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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

La siguiente investigacion proporciona un analisis detallado de los factores que influyen en la intencion
de compra de bebidas vegetales. El estudio se centra en la generacion Z ecuatoriana y analiza las variables
que influyen en su satisfaccion y, por ende, en su decision de compra. El estudio utiliza un modelo
basado en datos sintéticos y ecuaciones estructurales para analizar las relaciones entre las variables.
Se recolectaron datos de 630 observaciones sintéticas generadas en una base de 50 respondientes de la
generacion Z y la técnica SEM PLS se utiliz6 para interpretar las respuestas. Los hallazgos indicaron que
las motivaciones intrinsecas, introyectadas y presion social no tienen un efecto significativo mientras que
las variables de contenido natural, atractivo sensorial y motivacion identificada influyen en la intencion
de compra y por ende inciden de manera positiva en la Satisfaccion. Estos resultados pueden guiar a
que las empresas que producen bebidas vegetales deben enfocarse en resaltar el contenido natural y el
atractivo sensorial de sus productos en sus estrategias de marketing.

Palabras claves: bebidas vegetales, generacion z, motivaciones del consumidor, datos sintéticos, PLS-
SEM

ABSTRACT

The following research provides a detailed analysis of the factors that influence the purchase intention
of vegetable beverages. The study focuses on the Ecuadorian Generation Z and analyzes the variables
that influence their satisfaction and, therefore, their purchase decision. The study uses a model based
on synthetic data and structural equations to analyze the relationships between variables. Data were
collected from 630 synthetic observations generated from a base of 50 Generation Z respondents and the
SEM PLS technique was used to interpret the responses. The findings indicated that intrinsic, introjected
and social pressure motivations have no significant effect while natural content, sensory appeal and
identified motivation variables influence purchase intention and thus positively affect Satisfaction. These
results can guide that companies producing vegetable beverages should focus on highlighting the natural
content and sensory appeal of their products in their marketing strategies.

Keywords: plant-based beverages, generation z, consumer motivations, synthetic data, PLS-SEM
(Partial Least Squares Structural Equation Modeling)
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Introduccion

Los consumidores estan adoptando cada
vez mas un enfoque consciente hacia su bienestar
integral, especialmente en lo que respecta a
sus elecciones alimenticias y de bebidas. Esta
tendencia se refleja en la creciente preferencia
por alimentos y bebidas que se perciben como
mas beneficiosos para la salud en comparacion
con las alternativas procesadas y con aditivos
quimicos (Li et al., 2023). En este sentido, las
bebidas vegetales han ganado popularidad como
opciones mas saludables y nutritivas, lo que ha
llevado a un cambio en la percepcion de los
consumidores sobre estas bebidas (Birch et al.,
2018).

La idea de que las bebidas vegetales son
mas nutritivas y menos perjudiciales para la
salud humana esté influyendo significativamente
el propodsito de compra de los clientes que
buscan mejorar su dieta y estilo de vida en
general (Pandey & Yadav, 2023). Este cambio
de mentalidad ha impulsado la demanda de
bebidas vegetales, lo que a su vez ha llevado a
un aumento en la oferta de estas opciones en el
mercado (Filla et al., 2018).

Lo fascinante de las bebidas de origen
vegetal es su diversidad y la forma en que
son producidas. Muchas de estas bebidas son
elaboradas tanto por productores agricolas como
por individuos que las preparan de forma casera
(Koudela et al., 2021). Este enfoque artesanal
agrega un valor especial a estas bebidas, ya que
muchas de ellas se basan en recetas tradicionales
transmitidas oralmente y de manera personal a
lo largo de generaciones (Waehrens et al., 2018).
Esta transmision de conocimientos no solo
preserva las practicas culinarias tradicionales,
sino que también contribuye a la diversidad
cultural y al intercambio de saberes entre
comunidades (Hoppu et al., 2021).

