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Resumen: Se analiza la relacién mediadora, entre la influencia de pares y la accidén
comportamental ecolégica, de las actitudes (afectiva y verbal) y de la capacidad de
innovar del consumidor. Un modelo de ecuaciones estructurales con 521 casos valida
que los grupos de pares influyen positivamente en la actitud afectiva y en la capacidad
de innovar, y que ambas actitudes tienen efecto sobre la accién comportamental. Asi,
el grupo social cercano al consumidor estimula la prueba, el cambio y la compra de
productos ecolédgicos. Conjuntamente, para las estrategias de comunicacion que deseen
estimular comportamientos ecoldgicos, los mensajes afectivos-cognitivos son relevantes
ya que la compra ecoldgica depende del impacto emocional del discurso mientras que la
participacion ecoldgica estd supeditada a argumentos racionales.

Clasificacién JEL: M31, Q56

Palabras clave: influencia de pares, actitud afectiva, actitud verbal, capacidad innovativa,
accion ecoldgica.

Abstract: The mediating relationship between peer influence and ecological, behavioral
action of the attitudes (affective and verbal) and consumer’s ability to innovate is
analyzed. A structural equations model with 521 cases validates that peer groups
influence positively the affective attitude and the ability to innovate, and that both
attitudes have an effect on behavioral action. Thus, the social group close to consumer
stimulates the testing, change, and purchase of ecological products. Together, for
communication strategies that aim at stimulating ecological behaviors, affective-
cognitive messages are relevant since ecological purchase depends on discourse’s
emotional impact, while ecological participation is subject to rational arguments.
Keywords: peer influence, affective attitude, verbal attitude, innovative capacity,
ecological action.

Resumo: E analisada a relagio mediadora entre a influéncia dos pares e agio
comportamental ecoldgica, atitudes (afetivas ¢ verbais) ¢ a capacidade de inovagio
do consumidor. Um modelo de equagdes estruturais com 521 casos, confirma que
os grupos de pares influenciam positivamente a atitude afetiva e a capacidade de
inovar, e que ambas atitudes tém efeito na agio comportamental. Assim, o grupo social
préximo ao consumidor estimula o teste, a mudanga e a compra de produtos organicos.
Juntas, para as estratégias de comunicagio que desejam estimular comportamentos
ecoldgicos, as mensagens afetivas-cognitivas siao relevantes, pois a compra ecoldgica
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depende do impacto emocional do discurso, enquanto a participagio ecoldgica estd
sujeita a argumentos racionais.

Palavras-chave: influéncia de pares, atitude afetiva, atitude verbal, capacidade
inovadora, agio ecoldgica.

1. Introduccién

El desarrollo econémico, tecnoldgico y urbano de la sociedad genera
un grave impacto ambiental que afecta a numerosas poblaciones. En
Argentina, diversos conflictos han motivado la participacién ciudadana
denunciando actividades nocivas para el ambiente, como son los casos
de contaminacién de la Minera Bajo Alumbrera (Montenegro, 2009),
el problema minero en Esquel (Walter, 2008), las fumigaciones con
glifosato y el monocultivo de la soja transgénica (Motta y Alasino,
2013), el conflicto con las papeleras en el Rio Uruguay (Sannazzaro,
2011), la deforestacién y los residuos téxicos de las plantas nucleares
(Fundacién Ambiente y Recursos Naturales, 2017). Los resultados de
estas acciones evidencian, en parte, un creciente interés social en la
temdtica ambiental. Al respecto, las encuestas indican que mas del 70%
de los ciudadanos se manifiestan interesados y preocupados por el medio
ambiente (Fundacién Vida Silvestre Argentina, 2014).

Ante esto, (cdmo se comporta el consumidor? Se observan diferencias
entre las opiniones e intenciones y sus précticas sustentables, aunque
se vislumbra una tendencia creciente en el consumo de productos
ecoldgicos. Asi, el consumo ecolégico implica la toma de conciencia sobre
qué se consume y para qué, procurando un estilo de consumo justo
y corresponsable, articulado con las instituciones y los grupos sociales
(Bianchi, Carmelé, Tubaro y Bruno, 2014). En ese marco, el consumo
ecoldgico procura “la aplicacién de criterios medioambientales para la
eleccién de bienes y servicios en el mercado” (Saiz, Maldonado y Garcfa,
2010, p. 35).

Por su parte, las empresas disefian estrategias de marketing verde que
se definen como el conjunto de actividades que procuran generar y
facilitar el intercambio de productos que satisfacen las necesidades del ser
humano a través del cuidado y la proteccién del medioambiente (Sinchez,
2014). Por lo tanto, el potencial desarrollo del marketing verde no sélo
dependera de la oferta de productos y servicios ecoldgicos, sino también
de nuevos consumidores motivados a probar y recomendar productos
amigables con el medioambiente.

