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Resumen:

Este estudio sobre alimentacion ecoldgica examina con el modelo Estimulo-
Organismo-Respuesta la busgqueda de opinion de conocidos y expertos y la
congruencia informacional con el valor medioambiental percibido (GPV = Green
Perceived Value). Se analizaron 408 respuestas de una encuesta en Espafia
mediante un modelo de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados
parciales. Los hallazgos indican que el GPV es un constructo multidimensional
compuesto, por orden de importancia, por los valores funcionales, epistémicos,
emocionales y condicionales. El valor social no es significativo. La busqueda de
opinién de conocidos impacta directamente mas que los expertos sobre el GPV.
En menor medida, la congruencia informacional media entre la busqueda de
opinion de expertos y el GPV mas que los conocidos.
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Abstract:

This study on organic food examines peers’ and experts’ opinion seeking and
informational congruence with Green Perceived Value (GPV) through Stimulus-
Organism-Response model. 408 survey responses in Spain were analysed using
Partial Least Squares Structural Equation Modelling. Results show that GPV is a
multidimensional construct composed of, in order of importance, functional,
epistemic, emotional, and conditional values. The social value is not significant.
Peer’s opinion seeking has a direct impact on the GPV more than experts. To a
lesser extent, informational congruence mediates between experts’ opinion
seeking and GPV more than peers.
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1. INTRODUCCION

El aumento de la compra de alimentos ecol6gicos en la Unidon Europea refleja una mayor
conciencia medioambiental de los consumidores (Comision Europea, 2023). Sin embargo, un
mayor precio de los alimentos ecoldgicos en comparacion con los convencionales sigue siendo
una barrera importante para su compra (Dangelico y Vocalelli, 2017; Narula y Desore, 2016;
Padel y Foster, 2005; Phillips, 1999). Por ello, para justificar sus compras de alimentos
ecologicos, los consumidores buscan informacion que aumente su valor en su proceso de toma

de decisiones.

El valor medioambiental percibido relacionado con alimentos ecolégicos (GPV = Green
Perceived Value) se ha estudiado anteriormente como constructo tanto unidimensional como
multidimensional. La literatura considera el GPV como constructo unidimensional incompleto
debido a la compleja naturaleza del concepto (Holbrook, 2006; Roh et al., 2022; Sangroya y
Nayak, 2017; Sweeney y Soutar, 2001). Por ello, existe una amplia literatura del GPV como
constructo multidimensional (Curvelo et al., 2019; Kashif et al., 2023; Watanabe et al., 2020;
Woo y Kim, 2019). Este estudio contribuye a extender la literatura del GPV analizandolo como
un constructo agregado multidimensional basado en las cinco dimensiones de Sheth et al.
(1991): valor funcional, condicional, emocional, social y funcional. Roh et al. (2022) también
estudiaron la alimentacion ecoldgica en base a estos cinco valores como dimensiones del GPV
como un constructo reflexivo-reflexivo de segundo orden. En el contexto de la energia verde,
Sangroya y Nayak (2017) analizaron el GPV como un constructo formativo de segundo orden
compuesto por cuatro dimensiones, omitiendo valor epistémico. El valor epistémico se refiere
a la novedad inherente que buscan los consumidores y que debe satisfacerse con informacion
nueva y diferente (Hirschman, 1980). Por ello, el valor epistémico es fundamental en nuestro
estudio centrado en el efecto de la busqueda de opiniones de conocidos y expertos y el papel

mediador de la congruencia de la informacion en el GPV.

El efecto de la congruencia informacional juega un papel clave en la persuasion e influencia del
consumidor (Belanche et al., 2021). Por lo tanto, este concepto es interesante para una mejor
comprension del GPV, ya que se espera que, si las opiniones conseguidas tras su busqueda son
consistentes, el GPV aumenta. Este estudio se fundamenta en el modelo estimulo-organismo-
respuesta (S-O-R = Stimulus-Organism-Response), el cual le proporciona una forma concisa y
estructurada de probar el impacto de los estimulos (busqueda de informacion) en los factores



psicologicos del consumidor (congruencia informacional y GPV) y, en consecuencia, en la
respuesta de estar dispuesto a pagar un mayor precio por la alimentacion organica (WTP =

Willingness To Pay).

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Modelo S-O-R

El modelo S-O-R ofrece una gran flexibilidad para examinar las relaciones entre constructos
(Jacoby, 2002; Sultan et al., 2021). En alimentacion ecoldgica, el modelo S-O-R proporciona
una forma concisa y estructurada de describir los antecedentes del comportamiento de compra

ecoldgico (Liu et al., 2021).

Se ha analizado una variedad de estimulos como el contenido natural y nutricional, el atractivo
sensorial y el bienestar ecoldgico (Lee & Yun, 2015); precio (Hempel & Hamm, 2016; Lee &
Yun, 2015); atributos de calidad, entornos sociales, politicos, tecnoldgicos y econdémicos,
distincion, disponibilidad (Hempel y Hamm, 2016); comunicacion de marketing (Hempel y
Hamm, 2016; Sultan et al., 2021); valores personales de los alimentos ecoldgicos, como la salud
personal y familiar; bienestar personal, familiar y social; satisfaccién personal; y medio
ambiente, derechos y bienestar animal (Sultan et al., 2021); ansiedad por la informacion,
incertidumbre, actitud de consumo sostenible (Liu et al., 2021); y la participacion de los
consumidores, en el contexto de la alimentacion ecoldgica (Lu y Chi, 2018).