Un aspecto esencial que distingue a
las bebidas de origen vegetal es su naturaleza
completamente natural, ya que se elaboran sin la
incorporacion de aditivos quimicos, conservantes
o edulcorantes artificiales (Glenn et al., 2018).
Esta caracteristica las convierte en una opcion
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sumamente atractiva para los consumidores
preocupados por consumir productos libres de
ingredientes sintéticos y procesados (Dominguez
Avila et al., 2018). La ausencia de estos aditivos
quimicos no solo promueve un estilo de vida mas
saludable, sino que también resalta la pureza y la
autenticidad de estas bebidas (Serrano-Arcos et
al., 2021).

Ademas de ser una alternativa mas
saludable, las bebidas de origen vegetal suelen
ser una excelente fuente de nutrientes esenciales
como calcio, proteinas y vitaminas, lo que las
convierte en una eleccion nutritiva para aquellos
que siguen dietas veganas o tienen intolerancias
a la lactosa (Lin et al.,, 2021). Esta riqueza
nutricional les otorga un valor adicional para
aquellos consumidores que buscan opciones
alimenticias que satisfagan sus necesidades
dietéticas especificas sin sacrificar el sabor o la
calidad (Braik et al., 2023).

Por otro lado, mas alla de su relevancia
cultural y ambiental, las bebidas de origen vegetal
representan una fuente de ingresos significativa
para muchas personas econdmicamente
vulnerables. La produccion artesanal de
estas bebidas proporciona una oportunidad
econoémica valiosa para pequefios agricultores
y comunidades locales. Este enfoque no solo
fomenta la sostenibilidad econémica, sino que
también contribuye al desarrollo comunitario al
mejorar la calidad de vida de quienes dependen
de esta actividad para su sustento. En un mundo
donde la seguridad alimentaria y el acceso a
oportunidades econdémicas son fundamentales,
el papel de las bebidas de origen vegetal
como motor de desarrollo econémico local no
puede subestimarse (Bouttes et al., 2020). Las
motivaciones son los impulsores que llevan a las
personas a realizar acciones especificas, y en el
caso del consumo de bebidas vegetales, existen
tanto motivaciones intrinsecas como extrinsecas
que afectan las decisiones de los clientes
(Mohamad Saleh et al., 2023). Las motivaciones
intrinsecas se centran en el bienestar personal y
el deseo de mejorar la salud, mientras que las
motivaciones extrinsecas estan relacionadas
con beneficios externos, como apoyar a los
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agricultores locales o contribuir al bienestar de
la comunidad en general.

Los estudios han demostrado que muchos
consumidores estan intrinsecamente motivados
para consumir bebidas vegetales porque creen
que esto contribuird positivamente a su salud
y les ayudara a vivir més afios de vida. Estas
personas valoran la idea de adoptar un estilo de
vida saludable y sienten que consumir productos
naturales como las bebidas vegetales es una
forma de lograrlo (Fernandes et al., 2020).

Por otro lado, las motivaciones
extrinsecas también desempefian un papel
importante. Algunos consumidores se sienten
motivados a elegir bebidas vegetales porque
reconocen el impacto positivo que esto tiene en
la economia local (Zahran et al., 2022). Apoyar
a los agricultores y vendedores locales puede ser
una razon poderosa para optar por estas bebidas
en lugar de otras alternativas menos sostenibles
desde el punto de vista econdmico (Pereira et al.,
2023). En la literatura a pesar de que haya varios
estudios que habla de la intencidon de consumo
de productos naturales todavia no existe analices
empiricos que relacionen motivacion intrinseca
y extrinseca a la intencion de compra de bebidas
vegetales.

Por esta razon, el objetivo de este
estudio es examinar como varios factores, como
la satisfaccion, la motivacion identificada, la
motivacionintrinseca,lamotivaciénintroyectada,
lapresionsocial, el contenido natural y el atractivo
sensorial, influyen en las percepciones y habitos
de consumo de los consumidores, asi como en
su intenciéon de comprar bebidas vegetales.
Se pretende analizar como estas motivaciones
interactiian entre si y como afectan las decisiones
de compra de los consumidores con respecto a
las bebidas vegetales, con el fin de proporcionar
informacion valiosa tanto para la industria
como para comprender el comportamiento del
consumidor. En consecuencia, los resultados de la
presente investigacion son de suma importancia
para las empresas y los pequefios productores
de bebidas naturales ya que pueden guiarse
con estos hallazgos para realizar estrategias
efectivas de promocién del producto. Ademas,
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esta investigacion puede proveer una decisiva
contribucion al debate académico con relacion al
progreso del tema de los factores que influyen
en las compras naturales de los consumidores
ecuatorianos.