En este contexto, es relevante para la academia ahondar en
el comportamiento del consumidor a fin de comprender qué
variables influyen en su conducta ecolédgica. Por ello, Langenbach,
Berger, Baumgartner y Knoch (2019) estudiaron la relacién entre
el comportamiento y las actitudes ambientales, observando una
brecha importante entre la actitud hacia el consumo ecoldgico y el
comportamiento efectivo. Por su parte, Robinson, Marshall y Stamps
(2005) sostienen que la preocupaciéon ambiental y la actitud individual
no son suficientes para lograr que las personas estén dispuestas a adoptar
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productos ecoldgicos. Ante ello, una variable que explica la conducta
individual es la presién de los grupos de pares del consumidor, dada su
importante influencia sobre su intencién de compra (Paladino y Ng,
2013). Ademads, la compra de un producto nuevo estd influenciada por la
capacidad de innovacién del consumidor dado que determina el nivel de
resistencia o barrera psicoldgica ante la adopcién de un cambio (Claudy,
Garciay O' Driscoll, 2015).

Por lo expuesto, el objetivo de este trabajo es estudiar el rol que
ejerce la influencia de los pares sobre el comporta- miento ecoldgico,
analizando la influencia mediadora de la actitud y la capacidad de
innovacidn del consumidor. Para alcanzar dicho objetivo, el presente
articulo esta estructurado en cuatro partes. En primer lugar, se efecttia
una revision de la literatura respecto de las actitudes y su impacto en
el comportamiento, el rol de la influencia de pares y la capacidad de
innovacién del consumidor. En segundo lugar, se describe la metodologia
de estudio para, posteriormente, presentar los resultados y, finalmente, las
conclusiones e implicaciones.

2. Revisidn de la literatura

El comportamiento ecolégico puede definirse como el conjunto de
acciones que contribuyen a la preservacién y conservacién del medio
ambiente (Axelrod y Lehman, 1993), por lo que no sélo se refiere a la
intencién de una persona de proteger su entorno, sino también a sus
acciones para reducir el impacto ambiental de su consumo (Stern, 2000;
Kaiser y Wilson, 2000).

La revisién bibliografica evidencia los aportes de la psicologia social
en el comportamiento del individuo, destacindose los estudios de su
actitud como una de las variables més influyentes y predictoras de su
comportamiento. Fraj y Martinez (2005) mencionan que en la literatura
se ha estudiado la relacién entre actitudes y el comportamiento ecoldgico
desde tres perspectivas: 1) la relacién entre la actitud y el comportamiento
ecolégico en general, 2) estudios relacionales entre la actitud hacia el
medioambiente y los elementos que lo componen vy, 3) estudios que se
enfocan en la crisis ambiental y sus consecuencias para la humanidad. De
estas, la presente investigacion se enfocara en la primera perspectiva.

2.1. Relacion entre la actitud y el comportamiento ecoldgico

Una actitud puede definirse como “una predisposicion existente en el
sujeto y adquirida por aprendizaje que impulsa a éste a comportarse
de una manera dada en determinadas situaciones” (Sinchez y Mesa,
1998, p. 13). Maloney, Ward y Braucht (1975) en sus estudios sobre
la relacién entre actitudes y comportamientos consideran que la actitud
posee componentes afectivos, cognitivos y comportamentales, en linea
con el modelo de jerarquia de los efectos (Palda, 1966) y el modelo
tridimensional de la actitud (Solomon, 2007).
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Por su parte, la Teorfa de la Accién Razonada (Ajzen y Fishbein,
1980) y la Teorfa del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1985),
fueron pioneras en relacionar actitudes con las creencias, intenciones y
conductas. Con esta base conceptual, numerosos autores han estudiado
la relacién entre actitud y el comportamiento ecoldgico (Ertz y Sarigollii,
2019; Henn, Taube y Kaiser, 2019; Whitburn, Linklater y Milfont, 2019;
Ertz y Sarigollii, 2018; Mobley, Vagias y DeWard, 2010).

Por su parte, Langenbach et al. (2019) demostraron que la dimensién
cognitiva es un moderador crucial para explicar por qué una actitud
proambiental se transforma, finalmente, en un comportamiento. Sus
descubrimientos sugieren que las personas que tienen actitudes positivas
hacia el medioambiente, también requieren disponer de recursos
cognitivos para que sus actitudes proambientales se materialicen en
comportamientos que concuerden con sus ideas.

Ademds, Maloney et al. (1975), en su escala revisada de actitudes
y conocimiento medioambiental, estudiaron la relaciéon de los
componentes de la actitud, concluyendo que la relacién entre el
compromiso ecoldgico afectivo y el compromiso ecoldgico verbal es
significativamente mds intensa cuanto mas elevado es el nivel de
conocimiento ambiental.

Ante loexpuesto, considerando que el orden de las actitudes
depende del tipo de producto, y que los afectos preceden a actitudes
comportamentales en los productos ecoldgicos ( Liu, Segevy Villar, 2017)
es factible hipotetizar que:

o Hipdtesis I: la actitud afectiva tiene un efecto directo y positivo
sobre la actitud verbal.