El organismo ha sido estudiado a través de la satisfaccion (Lu y Chi, 2018); valores percibidos
como las intenciones heddnicas y utilitarias (Lee & Yun, 2015; Lu & Chi, 2018; Sultan et al.,
2021), y valores funcionales, de salud y medioambientales (Liu et al., 2021); motivaciones,
emociones, actitudes, percepcion de informacion, evaluacién y aprendizaje, toma de decisiones

y memoria (Hempel y Hamm, 2016).

También se ha investigado la respuesta en forma de intencion de compra (Lee & Yun, 2015;
Lu & Chi, 2018; Sultan et al., 2021); comportamiento de compra (Liu et al., 2021); y eleccion

del producto y punto de venta, cantidad comprada y precio de compra (Hempel y Hamm, 2016).

Aunque se ha detallado una extensa literatura sobre S-O-R en el campo de los alimentos
ecologicos, Lee y Yun (2015) sugieren que todavia hay mucho que estudiar. Por lo tanto, esta

investigacion contribuye a la literatura al estudiar los estimulos, como la basqueda de opiniones



de otras personas, conocidas o expertas. Hempel y Hamm (2016) estudiaron las fuentes de
comunicacion de marketing, pero todavia existe un vacio para examinar otras fuentes de
informacidn fuera del mundo empresarial, como las opiniones de expertos y conocidos. Por otra
parte, el GPV ha sido estudiado como un organismo, en el que se han analizado los valores
hedonicos y utilitarios (Lee & Yun, 2015; Lu & Chi, 2018; Sultan et al., 2021), y los valores
funcionales, de salud y medioambientales (Liu et al., 2021). Por lo tanto, es conveniente
investigar todas las dimensiones del valor percibido de Sheth et al. (1991): valores funcionales,
sociales, emocionales, condicionales y epistémicos. Por ultimo, siguiendo a Hempel y Hamm
(2016) y Lee & Yun (2010), se estudiara la disposicion a pagar mas por los alimentos ecoldgicos
como una respuesta ante el aumento del GPV.

2.2. Valor percibido ecoldgico

Este estudio se centra en el GPV como un constructo multidimensional agregado compuesto
por valores funcionales, sociales, emocionales, epistémicos y condicionales (Sheth et al., 1991).
El valor funcional se define como la evaluacion del consumidor de que la decisién de compra
producira resultados précticos en términos de comodidad, conservacion medioambiental y
bienestar (Ghazali et al., 2017; Sweeney y Soutar, 2001). El valor social es la creencia de que
la decision de compra aumentard su identidad social, reconocimiento y otras variables sociales
relacionadas (Sweeney y Soutar, 2001). El valor emocional es la evaluacion de que la decision
de compra generara sentimientos de satisfaccion y emociones positivas al aumentar la creencia
de que el consumo de alimentos ecoldgicos ayuda a proteger el medio ambiente a largo plazo.
El valor condicional es la utilidad percibida de productos alternativos en circunstancias
especificas a la hora de tomar decisiones. Por ultimo, el valor epistémico es el juicio de que la
decision de compra satisfara el deseo de adquirir conocimiento, informacion novedosa y saciar

la curiosidad (Lin y Huang, 2012).

Este estudio analiza el GPV como un constructo multidimensional agregado porque, como
Sangroya y Nayak (2017) justificaron, las dimensiones del GPV no se pueden intercambiar
porgue son académicamente independientes (Sheth et al., 1991) y tienen su red nomoldgica
(Ruiz et al., 2008). Por lo tanto, se espera causalidad desde las dimensiones, las cuales se
comportan como constructos de primer orden, hacia el constructo de segundo orden (Sangroya
y Nayak, 2017).



Finalmente, ElI GPV ha sido ampliamente estudiado como un predictor esencial de la toma de
decisiones del consumidor (Sweeney y Soutar, 2001; Watanabe et al., 2020). Un GPV alto suele
motivar a los consumidores a pagar un precio mas alto por los alimentos ecoldgicos
(Aschemann-Witzel y Zielke, 2017; Rana y Paul, 2017). Por lo tanto, se plantea la primera

hipotesis:
H1: Un mayor GPV mejora la disposicion a pagar por alimentos ecoldgicos.
2.3. El efecto de la busqueda de opinién de conocidos en el GPV

La busqueda de opinion se define como la accidn de buscar el consejo de otros para tomar una
decision de compra (Goldsmith et al., 1996). La bldsqueda de opinion es un componente de la
busqueda de informacién externa (Beatty y Smith, 1987), en el que el consumidor cuenta con
un conocimiento limitado del producto y, por lo tanto, se enfrentan a la incertidumbre al tomar
una decision de compra (Flynn etal., 1996). Ante estos escenarios de incertidumbre, los
consumidores acuden a la comparacién social con conocidos de confianza (Festinger, 1954),
donde estan influenciados en seguir lo que sus compafieros hagan (Zollo et al., 2021).