Marco Teorico
1.1 Satisfaccion

La satisfaccion se erige como un
elemento esencial en el universo del consumo de
bebidas de origen vegetal, en cuanto a aspectos
cognitivos como emocionales. Se manifiesta
como el barémetro que calibra el grado de placer
o desilusion experimentado durante la interaccion
con un producto o servicio (Bonisoli & Blacio
Guafiuna, 2023). Este fenomeno adquiere
una dimension trascendental al convertirse en
un factor causal que moldea la intencion de
recompra y la propension a recomendar dentro
del ambito de las bebidas de origen vegetal. La
Interconexion entre la satisfaccion, la intencion
de recompra y la recomendacion resalta la
relevancia de  proporcionar  experiencias
gratificantes para cultivar la fidelidad del cliente
y generar un efecto positivo de boca a boca para
asi recomendar a otras personas (San-Martin et
al., 2015). Asimismo, destacan que para alcanzar
estos objetivos es imperativo abordar con eficacia
la mejora continua de la satisfaccion del cliente.
Este enfoque no solo incide en la retencion de
clientes existentes, sino que también allana el
terreno para la expansion del mercado al disipar
posibles reticencias en aquellos que aun no
han probado las bebidas de origen vegetal. La
difusion positiva de experiencias satisfactorias
contribuye a derribar barreras y estimula la
disposicion de individuos previamente indecisos
a probar las bebidas de origen vegetal (Saleki et
al., 2019).

1.2 Motivacion identificada

Las motivaciones identificadas en el
consumo de las bebidas de origen vegetal
han experimentado un notable aumento en
popularidad en los ultimos afios, no solo debido
a sus beneficios nutricionales, sino también
a su conexion con la motivacion consciente.
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Muchos consumidores eligen estas alternativas
a los productos lacteos por razones éticas,
medioambientales y de salud. La motivacion
subyacente a esta eleccion refleja una creciente
conciencia sobre el impacto de nuestras
decisiones tanto en el bienestar personal como
en el global (Hasbullah et al., 2022). Al elegir
bebidas vegetales, las personas no solo buscan
un estilo de vida mas saludable, sino que
también buscan opciones sostenibles y éticas. La
transicion hacia productos de origen vegetal se
convierte en una expresion tangible de valores
personales y de la responsabilidad hacia el medio
ambiente (Bly et al.,, 2015). Esta motivacion
identificada estd directamente relacionada
con la satisfaccion debido a que la eleccion de
bebidas de origen vegetal proporciona a los
consumidores la sensacion de contribuir a un
cambio positivo, estableciendo una conexion
entre sus elecciones diarias y un impacto
beneficioso a nivel individual y colectivo. Esta
satisfaccion no solo se experimenta a nivel
fisico, gracias a los beneficios nutricionales,
sino también a nivel emocional al alinearse
con valores que promueven un estilo de vida
consciente y sostenible (Tseng & Hung, 2013).
Es por esto que, en conclusion, se sugiere la
siguiente hipotesis.

HI1. La motivacion identificada tiene un
impacto positivo en la satisfaccion.

