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Resumen

En el presente trabajo se analizan los factores que determinan el consumo de
productos eco-friendly en la generacion Z, utilizando la teoria del comportamiento
planificado. A diferencia de la teoria econdmica ortodoxa, que enfatiza la maximizacién
del bienestar individual dentro de restricciones presupuestarias, la teoria del
comportamiento planificado considera dimensiones adicionales como la actitud, la
norma subjetiva, el control conductual percibido y la obligacion moral. La recoleccion
de la informacién se llevé a cabo mediante el disefio y aplicacion de un instrumento
validado, a una muestra de estudiantes universitarios entre 18 y 25 afios que residen en
la Zona Metropolitana La Laguna. El analisis de los datos se realiz6 utilizando un modelo
de ecuaciones estructurales y minimos cuadrados parciales. Los resultados confirman
que los determinantes de la Teoria del Comportamiento Planificado son relevantes para
la intencién de compra de productos eco-friendly y se concluye que la norma subjetiva
no es una variable que determina dicha intencion de compra. Por lo tanto, es relevante
seguir aportando a la evidencia empirica del modelo.

Palabras clave: comportamiento del consumidor; teoria del comportamiento
planificado; generacion Z.
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Consumo de productos eco-friendly en la generacion Z: Aplicacion de la Teoria del
Comportamiento Planificado
Marin Alcala, Alejandra; Juarez Lépez, Berenice y Sanchez Alcalde, Luis Armado

Consumption of eco-friendly products in
generation Z: Application of the Theory of
Planned Behavior

Abstract

This paper analyzes the factors that determine the consumption of eco-friendly
products in Generation Z, using the Theory of Planned Behavior. Unlike orthodox
economic theory, which emphasizes the maximization of individual well-being within
budgetary constraints, the Theory of Planned Behavior considers additional dimensions
such as subjective norm, perceived behavioral control, and moral obligation. The
information was collected through the design and application of a validated instrument
to a sample of university students between 18 and 25 years of age who reside in the La
Laguna Metropolitan Area. The data analysis was performed using a structural equation
model and partial least squares. The results confirm that the determinants of the Theory
of Planned Behavior are relevant to the purchase intention of eco-friendly products, and
it is concluded that the subjective norm is not a variable that determines said purchase
intention, therefore, it is relevant to continue contributing to the empirical evidence of the

model.

Keywords: consumer behavior; theory of planned behavior; generation Z.

1. Introduccion

El comportamiento del consumidor
es individualista en el sentido de que su
eleccion se basa en una maximizacion
de su propio bienestar, segun la literatura
econdmica ortodoxa. Sin embargo, la
economia del comportamiento indicaria
que el consumidor también se encuentra
restringido a sesgos cognitivos y
heuristicos, lo que llevaria a discutir
la racionalidad econémica (Thaler y
Sunstein, 2008).

El enfoque tedrico, conocido
como la Teoria del Comportamiento
Planificado (TCP), indica que el
comportamiento del consumidor se basa
en un constructo en donde intervienen
distintas dimensiones, mas alla de lo

que indicaria la teoria del consumidor
ortodoxa, como la norma subjetiva o el
control conductual percibido. Bajo estos
aspectos, la decisién de consumo no es
tan rapida como indicaria el supuesto de
racionalidad econdémica, pues en el caso
de la norma subjetiva el consumidor
decide su compra no solo siguiendo sus
preferencias, sino tomando en cuenta las
de su entorno. Igualmente, la obligacion
moral es un determinante que advierte
que el consumidor toma en cuenta
aspectos subjetivos de ética y moral al
momento de realizar una compra.

Estas cuestiones son tratadas
bajo diferentes Opticas cientificas y
analisis casuistico; en el consumo de
bienes cuyo proceso de produccion
involucran practicas sustentables como
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los llamados productos eco-friendly’,
la decisidn de consumo puede verse
afectada por el marketing ecoldgico
(Salgado et al, 2009). Bajo ese mismo
contexto, al revisar los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS), en
especifico el ODS.12 “Garantizar
modalidades de consumo y produccion
sostenibles”, y sabiendo que a pesar
de que el impacto ambiental sobre los
alimentos tiene mayor incidencia en la
etapa de produccion, también influyen
las decisiones del consumidor (Juarez y
Revuelta, 2020).