La influencia de la busqueda de opiniones en la intencion de compra ecoldgica se ha investigado
anteriormente (Biswas y Roy, 2015; Chauke y Duh, 2019; Pandey y Khare, 2015). También se
ha estudiado la influencia de los conocidos en la confianza y el riesgo transaccional percibido,
siendo significativa con la confianza percibida (Khare y Pandey, 2017). Sin embargo, la
relacion entre la basqueda de opinién entre conocidos y el GPV no ha sido probada en la
literatura. Esta relacion debe explorarse méas a fondo para comprender en qué grado incrementa

el GPV. Por lo tanto, se plantea la segunda hipotesis:
H2: La busqueda de la opinidn de los compafieros tiene un efecto positivo en el GPV.
2.4. El efecto de la busqueda de opinidn de los expertos en el GPV

La busqueda de opinién de los expertos se asocia cominmente con el liderazgo de opinion
(Weimann, 1991). Aunque es originario de Lazarsfeld et al. (1948), Rogers y Cartano (1962)
definieron el liderazgo de opinion como el grado de influencia que un individuo tiene en la
toma de decisiones, actitudes y comportamientos de los demas. Los lideres de opinion son
reconocidos publicamente (McCracken, 1989). Asumen un papel importante en una

comunidad, grupo o sociedad al proporcionar informacién y liderazgo a otros que acuden a



ellos en busca de consejos, opiniones y puntos de vista (Childers, 1986). Los lideres de opinion
se pueden considerar expertos que influyen en las decisiones de compra gracias a su amplio
conocimiento, experiencia y comprension de una categoria de producto especifica (Casalo
etal., 2020; Goldenberg et al., 2006; Leal etal., 2014). En el contexto de la alimentacion
ecoldgica, Goldsmith et al. (1996) enfatizaron que los expertos podrian afectar a la decision de
compra de alimentos ecoldgicos. Se ha estudiado la relacion entre el liderazgo de opinién y la
intencion de compra de alimentos ecoldgicos, pero esta hipétesis ha sido rechazada (Pandey y
Khare, 2015). Esta relacion debe explorarse mas a fondo debido a su interés en proporcionar
conocimientos sobre alimentos ecoldgicos para aumentar el GPV de los consumidores. Por lo
tanto, se plantea la tercera hipotesis:

H3: La busqueda de la opinidn de los expertos tiene un efecto positivo en el GPV.
2.5. La congruencia informacional como mediador

La Teoria de la Congruencia explica como los individuos regulan sus actitudes a través de la
bdsqueda de congruencia en su entorno. Dado que los consumidores tienen actitudes e ideas
preconcebidas de sus experiencias previas, esperan que la informacion que reciben esté
relacionada y sea congruente con sus pensamientos (Osgood y Tannenbaum, 1955). Sin
embargo, si la informacién es demasiado congruente, resulta demasiado obvia y, por lo tanto,
no llama la atencién. Por otro lado, si la informacion es incongruente, se considera inesperada
y, por lo tanto, se ignora, ya que la informacion incongruente necesita méas esfuerzo para ser
procesada mentalmente. El nivel éptimo de congruencia debe estar en un punto medio
(Drengner et al., 2011).

No se ha encontrado literatura sobre la relacion de la congruencia con la busqueda de opinion
y las actitudes hacia los alimentos ecol6gicos. Por lo tanto, es de interés postular la congruencia
informacional como mediador entre las relaciones de blsqueda de opiniones de conocidos y
expertos, ya que, si las fuentes de informacidn son consistentes, se podria esperar que el GPV

sea mayor. En consecuencia, se plantean la cuarta y quinta hipotesis:

H4: La congruencia informacional media positivamente la relacion entre la busqueda de opinién

de los conocidos y el GPV.



H5: La congruencia informacional media positivamente la relacion entre la busqueda de opinion

de expertos y el GPV.
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3. METODOLOGIA
3.1. Recogida de datos y muestreo

Este estudio trata de testar el modelo tedrico planteado a través de la recoleccion de datos de
corte transversal declarativo. Para la recoleccion de datos se hizo un cuestionario en la
plataforma LimeSurvey y se distribuyé a través de encuestas por correo electrénico en marzo
de 2024. Antes de su lanzamiento el cuestionario se sometié a pruebas previas en diciembre de
2023 y enero de 2024. No se han usado los datos provenientes de participantes que no
completaron el cuestionario. En total, se obtuvieron 427 respuestas, de las cuales 408 fueron

validas. Se utilizé un muestreo no probabilistico por cuotas.

