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RESUMEN:

El objetivo es analizar el comportamiento medioambiental explorando las relaciones del (1) conocimiento, (2) preocupacion, (3)
altruismo y (4) escepticismo medioambientales sobre la actitud hacia el consumo verde (ACV). Finalmente, se analizé la relacién
entre ACV y la intencién de compra verde. El método de investigacion es cuantitativo, concretamente un modelo de ecuaciones
estructurales-PLS con datos de una encuesta aplicada a consumidores potenciales de productos verdes. Los resultados muestran que
la ACV pronostica la intencién de compra verde; ademds que el conocimiento, la preocupacion y el altruismo medioambientales
destacan como antecedentes significativos de la ACV. Las limitaciones estin asociadas al alcance de los resultados, éstos se
obtuvieron empleando muestreos no probabilisticos. El principal hallazgo es la magnitud del efecto del altruismo que destaca como
el principal predictor de la ACV. Las implicaciones précticas a través de campanas de comunicacién, dirigidas a consumidores
altruistas con el medioambiente, que motiven al consumo verde.

PALABRAS CLAVE: Conocimiento medioambiental, preocupacién medioambiental, altruismo medioambiental, escepticismo
medioambiental, actitud hacia el consumo verde, intencién de compra verde.

ABSTRACT:

The aim is to analyze environmental behavior by exploring the relationships of (1) knowledge, (2) concern, (3) altruism, and
(4) environmental skepticism on the attitude towards green consumption (ATC). The relationship between ATC and the green
purchase intention was also analyzed. A quantitative rescarch method was used, specifically a structural equation model-PLS,
with data from a survey applied to potential consumers of green products. Results show that ATC forecasts green purchase
intention; Besides, environmental knowledge, concern, and altruism stand out as a significant antecedents of ATC. The limitations
are associated with the scope of the results; these were obtained using non-probabilistic sampling methods. The main finding
is the magnitude of the effect of altruism that highlight as the main predictor of ATC. The practical implications through
communication campaigns, aimed at altruistic consumers with the environment, that motivate green consumption.

KEYWORDS: Environmental knowledge, environmental concern, environmental altruism, environmental skepticism, attitude
towards green consumption, green purchase intention.
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INTRODUCCION

El comportamiento de consumo sustentable ha ido en aumento entre los consumidores a lo largo del mundo.
Ast lo demuestran los resultados de Greendex (2014), informe que sefiala que el comportamiento amigable
con el medioambiente ha incrementado desde 2012 en 9 de los 18 paises analizados; este incremento
se registrd en: Argentina, Australia, Reino Unido, Hungria, India, México, Rusia, Suecia y Corea del
Sur. Concretamente, los consumidores que reflejan mayores indices de comportamiento amigable con el
medioambiente se encuentran en economias en desarrollo. India y China ocupan el primer y segundo lugar
(respectivamente), seguidos por Corea del Sur, Brasil, Argentina y México.

En el caso concreto de los consumidores mexicanos, éstos reflejan altos niveles de comportamiento
amigable con el medioambiente lo que los coloca en la sexta posicién dentro del indice (Greendex, 2014).
Estos consumidores se sienten capaces de hacer la diferencia en lo que respecta al cuidado medioambiental;
y estan entre los mas propensos a hacer cambios significativos en su estilo de vida al recibir informacién
respecto al impacto que se ocasiona al medioambiente. Es decir, son altamente sensibles a la informacién
medioambiental. Este crecimiento del comportamiento verde entre los consumidores mexicanos y de otros
paises, ha motivado alas empresas a incorporar el medioambiente en sus actividades de marketing, tales como:
el desarrollo de nuevos productos verdes, el disefio de empaques ecolégicos, entre otras acciones (Akehurst,
Afonso, & Gongalves, 2012); motivo por el cual el comportamiento del consumidor es un extenso campo de
investigacién y se puede abordar desde muchas perspectivas diferentes.

Cuestiones como: el conocimiento medioambiental, la actitud hacia los problemas ecoldgicos y el
comportamiento amigable con el medioambiente varfan a través de las diferentes culturas (Laroche,
Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2001). Lo cual indica que estas variaciones dentro de los factores que causan la
adopcion de comportamientos medioambientales entre los consumidores motivaran, por tanto, a diferencias
de comportamiento de consumo sustentable entre paises. Es por ello que el desarrollo de modelos de consumo
sustentable coherentes al perfil del mercado de los consumidores verdes en México es pertinente. Los estudios
cientificos existentes sobre el comportamiento del consumidor verde y Green Marketing indican que el
fenémeno de laactitud haciala intencién de compra verde atin no ha sido aclarado suficientemente (Ottman,
2006). Por lo tanto, el objetivo de la presente investigacion es el de analizar la intencién de compra verde
(ICV) con base en la actitud hacia el consumo verde (ACV).

REVISION DE LITERATURA E HIPOTESIS

El modelo conceptual de intencién de consumo sustentable de esta investigacién propone que laactitud hacia
la intencién de compra verde es resultado de diferentes variables del comportamiento medioambiental, las
cuales se desarrollan a continuacidn.

EL CONOCIMIENTO MEDIOAMBIENTAL Y SU RELACION CON LA ACTITUD DE COMPRA VERDE

El conocimiento ambiental se puede conceptualizar como la capacidad cognitiva de una persona para
comprender sobre temas relacionados con el medioambiente o la sustentabilidad. Incluye principalmente
la contaminacidn del aire, el agua y la tierra, el uso y la eficiencia de la energfa, el reciclaje, la generacion de
desechos, y sus consecuencias en el entorno (Yadav & Pathak, 2016).