En el analisis del consumidor se
emplean diversas clasificaciones para
evaluar y estudiar las caracteristicas de
consumo Y la conducta de los individuos.
Una de estas clasificaciones es la teoria
generacional, que permite comprender la
influenciadelentornoylosgrupossociales
en el individuo. Las generaciones, como
divisiones temporales, se utilizan para
identificar caracteristicas especificas
de grupos de personas que han vivido
en periodos similares, compartiendo
gustos, preferencias y comportamientos
similares como resultado del contexto
en el que se formaron durante su
crecimiento.

En los ultimos afios, ha surgido
un creciente interés por el consumo
responsable entre los jévenes,
impulsado por una mayor conciencia
del impacto ambiental y una tendencia
creciente hacia la adquisicion de
productos ecoldgicos en la sociedad
mexicana. El andlisis generacional
constituye una parte fundamental en la
investigacion del comportamiento del

1 Segun la literatura revisada existe evidencia
empirica  sobre productos  ecoldgicos,
sostenibles, sustentables. Sin embargo, para
efectos del presente analisis se considera a
estos productos en la categoria de eco-friendly.

consumidor, especialmente en lo que
respecta a las decisiones de compra.
En este sentido, cobra relevancia la
generacion Z, quienes se encuentran en
un rango de edad de 18 a 25 afios y que
demuestran una mayor preocupacion por
la sostenibilidad, ya que se consideran
conscientes con el medio ambiente y
con el consumo responsable.

Por lo anterior, la presente
investigacion tiene como objetivo general
analizar los factores que determinan el
consumo de productos eco-friendly en
la generacion Z, utilizando la teoria del
comportamiento planificado. Asi mismo,
los objetivos especificos permitiran
analizar la relacion que existe entre la
actitud, la norma subjetiva, el control
conductual percibido y la obligacion
moral, respecto a la intencion de
compra de productos eco-friendly en
la generacion Z que reside en la Zona
Metropolitana La Laguna (ZML), de los
estados de Durango y Coahuila, México.

Para enmarcar el trabajo dentro
de los conceptos adecuados, se uso
la TCP y su influencia sobre aspectos
ecolégicos, debido a que el trabajo
se centr6 en productos eco-friendly.
Asimismo, se revisa el concepto de
la obligacion moral, basandose en
recientes trabajos empiricos, donde
concluyen que esta variable parece ser
un determinante del consumo de dichos
productos.

2. Modelo de la Accién
Razonada y Teoria del
Comportamiento Planificado

El Modelo de Accion Razonada
(MAR) postula que el comportamiento es
previsor de cualquier conducta, a partir de
incluir la actitud y las normas subjetivas
que rigen al individuo (Rueda et al,
2013). Si bien el modelo funcionaba para
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predecir el comportamiento, obviaba los

factores ambientales y las situaciones

que el individuo podia enfrentar al
tratar de ejecutar el comportamiento.

Por tal motivo, Ajzen (1991) propuso la

TCP, como una extension de la MAR,

para explicar comportamientos que no

estaban bajo el control del individuo

(Hernandez, 2014).

Segun Ajzen (1991), los tres
tipos de creencias relacionadas con los
constructos de la TCP son:

»  Actitud: La valoracion personal de un
usuario sobre su conducta. A mayor
valoracion positiva, mayor intencion
y viceversa. Tiene en cuenta las
creencias de su comportamiento
como consecuencias de compra de
un producto (Ajzen, 1991; Chen y
Lobo, 2012). Las actitudes se definen
como las tendencias evaluativas
que una persona emite sobre la
aprobacién o desaprobacion de una
conducta o un objeto en particular
(Ajzen, 2002).

* Norma subjetiva: relacionada con
las expectativas y las normas de
su grupo social mas cercano a
la hora de hacer sus elecciones.
Entendiéndose como la presion
social que percibe el individuo para
realizar o no la eleccion (Ajzen,
1991). La norma subjetiva es
considerada como la apreciacion
de un individuo sobre creencias que
atribuye a personas de referencia
y la motivacién de comportarse en
la forma en que esos individuos
desean (Rueda et al, 2013).

+  Control conductual percibido:
hace referencia a los factores
que influyen o pueden dificultar el
comportamiento del individuo, es
decir, como percibe un individuo, el
grado de facilidad o de dificultad para
realizarlo (Achchuthan et al, 2017).