La muestra se justifica gracias al estudio de caracterizacion de compradores de productos
ecologicos realizado por GFK para el Ministerio de Agriculturay Pesca, Alimentacion y Medio
Ambiente (MAPA) en los afios 2011, 2016 y 2017 (2017). En general, los consumidores
ecologicos en Espafia son mayoritariamente mujeres, de aproximadamente 43 afios, con una

mayor inclinacion hacia la clase media-alta o alta, un nivel educativo y ocupacional superior al



de la poblacion media. Suelen ser 3,1 miembros en el hogar en promedio, y si tienen hijos

menores de 12 afios estdn mas relacionados con el consumo de alimentos ecoldgicos.
3.2. Medicion de variables

Los items de medicion de los constructos se adaptaron al contexto de estudio a partir de escalas
de items multiples validadas en la literatura. Se utilizaron escalas tipo Likert de cinco puntos,
en las que los encuestados calificaron su grado de acuerdo del 1 (“totalmente en desacuerdo™)
al 5 ("totalmente de acuerdo"). La busqueda de opinién de conocidos fue adaptada de Demiray
y Burnaz (2019). La busqueda de opinion de conocidos fue adaptada de la intencion de seguir
los consejos de los expertos de Shaker et al. (2023). La congruencia informacional fue adaptada
de Drengner et al. (2011) y Barta et al. (2023). Finalmente, el GPV es un constructo agregado
multidimensional de segundo orden formado por constructos de primer orden de valores
funcionales, sociales, emocionales, condicionales y epistémicos donde todas las escalas de las
dimensiones se adaptaron a partir de Roh etal. (2022). El valor funcional comprende la
medicién calidad-valor y precio-valor dentro de 8 items. Por ultimo, se adopté la escala de WTP
de Konuk y Otterbring (2024).

3.3. Andlisis de datos

En este estudio se ha utilizado el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados
parciales (PLS-SEM = Partial Least Square Structural Equation Modeling) para estimar nuestro
modelo de relaciones, en concreto el software utilizado fue SmartPLS 4 (Ringle et al., 2024).
Esta técnica permite analizar modelos de relaciones complejas a través de las relaciones de sus
compuestos. Los modelos se basan en dos series de ecuaciones lineales en dos etapas. En primer
lugar, el modelo de medida analiza las relaciones entre los constructos y sus indicadores,
especificamente la fiabilidad y validez de las medidas de los constructos tedricos. En segundo

lugar, el modelo estructural analiza las relaciones entre constructos (Henseler, 2017a).

Otras razones para la eleccion de la técnica PLS-SEM han sido: (1) Permite utilizar variables
latentes que representan los conceptos de la teoria, y datos de variables manifiestas (Roldan y
Sanchez-Franco, 2012). (2) Se utiliza para realizar investigaciones explicativas y descriptivas,
asi como para realizar prediccidn y prueba empirica de teoria (Shmueli et al., 2019). (3) Permite

estudiar modelos de investigacion con hipdtesis complejas, como la mediacion (Roldan y



Sanchez-Franco, 2012). (4) Se recomienda con tamafios de muestra pequefios (Shmueli et al.,
2019).

4. RESULTADOS
4.1. Modelo de medida

Todas las variables compuestas relativas a los constructos de primer orden se estimaron en el
Modo A. Sus escalas de medicion son reflexivas, por lo que los indicadores de cada constructo
muestran altas correlaciones entre ellos (Rigdon, 2016). Por otro lado, considerando otros
andlisis (Ruiz et al., 2008; Sangroya y Nayak, 2017), el GPV se analizd6 como un constructo

reflexivo-formativo de segundo orden; por lo tanto, se estim6 en el Modo B.

En primer lugar, realizamos un analisis confirmatorio para probar la validez nomolédgica externa
de los compuestos (Henseler, 2017b; Henseler et al., 2014) basado en el indice de raiz cuadratica
media residual (SRMR = root mean square residual index). El SRMR es el criterio de ajuste
aproximado del modelo que mas prevalencia posee en PLS (Henseler, 2017a). EIl SRMR del
modelo saturado es satisfactorio, ya que alcanzé un valor de 0,064 (Figura 2), menor que el
valor de 0,08 indicado por Hu y Bentler (1999). Por lo tanto, nuestro anélisis confirmatorio esta
alineado con el modelo compuesto, con compuestos que forman parte de una red nomolégica

en lugar de actuar como indicadores individuales (Henseler, 2017a).

En segundo lugar, evaluamos la confiabilidad de los items individuales a través de las cargas
de los indicadores. La Tabla 1 muestra que todas las cargas exteriores fueron superiores al punto
de corte de 0,7 (Hair et al., 2019), excepto uno, FV8 (carga = 0,552), que finalmente se elimino.

Por lo tanto, alcanzamos una confiabilidad pertinente de los articulos individuales.

En tercer lugar, se evaluo la consistencia interna mediante la fiabilidad compuesta (rho Ay
rho B) y el alfa de Cronbach (Chin, 1998). En la Tabla 1 se observa que ambos indicadores
fueron satisfactorios por ser superiores a 0,7. Por lo tanto, los constructos se podrian considerar

confiables.

En cuarto lugar, se utilizo la varianza media extraida (AVE = average variance extracted) para
evaluar la validez convergente (Henseler et al., 2009). Todos los valores del AVE fueron
superiores a 0,5 en la Tabla 1. Entonces, se puede concluir que todos los constructos alcanzaron

validez convergente.