Se ha argumentado que los consumidores son objetivos y racionales con respecto a las elecciones de
consumoy comportamiento. Sin embargo, los hallazgos sobre la importancia del conocimiento son inciertos.
Por un lado, se defiende que el conocimiento sobre el medio ambiente motiva el consumo verde (Johnstone
& Tan, 2015). Ademds, Werner & Alvensleben (2015) afirmaron que el conocimiento medioambiental
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crea una influencia positiva en los habitos de una persona al comprar y utilizar productos ecoldgicos. Asi, el
conocimiento ambiental en si mismo implica relaciones que conducen a caracteristicas o efectos ambientales,
responsabilidades conjuntas necesarias para el desarrollo sustentable, lo que las personas saben sobre el
medioambiente y su apreciacién del entorno (Mostafa, 2007).

Bajo estas premisas, de acuerdo con Laroche et al. (2001), el conocimiento medioambiental disfruta
de un papel notorio al influir en la actitud de compra verde; senalando que la transformaciéon de un
consumidor potencial en un consumidor respetuoso con el medioambiente depende en gran medida de su
convenienciay credibilidad percibidas, que solo pueden proporcionarse educando al consumidor sobre temas
del medioambiente.

Por otro lado, otros autores han demostrado que el incremento del conocimiento medioambiental no
resulta en un comportamiento mas pro—medioambiente (Kumar, Manrai, & Manrai, 2017). Asimismo, en
paises emergentes poca literatura ha reportado que el conocimiento medioambiental percibido tiene una
relacién con la actitud positiva hacia los productos verdes y, por tanto, efectos en la intencién de compra de
tales productos (Kumar et al., 2017; Yadav & Pathak, 2016). Sobre la base de las ideas expuestas, la revision
de literatura considerada para la relacion de estas dos variables, se establece la siguiente hipétesis:

H1: El conocimiento medioambiental (CMA) de los consumidores potenciales influye positivamente
sobre su actitud de compra verde (ACV).

LA PREOCUPACION MEDIOAMBIENTAL Y SU RELACION CON LA ACTITUD DE COMPRA VERDE

La preocupacién medioambiental surge como una medida cognitiva clave que predice el comportamiento
amigable con el ambiente (Jaiswal & Kant, 2018). Esta considera la conciencia de un individuo sobre los
problemas ambientales y su disposicién a resolver sus problemas (Prakash & Pathak, 2017). Lo que, ademis,
influye en la intencién de compra verde de tales productos (Paul, Modi, & Patel, 2016; Yadav & Pathak,
2016).

Los estudios existentes en este &mbito sugieren que cuanto mayor sea la preocupacion del consumidor por
el medio ambiente, més positivas serdn las actitudes del consumidor hacia los productos verdes (Paul et al.,
2016). En este sentido, Akehurst et al. (2012) indican en su estudio de la actitud hacia lacompra de productos
ecoldgicos, que el incremento en la sensibilizaciéon ambiental de las personas ha tenido consecuencias
importantes en el comportamiento del consumidor; especificamente en la actitud de compra verde. Es decir,
estos investigadores sugieren que los consumidores preocupados por el medioambiente con un alto nivel de
sensibilizacién ambiental tienen mayor probabilidad de tener un comportamiento amigable con el ambiente,
generando una actitud favorable hacia la compra de productos verdes en su version ecolégica. Al mismo
tiempo, la variable preocupacién medioambiental tiene una relacién positiva con la actitud ambiental del
consumidor. La teoria argumenta que un individuo que se preocupa por los problemas ambientales, generara
acciones tales que reducirdn su impacto en el ambiente (Malik, Singhal, & Tiwari, 2018).

No obstante lo anterior, es importante mencionar que si bien hay evidencia que ha demostrado que la
preocupacion medioambiental influye en las intenciones de comprar verde, otros han declarado resultados
diferentes (Hwang, 2016; Yadav & Pathak, 2016). Algunos han asociado este desacuerdo a diversos factores,
incluidos los aspectos demogréficos. Sin embargo, se ha aceptado ampliamente el papel moderado de la
preocupacién ambiental en la investigacién de intencién de compra ecoldgica (Newton, Tsarenko, Ferraro,
& Sands, 2015). Partiendo de lo anterior, se establece la siguiente hipdtesis:

H2: La preocupacién medioambiental (PMA) de los consumidores potenciales influye positivamente
sobre su actitud de compra verde (ACV).
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EL ALTRUISMO MEDIOAMBIENTAL Y SU RELACION CON LA ACTITUD DE COMPRA VERDE

La teorfa de Schwartz, (1977) del altruismo sugiere que el comportamiento pro-ambiental es mds probable
cuando un individuo es consciente de las consecuencias nocivas para otros de un estado del medioambiente
y cuando esa persona adquiere la responsabilidad de cambiar las condiciones ambientales dafinas. El sentido
de hacer lo que es “correcto” y “moralmente justo” de una persona consiste en las creencias de la norma
personal que pertenecen a una obligacién autoimpuesta que las personas sienten de “hacer lo correcto”,
independientemente de lo que las otras personas piensen (Teng, Wu, & Liu, 2015).

En cuanto a la relacién del altruismo con la intencién de compra verde, se han encontrado hallazgos
recientes. Joshi & Rahman (2015), al analizar estudios empiricos sobre el comportamiento de compra verde
entre el 2000 y 2014, encontraron que este es uno de los valores mas importantes que afectan la intencién
y compra de productos ecolégicos. Del mismo modo, Teng et al. (2015) encontraron que el altruismo tiene
un efecto positivo en la intencién de visitar un hotel verde. Atendiendo a las consideraciones anteriores, se
establece la siguiente hipétesis:

H3: El altruismo medioambiental (ALT) de los consumidores potenciales influye positivamente sobre su
actitud de compra verde (ACV).