El registro conductual apreciado
es el conjunto de creencias que
tienen las personas sobre si poseen
las habilidades necesarias de
lograr cierto comportamiento, en
conjunto con la valoracién de los
factores ambientales para discernir
si obstaculizan o favorecen la
ejecucion  del  comportamiento

(Fishbein y Azjen, 2009).

Asi, la combinacién de los tres
factores da como resultado la intencion
de una conducta, y bajo este modelo,
es considerada el antecedente a la
realizacién de una conducta (Ajzen y
Gilbert, 2008). Marulanda et al, (2014)
sefiala que la intencion de realizar una
conducta precedida de un mayor control
se obtiene de la relacion entre la actitud
y la norma subjetiva. La intenciéon de
compra figura como un factor importante
para entender al consumidor, pues
representa el nivel de susceptibilidad
que esta muestra hacia comprar un
bien o servicio (Mullet y Karson, 1985).
Asimismo, apegandose a experiencias
pasadas, la intencion de compra es
considerada como una afirmacion de
la lealtad (Gruen et al, 2006). También
se le considera como un pronéstico
del comportamiento del consumidor
para realizar su compra (Morwitz y
Schmittlein, 1992).

A pesar de los buenos resultados
que exhibe la TCP en casos de
consumo responsable, algunos
autores han empezado a considerar
una cuarta variable para el analisis
de comportamientos del consumidor
relacionados con el medio ambiente,
la obligaciéon moral. Segun Mazar y
Zhong (2010), la naturaleza humana
posee una ética inherente que requiere
enfrentarse a dilemas sociales y éticos
para preservarla, lo que impulsa a las
personas a llevar a cabo acciones
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prosociales cuando su sentido moral
esta en peligro.

Por su parte, Chen (2016)
examina la obligacibn moral como
un elemento clave para entender el
comportamiento de aquellos individuos
que son conscientes de su entorno
y se preocupan por el cuidado del
medio ambiente, buscando asi adquirir
productos sostenibles. El consumo ético
se origina a partir de consideraciones
morales y éticas (Bray et al, 2011), y una
persona comprometida con el consumo
responsable en su contexto traduce esa
preocupacion en la compra de productos
éticos (De Pelsmacker et al, 2005). Por
lo tanto, se incorpora la obligaciéon moral
en el analisis propuesto.

Las personas tienen la idea de
cuidar y preservar el medio ambiente
para las futuras generaciones, lo que
esta relacionado con el aspecto moral, ya
que sus acciones tienen un impacto en
el mundo. Como indica Fu et al, (2019),
la obligacién moral se presenta en el
momento en que una persona participa
en un acto ético, sintiéndose orgulloso o
culpable. Por lo tanto, en el consumo de
productos eco-friendly deberia intervenir
la conciencia ecolégica.

Por otra parte, Chen (2016),
describid la obligacién moral como una
variable importante para comprender
a una persona que posee la intencién
de proteger al ambiente y de realizar
un consumo de productos verdes.
Igualmente, Beldad y Hegner (2018)
sefialan que el consumo ético emerge
de consideraciones morales, por lo
que un consumidor ético que se siente
fuertemente responsable hacia la
sociedad comprara productos verdes.
Por ejemplo, una persona piensa que es
su deber comprar productos amigables
con el medio ambiente, porque de no
hacerlo se sentira culpable (Si et al,

2020).

Asi mismo, el desarrollo de una
conciencia ambiental ha logrado que la
aplicacion de medidas ambientales en
las empresas resulte en una poderosa
herramienta de marketing, generando
mayores utilidades y prestigio en las
empresas (Lopez, 2017). En este
sentido, se realiza la revision particular
de la evidencia empirica de cada
variable (actitud, norma subjetiva,
control conductual percibido y obligacién
moral), con la intenciéon de proponer un
modelo tedrico que permita identificar
los factores que determinan la intencion
de compra de productos eco-friendly.