1.3 Motivacion Intrinseca

La eleccion de bebidas de origen vegetal
va mas alld de ser simplemente una decision
dietética; esta arraigada en la motivacion
intrinseca de los individuos. La conciencia
sobre la salud personal, el bienestar animal y la
sostenibilidad ambiental impulsa la preferencia
por estas alternativas. La motivacion intrinseca
se manifiesta en la conexion emocional que
los consumidores establecen con sus valores
personales y la toma de decisiones consciente
(Ali et al.,, 2020). La adopcion de bebidas
vegetales refleja una motivacion alimentada
por el deseo de vivir en armonia con el medio
ambiente y respetar los derechos de los animales.
Este enfoque consciente no solo proporciona
beneficios nutricionales, sino que también
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contribuye a un sentido de propdsito y alineacion
con valores éticos (Nguyen et al., 2019). La
satisfaccion derivada de esta eleccion radica en
la coherencia entre las creencias individuales y
las acciones cotidianas. Al optar por bebidas de
origen vegetal, los consumidores experimentan
la gratificaciéon de contribuir a un estilo de
vida mas saludable y sostenible. La conexion
entre la motivacion intrinseca y la satisfaccion
personal crea una experiencia holistica, donde
las elecciones alimenticias se convierten en un
medio para alcanzar un equilibrio integral entre
el bienestar individual y el impacto positivo en el
entorno. Este ciclo virtuoso no solo alimenta el
bienestar personal, sino que también fortalece la
conviccion de formar parte de un cambio positivo
en el mundo (Gazzola et al., 2020). Es por esto
que, en conclusion, se sugiere la siguiente
hipotesis.

H2. La motivacion intrinseca tiene un
impacto positivo en la satisfaccion.

1.4 Motivacion introyectada

Lamotivacién introyectada en la eleccion
de bebidas de origen vegetal se manifiesta
a través de factores externos internalizados,
como la presion social o las expectativas
culturales. Aunque la decision de optar por estas
alternativas puede no surgir completamente de
la conviccion personal, la influencia social y
cultural desempefia un papel significativo en esta
eleccion. La motivacion introyectada se origina
en el deseo de cumplir con normas externas y
expectativas sociales, como la preocupacion
por la imagen corporal o el seguimiento de
tendencias saludables (Testa et al., 2019). En el
contexto de las bebidas vegetales, la motivacion
introyectada puede estar relacionada con la
presion social hacia un estilo de vida mas
saludable o la adopcion de dietas populares.
A pesar de que la motivacion inicial puede no
ser intrinseca, algunos individuos descubren
beneficios nutricionales y se adaptan a estas
elecciones de manera mas consciente con el
tiempo (Sahelices-Pinto et al., 2021). La relacion
con la satisfaccion radica en la posibilidad de
convertir la motivacion introyectada en una
eleccion personal consciente. Al encontrar valor
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y beneficios reales en las bebidas vegetales,
los consumidores pueden experimentar una
satisfaccion duradera al alinear sus elecciones
con un sentido mas profundo de bienestar y
autenticidad, trascendiendo asi las influencias
externas inicialmente internalizadas (Stancu et
al., 2020). Es por esto que, en conclusion, se
sugiere la siguiente hipdtesis.

H3. La motivacion introyectada tiene un
impacto positivo en la satisfaccion.

1.5 Presion social - SOP

La presion social desempeiia un papel
destacado en la eleccion de bebidas de origen
vegetal, ya que la adopcion de estos productos
muchas veces estd influenciada por normas
sociales emergentes y tendencias de estilo
de vida. En un contexto donde la salud, la
sostenibilidad y el respeto hacia los animales
ganan relevancia, la presion social puede
ejercerse de manera indirecta, fomentando
la adhesion a opciones de consumo que se
consideran socialmente aceptables y éticas
(Ahmed et al., 2021). La eleccion de bebidas
vegetales, impulsada por la presién social, a
menudo refleja el deseo de conformarse con
las expectativas de una comunidad que valora
la salud y la sostenibilidad. Sin embargo, la
conexion entre la presion social y la satisfaccion
puede ser compleja. Aquellos que adoptan
estas opciones bajo la influencia de las normas
sociales pueden encontrar satisfaccion a medida
que perciben beneficios reales para su bienestar
y el medio ambiente (Watanabe et al., 2020).
La satisfaccion se encuentra en la alineacion
personal con valores emergentes, convirtiendo
la eleccion de bebidas de origen vegetal en una
expresion consciente y, en ultima instancia,
generando una sensacion de bienestar derivada
de la coherencia entre las elecciones individuales
y las expectativas sociales. Este proceso no solo
refleja una adaptacion a las normas sociales,
sino también una busqueda de satisfaccion
personal en consonancia con la evolucion de las
percepciones y valores colectivos (Hansen et al.,
2018). Es por esto que, en conclusion, se sugiere
la siguiente hipotesis.
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H4. La presion social tiene un impacto
positivo en la satisfaccion.

