565 
NS 0,603 0,593 
Fuente: elaboración propia. 

 
La evaluación del coeficiente R2 se acompaña por la prueba del efecto f2 (Cohen, 2013) que 

indica cuánto aporta cada variable independiente al valor R2 de la variable dependiente. Este método 
calcula la diferencia entre el valor R2 de una variable endógena y el valor R2 de la misma variable en 
el caso de que una variable independiente fuera eliminada. La regla de oro de esta prueba es 
considerar un valor mínimo de f2 en 0,02. No sorprende que en los resultados las relaciones 
encontradas como no significativas en el Bootstrapping logren valores muy bajos de f2 y, en algunos 
casos, menores al valor de referencia de 0,02 (tabla 9). 

 
Tabla 9.  

f2. 

 ac ic ns 
ac  0,154  
fvc 0,046  0,033 
fvp 0,000  0,013 
ic    
ns  0,155  
vc 0,161  0,051 
ve 0,003  0,067 
vep 0,008  0,000 
vs 0,006  0,058 
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Fuente: elaboración propia 
 

La última evaluación del análisis del modelo interno está representada por el coeficiente Q2 de 
Stone-Geisser (Geisser, 1974; Stone, 1974) que indica la fuerza de predicción del modelo acerca de 
cada variable endógenas. El valor de Q2 está calculado con la técnica del Blindfolding de 
reutilización de muestras que omite un cierto número de datos en los indicadores de las variables 
endógenas y estima los parámetros con los puntos de datos restantes. Las estimaciones resultantes 
se utilizan para predecir los puntos de datos omitidos, de manera que la diferencia entre los 
verdaderos datos (es decir, omitidos) y los predichos es la base para el cálculo del valor Q2 
(Tenenhaus et al., 2005). En este caso, cualquier valor de Q2 superior a cero indica que el modelo 
tiene una cierta fuerza predictiva en las variables endógenas. Los resultados muestran valores 
moderados de Q2 de las variables actitud al consumo, normas subjetivas e intención de uso (tabla 
10). 

Tabla 10.  

Q2. 

 sso sse Q² (=1-SE/SSO) 
AC 952,000 535,249 0,438 
FVC 714,000 714,000  
FVP 714,000 714,000  
IC 714,000 395,522 0,446 
NS 952,000 549,708 0,423 
VC 952,000 952,000  
VE 714,000 714,000  
VEP 714,000 714,000  
VS 714,000 714,000  
Fuente: elaboración propia. 

Discusión 

Esta investigación tiene el propósito de indagar los factores que forman la intención de compra 
de productos orgánicos en los consumidores. La teoría en la cual la investigación se ha apoyado es 
la TRA, que indica cómo los factores de relevancia en la determinación de la intención del consumidor 
son la actitud hacia el producto orgánico y las normas subjetivas que el consumidor percibe en su 
entorno de relaciones. Además, considerando que la compra de productos orgánicos genera un 
importante valor en el consumidor, se ha completado la TRA con la TCV, que menciona seis valores 
fundamentales que influyen en la decisión del cliente a comprar un producto: el valor funcional 
relativo al precio, el valor funcional relativo a la calidad, el valor emocional, el valor epistémico, el 
valor social y el valor condicional.  
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El resultado de esta conceptualización está compuesto por seis pares de hipótesis que 
conectan cada uno de los valores con la actitud hacia el producto y con las normas subjetivas, y 
finalmente de dos hipótesis que relacionan estas últimas dos variables con la intención de compra.  

Al respecto de los primeros dos valores es interesante notar que los resultados indican cómo 
las dos hipótesis que conectan el valor funcional relativo al precio con las variables de actitud y 
normas subjetivas son ambas rechazadas, mientras que las hipótesis del valor funcional relativo con 
la calidad y la actitud y las normas subjetivas son ambas aceptadas. Este resultado indica que en la 
percepción del consumidor el precio del producto orgánico no representa un factor relevante y que, 
a la hora de intervenir en la voluntad de adopción del producto, el precio juega un rol marginal. Por 
otra parte, la calidad es un factor fundamental. Los resultados indican cómo el producto orgánico 
es percibido como un producto con una importante calidad intrínseca, sea por respeto a la salud de 
la persona que lo consuma, o en consideración de las propiedades nutricionales del alimento, que 
provoca que este sea considerado como ingrediente primario en la dieta de los consumidores. 

Los resultados indican conclusiones divergentes también al respecto de los valores 
condicionales y epistémicos. Los consumidores consideran que podrían comprar más productos 
orgánicos si se realizaran determinadas condiciones, por ejemplo, un empeoramiento de la situación 
del medio ambiente o el aumento de la accesibilidad del producto. Es interesante reconocer que 
entre los indicadores del valor condicional se presentan dos (VC-3 y VC-4) que hacen referencia al 
precio como condición para aumentar el consumo del producto. Otra posible contradicción surge en 
del valor epistémico, ya que las relaciones con las variables de actitud y normas subjetivas no son 
significativas. La contradicción estaría en que, a pesar de que la variable de valor funcional genera 
relaciones positivas con la actitud y las normas subjetivas, parece que el cliente no está interesado 
en profundizar su conocimiento acerca del producto orgánico, o que, por lo menos, no relaciona la 
voluntad de conocer más con la intención de compra este producto. Este resultado tiene un parcial 
antecedente en el estudio de De Morais et al. (2020), que reporta cómo los valores socioeconómicos 
no generan un impacto significativo ni en la intención de compra, ni en la confianza.  