2.1. Modelo teérico propuesto

Autores como Krumpal (2011), Al-
Matari et al, (2013), Puelles et al, (2014),
Hameed et al, (2019) y Cortés-Pallarés
(2022) indican que la norma subjetiva
es un determinante positivo sobre la
intencion de compra de productos
verdes, ecoldgicos o sostenibles. Sin
embargo, Testa et al, (2018) indican
que la norma subjetiva es significativa,
pero negativa respecto a la intencion
de compra. Asi mismo, tanto Puelles et
al, (2014) como Cortés-Pallarés (2022)
muestran, con base en su analisis
cuantitativo, que dicha variable puede
considerarse como poco relevante. Por
ello, se plantea la siguiente hipétesis:

H1. La norma subjetiva es una
variable que determina de manera
positiva la intenciobn de compra de
productos eco-friendly.

En cuanto a la obligacion moral,
variable que Muller et al, (2021) incluye
explicitamente en su trabajo, también se
ha demostrado que es un determinante
positivo. Sin embargo, este autor sefiala,
a través de un modelo PLS-SEM, que, si
bien la obligacion moral resulta positiva y
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significativa en la intencién de compra de
productos verdes en jévenes en México,
la norma subjetiva no lo es. Por ello, se
plantea la siguiente hipotesis:

H2. La obligacion moral es una
variable que determina de manera
positiva la intenciéon de compra de
productos eco-friendly.

Otras investigaciones han
evidenciado una correlacion entre la
norma y la obligacion. Ejemplo de ello
son Wang et al, (2014) y Hameed et al,
(2019), que indican que la obligacién
moral, como la preocupaciéon por
el ambiente y ser consciente de la
problematica existente, afecta a la
norma subjetiva. Por el contrario, Sia y
Jose (2019) sefalan que es la norma
subjetiva la que afecta a la obligacion
moral. Por ello, se plantea la siguiente
hipotesis:

H3. La obligacién moral afecta a la
norma subjetiva.

En el caso del control conductual
percibido, los trabajos empiricos de
Puelles et al, (2014) y Muller et al,
(2021) indican que esta variable es un
determinante positivo de la intencion
de compra de estos productos. Sin
embargo, Cortés (2022) sefiala que en
su estudio influye positivamente, aunque
con muy poca fuerza, lo mismo que el
trabajo de Yarimoglu y Gilnay (2019).
Por ello, se plantea la siguiente hipotesis:

H4. El control conductual percibido
es una variable que determina de
manera positiva la intencién de compra
de productos eco-friendly.

Diferentes autores indican que la
actitud es determinante en la intencién
de compra. Para el caso de los productos
eco-friendly, los trabajos de Yadav y
Pathak (2017), Estrada-Dominguez
(2020) y Trong et al, (2023), sefalan
que la actitud es un determinante
positivo de la intencion de compra.

Por el contrario, el trabajo de Muller et
al, (2021) indican que esta variable no
determina la compra, pues no resultd
estadisticamente significativa en su
analisis cuantitativo. Por ello, se plantea
la siguiente hipotesis:

HS. La actitud es una variable
que determina de manera positiva la
intencién de compra de productos eco-
friendly.

Aunque el modelo tedrico de Ajzen
(1991), indica que existe una relacion
estrecha entre la actitud y el control
conductual, en la evidencia empirica no
se ha identificado la comprobacién de
esta hipotesis para los productos eco-
friendly. Por ello, se plantea la siguiente
hipétesis:

H6. La actitud afecta positivamente
el control conductual percibido.

El planteamiento de las hipotesis
anteriores tiene como objetivo sumar al
conocimiento, a través de un analisis
empirico que permita abonar al estudio
del comportamiento del consumidor.

3. Marco metodolégico

El presente estudio empirico tiene
un disefio de investigacion cuantitativo,
no experimental, transversal, descriptivo
y explicativo, en el que se utilizé la
técnica estadistica de PLS-SEM, el
cual se modela a través del software
estadistico Smart PLS 3.2.6 (Ringle,
Wende y Becker, 2015), en el que se
considerd la estimacion del modelo
de medicion y luego se evalué el
modelo estructural como modelo de
componentes  jerarquicos (Cuevas-
Vargas, 2016). El modelo se midié
utilizando el enfoque de repeticiéon de
indicadores (Ringle, Sarstedt y Straub,
2012; Wetzels, Odekerken-Schréder
y Van Oppen, 2009), necesario para
ejecutar modelos de orden superior en
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PLS-SEM (Cuevas-Vargas, 2016; Hair
et al, 2017). Cabe sefialar que también
se utilizé esta técnica estadistica porque
trabaja con pruebas no paramétricas,

resolviendo los posibles problemas de
no normalidad de los datos (Hair et al,
2017) (Cuadro 1).