1.6 Contenido Natural

El contenido natural es un factor clave en
la eleccion de estos productos, respondiendo a
la creciente demanda de opciones alimenticias
mas saludables y menos procesadas. Las bebidas
vegetales, como las de almendra, avena, soja,
horchata, entre otros, a menudo contienen
ingredientes  naturales que proporcionan
beneficios nutricionales, como vitaminas,
minerales y antioxidantes (Chekima et al.,
2019). La presencia de ingredientes naturales,
sin aditivos artificiales ni conservantes, resuena
con aquellos que buscan un estilo de vida
mas saludable y sostenible. La transparencia
en la composicion de estas bebidas refuerza
la percepcion de autenticidad y calidad,
fortaleciendo la conexién entre el consumidor y
el producto (Wang et al., 2021). La satisfaccion
derivada del contenido natural en las bebidas de
origen vegetal se encuentra en la percepcion de
tomar decisiones conscientes para el bienestar
personal. Los consumidores experimentan una
conexion mas profunda con su salud al optar por
opciones que incorporan ingredientes naturales,
y esta alineacion con valores individuales y
la busqueda de bienestar contribuye a una
satisfaccion duradera. En 1ltima instancia,
la eleccion de bebidas de origen vegetal con
contenido natural se traduce en una experiencia
sensorial y nutricional que no solo satisface las
necesidades fisicas, sino también el deseo de
adoptar un enfoque mas natural y equilibrado
hacia la alimentacion. Este enfoque holistico no
solo alimenta el cuerpo, sino también la conexion
con la naturaleza y una comprension mas
profunda de la relacion entre la alimentacion y
el bienestar personal (Zhang et al., 2021). Es por
esto que, en conclusion, se sugiere la siguiente
hipotesis.

HS. El contenido natural tiene un impacto
positivo en la satisfaccion.

1.7 Atractivo sensorial
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El atractivo sensorial en las bebidas de
origen vegetal se ha convertido en un factor
determinante en su creciente popularidad. Estas
opciones, como la leche de almendra, soja o
avena, no solo ofrecen beneficios nutricionales,
sino también experiencias sensoriales agradables.
Desde la textura hasta el sabor, las bebidas
vegetales han evolucionado para proporcionar
perfiles sensoriales que atraen a una amplia
gama de consumidores (Cilla et al., 2018). La
diversidad de sabores, junto con la suavidad y
cremosidad de muchas de estas bebidas, brinda
una experiencia placentera al paladar. Ademas,
la variedad de opciones, desde las mas dulces
hasta las mas neutras, permite a los consumidores
adaptar su eleccion segun sus preferencias
individuales. La relacion entre el atractivo
sensorial y la satisfaccion es fundamental. Al
elegir bebidas de origen vegetal que ofrecen una
experienciasensorial agradable, losconsumidores
encuentran satisfaccion no solo en la respuesta
gustativa, sino también en la conexion emocional
con el acto de consumir. La biisqueda consciente
de opciones que no solo sean nutritivas, sino
también sensorialmente atractivas, contribuye a
una experiencia completa y satisfactoria, donde
el placer sensorial se entrelaza con el bienestar
percibido. En consecuencia, se crea una
conexion mas profunda con la eleccion de estas
bebidas, ya que la experiencia sensorial positiva
refuerza la satisfaccion general y la preferencia
por estas opciones en el mercado (Ashraf et al.,
2019). Es por esto que, en conclusion, se sugiere
la siguiente hipotesis.

H5. El atractivo sensorial tiene un
impacto positivo en la satisfaccion.