2.2. Influencia de la capacidad de innovacion sobre la actitud verbal

Rogers (2003) definié a los individuos innovadores como aquellos que
adoptan nuevos productos antes que los demds y que incentivan la
difusién de una novedad sobre el resto de los consumidores. Estos
individuos poseen rasgos de personalidad que los distinguen de aquéllos
menos innovadores.

En este sentido, Lee, Park, Chung y Blakeney (2012) estudiaron dos
rasgos de personalidad: la capacidad de innovacién y la capacidad de
absorcion. El primero se refiere a la predisposicion del sujeto a aceptar
informacién relativa a nuevas tecnologias. Asi, un consumidor innovador
percibe menos riesgo, es mas abierto a nuevas experiencias (]oseph y
Vyas, 1984), tiene mayor capacidad para tolerar la incertidumbre (Rogers,
2003), todo lo cual lo predispone a comprar productos que no le son
familiares. El segundo rasgo explica que la adopcién depende del grado
de conocimiento y de la capacidad de comprender en qué versa una
innovacién, lo cual le permite al sujeto tener confianza en la novedad.

Puntualmente, la capacidad de innovacién de un individuo explica el
grado en que una persona puede adoptar un nuevo comportamientoy que
lo predispone a la difusién verbal de una innovacién (Arts, Frambach y
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Bijmolt, 2011; Schuitema, Anable, Skippon y Kinnear, 2013), ante lo cual
es factible hipotetizar que:

o  Hipdtesis 2: la capacidad de innovacién de productos ecolégicos
tiene un efecto directo y positivo sobre la actitud verbal.

2.3. Influencia de los pares sobre la actitud y la capacidad de innovar del
consumidor

La presién de pares se define como la influencia ejercida por un grupo
para alentar a una persona a cambiar sus actitudes en la direccién de
las normas del propio grupo (Korir y Kipkemboi, 2014). Constituye
una presion psicolégica que experimenta el consumidor al comparar sus
acciones con las de los demas generando sentimientos de culpa al no
hacer lo que se espera de ¢, lo cual lo incita a un cambio de actitud
y comportamiento (Daido, 2004). Asi, la presién de pares implica una
persuasion a otros respecto de si una accién deberia o no ser realizada
(Kalafatis, Pollard, East y Tsogas, 1999), constituyéndose en un predictor
relevante del comportamiento en el 4mbito de la compra de productos
(Ngy Paladino, 2009).

Por su parte, Sinnappan y Rahman (2011) y Lee (2008) analizaron
la actitud ambiental y la presion de pares desde la Teoria de
Accién Razonada (Ajzen,1985), para atestiguar su influencia sobre el
comportamiento ecolégico.

Por todo lo expuesto, es posible hipotetizar que:

o  Hipdtesis 3: la presion de pares tiene un efecto directo y positivo
sobre la actitud afectiva.

o  Hipdtesis 4: la presion de pares tiene un efecto directo y positivo
sobre la actitud verbal.

o Hipdtesis S: la presion de pares tiene un efecto directo y positivo
sobre la capacidad de innovar en productos ecoldgicos.

2.4 La accion comportamental: consecuente de la actitud ecoldgica y la
capacidad de innovar.

Con base en lo expuesto, la actitud afectiva, la actitud verbal y la capacidad
de innovar son variables relevantes que explican el comportamiento
ecoldgico, influyendo por tanto sobre acciones especificas del consumidor
como son su participacién o militancia ambiental y la compra de
productos ecoldgicos. Asi, y dada la influencia positiva de la actitud
sobre la compra (Kanchanapibul, Lacka, Wang y Chan, 2014) y sobre
el involucramiento del consumidor en causas ecoldgicas (Paladino y Ng,

2013), es factible hipotetizar que:

o o Hipdtesis 6: la actitud afectiva tiene un efecto directo y
positivo sobre la accién comportamental (compra de productos
ecoldgicos).
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Hipdtesis 7: 1a actitud afectiva tiene un efecto directo y positivo
sobre la accién comportamental (participacién ambiental).
Hipdtesis 8: la actitud verbal tiene un efecto directo y
positivo sobre la accién comportamental (compra de productos
ecoldgicos)

Hipdtesis 9: la actitud verbal tiene un efecto directo y positivo
sobre la accién comportamental (participacién ambiental).

Consecuentemente, la capacidad de innovacién del consumidor
influye en la adopcién de nuevos productos (Arts et al., 2011; Schuitema
etal.,, 2013), por lo que se hipotetiza que:

Hipdtesis 10: la capacidad de innovar en productos ecoldgicos
tiene un efecto directo y positivo sobre la accién comportamental
de comprar productos ecoldgicos.