Cuadro 1
Indicadores del modelo
Variables items Autores
ACH Considero que comprar productos ecoldgicos es bueno para el medio
ambiente.
Si compro un producto ecoldgico, estoy marcando la diferencia en el cuidado Asif et al,
AC2 y i (2018),
. del medio ambiente.
Actitud Taufique y
AC3 Me gusta la idea de comprar productos amigables para apoyar el medio Vaithianathan
ambiente. (2018).
AC4 Estoy de acuerdo que, al comprar productos ecolégicos, cuido el medio
ambiente.
NS1 Mi familia influye en mis decisiones de compra de productos ecolégicos.
NS2 Mis comparieros de escuela influyen en mis decisiones de compra de
productos ecolégicos. Al-Swidi et al
Norma 2014), Lee et
subjetiva NS3 Las redes sociales influyen en mis decisiones de compra de productos ( ), Lee e
ecolégicos. al, (2016).
NS4 Pienso que la mayoria de las personas que conozco, recomiendan comprar
productos ecolégicos.
CCP1 Yo decido comprar un producto ecoldgico.
Simsekoglu y

Control conduc- _CCP2

Yo puedo pagar un producto ecolégico.

Nayum (2019),

tual percibido CCP3 Identifico facilmente un producto ecolégico de uno que no lo es. )((;061;5)'!
CCP4 Los precios de los productos ecolégicos no son caros. ’
oM1 Uso productos ecoldgicos, porque cuido el medio ambiente y es parte de
mis principios.
om2 Es mi deber moral comprar productos ecolégicos, siempre que estén dis-
Obligacién ponibles. Chen (2016),
moral - - Chen (2020).
OM3 Comprar productos ecoldgicos, me hace sentir mejor persona.
oMm4 Si no compro productos ecoldgicos, me sentiré culpable de no cuidar el
medio ambiente.
IC1 Prefiero comprar productos ecoldgicos, aunque no sean mas baratos.
Intencion de Ic2 Si tuviera que comprar un producto hoy, compraria uno ecolégico. Li(g%i;(i?e)”%ﬁ' al,
, Chen
compra IC3 Deseo comprar en el futuro productos ecolégicos. (2016).
1C4 Deseo cambiar mis productos, por marcas que sean amigables con el medio

ambiente.

El sujeto de estudio se limitd a
estudiantes universitarios pertenecientes
a la generacion Z que se encontraron
en un rango de edad de 18 a 25 afios,
ubicados en la Zona Metropolitana de La
Laguna (ZML) en los estados de Coahuila
y Durango, México. El disefio muestral
se obtuvo mediante un muestreo

probabilistico del tipo aleatorio simple, el
cual permitid la representatividad de la
poblacién con 95% de confianza y 5% de
margen de error. La muestra calculada, a
partir de un universo de 357,233 jovenes
en un rango de edad de 15 a 29 afios
(INEGI, 2020), resulté en un total de 385
observaciones. Cabe precisar que se
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obtuvieron 400 respuestas en total, de las
cuales fueron validas 389 cuestionarios,
lo anterior, ya que se eliminaron valores
perdidos encontrados en diversas
observaciones. El tratamiento de la
informacion se llevé a cabo mediante el
software SPSS Statistics 25, con el fin
de conocer los estadisticos descriptivos
de cada variable.

Todas las variables fueron
medidas con una escala tipo Likert de
siete puntos, donde las respuestas van
desde totalmente en desacuerdo hasta
totalmente de acuerdo.

4. Factores que determinan
el consumo de productos:
principales resultados

Los estadisticos  descriptivos
destacan las variables que tuvieron
mayor relevancia para los jovenes.
Primero, respecto a la actitud, se
encontré que 57.8% de los encuestados
coincide en que les gusta la idea de
comprar productos amigables para
apoyar el medio ambiente. Con base
en las respuestas de control conductual
percibidas, se observa que 44.3%
deciden comprar un producto eco-

friendly. Referente a la intencién de
compra, se identifica que 57.1% desea
comprar marcas ecoldgicas y cambiar
los productos que adquiere actualmente.