Metodologia

El enfoque de la investigacion es
cuantitativo y su alcance es exploratorio, lo que
significa que busca generar nuevas ideas y teorias
sobre un tema especifico. Para recopilar datos
empiricos, se utilizd una encuesta de 26 items
que se midieron a través de una escala Likert de 7
puntos, donde 1 indica “Totalmente de acuerdo”
y 7 indica “En desacuerdo”. Se utiliz6 un método
basado en datos sintéticos, creado por A a partir
de una muestra real de 52 participantes humanos.
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Este tipo de andlisis, que se justifica por la
naturaleza exploratoria de la investigacioén y por
el tipo de muestra no probabilistica utilizada, no
es completamente nuevo porque ha descubierto

(Gonzales et al., 2023; Yilmaz & Korn,
2022). MostlyAl es la aplicacion utilizada por
este tipo de generacion de muestra. Se utilizo la
técnica SEM-PLS para el andlisis de los datos,
que es adecuada para este tipo de investigacion
exploratoria. Esta técnica estadistica puede
ayudar a encontrar patrones y tendencias en
los datos y modelar las complejas relaciones
entre multiples variables. Esta estrategia puede
ayudar a comprender mejor los resultados de
la investigacion e identificar nuevas areas de
investigacion en el futuro.

Resultados

La imagen exhibe el modelo creado por
el software, mientras que la Tabla 1 presenta los
datos demogréaficos.

Tabla 1
Datos demograficos sintéticos

Genero Frecuencia Porcentaje
Masculino 272 43.17
Femenino 358 56.83
Total 630 100

Edad Frecuencia Porcentaje
De 18 a 21 187 29.68

De 22 a25 290 46.03

De 26 a 30 153 24.29
Total 630 100

El proceso de analisis de los resultados se
dividio en dos etapas: evaluacion del modelo de
medicion y evaluacion del modelo estructural.
La confiabilidad interna, la validez convergente
y la validez discriminante del modelo teodrico
se investigaron en la primera etapa para
examinar las relaciones entre los constructos
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e indicadores. Para evaluar la confiabilidad
interna en particular, se utilizaron los indices
alpha de Cronbach, rho A de Dijkstra-Henseler
y tho C de Joreskog, que se consideran los mas
adecuados segun la literatura (Hair et al., 2019).
En general, se aceptan valores entre 0,7 y 0,95
para estos indices. La validez convergente es
un componente importante de la evaluacion de
modelos de medicion porque busca determinar si
los indicadores estdn adecuadamente vinculados
al constructo al que pertenecen. El calculo de
la Varianza Media Extraida (AVE) se utiliz6
para medir el porcentaje de varianza de los
indicadores explicado por el constructo en este
estudio (Bagozzi et al., 1991) (Tabla 2).

Tabla 2
Fiabilidad Interna y Validez Convergente
Cronbach’s | Composite | Composite | Average
alpha reliability reliability | variance
(rho_a) (rho_c) extracted
(AVE)
IDEN 0.842 0.850 0.894 0.678
INTR 0.822 0.823 0.894 0.737
INTRO | 0.780 0.783 0.872 0.694
NATC 0.952 0.953 0.976 0.954
SAT 0.976 0.976 0.982 0.932
SENSA | 0.912 0918 0.944 0.850
SOpP 0.786 0.843 0.857 0.603

La evaluacion final en el andlisis del
modelo de medicién se centra en la validez
discriminante. Se utiliza el instrumento de la
matriz de Fornell-Larcker (Fornell & Larcker,
1981) que evalua que las correlaciones entre
las distintas variables sean inferiores a la raiz
cuadrada del AVE de cada variable. Por ende, la
validez discriminante esta asegurada cuando los
valores en la diagonal son superiores a los demas
valores en lamisma filay columna. Los resultados
indican que el modelo cumple con los criterios
necesarios para validar su discriminacion entre
constructos.
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Tabla 3
Validez discriminante — Matriz Fornell-Larcker

IDEN | INTR | INTRO | NATC | SAT | SENSA [ SOP
0.824
4
m
=
~ 0.797 1 0.859
=
&
© | 0.753 [0.735 |0.833
=4
=
&
0.794 1 0.796 | 0.801 0.977
o
<
Z
0.801 ]0.795 | 0.790 0.954 | 0.966
—~
<
wn
0.747 10.736 | 0.740 0.894 | 0.912 | 0.922
3
Z
m
|72}
o | 0661 [0.623 |0.732 0.722 | 0.722 | 0.684 0.776
o
w1