Hipdtesis 11: la capacidad de innovar en productos ecoldgicos
tiene un efecto directo y positivo sobre la accién comportamental
de participacién y compromiso ambiental.

Por ultimo, se considera que existe una relacién muy estrecha entre los

dos tipos de acciones comportamentales, es decir, la accién de compra

propiamente dicha y la accién de participacién, por lo que siguiendo el
modelo de jerarquia de los efectos (Palda, 1966) es posible hipotetizar

que:

Da |os Pares

\ . ;
Influancia M Actitud -~
S th
Hae X
. H 5

e Hipdtesis 12: la accién comportamental de participacién y
compromiso ambiental tiene un efecto directo y positivo sobre la
accién comportamental de compra de productos ecoldgicos.

La figura 1 sintetiza el modelo de relaciones propuestas con sus
hipétesis asociadas.
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Figura 1

Modelo conceptual propuesto
Fuente: elaboracién propia.
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3. Metodologia de la investigacion

Para contrastar el modelo conceptual propuesto, se expone a
continuacién el disenio de la investigacién indicando el perfil de la
muestra, las escalas de medicién empleadas y la validez del instrumento

de medida.
3.1. Disefio de la investigacion

Este estudio es de tipo cuantitativo. El universo estaba compuesto por
personas de ambos sexos, mayores de 18 afios, que habitan la ciudad
de Coérdoba (Argentina). Se disefi6 un muestreo no probabilistico,
por cuotas de edad con base en el tltimo censo argentino (2010),
recolectdndose los datos por medio de entrevistas personales realizadas
por un equipo de encuestadores previamente entrenados, durante los
meses de septiembre y octubre de 2016. El niimero de casos totales
encuestados fue de 651, quedando sélo 521 casos vélidos luego de eliminar
aquéllos cuyas respuestas estaban incompletas o bien eran casos atipicos.

El cuestionario constaba de siete secciones tendientes a interrogar
sobre: a) percepcién de la problemitica medio ambiental, b)
conocimiento sobre productos ecolégicos y sustentables, ) percepcién de
la eficacia percibida de la accién personal, d) compromiso con el medio
ambiente, €) evaluacién de los productos sustentables respecto de los
actuales, f) percepcién de la responsabilidad de los actores sociales, g)
disposicion al cambio y hbitos de consumo responsable y sustentable. Se
realizé un pretest con un grupo reducido de 30 personas, con el fin de
eliminar dificultades sobre la interpretacién de las consignas y mejorar la
redaccion de algunos items de las escalas utilizadas. La ficha técnica de la
investigacién se muestra en la tabla 1.

Tabla 1
Ficha técnica de la investigacion
Caracteristica Encuesta
Universo Habitantes mayores de 18 anos de edad
Ambito geografico Ciudad de Cdérdoba |Argentinal
Tipo de muestreo Muestreo no probabilistico por cuotas

Recogida de informacién  Encuestas personales

Tamanio de la muestra 521 casos validos
Fecha de trabajo de Septiembre y octubre de 2016
campao

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 2, se expone el perfil de la muestra resultante.



Enrique Bianchi, et al. La influencia de pares como antecedente de la actitud y la capacidad de innovacion en el comportamiento ecoldgico

Tabla 2
Perfil de la muestra
Variable Casos %
Sexo Femenino 324 62,2
Masculino 197 378
Edad Menos de 30 107 205
Entre 31 y 45 anos 113 217
Entre 46 y 45 anos 149 28,6
Mas de 65 anos 152 292

Fuente: elaboracién propia.
3.2 Escala de medicion de las variables

Las escalas de medida utilizadas fueron obtenidas de literatura y
adaptadas al espanol para la presente investigacién. Dichas escalas, que se
presentaron en escalamientos tipo Likert con rango de respuesta de siete
puntos, se detallan a continuacién:

o Influencia de Pares (IP): fue tomada del trabajo de Sinnappan y
Rahman (2011), la cual consta de cuatro items.

o Actitud Afectiva, Verbal y Accién Comportamental: se utilizaron
las escalas para medir las subdimensiones de las actitudes y el
conocimiento medioambiental propuesto por Fraj y Martinez
(2005). Asi, la escala de actitud verbal (AV) yla de actitud afectiva
(AA) constan de siete {tems cada una, mientras que la accién
comportamental (AC) tiene diez ftems. Se modificaron algunos
items de las escalas a los efectos de adaptarlos a la temdtica de la
presente investigacion, sin alterar el sentido de las mismas (validez
de contenido).

Asi, por ejemplo, el item original “la suscripcién a revistas”,
fue reemplazado por “suscripcién a redes sociales”, y la pregunta
“distribuir publicidad casa por casa” se reemplazd por “participar
en manifestaciones/marchas sobre temas ecoldgicos y ambientales”.
También se sustituyeron expresiones como “efecto del humo” por “efecto
del cambio climdtico” y la palabra “contaminacién” por la frase “cambio
climatico”.

o Capacidad de Innovar (CI): estd definida en funcién de los tres
{tems propuestos por Solano (2012) quien la adapté asuvez de la
escala original de Robinson et al. (2005).