En quinto lugar, se utilizaron tanto el criterio tradicional de Fornell y Larcker como el ratio de
correlaciones llamado heterotrait-monotrait (HTMT) para probar la validez discriminante
(Henseler et al., 2015). En la Tabla 2 se observa que todos los valores de Fornell y Larcker y
los valores del HTMT fueron satisfactorios, ya que son inferiores al valor de 0,85. Por ello,
afirmamos que todos los constructos del modelo tienen validez discriminante, siendo, por tanto,

todos los constructos diferentes entre si.

Por otro lado, el GPV reflexivo-formativo de segundo orden se ha estimado en el Modo B, a
diferencia de los constructos de primer orden que lo componen (valores funcionales, sociales,
emocionales, condicionales y epistémicos), que se han medido en el Modo A. Entonces,
teniendo en cuenta la evaluacion de los modelos formativos de medicion, se analizo la potencial
multicolinealidad entre items y ponderaciones a nivel de indicador (Henseler et al., 2009). En
primer lugar, analizamos el factor de inflacion de la varianza (VIF = variance inflation factor)
para detectar niveles altos de multicolinealidad. La Tabla 1 muestra que no existe
multicolinealidad, ya que el valor maximo de VIF fue de 1,736, el cual es menor que el umbral
de 3,3. En segundo lugar, los valores de los pesos y su significacion proporcionan informacion
sobre la contribucidon de cada dimension de valor formativo al GPV (Henseler et al., 2009;
Roldan y Sanchez-Franco, 2012). Por lo tanto, en la Tabla 1 se puede observar que el valor
funcional (0,580) y epistémico (0,383) representan las dimensiones mas importantes en la
composicion del constructo GPV. El valor social no es una dimension significativa dentro del

GPV (p = 0,046 > 0,05).

4.2 Modelo estructural

Basandonos en Henseler et al. (2009), utilizamos la técnica de bootstrapping (5.000
submuestras) para evaluar la significacion estadistica de los coeficientes de las relaciones. La
Figura 2 muestra los efectos totales del modelo estructural, que incluye los coeficientes de las
relaciones, la significacion estadistica y la varianza explicada de los efectos directos e
indirectos. Los efectos de las variables endogenas también se especifican en la Tabla 3. En
cuanto a los efectos directos, los resultados confirman que todas las hipotesis son contrastadas.
La busqueda de opiniones de los conocidos influye sustancialmente en el GPV (B =0,335,p <
0,001; H2(+) contrastada). La busqueda de opiniones de expertos (f = 0,146, p < 0,01; H3(+)
contrastada) aumenta el GPV, pero en menor medida. También podemos confirmar que un GPV

positivo mejorara el WTP (f = 0,588, p < 0,001; H1(+) contrastada).



Alfa de

CONSTRUCTO/dimension/indicador VIF Peso Carga rho A rho B AVE

Cronbach
Busqueda de la opinion de conocidos (constructo reflexivo) 0,860 0,861 0,905 0,706
POSL1. Me gusta conocer otras opiniones antes de comprar alimentos ecolégicos. 0,885
POS2. Pido consejo a otras personas. 0,788
POS3. Me siento mas comodo/a cuando he recabado la opinidn de otras personas. 0,879
POS4. Otras personas influyen en mi eleccion de alimentos ecoldgicos. 0,804
Busqueda de la opinion de expertos (constructo reflexivo) 0,939 0,941 0,956 0,846
EOSL1. Tengo en cuenta las sugerencias de,e>_<pertos/as antes de comprar alimentacién 0.894
ecoldgica. ’
EOS2. Me siento comodo/a siguiendo sus recomendaciones. 0,937
EOS3. Confio en sus recomendaciones. 0,931
EOS4. Me siento seguro/a siguiendo sus sugerencias. 0,916
Congruencia informacional (constructo reflexivo) 0,933 0,938 0,949 0,788
IC1. La informacién sobre alimentacién ecolégica que obtengo a través de las diferentes 0.856
fuentes resulta apropiada. ’
IC2. El contenido de la informacidn que encuentro encaja bien. 0,901
IC3. Existe una conexion ldgica entre las fuentes de informacién. 0,874
IC4. La informacién que obtengo resulta compatible. 0,905
IC5. La informacién que obtengo es congruente. 0,901

Valor Verde Percibido (constructo multidimensional agregado) N.A. N.A. N.A  NA




CONSTRUCTO/dimensién/indicador VIF

Peso

Alfa de

Carga rho A rho B AVE

Cronbach

Valor funcional (constructo reflexivo) 1,401 0,580***
FV1. Los alimentos ecoldgicos tienen una calidad consistente. 0,799
FV2. Estan bien hechos. 0,807
FV3. Tienen un nivel de calidad aceptable. 0,771
FV4. Tienen una funcionalidad consistente. 0,812
FV5. Tienen un precio razonable. 0,739
FV6. Ofrecen una buena relacion calidad-precio. 0,810
FV7. Son buenos productos para su precio. 0,816
FV8. Son econdmicos. 0,552