EL ESCEPTICISMO MEDIOAMBIENTAL Y SU RELACION CON LA ACTITUD DE COMPRA VERDE

El escepticismo medioambiental se ha relacionado negativamente con la actitud de compra verde (Mostafa,
2007). Los estudios demuestran que la mayoria de los consumidores consideran que las empresas, exageran
los beneficios medioambientales de los productos; reafirmando el argumento que los consumidores son
escépticos a la informacién medioambiental contenida en los empaques de productos y a su publicidad eco-
amigable (Mostafa, 2007). Entonces, junto con el escepticismo medioambiental al que se hace referencia,
existe una elevada confusién en relacién con estas informaciones medioambientales que utilizan las empresas
en sus productos “verdes”.

En este sentido, se comprende que tal escepticismo que afecta la actitud de compra en los consumidores se
debe a varios elementos de confusién en términos medioambientales de los productos, por ejemplo: algunos
términos utilizados en los mensajes medioambientales no tienen un significado claro, el conocimiento
necesario para entender lo que implica mucha de la informacién medioambiental es complejo, por lo que
el publico en general se encuentra con dificultades para interpretar lo que realmente quieren decir y otro
componente explicativo son las comparaciones realizadas entre productos tradicionales versus ecoldgicos que
frecuentemente son limitadas a un simple beneficio medioambiental; que a menudo suele ser incompleto,
erréneo, falso o exagerado (Sinaceur, 2010).

En todo caso, la mayoria de los resultados afirman que muchos consumidores contintan sin estar
convencidos sobre de la veracidad de la informacién ecoldgica en la publicidad o en los empaques y también
silos productos ecoldgicos ofrecen mejoras considerables al medioambiente en balance con otros productos
tradicionales, como lo confirman més estudios del consumo verde (Peattie, 2010). De hecho, para los
consumidores potenciales el deseo de hacer compras sustentables esta anticipado por lo que muchos perciben
como una falta de credibilidad y honestidad en la publicidad eco-amigable y en las etiquetas ambientales de
los productos a elegir (Fenko, Kersten, & Bialkova, 2016). Dicho de otra manera, cuando los consumidores
son escépticos, no confian en el contenido de las comunicaciones de comercializacion del Green Marketing
o simplemente sospechan de un mensaje publicitario por enganio (Greenwashing), y tienden a no comprar el
producto que se dice “verde” en definitivo adoptan por una postura no favorable hacia el producto (Rahman,
Park, & Chi, 2015; Zhang, Ko, & Carpenter, 2016). En definitiva, aunque las preocupaciones y la pasion

por el medioambiente se han incrementado, algunos consumidores atin se muestran renuentes a comprar
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productos sustentables. Las dudas de los consumidores sobre los beneficios y la realidad de los productos
verdes provocan una menor disposicion a comprarlos (Leonidou & Skarmeas, 2017).

Al analizar la relacién de estas dos variables se sugiere que existe una dependencia negativa de actitud ante
el escepticismo; sin embargo, esta atribucién puede depender del nivel de escepticismo del consumidor; es
decir, entre més escéptico es el consumidor es més probable que examine los productos y las informaciones
medioambientales, de ahi que dependa su actitud de compra verde (Aji & Sutikno, 2015). Tras lo
anteriormente expuesto, se establece la siguiente hipdtesis:

H4: El escepticismo medioambiental (EMA) de los consumidores potenciales influye negativamente sobre
su actitud de compra verde (ACV).

LA ACTITUD Y SU RELACION HACIA LA INTENCION DE COMPRA VERDE

En lo relativo a la actitud de compra verde se esperaria que, en principio, si fuera favorable condujera a una
mayor intencién de compra. Sin embargo, no todos los intentos por demostrar esta relacién entre a actitud e
intencién de compra verde han tenido éxito. Por mencionar un caso reciente, Bennett & Vijaygopal (2018)
quienes analizaron esta relacién en el mercado britédnico, no obtuvieron evidencia a favor de la relacién entre
estas variables. No obstante, una relacién débil o no significativa entre actitud y la intencién de compra verde
comunmente es resultado de problemas relacionados con la medida de estas variables mas que una falta de
asociacion. Es decir, si la actitud y la intencién de compra no son medidas al mismo nivel de especificidad, la
relacién observada entre esas dos variables puede estar sesgada sustancialmente (Felix & Braunsberger, 2016).

En general, el grueso de la literatura previa ha identificado que la decisién de compra verde se basa en la
actitud medioambiental de los consumidores. Es decir, una relacién significativa y positiva entre estas dos
variables. Véase, por ¢jemplo: Felix & Braunsberger (2016), Mohd Suki (2016), Paul et al. (2016), Sun,
Wang, Gao, & Li (2018), Yadav & Pathak (2016). De hecho, de los distintos predictores de la intencién
de compra verde, la actitud hacia el consumo verde destaca como la variable que ejerce mayor impacto
pronosticando la intencién de compra verde (Paul et al., 2016).

Esta relacién entre la actitud y la intencién de compra ha persistido incluso cuando se evalia en entornos
econdmicos heterogéneos. Tal es el caso de los contextos de China (Sun et al., 2018) y la India (Paul et
al., 2016) en donde se observé que la actitud de los consumidores predice significativa y positivamente la
intencién de compra verde; y en casos de México en donde la relacién significativa y positiva entre la actitud
y la intencién de compra verde también se sosteniente (Conraud-Koellner & Rivas-Tovar, 2009; Felix &
Braunsberger, 2016). Por lo tanto, y en congruencia con literatura previa, en la presente investigacién se
propone:

HS5: La actitud (ACV) de los consumidores potenciales interviene positivamente hacia su intencién de

compra verde (ICV).