El coeficiente R2 se considera un objetivo
implicito en todos los modelos teoéricos, ya que a
medida que aumenta el valor de R2 de la variable
enddgena, aumenta la cantidad de variabilidad de
la variable que se explica por el modelo, lo que
indica que el modelo es mas importante. En la
literatura, los valores de 0.2 son aceptables para
el analisis del comportamiento del consumidor,
aunque también se pueden aceptar valores
minimos de 0.1 (Kline, 2011). Los valores R2
de 0.25, 0.50 y 0.75 son considerados débiles,
moderados y fuertes, respectivamente. Seglin la
evaluacion de los resultados, el modelo alcanzo
un alto nivel de coeficiente R2.

Tabla 4
vR2
| R-square | R-square adjusted
sat | 0931 [ 0.931

Se emplea la técnica no paramétrica de
Bootstrapping para llevar a cabo pruebas de
hipotesis (Streukens & Leroi-Werelds, 2016).
El estudio utiliza un nivel de significancia o del
5%, lo que significa que todas las relaciones con
valores de p inferiores a 0.05 se aceptan. Los
resultados indican que IDEN, NATC Y SENSA
tienen una relacion significativa en este caso,
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pero el P. Am. es mayor a 0.05 en las variables
INTR, INTRO y SOP, por lo que la hipotesis
debe rechazarse.

Tabla 5
Bootstrapping
Original | Sample Standard | T P
sample | mean (M) deviation | statistics | values
©) (STDEV) | (O/
STDEV))
IDEN -> | 0.061 0.061 0.023 2,626 0.009
SAT
INTR -> | 0.044 0.044 0.029 1,505 0.132
SAT
INTRO -> | 0.010 0.011 0.026 0.392 0.695
SAT
NATC -> | 0.599 0.599 0.055 10,824 0.000
SAT
SENSA > 0.271 0.270 0.050 5,442 0.000
SAT
SOP > 0.029 0.029 0.018 1,587 0.113
SAT
Discusion:

El presente estudio se enfoca en los
antecedentes de la satisfaccion en el consumo
de bebidas naturales. La interpretacion de los
resultados se enfoca en dos aspectos principales
la significancia de tres variables, dos de la
motivacion intrinseca y una de la motivacion
extrinseca IDEN, NACT y SENSA los resultados
demuestran que los consumidores se sienten
persuadidos por los componentes naturales
que contienen las bebidas ademdas de los
sabores agradables y del bienestar que aportar
al medio ambiente, resultados que cumple a la
hipotesis, pero en cuanto a las tres variables no
significativas dos de la motivacion extrinseca y
una de la motivacion intrinseca INTR, INTRO y
SOP los resultados indican que los consumidores
no perciben que la presion social influyan en las
emociones.

Con estos resultados se puede interpretar
que el antecedente mds importante de la
satisfaccion proviene de NACT indicando que
los clientes se encuentran satisfechos por los
ingredientes naturales que contienen las bebidas
(Gallegos-Hernandez et al., 2018); mientras que
INTR, INTRO no influyen en la satisfaccion,
dando como resultado que los clientes no
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comparten esas emociones, ni tampoco sienten
presion social (Tandon et al., 2020).

Finalmente, el modelo explica que el R?
tiene un resultado muy alto de un 93% y esto
se debe a que NATC y SENSA estan dando la
satisfaccion, las personas se sientes satisfechas
de consumir bebidas vegetales porque contienen
contenidos naturales.