Valor social (constructo reflexivo) 1,237 0,046

SV1. Comprar alimentacion ecol6gica me ayuda a sentirme aceptado/a. 0,897
SV2. Consigo mejorar mi imagen. 0,914
SV3. Causo una buena impresion a los/as demas. 0,938
SV4. Consigo aprobacion social. 0,922

Valor emocional (constructo reflexivo) 1,736 0,211%**
EMV1. Comprando alimentacion ecolégica siento que estoy contribuyendo a algo mejor. 0,907
EMV2. Lo considero moralmente correcto. 0,926
EMV3. Me siento mejor persona. 0,895




Alfa de

CONSTRUCTO/dimension/indicador VIF Peso Carga rho A rho B AVE

Cronbach
Valor condicional (constructo reflexivo) 1,362 0,127*

CV1. Compraria alimentacién ecolégica si las condiciones medioambientales empeorasen. 0,720
CV2. Si hubiera subvenciones. 0,813
CVa3. Si hubiera descuentos o promociones. 0,755
CV4. Si estuvieran disponibles. 0,741

Valor epistémico (constructo reflexivo) 1,196 0,383***
EPV1. Antes de comprar alimentacion ecol6gica recopilo informacion esencial. 0,780
EPV2. Antes de comprar recopilo una gran cantidad de informacion. 0,739
EPV3. Estoy predispuesto/a a buscar informacion novedosa. 0,871
EPV4. Me gusta buscar cosas nuevas y diferentes. 0,767

Disposicion a pagar (constructo reflexivo) 0,861 0,876 0,916 0,785

WTPL. Estoy dispuesto a gastar mas en la compra de alimentacién ecolégica. 0,917
WTP2. Es aceptable pagar un sobreprecio por comprar alimentos ecol6gicos. 0,797
WTP3. Estoy dispuesto a pagar méas por alimentos ecoldgicos. 0,939

*p < 0,05, *** p < 0,001 (basado en t (4,999), prueba de dos colas); N.A.: No aplica. Se han suprimido los elementos en cursiva.



Constructos Criterio Fornell-Larcker Ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT)
1 2 3 4 1 2 3 4
(1) Blsqueda de opinion de expertos 0,920
(2) Congruencia informacional 0,318 0,888 0,334
(3) Busqueda de opinién de conocidos 0,707 0,293 0,840 0,785 0,318
(4) Disposicion a pagar 0,211 0,250 0,242 0,886 0,233 0,278 0,275

Efecto directo Varianza explicada (%) 2
Congruencia informacional (R? = 0,361)
Busqueda de opinién de conocidos (b) 0,136* 3,98% 0,010
Busqueda de opinién de expertos (c) 0,222** 7,06% 0,028
Valor Verde Percibido (R? = 0,391)
Busqueda de opinién de conocidos (H2) 0,335*** 17,76% 0,091
Busqueda de opinién de expertos (H3) 0,146** 7,04% 0,017
Congruencia informacional (a) 0,313*** 14,30% 0,143
Disposicion a pagar (R? = 0,346)
Valor Verde Percibido (H1) 0,588*** 34,57% 0,530

Notas: p*<0,05, p**<0,01, *** p<0,001, n.s.: no significativo. Bootstrapping basado en 5.000 submuestras siguiendo la prueba t de Student de una cola.



El tamafio de efecto mas fuerte es el de la relacion de GPV a WTP (R2 = 0,346, f2 = 0,530),
explicando el 34,57% de su varianza. Le sigue el efecto de la congruencia informacional sobre

el GPV (R2 =0,391, 2 =0,143), lo que explica el 14,30% de su varianza.

Las hipotesis de mediacion (H4 y HS) han sido probadas siguiendo el procedimiento de Carrion
et al. (2017): se ha calculado la estimacion de los efectos indirectos (ba, ca) y el producto de
los coeficientes de las relaciones para cada una de ellas. En la Tabla 4 se puede observar que la
congruencia informacional media la relacion entre la busqueda de opinidén de conocidos (H4(+):
ba), y de expertos (H5(+): ca) con el GPV. Por lo tanto, tanto H4 como H5 son contrastadas. De
hecho, la varianza contabilizada (VAF = variance accounted for) en H5 es sustancial (32,09%).
Podemos concluir que existe una mediacion parcial de congruencia informacional en la
busqueda de opiniones de los expertos con GPV, ya que tanto los efectos directos como los
indirectos son significativos. Ambas mediaciones son complementarias porque la direccion

positiva de los caminos directo e indirecto coinciden.
5. CONCLUSIONES

Este estudio explora en profundidad el GPV siguiendo las recomendaciones de Lee and Yun
(2015) de ampliar la literatura sobre S-O-R en el contexto de alimentacion ecoldgica. El GPV
no habia sido estudiado anteriormente como un constructo multidimensional de las cinco
dimensiones originarias de Sheth et al. (1991): valores funcionales, sociales, emocionales,
condicionales y epistémicos. En este contexto, se ha observado que todas las dimensiones de
valor, excepto el valor social, constituyen el GPV. El valor funcional es el que mas pesa en el
constructo del GPV, seguido del valor epistémico. En tercer lugar, el valor emocional también
contribuye al GPV, mientras que el valor condicional es el que menos peso tiene. Por tltimo, se
ha encontrado que el valor social no tiene un peso significativo en el GPV, al igual que ocurre
en otros estudios (Biswas y Roy, 2015; Lin y Huang, 2012; Rahnama, 2017; Watanabe et al.,
2020).