A las dos contradicciones se podría encontrar dos tipos de explicaciones. La primera se 
fundamenta en los resultados de Naz et al. (2016), que indican cómo los valores tienen una 
influencia indirecta sobre la intención de compra verde, mediada por las variables de preocupación 
ambiental y de conocimiento de los temas de sostenibilidad. Siguiendo esta interpretación, los 
valores no generan intención de compra de forma directa, como el presente estudio está evaluando 
(en este caso consideramos el modelo TRA como un solo constructo), sino que el cliente desarrolla 
intención de compra de productos verdes con base en lo que conoce sobre el tema y en la 
preocupación por el medioambiente. Sin embargo, esta explicación no aclara por qué solo algunos 
valores, y no todos, resultan no significativos.  
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Por esta razón, es más probable otro tipo de explicación que identifica la génesis de la 
contradicción en el conflicto entre valores declarados y valores reales. Según este criterio, algunos 
consumidores usan el precio como excusa para no cumplir con un comportamiento considerado 
ético. De esta forma, los clientes serían en palabras muy favorables a la calidad del producto orgánico 
e indiferentes al factor precio, mientras que, en realidad, al momento de la compra la percepción de 
un extraprecio vinculado con el producto orgánico resultaría perjudicante y la calidad, un aspecto 
de secundaria importancia. 

A diferencia de los demás valores, los valores social y emocional establecen relaciones 
significativas solo con las normas subjetivas, mientras las hipótesis relativas a la actitud hacia el 
producto no logran la significancia estadística. La conclusión que los valores sociales y emotivos de 
inclusión, aceptación por parte de lo demás y del sentido de hacer la “cosa correcta” se relacionan 
positivamente con las normas subjetivas no parece ser particularmente inesperada; caso distinto es 
la conclusión de que estos indicadores no son considerablemente influyentes en generar una actitud 
hacia el producto. Sin embargo, que los valores emocionales y sociales sigan el mismo patrón de 
comportamiento es un hallazgo propio de esta investigación. De hecho, en De Morais et al. (2020), 
Qasim et al. (2019) y Akbar et al. (2019), los resultados identifican que solo los emocionales están 
significativamente relacionados (sea directa o indirectamente) al comportamiento de compra. Una 
posible explicación de este resultado podría radicar en la continuidad entre emociones y temas 
sociales típicas de las comunidades latinoamericanas (Scribano, 2019a, 2019b). Este último 
elemento, que podemos indicar como cultural, surge como posible fundamento para la explicación 
de la génesis de la separación entre valores declarados y reales que está en la base de los resultados 
de la presente investigación.  

Finalmente, el modelo TRA muestra su precisión, ya que las hipótesis de relación entre la 
actitud y las normas subjetivas con la intención de compra son ambas aceptadas.  

Desde el punto de vista de la fuerza predictiva del modelo, los resultados muestran que el 
modelo genera un valor moderado sea de R2 o de Q2, así que se puede afirmar que el modelo tiene 
su importancia y logra generar una información valiosa para las empresas de productos orgánicos.  

 

Conclusión  

Este estudio representa una de las primeras aplicaciones sinérgicas entre la TRA y la TCV en el 
contexto del mercado ecuatoriano de los productos hortofrutícolas orgánicos. El producto orgánico 
implica numerosas ventajas en relación con su contraparte convencional, ya sea en términos de 
salud por la persona o en términos de una disminución relevante del impacto ambiental de los 
procesos de producción. Por esta razón, la importancia de este estudio se refleja en su posibilidad 
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de ser una guía para que se pueda fomentar el consumo de una práctica que implicaría un 
significativo cambio de la sostenibilidad del sistema agrícola. 

Los resultados de la investigación han demostrado que los clientes mantienen hacia el 
producto orgánico una postura alternante: si por un lado expresan su interés en la calidad del 
producto y su desinterés del factor económico, a la hora de comprar el producto muestran una 
postura menos abierta a los precios altos y menos sensible al aporte en calidad del producto 
orgánico. En consecuencia, la presente investigación identifica que los estudios sobre el 
comportamiento del consumidor latinoamericano se deben realizar con un nivel de profundidad que 
permita separar los reales factores que influyen en la compra, con declaraciones formales sin efectos 
prácticos en el comportamiento.  