Con base en estas escalas, se efecttio un procedimiento de Anélisis
Factorial Exploratorio (AFE) ya que el estudio de Fraj y Martinez (2005)
mostraba problemas de fiabilidad inicial de las escalas mencionadas. En
la tabla Al del anexo se muestran las escalas originales utilizadas y el
resultado final del AFE, el cual determind la eliminacién de items y
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la divisién de la escala original de Accién Comportamental (AC) en
dos subdimensiones vinculadas a comportamientos especificos: Accién
Comportamental de Comprar productos ecoldgicos (ACC) y la Accién
Comportamental de Participacion y Compromiso ambiental (ACP).
Puntualmente la ACC quedd constituida por tres items: “compro
productos ecoldgicos en vez de los tradicionales”, “procuro hacer compras
de productos que tienen envases reciclables”, “cambio por marcas
sustentables por razones ecoldgicas”; mientras que la ACP const6 de
los siguientes tres items: “me contacto con el gobierno local”, “asisto
a conferencias sobre temas de ecologia y medio ambiente” y “participo
de eventos ecoldgicos como plantar drboles/limpiar parques/rios, etc.”.
Ambos constructos se midieron en una escala de siete puntos, siendo 1=
“nunca lo he realizado” a 7= “siempre lo he realizado”.

Conjuntamente, la escala de actitud verbal (AV) se redujo de siete a
tres items, siendo los finalmente empleados: “donar dinero a las ONGs
que protejan el medioambiente”, “postear en redes sociales” y “pagar un
futuro impuesto medioambiental”. El constructo se interpreta como la
disposicion a, y se mide en una escala de 7 puntos, siendo 1= “nunca lo
haria” a 7= “siempre lo haria”.

La escala de actitud afectiva (AA) se redujo de siete {tems a tres tras
el mismo procedimiento, representando la indignacién y enfado frente a
situaciones como: “pensar que el gobierno local no hace nada”, “el dafno
causado a animales y plantas por la contaminacién” y “que las empresas
contaminan el medio ambiente”.

4. Resultados

Para validar las escalas y el modelo tedrico, se siguié la propuesta
metodoldgica de dos pasos de . Ante ello, primero se aplicé un
andlisis factorial confirmatorio (AFC) para validar el modelo de medida
(fiabilidad y valideces) y luego un andlisis de ecuaciones estructurales para
comprobar las hipétesis planteadas. Los analisis se instrumentaron por

medio del programa EQS 6.1 (Bentler, 1995).
4.1. Validacion del modelo de medida

Se ha utilizado un AFC mediante estructuras de covarianzas por
el método de mdixima verosimilitud robusto al no cumplirse la
normalidad multivariante (test de Mardia=72,63). Asi, los indicadores
de ajuste obtenidos son buenos (BBNFI=0,935; CFI= 0,966
IF1=0,966; RMSEA=0,044). El estadistico de ajuste robusto XZ Satorra-
Bentler=241,36 (gl=120, p=0,000) es significativo debido al efecto del
elevado tamano muestral. Al eliminar este efecto, la x2-Normada =2,011
estd dentro del rango recomendado en la literatura (Schreiber, Nora,
Stage, Barlow y King, 2006).

La fiabilidad es adecuada y ha sido medida por medio de: a) el

coeficiente de Cronbach, el cual es superior a 0,8 para tres constructos, y
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superior a 0,7 para otros, lo cual es aceptable para un escala en desarrollo
(Nunnally y Bernstein, 1994); b) el indice de fiabilidad compuesta (IFC)
es superior a 0,7 en todos los casos (Bagozzi y Yi, 1998; Hair, Anderson,
Tatham y Black, 1999) y; c) la varianza extraida (AVE) -que estima la
cantidad de varianza captada por la medida de un constructo en relacién
con el error de medida aleatorio tiene valores superiores a 0,5 o muy
préximos a ella, como por ejemplo: actitud verbal (AVE=0,478) y actitud
afectiva (AVE=0,494). La validez convergente se comprobé mediante dos
criterios: (a) que las cargas factoriales de los ftems sean >0,5 y significativas
y (b) que la varianza extraida (AVE) sea superior a 0,5. Por loexpuesto, se
cumplen los requerimientos minimos de fiabilidad y validez convergente

(tabla 3).