Sin  embargo, el indicador de
obligacion moral presenta porcentajes muy
bajos de coincidencia, con tan solo 29.4%,
porque se sienten mejores personas. Cabe
sefalar que la variable que mas destaca es
la norma subjetiva, ya que las respuestas
se concentran totalmente en desacuerdo
respecto a comprar productos ecoldgicos
con base en la opinién de sus familias y
comparieros de escuela.

Los resultados estadisticos y
la verificacion de las hipotesis de
investigacion se obtuvieron a partir del
analisis del modelo estructural mediante
bootstrapping, a través de Smart PLS
3.2.6 (Ringle et al, 2015), y se encontro
evidencia para obtener intervalos de
confianza para evaluar la precision
de los parametros. Los resultados
muestran que el modelo estructural tiene
relevancia predictiva, como se muestra
en la Tabla 1, donde se puede observar
que la intencidon de compra es explicada
en un 51.3% por la actitud, el control
conductual percibido, la obligacion moral
y la norma subjetiva (R? = 0.513).

Tabla 1
Modelo de trayectoria y efectos totales

Hipotesis

ID B Valor de t f? R**

H1: La norma subjetiva tiene efectos positivos y significativos sobre la

intencion de compra.

NS —IC  -0.078** 2.082 0.011 0.513

H2: La obligacion moral tiene efectos positivos y significativos sobre la

intencion de compra.

OM—IC  0.336"* 6.790 0.139 0.513

H3: La obligacién moral tiene efectos positivos y significativos sobre la

norma subjetiva.

OM— NS 0.363*** 7.972 0.151 0.131

H4: El control conductual percibido tiene efectos positivos y significativos

sobre la intencién de compra.

CCP —IC 0.291™* 6.595 0.122 0.513

H5: La actitud tiene efectos positivos y significativos sobre la intencién de

compra.

AC—IC  0.283* 5.319 0.113 0.513

H6: La actitud tiene efectos positivos y significativos sobre el control

conductual percibido.

AC — CCP  0.447** 10.253  0.250 0.200

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados obtenidos con Smart PLS 3 (Ringle et al, 2015).

Nota. **p < .05. p*** < .001.

Nota *. Para los casos de las hipétesis 1, 2, 4 y 5, representa el mismo valor de R>.
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Asimismo, el control conductual
percibido se explica en un 20% por la
actitud (R? = 0.200). De igual manera, la
norma subjetiva se explica en un 13.1%
por la obligacién moral (R? = 0.131).
Estos resultados indican que la variable
que se explica de manera moderada es
la intencién de compra, debido a que se
soporta el modelo TCP, sin embargo, el
control conductual percibido presenta
una relacion débil con la actitud, asi
como la norma subjetiva con la obligacién
moral (Chin, 1998).

Con respecto a la hipotesis de que
la norma subjetiva tiene efectos positivos
y significativos sobre la intencion de
compra, los resultados mostrados en la
Tabla 2 (B = 0.447, p < 0.001) indican
que la actitud tiene efectos positivos
y significativos sobre la intencién de
compra de jévenes universitarios. Por lo
tanto, se acepta la H1 y, segun la prueba
de Cohen (1988), el efecto directo es
de tamafno medio, al obtener un valor
de 0,250, lo que indica que la actitud
contribuye moderadamente en el poder
de prediccion del control conductual
percibido.

Referente a la hipotesis de que la
obligacion moral tiene efectos positivos
y significativos sobre la intencion de
compra, los resultados indican que la
obligacion moral tiene efectos positivos y
significativos sobre el control conductual
percibido (B = 0.363, p < 0.001). Por lo
tanto, se acepta la H2 y, segun la prueba
de Cohen (1988), este efecto es de
tamano medio, al obtener un valor de
= 0.151, lo que indica que la obligacién
moral contribuye de forma media en la
norma subjetiva.

En cuanto a la hipotesis de que la
obligacion moral tiene efectos positivos
y significativos sobre la norma subjetiva,
los resultados muestran los efectos
que tiene la actitud en la intencion de

compra (B = 0.283, p < .001), por lo
tanto, se acepta H3 y este efecto segun
la prueba de Cohen (1988) es de tamafio
pequefio con un valor de = 0.113, lo que
indica que la actitud tiene una pequefia
contribucion directa en la intencion de
compra de productos amigables con el
medio ambiente.

