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Los consumidores están adoptando nuevas

actitudes y prácticas de consumo aumentando la

demanda de productos ecológicos y orgánicos.

Sin embargo, la cuota del mercado de productos

ecológicos esta entre un 1% y 3% de la cuota

del mercado total, ya que los consumidores

muestran altos niveles de conciencia ambiental,

pero se sigue prefiriendo lo convencional en vez

de los orgánicos.

Planteamiento del 

problema





Marco teórico Un factor importante en la toma de decisión

de compra de productos ambientales es la

influencia social, y cómo estas afectan las

percepciones, intenciones y acciones de una

persona. Esta influencia no se da solamente

desde los seres humanos, sino que también

hace parte de asesores virtuales como los

chats bots que de igual forma influyen en los

sentimientos, pensamientos y acciones, ya

sea por la presencia o ausencia de estos

(Riva et al., 2022).



Se utilizó una metodología de tipo cuantitativa y

exploratoria; se realizó un análisis de literatura a los

autores y publicaciones más citados en el tema para

dar respuesta al primer objetivo y un cuestionario

aplicado a 145 personas para resolver el objetivo 2,

el cual se ajustó despues de aplicar la prueba piloto

de manera previa, para finalmente obtener los

resultados de la investigación y demostrar la relación

de las variables a través de una matriz de correlación

y una matriz de regresión

Metodología



Matriz de 
correspondencia

La matriz de correspondencia contiene

los constructos de la investigación, influencia

social y búsqueda de información online, su

relación y como afectan en la intención de

compra online de productos orgánicos.



Conclusión

El mercado de productos orgánicos necesita expandirse y

aumentar su cuota de ventas para así lograr su objetivo de

generar bienestar a las personas y el planeta, por medio de

la investigación desarrollada podemos concluir con base en

nuestro objetivo general que si existe una relación entre la

búsqueda de información online ya que desempeña un

papel determinante en la intención de compra de productos

orgánicos puesto que los usuarios que tienen acceso a

información de calidad y se identifican con ella tienen

mayor confianza al tomar una decisión de compra online.
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