Sin embargo, el modelo teórico ha logrado una notable fuerza predictiva y, por ende, provee a 
las empresas productoras valiosas consideraciones acerca de cómo promover el consumo de 
productos orgánicos. Por esta razón, se puede concluir que la presente investigación contribuye al 
debate académico en por lo menos dos aspectos: por una parte, la identificación de una brecha entre 
lo que los consumidores hacen y lo que en cambio consideran correcto; por otra, el entendimiento 
de un posible rol jugado por el elemento cultural en la generación de esta diferencia.  

Este estudio tiene algunas limitaciones; por ejemplo, se ha concentrado en la relación entre 
valores e intención de compra y no ha considerado otras variables, como la de la confianza, ya que 
no era pertinente al objetivo del estudio. Sin embargo, futuras investigaciones podrían partir de los 
hallazgos más importantes de esta investigación y poner el rol de la confianza al centro del análisis, 
enfocándose en el efecto mediador y moderador de esta variable para evaluar las premisas, las 
implicaciones y las posibles soluciones de esta incongruencia, de manera que se pueda siempre 
impulsar más la demanda de un producto que podría ser la soluciones a muchos problemas de la 
hodierna civilización.  
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FF 

Indicadores Fuentes 
 Intención en comprar orgánico (IC) (Alzahrani et al., 

2019) 
IC-1 La próxima vez que voy de compras, de seguro compraré alimentos 

orgánicos. 
 

IC-2 Me gustaría comprar alimentos orgánicos en el futuro.  
IC-3 Pienso en aumentar las compras de alimentos orgánicos en un futuro 

próximo. 
 

 

 Normas subjetivas (NS) (Alzahrani et al., 
2019; Paul et al., 
2016)  

NS-1  Muchas personas que para mí son importantes, piensan que debería 
consumir alimentos orgánicos. 

 

NS-2  Cuando considero consumir alimentos orgánicos, me gustaría que también 
las personas importantes para mi consumieran alimentos orgánicos. 

 

NS-3  Si yo compro alimentos orgánicos, también muchas personas importantes 
para mi van a consumir orgánico. 

 

NS-4  Las personas cuya opinión es importante para mí, prefieren que yo consuma 
alimentos orgánicos. 

 

  
Actitud hacia el orgánico (AC) 

 
(Alzahrani et al., 
2019; Kang & 
Moreno, 2020) 

AC-1  Para mí, el consumo de alimentos orgánicos es favorable.  
AC-2 Para mí, el consumo de alimentos orgánicos es agradable.  
AC-3 Para mí, el consumo de alimentos orgánicos es deseable.  
AC-4 Para mí, el consumo de alimentos orgánicos es positivo.  
  

Valor funcional precio (FVP)  
 
(Qasim et al., 
2019) 

FVP-1 El alimento orgánico tiene un precio razonable.  
FVP-2 El alimento orgánico ofrece una buena relación calidad-precio.  
FVP-3 El alimento orgánico tiene un buen valor económico.  
  

Valor funcional calidad (FVC) 
 
(Qasim et al., 
2019) 

FVC-1 El alimento orgánico tiene una calidad aceptable.  
FVC-2 El alimento orgánico está producido sin sustancias peligrosas para la salud.  
FVC-3 El sabor del alimento orgánico es agradable.  
 Valor social (VS) (Qasim et al., 

2019) 
VS-1 La compra de alimentos orgánicos me ayuda a obtener la aprobación de las 

otras personas. 
 

VS-2 La compra de alimentos orgánicos provoca una impresión positiva en otras 
personas. 

 

VS-3 La compra de alimentos orgánicos mejora la forma en que las otras personas 
me consideran 

 

  
Valor condicional (VC) 

 
(Qasim et al., 
2019) 

VC-1 Estaría dispuesto a comprar más alimentos orgánicos si se encontraran en 
tiendas fácilmente. 

 

VC-2 Estaría dispuesto a comprar más alimentos orgánicos, si las condiciones del 
medio ambiente estuviesen empeorando. 

 

VC-3 Estaría dispuesto a comprar más alimentos orgánicos si se ofrecen a una 
tarifa subsidiada. 

 

VC-4 Estaría dispuesto a comprar más alimentos orgánicos si el precio bajará.  
  

Valor epistémico (VEP) 
 
(Qasim et al., 
2019) 

VEP-1  Prefiero analizar las certificaciones del alimento orgánico antes de 
comprarlo. 

 



 

GG 

VEP-2 Me gustaría obtener más información sobre los alimentos orgánicos antes de 
comprarlos. 

 

VEP-3 Estoy dispuesto a buscar más información acerca del alimento orgánico.  
  

Valor emocional (VE) 
 
(Qasim et al., 
2019) 

VE-1 Comprar alimentos orgánicos en lugar de productos convencionales me hace 
sentir que estoy contribuyendo a un mundo mejor. 

 

VE-2 Comprar alimentos orgánicos, en lugar del convencional, me hace sentir que 
estoy haciendo la cosa moralmente correcta. 

 

VE-3 Comprar alimentos orgánicos en lugar de productos convencionales me hace 
sentir una persona mejor. 

 

 