Conclusion:

La investigacion actual se ha enfocado
en las motivaciones internas, externas y de
satisfaccion que impulsan el consumo de bebidas
vegetales en la Generacién Z en Ecuador. Los
resultados muestran que los usuarios estan
dispuestos a beber bebidas vegetales y las
consideran saludables y socialmente aceptables
por su indicador satisfactorio. Por lo tanto,
reflejan esta preocupacion en la intencion de
comprarlas. Ademas, este estudio demuestra que
el aspecto sensorial de las bebidas juega un papel
fundamental en la satisfaccion como mediadora
de los valores sociales que preceden a la idea
de que beber bebidas vegetales es propicio y
saludable. Estos comportamientos tienen un
gran nivel de relevancia, pero es posible concluir
que solo aquellos relacionados con la calidad del
producto y los beneficios en la salud que generan
estos productos mientras que los relacionados
con las emociones y los beneficios sociales
no son factores relevantes. Los hallazgos del
estudio son particularmente interesantes tanto
para investigadores y empresas locales, debido
a que contribuye con una guia para promover
los productos de origen vegetal en un entorno
en el que se valoran mas los aspectos sensoriales
y de contenido natural debido a las emociones
que podria generar una bebida exquisita. En esta
linea, se podria dividir la investigacion en tipos
de productos de origen vegetal, como bebidas
y alimentos organicos incluso los productos de
bajo consumo de energético; analizar el impacto
en diferentes segmentos de consumidores, ya que
algunos estudios han demostrado las diferencias
entre los consumidores urbanos y rurales. En
los aspectos generacionales se concluye que la
generacion Z valora mucho las bebidas de origen
vegetal por el grado de satisfaccion y el sentirse
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bien consigo mismo y con el medio ambiente.
Finalmente, seria crucial que los empresarios
locales se involucren en la difusion de los
hallazgos de la investigacion para motivarlos a
cambiar de estrategias de promocion obsoletas e
ineficaces estrategias de promocion basadas en
datos cientificos.

Ver Anexo 1.
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Anexo 1
Escalas y medidas
Indicador Variable Fuente
IDEN — Practicar el concepto de consumo de bebidas de origen vegetal es algo sensato. (Hasbullah et al., 2022)
Motivacion Consumir bebidas naturales es una de las formas que he elegido para ayudar a la proteccion del
identificada medioambiente
Mi deseo de una tierra més verde y una generacion sostenible se cumplira si, entre las demas cosas,
consume bebidas naturales
Consumir bebidas naturales es algo para mi importante
INTR — Me alegra aprender nuevas formas de ayudar a preservar el medio ambiente mediante el consumo de (Hasbullah et al., 2022)
Motivacion bebidas vegetales.
intrinseca Me complace contribuir a mejorar la calidad del medio ambiente mediante el consumo de bebidas
vegetales.
Me encanta la sensacion que tengo cuando hago algo por el medio ambiente a través del consumo de
bebidas vegetales.
Me alegra contribuir al medio ambiente mediante el consumo de bebidas vegetales.
INTRO — Me arrepentiria si no me esforzara en poner en practica el concepto de consumo de bebidas de origen (Hasbullah et al., 2022)
Motivacion vegetal.
Introyectada | Me sentiria culpable si no hago ninglin movimiento para practicar el concepto de consumo de bebidas de
origen vegetal.
Me sentiria mal si no hago ningtin movimiento para practicar el concepto de consumo de bebidas de origen
vegetal.
Me sentiria avergonzado si no me esforzara en practicar el concepto de consumo de bebidas de origen
vegetal.
SOP - Los demas se enfadarian si no practicara el concepto de consumo de bebidas de origen vegetal. (Hasbullah et al., 2022)
Presion social | Practico el concepto de consumo de bebidas de origen vegetal para recibir el reconocimiento de otras
personas.
Mis amigos me animan a practicar el concepto de consumo de bebidas de origen vegetal.
Practico el concepto de consumo de bebidas de origen vegetal para evitar que me critiquen.
NATC — Prefiero comprar bebidas de origen vegetal porque no contienen aditivos artificiales. (Molinillo et al., 2020)
Contenido Compro bebidas de origen vegetal porque contienen ingredientes naturales.
Natural Me gustan las bebidas de origen vegetal porque no contienen ingredientes artificiales.
SENSA - Las bebidas de origen vegetal huelen bien. (Molinillo et al., 2020)
Atractivo Las bebidas de origen vegetal tienen una textura agradable.
sensorial Las bebidas de origen vegetal saben bien.
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