Efectos totales sobre el GPV Efectos directos sobre el GPV Efectos indirectos sobre el GPV ~ VAF

(coeficiente(significancia)) (coeficiente (significancia)) (coeficiente(significancia)) (%)

Busqueda de opinién  0,378** 11,1
de conocidos * H2(+) 0,335%** H4(+) = ba 0,042* 4

Busqueda de opinion  0,215** 32,0
de expertos * H3(+) 0,146** H5(+) = ca 0,069** 9

Notas: p*<0,05, p**<0,01, *** p<0,001, n.s.: no significativo. Bootstrapping basado en 10.000 muestras,
siguiendo la prueba de Student t de una cola.

Estimulo (S) Organismo (O) ‘ ’ Respuesta (R)

7 valor
{ )
“..._funcional .~

Busqueda de
opinion de

conocidos T
-~
\ o I e e,
\’x_/\\ o {Q(_»«A o7 Valor T
Y <3 “._ social _.~ -
2 Lsn, _social _
\ By ~. P
\_\ * ~~ QO%’QF ~.
\ + N - = HIl(+) = .
'(fo e cional ) _al)= - alor percibido 0 5;8)*** Disposicién a
informaciona 03] 3% ecoldgico : pagar mas
R2=0,346

Busqueda de
opinién de
expertos

{ . { v )
“~..._condicional .~ “~.__epistémico_..~
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Busqueda de opinion de conocidos = POS, Bisqueda de opinion de expertos = EOS, Congruencia informacional = IC, Valor percibido ecologico = GPV
p*<0,05, p**<0,01, *** p<0,001, n.s.: no significativo (basado en test t(9999) de una cola)

Modelo estimado: SRMR = 0,067; Modelo saturado: SRMR = 0,064
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------------- Dimension reflectiva

5. CONCLUSIONES

Este estudio explora en profundidad el GPV siguiendo las recomendaciones de Lee and Yun
(2015) de ampliar la literatura sobre S-O-R en el contexto de alimentacion ecoldgica. El GPV
no habia sido estudiado anteriormente como un constructo multidimensional de las cinco
dimensiones originarias de Sheth et al. (1991): valores funcionales, sociales, emocionales,
condicionales y epistémicos. En este contexto, se ha observado que todas las dimensiones de
valor, excepto el valor social, constituyen el GPV. El valor funcional es el que mas pesa en el
constructo del GPV, seguido del valor epistémico. En tercer lugar, el valor emocional también

contribuye al GPV, mientras que el valor condicional es el que menos peso tiene. Por ultimo, se



ha encontrado que el valor social no tiene un peso significativo en el GPV, al igual que ocurre
en otros estudios (Biswas y Roy, 2015; Lin y Huang, 2012; Rahnama, 2017; Watanabe et al.,
2020).

En el contexto de la busqueda de diferentes opiniones para facilitar la toma de decisiones hemos
observado que las opiniones de conocidos y opiniones de expertos aumentan el GPV, lo que, a
su vez, ayuda a los consumidores a incrementar su WTP. Como han anticipado otros estudios,
el GPV influye positivamente en la disposicion a pagar (Aschemann-Witzel y Zielke, 2017;
Rana y Paul, 2017; Sweeney y Soutar, 2001; Watanabe et al., 2020). Como antecedentes del
GPYV, la relacion directa entre la bisqueda de opinién de los conocidos es la més fuerte, seguida
de la busqueda de opinidn de los expertos. Existe un amplio consenso en la literatura de que
tanto las opiniones de los compafieros como las de los expertos influyen en las actitudes y el
comportamiento de los individuos (Andsager et al., 2006; Pornpitakpan, 2004). Ademas,
podemos aceptar también el papel mediador de la congruencia informacional (Osgood y
Tannenbaum, 1955). Existe mediacion parcial, donde la relacion indirecta de la congruencia
informacional con la busqueda de opiniones y el GPV es menor que las relaciones directas de
la bisqueda de opiniones con el GPV. Ademads, la moderacion de la congruencia informacional

es mayor en la busqueda de opiniones de expertos que de conocidos.
5.1. Contribuciones teoricas

Este estudio contribuye al campo la alimentacion ecoldgica al proporcionar nuevos
conocimientos sobre el aspecto multidimensional del GPV. Mientras Sangroya y Nayak (2017)
estudiaron el GPV como un constructo formativo multidimensional a través de cuatro
dimensiones (funcional, social, emocional y valores condicionales), y Roh etal. (2022)
analizaron el GPV como constructo reflexivo-reflexivo que afiade el valor epistémico a las
dimensiones anteriores, este estudio contribuye en la literatura mediante el estudio de las cinco
dimensiones del GPV como constructo reflexivo-formativo. Los resultados revelan que, en el
contexto de la busqueda de opiniones sobre alimentos ecologicos, el valor funcional es la
dimension mas influyente que impacta en el GPV, seguido por el valor epistémico. Esto subraya
la importancia de incorporar la dimension del valor epistémico en la explicacion del constructo
GPV. Ademas, nuestra investigacion indica que el valor social no contribuye significativamente
al GPV, alinedndose con otras conclusiones similares (Biswas y Roy, 2015; Lin y Huang, 2012;

Rahnama, 2017; Watanabe et al., 2020).