Tabla 3
Fiabilidad y validez convergente de los instrumentos de medida
Mo Variable latents Items. & Promedio de las AC 1IFC AVE
cargas

1 Influencia de pares [IP] PP QB34 D.E0z 08z 0849 0656
PR2 a5
PR 0,649

2 Actitud afectva DAl AAZ 0.4%% 0,700 0.7 0744 [IFATS
AA3 6,78
A4 0,623

] Actilud verbal (AY] AVS 0,725 0,682 0,714 0728 0,478
AVE 0,774
AT 0,522

& Capacidad de innovar [T INNOVAT 0861 0820 0,861 0861 0ATE
INNOVAZ 0,784
IMNOVA 0814

5 Agcibn comportamental AC1 0,785 0,782 0823 0826 04615
[cempra de producios ALC4 0,705
ecoldgicos) [ACCT] ALH 0.B54

& Agcibn compartamental AL3 0,677 0.TE1 0,775 0.786 0,551
[parbespacndn ¥ ALCS 0,78
campromiss] IACE] ALCT 0,787

Indicadores de Bondad de Ajuste
Modato Robusto: 5-BX2 [120g1) = 241,35 pe0,000 BENF0, 535 CR=0, 7556 IFl=0 7566 RMSEA=D, 044

Fuente: elaboracién propia.

Notas. A = Carga estandarizada del ftem en el factor, AC (o) = Alpha de Cronbach, IFC = Indice de fiabilidad compuesta,

AVE = Varianza Extraida Media, S-BX? = X? escalado de Satorra-Bentler, gl = grados de libertad, NNFI = Bentler
Bonnet Normed Fit Index, NNFI = Bentler Bonnet Non Normed Fit Index, CFI = Comparative Fit Index, IFI =

Incremental Fit Index, RMSEA = Root Mean-Square Error of Approximation. IC = Intervalo de confianza. **=<0,05.

La validez discriminante se comprobd usando dos criterios: a) el
intervalo de confianza y b) test de la varianza extraida (AVE). En el
primer criterio, los intervalos de confianza de las correlaciones entre las
variables no deben contener el valor 1. Se observa que ningun intervalo de
confianza de cada par de variables incluye la correlacién igual a la unidad.
En el segundo criterio, se compara el AVE de cada factor con el cuadrado
de las correlaciones de cada par de factores, de forma que hay validez
discriminante si los AVE de los dos factores son mayores que el cuadrado
de su correlacién. En la tabla 4, se expone la validez discriminante para
todos los AVE y todas las correlaciones de los instrumentos de medida
utilizados.
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Tabla 4.
Validez discriminante de las variables del modelo de medida
Factor P tl A v ACC ACP
P 0,654 0,187 0051 0,072 0,154 0,069
Cl 0,389-0,517 0674 0,09 0,197 0,584 0,210
AR 01730377 0.207-0,407 0496 0,205 0,147 0,043
v 0,169-0.369 0.352-0,536 0,355-0,551 0,478 0,245 0,195
ACC 0,305-0,481 0.710-0,818 0.785-0,481 0,405-0,585 0415 0,412
ACP 0,165-0.361 0,370-0,546 0.097-0,317 0.264-0,538 05680716 0,551

Fuente: elaboracion propia.

Nota: en la diagonal se muestran los valores del Indice de Varianza Extraida (AVE) de cada factor, debajo de la diagonal los intervalos

de confianza para cada par de factores y arriba de la diagonal los cuadrados de los coeficientes de correlacién entre los factores.

4.2. Resultados del Modelo Estructural

Los resultados del ajuste y la contrastacién de las hipStesis planteadas se
exponen en la tabla 5.

Tabla s
Resultados para el modelo estructural
g Hipdtesis
Influencia de Pares [IP]
Influencia de Pares [IF] - Actitud Afectiva [AA] 0.210 *** H, Aceptada
Influencia de Pares [IF] - Actitud Verbal [AV] 0.041% H; Rechazada
Influencia de Pares [IF] - Capacidad de Innovar [CI) 0,395 *** H, Aceptada
Actitud Verbal [aV]
Actitud Afectiva [AA] - Actitud Verbal [AV] 0,355 **=* H, Aceptada
Capacidad de Innovar [Cl] - Actitud Verbal [AV] 0337 == H, Aceptada
Accién Comportamiento - Compra Productos Ecolégicos (ACC]
Actitud Afectiva [AA] - Accién Compra Productos Ecolbgicos [ACC) 0,147 *** H, Aceptada
Actitud Verbal (AV] - Accibn Compra Productos Ecolbgicos [ACC) 0,040 %= H, Rechazada
Capacidad de Innovar [Cl] - Accién Compra Productos Ecolbgicos IACC) 0,541 *** H,,Aceptada
Accidn Comportamiznto - Participacién y compromiseo [ACC]
Actitud Afectiva [AV] - Accibn Participacidén y Compromiso [ACP) 0,020 %= H, Rechazada
Actitud Verbal [AV] - Accibn Participacién y Compromiso [ACP] 0,304 *** H, Aceptada
Capacidad de Innovar [Cl] - Accién Participacién y Compromiso [ACP) 0,328 *+* H,, Aceptada

Relacidn Accidn Comportamental
Accién Compra Productos Ecoldgicos [ACC] - Accibn Participacién [ACF] 0,350 == H,, Aceptada
Indicadores de Bondad de Ajuste: Modelo Robusto: X2(124] = 290,44 p=0,000 BENF=0,921

IF1=0,9530, CFI=0,953 RMSEA=D,051

Fuente: elaboracion propia.