METODO DE INVESTIGACION

A continuacidn, se presentan los lineamientos metodoldgicos en los que recae esta investigacion, la cual
dispone de un andlisis estadistico multivariante: esencialmente de la estimacién de un Modelo de Ecuaciones
Estructurales; concretamente se propuso el enfoque de ecuaciones estructurales basadas en minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM, también conocido como enfoque basado en la varianza). Asimismo, se
elabord una encuesta para obtener la informacién de la poblacién y una vez validada concretar los resultados
del modelo de intencién de consumo sustentable. El disefio de la investigacién se presenta en (Tabla 1).
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POBLACION Y MUESTRA

La poblacién objetivo se formé por consumidores (hombres y mujeres) de 18 afios en adelante, residentes en
laZona Metropolitana de Tampico, Ciudad Madero y Altamira, Tamaulipas; México. El criterio de seleccién
empleado fue el muestreo no probabilistico. Por lo tanto, los integrantes de la muestra fueron contactados;
principalmente en su lugar de trabajo o en su casa, y algunos en centros comerciales o supermercados. En total,
se aplicaron 120 encuestas, en su mayoria a estudiantes universitarios de instituciones publicas y privadas. De
éstas, 20 fueron descartadas debido a que los consumidores no completaron el instrumento de una manera
adecuada; resultando un tamafio efectivo de la muestra de 100 consumidores potenciales. Véase (Tabla 1).

Tabla 1. Disenio de la investigacién

Consumidores (hombres v mujeres) de 18 afios en adelante, estudiantes
Unidad de analisis  universitarios de instituciones publicas v privadas, residentes en la Zona
Metropolitana de Tampico, Ciudad Madero y Altamira, Tamaulipas; México.

Muestra Tamafio efectivo de 100 consumidores potenciales.

Instrumento Encuesta personal directa de 24 items, aplicada a consumidores mexicanos.

Conocimiento medicambiental (CMA), Preocupacion medioambiental
(PMA). Altruismo medioambiental (ALT), Escepticismo medioambiental
(EMA), Actitud de compra verde (ACV), e Intencion de compra verde
(ICV).

Amnalisis Estadistico Estimacion de un Modelo de Ecuaciones Estructurales (PLS-SEM).

Variables

Elaboracién propia (2018).
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Los datos empleados en este estudio se obtuvieron a través de una encuesta aplicada a consumidores
mexicanos. El tipo de aplicacién de la encuesta fue personal directa con lo que se garantizé no sélo una
mayor participacién sino que también mayor veracidad en la respuesta. La encuesta consté de 24 items,
disenados para identificar variables tanto psicograficas como de la conducta. Concretamente, la encuesta
mide seis variables: 1) Conocimiento medioambiental (CMA), 2) Preocupacién medioambiental (PMA),
3) Altruismo medioambiental (ALT), 4) Escepticismo medioambiental (EMA), 5) Actitud de compra verde
(ACV), ¢ 6) Intencién de compra verde (ICV). Todas estas variables fueron medidas a través de una escala
de tipo Likert de cinco puntos (1=Totalmente en Desacuerdo; 5=Totalmente de Acuerdo). Para medir el
CMA se emplearon cinco ftems extraidos de la escala propuesta por (Ellen, Eroglu, & Webb, 1997). Por su
parte, la PMA se midié a través de seis items disefiados con base en la escala propuesta por (Dunlap, Van
Liere, Mertig, & Jones, 2000). Mientras que el ALT se midié utilizando tres {tems propuestos por (Stern,
Dietz, & Kalof, 1993). EMA fue medido a través de cuatro items adoptados de la escala diseiada por (Mohr,
Ero#lu, & Ellen, 1998). Finalmente, ACV e ICV se midieron mediante tres items cada una de ellas, obtenidos
de la escala propuesta por (Li, 1997).

ANALISIS DE DATOS

Con el propésito de responder a las hipdtesis propuestas en esta investigacion, se estimé un modelo
de ecuaciones estructurales (SEM). El enfoque de Ecuaciones Estructurales forma parte de los modelos
multivariante de segunda generacion.
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Los modelos de ecuaciones estructurales tradicionalmente han sido contrastados a través de modelos
de ecuaciones basados en covarianzas (CB-SEM); sin embargo, para estimar ¢l Modelo de Intencién de
Consumo (MIC), en la presente investigacién se empled el enfoque de minimos cuadrados parciales (PLS-
SEM), usando el paquete estadistico SmartPLS 3.2.7. Se optd por el uso de PLS-SEM por encima de la
metodologia de ecuaciones estructurales basada en la covarianza (CB-SEM) por las siguientes razones:

i. Porque el nimero de observaciones empleado en esta investigacion es relativamente pequefio (100
consumidores potenciales), y PLS-SEM no exige de grandes muestras para hacer la estimacion.

ii. PLS es una técnica no-paramétrica. Por tanto, no requiere que se cumpla el supuesto de distribucién
normal en los datos (Hair, 2014). En la presente investigacién se empled una muestra pequefia (100
consumidores potenciales) por lo que no se puede asumir el teorema del limite central. Por lo tanto, PLS-
SEM es el método apropiado ya que los resultados no se verdn afectados por la naturaleza de distribucion
de los datos.

RESULTADOS: MODELO DE MEDIDA

En la presente investigacién se propone un modelo de medida compuesto de seis constructos:
1) conocimiento medioambiental (CMA); 2) preocupacién medioambiental (PMA); 3) altruismo
medioambiental (ALT); 4) escepticismo medioambiental (EMA); 5) actitud de compra verde (ACV); ¢ 6)
¢ intencién de copra verde (ICV).