Asimismo, este estudio amplia la literatura sobre el modelo S-O-R, particularmente en el
contexto de GPV. Hasta ahora, GPV no ha sido estudiado como un constructo multidimensional
de cinco dimensiones dentro del marco S-O-R, sirviendo como el organismo (O). Los estudios
anteriores se han centrado principalmente en los valores hedonicos y utilitarios (Lee & Yun,
2015; Lu & Chi, 2018; Sultan et al., 2021), asi como valores funcionales, de salud y
medioambientales (Liu et al., 2021) que funcionan como constructos independientes de primer
orden. Esta investigacion aborda este vacio mediante la integracion de todas las dimensiones
de GPV en un marco unificado dentro del modelo S-O-R. También se integra y se corrobora el
papel mediador de la congruencia informacional dentro del organismo (O), precediendo al GPV.
Por otro lado, la busqueda de opiniones de conocidos y expertos se han estudiado como estimulo
(S), las cuales tienen un impacto directo al GPV mayor que a través de la mediacion de la
congruencia. El impacto directo de la busqueda de opiniones de conocidos es mayor que el de
los expertos, y la congruencia informacional posee un mayor efecto mediador entre la busqueda
de opinidn de expertos y el GPV que a con la de los conocidos y el GPV. Por ultimo, el WTP
se ha estudiado como una respuesta (R), el cual aumenta a medida que el GPV también lo hace,
como se puede corroborar con la literatura anterior (Aschemann-Witzel y Zielke, 2017; Rana 'y

Paul, 2017; Watanabe et al., 2020).
5.2. Implicaciones practicas

Los resultados de este estudio demuestran que el GPV es un constructo complejo debido a la
subjetividad de los aspectos cognitivos (Ghazali et al., 2017; Zeithaml et al., 1988). Este estudio
desvela que las dimensiones mas importantes del GPV en contextos de busqueda de opinion
son el valor funcional seguido del valor epistémico. Por ello, en términos de funcionalidad, los
alimentos ecologicos deben demostrar resultados practicos de calidad, conveniencia,
conservacion del medio ambiente y bienestar (Ghazali et al., 2017; Sweeney y Soutar, 2001).
En términos enriquecer el valor epistémico, los alimentos ecologicos deben ofrecer
conocimiento e informacidén nueva y diferente a los consumidores (Hirschman, 1980). Los
valores emocionales relacionados con el entorno y los valores condicionales debidos a
circunstancias especificas, como los descuentos, también constituyen el GPV, aunque en menor
medida. El valor social aparece como una dimension no significativa en este contexto. Como
conclusion, se anima a los minoristas a ofrecer informacion sobre la funcionalidad de los

alimentos ecoldgicos que, a su vez, amplie el conocimiento, la curiosidad individual y la



novedad de la informacion. Esta informacion debe ser congruentes con otros tipos de opinion

que reciben los consumidores, especialmente la de los expertos.

Por ultimo, la busqueda de opinion de los conocidos afecta mayormente al GPV que la de los
expertos. Por ello, aunque también es aplicable a los expertos, se anima a los minoristas a
monitorear las opiniones de los conocidos y a usar sus testimonios en campanas de marketing,
sobre todo cuando hablan sobre la funcionalidad de los alimentos ecoldgicos, ofreciendo

informacion interesante que sacie la curiosidad de otros consumidores.
5.2. Limitaciones y futuras investigaciones

Este estudio presenta varias limitaciones. La muestra de este estudio, aunque se ha intentado
que sea lo mas heterogénea posible, se ha extraido utilizado una técnica de muestreo por cuotas
que no es probabilistica. Ademas, este estudio se ha llevado a cabo en Espafia y ha mostrado

las peculiaridades de este mercado, que pueden variar en otros contextos.

Asimismo, deben estudiarse otros constructos mas especificos y comprensivos. Podrian
estudiarse otros tipos de intencion y comportamiento de busqueda de informacion, como la
influencia familiar (Chauke y Duh, 2019), y tipos de liderazgo de opinidén mas concretos, como
el proveniente de celebridades e influencers (Casal6 et al., 2020). El GPV también se podria
estudiar mas en profundidad, por ejemplo, analizando el valor funcional en el valor funcional

relacionado con la calidad y el relacionado con el precio.

Por ultimo, las futuras investigaciones deben indagar en otros modelos y soportes teoricos,
como la Teoria de los Valores de Consumo. También se podrian considerar conceptos nuevos
como el detalle de la informacion, la busqueda de novedades, el esfuerzo para procesar la

informacion o la reduccion de la carga cognitiva.
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