*p <0,05** p<0,01 ** p<0,001NS Valor no significativo. Estimaciones Estandarizadas.

Estos resultados permiten, en primer lugar, la aceptacién de las
hipétesis H3 y H5S lo cual confirma la presuncién de que la influencia de
pares (PP) influye tanto en la actitud afectiva (AA) como en la capacidad
de innovar (CI), pues ambas son significativas en términos estadisticos
(p<0,001), aunque la primera en menor importancia que la segunda
(B3=0,210y B5=0,396); la H4 ha sido rechazada, no comprobandose la
relacién entre la influencia de pares (IP) con la actitud verbal (AV). En
segundo lugar, se comprueba que la actitud verbal (AV) estd influenciada
de modo directo y positivo tanto por la actitud afectiva (AA) - H1
como por la capacidad de innovar (CI) - H2, siendo ambas en términos
similares (f 1=0,356 y 2=0,337). En tercer término, se verifica que
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la accién comportamental - compra de productos ecoldgicos (ACC)
estd directa y positivamente influenciada por dos de las tres actitudes
hipotetizadas: la actitud afectiva (AA) y la capacidad de innovacién (CI),
siendo ambas estadisticamente significativas (p<0,001). Sin embargo, CI
tiene una mayor influencia directa y positiva (810=0,561) que la actitud
afectiva (AA) (6 =0,147) sobre la compra de productos ecoldgicos; por
su parte, la H8 ha sido rechazada. En cuarto lugar, se verifica que ACP
estd influenciada tanto por la actitud verbal (AV) como por la capacidad
de innovar (CI) siendo ambas significativas (p<0,001), donde el valor de
la primera ($9=0,304) es un poco menor que la segunda (811=0,328);
ademas, la H7 ha sido rechazada. Por tltimo, se verificé la relacién directa
y positiva, significativa en términos estadisticos (p<0,001), entre los dos
tipos de acciones comportamentales ($12=0,350).

S. Conclusiones

Con el objetivo de contribuir con las lineas de investigacién sobre el
comportamiento ecoldgico a fin de pasar de un estado de conciencia y de
actitud favorable hacia la accién, el aporte del presente estudio permite
afirmar, como conclusién general, que la influencia de pares juega un rol
fundamental en la conformacién de una actitud afectivay ayuda a explicar
la capacidad innovativa respecto a los productos ecoldgicos. Ambas
actitudes - verbal y afectiva - tienen un efecto directo y positivo sobre la
acciéon comportamental - compra y participacion -, respectivamente.

Los resultados permiten apreciar cinco grandes ideas centrales en torno
a los antecedentes y las consecuencias de la actitud y de la capacidad
de innovacién. Primero, queda demostrado que la influencia de pares
impacta més en la capacidad de innovacién que en la actitud afectiva,
poniendo en relieve la importancia de los pares en la intencién de prueba
y la adquisicién de productos ecoldgicos. Segundo, queda evidenciado
que la actitud verbal estd explicada, con casi igual fuerza, tanto por la
actitud afectiva como por la capacidad de innovar. Tercero, la actitud
afectiva tiene capacidad de influencia en la accién comportamental-
participacién y compromiso; mientras que la actitud verbal influye sobre
la accién comportamental-compra de productos ecoldgicos. Cuarto, la
capacidad de innovar tiene mayor poder explicativo sobre la accién
comportamental-compra de productos ecoldgicos que sobre la accién
comportamental - compromiso y participacién. Quinto, se verifica
que la mayor participacién, asistencia e involucramiento en temas
ecolégicos explica la mayor btisqueda, interés y compra de productos mas
sustentables.

Estas conclusiones permiten extraer algunas implicaciones de
relevancia para la gestién de las categorias que estan lanzando productos
y/o marcas ecoldgicas y sustentables. En primer lugar es importante
considerar en las campanas de lanzamiento a los influyentes de opinién, ya
que asumen un rol clave para generar una actitud positiva hacia un nuevo
producto ecolégico, pues contribuyen a estimular a los otros a probar,
cambiar y comprar. Por otra parte, es fundamental el rol que juegan las
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emociones en la compra, pues la conciencia respecto del deber ser no
basta por si sola para generar la accién de comprar, ya que se necesita de
la afectividad; por su parte, el compromiso y la participacién personal
implican mayor dedicacién y tiempo por parte del consumidor, por lo que
estdn mas ligadas a actitudes cognitivas y verbales.