En esta seccién, se analizé la validacién de las escalas y la fiabilidad del modelo de medida. El propésito
fue analizar si los constructos tedricos antes mencionados eran propiamente medidos por las variables
observables (items).

FIABILIDAD DE LOS ITEMS

La fiabilidad de los items se evalia mediante la examinacién de las cargas o las correlaciones entre cada
indicador y su respectivo constructo. Luego de estimar el algoritmo PLS se eliminaron cinco items: dos de
la variable escepticismo medioambiental EMA15 y EMA17, por mostrar inconsistencia en el signo y por
presentar una carga por debajo de 0.4 (respectivamente); y tres de la variable preocupacién medioambiental
PMA7,PMA9 y PMAL11, por mostrar inconsistencias en el signo. Eliminados los items que no cumplieron
los criterios de fiabilidad se estimé nuevamente el algoritmo PLS. En (Tabla 2) se muestran las cargas de las
variables observables y la significancia de su respectivo estadistico-t. En ¢l se puede observar que todas las
cargas son superiores a 0.6 'y estadisticamente signiﬁcativas. Consecuentemente, se asume que el modelo de

medida posee una fiabilidad aceptable.
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Tabla 2. Fiabilidad de los items

Variable Cédigo item Loadings |
Conocimiento CMA1l Compro productos y empaques que sean amigables con TO22 %%
medioambiental el medioambiente.
CMA2 Sé mas sobre el reciclaje que la persona promedio. 66222
CMA3 Sé como seleccionar productos y empaques que reducen  .633%**
la cantidad de residuos que acaban en vertederos.
CMA4 Entiendo las frases ambientales y simbolos en el STTO%RR
empaque de productos sustentables.
CMAS Estoy muy bien informado sobre cuestiones T5623%
ambientales.
Preocupacion PMAG Nos estamos acercando al limite de la cantidad de 746> **
medioambiental personas que la tierra puede soportar.
PMA7 La tierra tiene muchos recursos naturales solo debemos
aprender a desarrollarlos. (R)(E)
PMAS Latierra es como una nave espacial con una tinica BT 2k
habitacion limitada en recursos.
PMA9 Los seres humanos tienen derecho a modificar el
entorno. (R)(E)
PMA10 El equilibrio de 1a naturaleza es muy delicado y 532%2F
facilmente alterable.
PMA1l  Elingenio humano se asegurara de no hacer a la tierra
inhabitable. (R)(E)
Altruismo ALTI2 NO necesitamos preocuparnos mucho por el 726*2%
medioambiental medioambiente, porque las generaciones futuras estaran
en mejores condiciones que nosotros para hacer frente a
estos problemas. (R)
ALT13 Los efectos de la contaminacion sobre la salud piiblica SIS 2R
son peores de lo que nos damos cuenta.
ALTI14 La contaminacion generada en este lugar perjudica a BT Ok
personas de todo el mundo.
Escepticismo EMA15 Lamayoria de las frases ambientales plasmadas en las
medioambiental etiquetas de los empaques o en la publicidad son
verdaderas. (R)(E)
EMA16 Las frases ambientales son exageradas en los productos, — .952%**
seria mejor si tales afirmaciones en las etiquetas de los
empaques o en la publicidad fueran eliminadas.
EMA17 Lamayoria de las frases ambientales en las etiquetas de
los empaques o en la publicidad pretenden engafiarnos
en lugar de informar a los consumidores. (E)
EMA18 NO creo en la mayoria de las frases ambientales T292%
plasmadas en las etiquetas de los empaques o en la
publicidad eco-amigable.
Actitud de ACV19 A mime gustala idea de comprar productos ecologicos =~ .927%%*
compra verde 0 sustentables.
ACV20 Comprar productos ecologicos o sustentables es D12EE=
buena idea.
ACV21 Tengo una actitud favorable hacia la compra de BT0***
productos en su version ecoldgica o sustentable.
Intencion de ICV22  Durante el proximo mes, voy a considerar la compra de 92g%**
compra verde productos ecoldgicos o sustentables, ya que son menos
contaminantes.
ICV23  Durante el proximo mes, voy a considerar el cambio a 908
otras marcas por razones ecoldgicas o sustentables.
ICV24 Durante el préximo mes, me propongo cambiar a una 910

version ecoldgica o sustentable de un producto.
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Elaboracién propia SmartPLS 3.2.7 (2018).
R: item reverso
E: item eliminado
“p< 001
*p<=.01

CONSISTENCIA INTERNA

La consistencia interna o fiabilidad de la escala evalta la extension en que las variables observables estan
midiendo a la variable latente. Fornell & Larcker (1981) proponen la fiabilidad compuesta como una medida
superior de la consistencia interna. La fiabilidad compuesta se interpreta de la misma forma que Alfa de
Cronbach, toma valores entre 0 y 1, donde los valores mas préximos a uno indican mayores niveles de
fiabilidad.

De acuerdo con Nunnally & Bernstein (1994), valores de fiabilidad compuesta entre 0.60 y 0.70 son
aceptables en la investigacién exploratoria, mientras que en etapas de investigacién mds avanzadas se
consideran satisfactorios valores entre 0.70 y 0.90. Finalmente, valores de fiabilidad compuesta por debajo
de .60 indican una falta de consistencia interna de la escala por lo que no deberian ser aceptados. Los
resultados indican que la fiabilidad compuesta de todos los constructos es mayor que 0.7 confirméndose la
consistencia interna del modelo de medida (Tabla 3).