Estos hallazgos deben matizarse atendiendo a una serie de limitaciones
propias de la investigacién. En primer lugar, la muestra es de tipo
no probabilistica, por cuotas de edad, pero no se ha controlado
ningtn indicador de nivel socioeconémico como puede ser la situacién
ocupacional y los estudios, por lo que puede haber sesgo hacia sectores
de ingresos medios y medios altos. Segundo, el 4mbito geografico estd
limitado solamente a una ciudad de Argentina, que no representa la
totalidad, aunque no por ello menos importante, ya que es la segunda en
cantidad de poblacién del pais.

Los hallazgos, conclusiones y limitaciones de este trabajo sugieren
la necesidad de explorar nuevas lineas de investigacién. Primero,
profundizar los impactos de las emociones, pues en el constructo actitud
verbal sélo se estan considerando emociones negativas como la furia, el
enojo, o el miedo y no emociones positivas. Segundo, considerar el rol de
variables moderadoras como la conciencia ambiental y la credibilidad en
las noticias sobre la problemdtica ambiental. Tercero, incluir el impacto
sobre las actitudes y la capacidad de innovacién de marcas presentes en
el mercado pues en algunas categorias atin hay escasa presencia productos
ecolégicos. Cuarto, explorar los obsticulos cognitivos y afectivos en el
desarrollo de actitudes y comportamientos de compra de productos
ecolédgicos. Finalmente, es necesario la contrastacién en diferentes
contextos geograficos y situaciones econdmicas a través de la réplica
del presente estudio en otros paises de América Latina con el fin de
generalizar el modelo expuesto.
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Anexos

Tabla Al.

Escalas e items utilizadas

Variables [tems *
Influencia de 1. Aprendo mucho de mis amigos/cenocidos sobre los productos ecoldgicos.
Pares 2. Aprendo mucho sobre los asuntes ambientales gracias a mis amigosfconocidos.
e 2. Con mis amiges, compramos a menudso productos ecoldgicos/sustentables.
4. Comparto informacién con elles sobre cuestiones ambientales y ecologicas.
Actitud Afectiva 1. Me asusta pensar gue los alimentos gue consumo estén contaminados con pesticidas.
(4] 2. Me enfurece pensar que el gobierno lacal no hace nada por controlar la contaminacion ambiental.

3. Me indigna el dafie causado a las plantas y a los animales por la contaminacion ambiental.
4. Loz dias que hay mucha contaminacidn [niebla, humo y mal olores] me deprimen.

5 No me prescupa el cambio climético porgue creo gue se exagera muche con el tema.

6. Me enfado cuando pienso en todo lo que las empresas contaminan el medicambiente.

7. No creo que pusda causar dafios sobre mis bisnes y mi familia, los efectos del cambio climético.

Actitud Verbal 1. Usar més la bici 0 caminar pars ir a trabajsr a fin de evitar usar el avio.
2 Usar més el sistema de transperte pdblice a fin de evitar usar el auto.
3. Donar dinero para ayudar a una OMG de proteccion del medio
4. Defar de comprar productos de empresas gue contaminan, sungue no me benaficie.
5. Postear en las redes sociales sobre temas ecolégicos/ambientales para influir en otros.
& Participar en manifestaciones/aventos/marchas temas ecoldgices y ambientales.
7. Pagar un impuesto medioambiental para un fondo de lucha contra el cambio climatico.

Capacidad de 1. 51 me entero de nueves productos ecologicos y sustentables, busco la manera de conseguirlos.

Innavar [C1] 2. Usualmente soy el primers de mis amigos en adquirir los nuevos productos ecolagicos y sustentables.
3. Me gusta probar los nuevos productos ecoldgicos y sustentables lanzados al mercado.

Actitud Compra de productos ecolégicos

comportamental 1. Compro productos ecoldgicesfverdes en vez de los productos tradicionales

[ALC] &. Procuro hacer compras de productos gue lleven embalajes/ermvases reciclables

& Cambio de marcas por razones ecoldgicas

Participacion y Compromiso ambiental

3. Me contacto con el gobierno local para saber cdmo puedo contaminar menos

5_Asisto a conferencias sobre temas de ecologia y de medio ambiente

T. Participa en eventos ecoldgicos come plantar arboles/limpiar parques/irias, etc.

[tems no considerados

2 Estoy pendiente de las propuestas ambientales de los partidos polfticos

8. Difundo las confarencias donde se habla de problemas ecoldgicas / cambie climético entre mis amigos.
9. Me suscribo & grupes [redes sociales] donde se postesn idess/scluciones pars el problema ambiental
10. Participo de debates en redes sociales donde se postean ideas/soluciones para el problema ambiental

Fuente: elaboracién propia.
Nota: en cursiva los items eliminados por medio de AFE y en el proceso de revision de escalas.

Notas

Cémo citar: Bianchi, E., Bruno, J.M. y Sdnchez, C. (2019). La influencia de pares como
antecedente de la actitud y la capacidad de innovacién en el comportamiento ecoldgico.
Estudios Gerenciales, 35(152),283-291. https://doi.org/10.18046/j.estger.2019.152.32
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