VALIDEZ CONVERGENTE

La validez convergente es la extensién en la cual las medidas del mismo constructo correlacionan
positivamente entre si (Hair, 2014). Para establecer Validez Convergente, se analiza la varianza promedio
extrafa (AVE). AVE expresa la cantidad de varianza de los indicadores que es explicada por su
correspondiente constructo. Como regla general, se recomienda que ésta sea mayor que 0.5, lo que significa
que el constructo explica el 50% o més de la varianza de sus indicadores. Los resultados se muestran en (Tabla
3), en él se puede observar que con excepcidn de conocimiento medioambiental cuyo AVE toma un valor en
el limite de .499, el resto de los constructos se sittian por encima de .5; por lo tanto, la condicién de validez
convergente queda satisfecha.

Tabla 3. Fiabilidad compuesta y validez convergente

Constructo Alfa de Cronbach  Fiabilidad Compuesta AVE
Conocimiento medioambiental (CMA) .760 832 499
Preocupacion medioambiental (PMA) 764 858 669
Altruismo medioambiental (ALT) 574 763 518
Escepticismo medioambiental (EMA) 653 834 719
Actitud de compra verde (ACV) .886 930 815
Intencién de compra verde (ICV) .904 940 839

Elaboracién propia SmartPLS 3.2.7 (2018).



DANIEL Buc1o-GUTIERREZ, ET AL. INTENCION DE COMPRA VERDE

VALIDEZ DISCRIMINANTE

Bajo este criterio se evalua que un constructo del modelo sea realmente diferente del resto de constructos del
modelo. Si esto ocurre con todos los constructos del modelo, entonces la validez discriminante se satisface;
indicando que cada constructo mide un fenémeno diferente. Para evaluar la validez discriminante, el criterio
de Fornell-Larcker sugiere comparar la varianza promedio extraida (AVE) compartida entre los constructos
(variables latentes) y sus correspondientes medidas (items) [la raiz cuadrada del AVE en concreto], con las
correlaciones entre constructos.

La raiz cuadrada del AVE de cada constructo en el modelo se comparé con la correlaciéon miés alta
entre constructos. En todos los casos el criterio fue satisfecho (.707> .461; .818> .412;.719> .493; .848>
-.302; .903> .710; .916> .710); por lo tanto, se puede concluir que todos los constructos en el modelo
cumplen con la validez discriminante (Tabla 4).

Tabla 4. Validez discriminante

Constructo Raiz cuadrada de  Mayor correlaciéon con Validez
AVE otro constructo discriminante

Conocimiento medioambiental 707 461 Confirmada

(CMA)

Preocupacion medioambiental 818 412 Confirmada

(PMA)

Altruismo medioambiental 719 493 Confirmada

(ALT)

Escepticismo medioambiental 848 -.302 Confirmada

(EMA)

Actitud de compra verde 903 710 Confirmada

(ACV)

Intencion de compra verde 916 710 Confirmada

(ICV)

Elaboracién propia SmartPLS 3.2.7 (2018)
MODELO ESTRUCTURAL: CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Confirmado el modelo de medida, la evaluacién permite determinar qué tanto los datos empiricos soportan
la teoria y, por lo tanto, decidir si ésta ha sido empiricamente confirmada. Para este propésito, se examinan
los coeficientes path (pardmetros estandarizados) que indican la relacion entre las variables latentes con
sus correspondientes t-value que indican el nivel de significancia. Asimismo, se analiza el valor R? que
evaltia la precision predictiva del modelo y el criterio Stone-Geisser Q* de relevancia predictiva. Se analiza
también la ausencia de colinealidad entre las variables del modelo. Finalmente, se dirige la atencién al tema
de heterogeneidad inobservable en la estimacion de las relaciones en el modelo path que puede conducir a
conclusiones engafosas e incorrectas si no son correctamente identificados.

El primer paso es analizar la colinealidad entre las variables exdgenas del modelo estructural. La razén es
que la estimacién de los coeficientes path en el modelo estructural se basa en regresiones OLS (minimos
cuadrados ordinarios) de cada variable latente enddgena y sus correspondientes constructos predecesores.
Como en una regresion multiple los coeficientes path pueden ser sesgados si la estimacién involucra niveles
significativos de colinealidad entre los constructos predictores (Hair, 2014). Para evaluar la coliniealidad, se
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aplican el Factor de Inflacién de la Varianza (FIV), este debe tomar un valor inferior 5 para poder declarar
ausencia de colinealidad. La (Tabla 5) muestra estos los valores.

Tabla S. Test de colinealidad: factor de inflacién de la varianza

Variables Latentes Exogenas FIV
Conocimiento medioambiental (CMA)—> Actitud de compra verde 1.093
(ACY)
Preocupacion medioambiental (PMA)—=> Actitud de compra verde 1.123
(ACY)
Altruismo medioambiental (AL T)—> Actitud de compra verde (ACV) 1.248
Escepticismo medioambiental (EMA)—> Actitud de compra verde 1.113
(ACV)
Actitud de compra verde (ACV)—> Intencion de compra verde (ICV) 1.000

Elaboracién propia SmartPLS 3.2.7 (2018).

Una vez confirmada la ausencia de colinealidad entre las variables exégenas es momento de analizar los
coeficientes de determinacién R? y su relevancia predictiva Q2 . Los resultados muestran valores R’ para

ACV de .358 lo que se considera un efecto bajo pero aceptable, mientras que el valor R’ de ICV es de .504
que considerado como un efecto moderado (Tabla 6).

Tabla 6. Coeficientes de determinacién

Variable Latente End 6gena R? Q
Actitud de compra verde (ACV) 358

Intencién de compra verde 504

Icv)

Elaboracién propia SmartPLS 3.2.7 (2018).

Finalmente, los coefientes path y su correspondiente significancia permiten evaluar las hipdtesis
propuestas. Los resultados muestran que, con excepcion de la H4, los coeficientes de las hipStesis propuestas
muestran el signo esperado (positivo) y niveles de significancia de 0.001 (***) y 0.01 (**). Asi pues, de
acuerdo con los resultados, el conocimiento medioambiental, la preocupacién medioambiental y el altruismo
medioambiental pronostican positiva y significativamente la actitud de compra verde. Siendo el altruismo
medioambiental el que mas incide en la actitud de compra verde. El escepticismo medioambiental toma
un efecto negativo como era esperado sin embargo su efecto no fue significativo. Finalmente, los resultados
muestran que la actitud de compra verde afecta significativa y positivamente la intencién de compra verde

(Tabla 7).
Tabla 7. Coeficientes path

Hip otesis Coeficiente t-value Resultado
H1: CMA—=> ACV 319 4,102 %** No se rechaza
H2: PMA—2> ACV 174 2.043%* No se rechaza
H3: ALT=> ACV 327 3. 446%** No se rechaza
H4: EMA—=> ACV -0.023 296 Se rechaza
HS: ACV2 ICV 710 14.523%%% No se rechaza
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Elaboracién propia SmartPLS 3.2.7 (2018).

Para facilitar la interpretacién de los anteriores resultados, se ofrece la (Figura 1) que muestra la versién
grifica del modelo estructural analizado. En ¢l se observan tanto las cargas factoriales como los coeficientes
path y su correspondiente significancia.
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Figura 1. Modelo estructural de la actitud hacia la intencién de compra verde
Elaboracién propia SmartPLS 3.2.7 (2018).

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

En la presente investigacion se estimé un modelo de la intencién de compra verde (ICV) basado en la actitud
manifestada por los consumidores hacia la compra de productos verdes (ACV). Adicionalmente, y dada la
importancia de la ACV motivando la ICV y en general el comportamiento de consumo verde; el modelo
estimado en esta investigacién incluy6 cuatro predictores de la ACV con la finalidad de lograr una mejor
compresion de sus determinantes. Asi pues, para pronosticar la ACV se incluyeron: una variable que midiera
el capital humano sobre temas medioambientales. Es decir, el conocimiento medioambiental (CMA); y tres
variables relativas a la postura de las personas respecto al medioambiente: 1) la preocupacién medioambiental
(PMA), 2) el altruismo medioambiental (ALT), y 3) el escepticismo medioambiental (EMA).

Los resultados muestran que la actitud de compra verde (ACV) pronostica de forma importante a
la intencién de compra verde (ICV) [ = .710; p = .000]. Estos resultados son congruentes con una
vasta literatura que trata de explicar la intencién de compra verde y, en general, el comportamiento
medioambiental (Jaiswal & Kant, 2018; Paul et al., 2016; Taufique & Vaithianathan, 2018; Teng et al.,
2015; Yadav & Pathak, 2016, 2017). Con lo cual, examinar la actitud hacia los productos verdes y, sobre
todo, los determinantes de ésta se tornan clave para el pronéstico de la intencién de compra verde. Como se
menciond, en esta investigacion se también se analizaron cuatro determinantes de la actitud de compra verde.
Los resultados proveen sustento a todas las hipétesis planteadas con excepcién de la que sugiere una relacion
negativa entre el EMA y la ACV (H4). De tal forma que el conocimiento, la preocupacién y el altruismo
medioambientales se alzan como importantes antecedentes de la ACV. De todos ellos, el CMA [ =.319; p
=.000] y ALT [P =.327; p = .001] destacan como las variables que mds impactan en la actitud de compra
verde. Una de las contribuciones de esta investigacién tiene que ver con los resultados relativos al efecto
del conocimiento medioambiental sobre la actitud de compra verde. Los resultados muestran, al igual que
Mostafa (2007), una relacién significativa y positiva entre conocimiento medioambiental (CMA) y la actitud
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de compra verde (ACV) [B =.319; p =.000]. Dentro de los distintos predictores de la ACV analizados en
esta investigacion, el CMA destaca entre los que la pronostican con mayor magnitud. Resultados semejantes
fueron identificados en investigaciones previas registrando efectos de similar o menor magnitud (Jaiswal &
Kant, 2018; Narang & Trivedi, 2017).

Ademas de su magnitud pronosticando la actitud de compra verde, la importancia del conocimiento
medioambiental se ha reflejado en investigaciones previas registrando efectos significativos y positivos
directamente sobre la intencidon de compra verde (Laroche et al., 2001; Narang & Trivedi, 2017). Estos
resultados sugieren profundizar mas en el andlisis del conocimiento medioambiental: ¢qué lo motiva?,
¢quiénes y como son las personas con mayor conocimiento medioambiental? Asimismo, y en el plano de
las implicaciones de gestidn, los resultados invitan a los gerentes de marketing a poner mayor énfasis en
la construccion del conocimiento medioambiental. La presente también provee informacién respecto a los
efectos de la preocupacién medioambiental (PMA) y su débil impacto sobre la ACV. En congruencia con
la hipdtesis planteada al respecto (H2), los resultados muestran un efecto significativo y positivo de la PMA
sobrela ACV ([ =.174; p =.042). Sin embargo, la magnitud del efecto registrado se presume pequena. Estos
resultados son congruentes con los alcanzados por: Chen & Tung (2014), Jaiswal & Kant (2018), Malik et al.
(2018), Paul et al. (2016), Prakash & Pathak (2017); quienes identificaron un efecto positivo y significativo
de laPMA sobre la ACV. Cabe mencionar que los efectos registrados por: Jaiswal & Kant (2018), Malik et al.
(2018), Paul etal. (2016); son sensiblemente de mayor magnitud que el alcanzado en la presente investigacion
(B=.377;=.490y B = .458, respectivamente).

Otro hallazgo de esta investigacion es el relacionado con el altruismo medioambiental (ALT) y su relaciéon
conla ACV. El altruismo medioambiental y el conocimiento medioambiental destacan como los predictores
que impactan con mayor magnitud la ACV. El altruismo es, de hecho, dentro del modelo estimado en
esta investigacién, la variable de mayor impacto sobre la actitud de consumo verde; manifestando un
efecto positivo y significativo ([ = .327; p = .001). Estos resultados son acordes a los identificados por:
Akehurst et al. (2012), Teng et al. (2015). Estos tltimos, ademds de identificar un efecto robusto del
altruismo sobre la ACV, encontraron que el altruismo tiene efectos directos sobre la intencién de compra
verde. Los resultados de la presente investigacion, y en general la evidencia previa, sugieren que mayores
niveles de altruismo conducen a una actitud positiva hacia el consumo verde. Lo anterior tiene importantes
implicaciones practicas pues, y en vista de que las personas con mayores niveles de altruismo medioambiental
probablemente manifiesten una mayor actitud hacia el consumo verde, se esperaria que una estrategia de
comunicacidn dirigida a consumidores altruistas con el medioambiente y, en general, pro-sociales (por
cjemplo miembros de ONGs) que destaque los beneficios al medioambiente asociados al consumo verde,
podria persuadir a estos consumidores altruistas y convencerlos de que el consumo verde es una forma de
reducir el dafio al medioambiente.

Otra cuestion importante que emerge de este estudio, mas all de si se obtuvieron resultados significativos
0 no, es la relacién entre el escepticismo y la actitud de compra verde. Los resultados del estudio empirico
muestran una relacién negativa pero no significativa entre el escepticismo y la actitud de compra verde (p=
-.023; p=.767). Estos resultados concuerdan con los alcanzados por: Mostafa (2007), Zarei & Maleki (2018).
Sin embargo, el papel del escepticismo estd lejos de ser concluyente y atn queda camino por explorar. Asi
pues, en la literatura previa es posible encontrar evidencia que sustenta un impacto directo del escepticismo
verde sobre laintencidon de compra verde (Goh & Balaji, 2016); como argumentos de quienes no encontraron
efectos directos entre el escepticismo y la intencidon de compra verde (Goh & Balaji, 2016).

LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Los resultados del estudio empirico validan el modelo conceptual propuesto y no cabe duda de que el presente
estudio hace valiosas contribuciones en el campo del marketing verde. Sin embargo, y como en todo trabajo
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de investigacion, este estudio no estd exento de limitaciones que dan pie a una serie de comentarios sobre
posibles futuras lineas de investigacién en el contexto de la intencién de compra verde. En primer lugar,
los resultados se obtuvieron empleando una muestra de 100 observaciones esto exige mucha cautela y no
hacer generalizaciones. Ademds, el estudio empirico se limit6 a un solo municipio y se emple un muestreo
no probabilistico lo que restringe atin més la aplicacion de los hallazgos a nivel Estatal o Nacional. Futuras
investigaciones, ademas de incorporar muestreos probabilisticos, pueden extender el trabajo de campo a
diversas localidades de modo que se capture un escenario completo.

Por otra parte, la investigacion se centra en pronosticar la intencién de compra verde utilizando respuestas
declaradas asumiendo con ello los sesgos relacionados con este tipo de respuestas [por ejemplo la incapacidad
de los individuos para articular completamente sus intenciones y preferencias], y la potencial brecha que
exista en la transformacién de una intencién declarada a una compra real pues esto es aun un tema en
discusion (Jaiswal & Kant, 2018). Andlisis posteriores podrian tratar de pronosticar el comportamiento de
compra verde e incluso hacerlo mediante datos observados o a través de evidencias de consumos previos
(compras realizadas). En la presente investigacion, a pesar de haber incluido cuatro de los predictores
de la ACV destacados por la literatura previa (conocimiento, preocupacion, altruismo y escepticismo
medioambientales); otras variables también identificadas como antecesores importantes de la ACV no
fueron incluidas. Por ejemplo; Jaiswal & Kant (2018) identificaron que la percepcion de la efectividad
del consumidor (PEC; definida como la creencia de los consumidores de que pueden contribuir en la
reduccién de la contaminacidn) tiene efectos significativos y positivos sobre la ACV. Por su parte, Malik et al.
(2018) mostraron que la eco-alfabetizacién (EA; entendida como la educacion para el desarrollo sustentable)
pronostica significativa y positivamente la ACV. Por tal motivo, se recomienda explorar la relacién existente
entre: la percepcién de la efectividad del consumidor (PEC) y la ACV; la eco-alfabetizacién y la ACV en el
mercado mexicano.

Finalmente, y aunque se analizaron cuatro de los antecesores de la actitud de compra verde mds destacados
por la literatura previa. En la presente no se explord la relacién directa entre éstos y la intencién de compra
verde (ICV); la variable de andlisis en esta investigacién. Considerando la relacion directa previamente
identificada entre el conocimiento medioambiental y el comportamiento de compra verde (Narang &
Trivedi, 2017); y la relacidn entre la preocupaciéon medioambiental y la intencién de compra verde (Goh &
Balaji, 2016; Jaiswal & Kant, 2018; Paul et al., 2016); se propone que futuras investigaciones en el contexto
mexicano exploren la relacidn directa entre las anteriores variables y la intencién de compra verde.
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Bucio Gutierrez, José Ignacio Azuela Flores, Karla Paola Jiménez Almaguer; Redaccién de revision y edicion:
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