Con relacion a la hipotesis de que
el control conductual percibido tiene
efectos positivos y significativos sobre la
intencién de compra, los resultados (B =
0.291, p <.001) muestran que el control
conductual percibido tiene efectos
positivos y significativos en la intencion
de compra. Por lo tanto, se acepta la
H4. De acuerdo con la prueba de Cohen
(1988), existe un efecto pequefio con un
valorde 0.122, lo que indica que el control
conductual percibido tiene una pequena
contribucion directa en la intencién de
compra de productos ecoldgicos.

La hipétesis de que la actitud tiene
efectos positivos y significativos sobre
la intencién de compra tiene resultados
que muestran que la obligacion moral
tiene efectos positivos y significativos
en la intencién de compra (8 = 0.336, p
<.001). Por lo tanto, se acepta la H5. De
acuerdo con la prueba de Cohen (1988),
existe un efecto pequefio con un valor
de 0.139, lo que indica que la obligacién
moral tiene una pequefia contribucion
directa en la intencion de compra de
productos verdes.

Sin embargo, la hipotesis de
que la actitud tiene efectos positivos y
significativos sobre el control conductual
percibido presenta resultados diferentes
al resto de estas, debido a que la norma
subjetiva presenta un efecto negativo,
pero significativo en la intencidn
de compra (B = -0.078, p <.05). Asi
Asimismo, el valor de la relacion entre la
norma subijetiva y la intencién de compra
es tan bajo que no presenta un efecto
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(Cohen, 1988); por lo tanto, se rechaza
la H6. Para evaluar los efectos directos
e indirectos de la actitud y la obligacién

moral en la intencion de compra, la Tabla
2 muestra los efectos totales del modelo
de trayectoria.

Tabla 2
Modelo de trayectoria y efectos totales
Variable Efecto directo Valor de t Efecto indirecto Valor de t
AC - CCP - IC 0.413 7.312 0.130 5.274
OM — NS — IC 0.308 6.270 -0.028 2.016

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados obtenidos con Smart PLS 3 Ringle et al,

(2015).

Se observa que la actitud tiene un
efecto directo de 0.413 e indirecto de
0.130, con valores de t superiores a 2.57,
por lo que las hipotesis relacionadas con
la actitud se sustentan. Asi mismo, la
obligacion moral tiene un efecto directo
de 0.308 e indirecto de -0.028, con
valores t de 6.270 y 2.016, por lo tanto,
se determina que la norma subjetiva, en
la relacion entre la intenciéon de compra
y la obligaciéon moral, se rechaza, lo que
demuestra que la norma subjetiva no
tiene un efecto mediador en el modelo
(Hair et al, 2017).

El analisis de los resultados
permite concluir la eficiencia del
modelo, el cual confirma la intencién
del consumidor de adquirir productos
eco-friendly, asi como la influencia de la
actitud, el control conductual percibido
y la obligacion moral en la decision de
compra. Ademas, los resultados de
la norma subjetiva destacan que las
opiniones de familiares, compaferos
de escuela ni redes sociales cobran
relevancia para la toma de decisiones.
Por ello, las empresas deben considerar
investigaciones de mercado que
permitan conocer a sus consumidores
y enfocarse en estrategias de marketing
pertinentes para la generacion Z.

5. Conclusiones

El analisis de la TCP permite
inferir que tanto los factores internos
como externos influyen en la intencién
de compra de productos eco-friendly
entre los jovenes pertenecientes a la
generacion Z. Cabe precisar que esta
cohorte generacional se caracteriza
por una mayor conciencia sobre la
sostenibilidad y la adquisicion de
productos que sean respetuosos con
el medio ambiente. No obstante, la
norma subjetiva se entiende como
un elemento de presion social que
impacta sus decisiones de compra, ya
que estos jovenes tienden a resistir la
influencia de las opiniones de familiares
y compaferos académicos. En este
contexto, la norma subjetiva afecta
el proceso de toma de decisiones
desde una perspectiva externa, dado
que el entorno social tiene un impacto
significativo en el comportamiento de
compra. En contraposicién, la actitud
hacia la compra y el control percibido
sobre el proceso de adquisicién son
considerados variables internas que
pertenecen al propio consumidor.

Lo anterior, queda sustentado en
los resultados de esta investigacion, los
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cuales llevan a validar la mayoria de
las hipdtesis propuestas, pudiéndose
observar que la actitud, el control
conductual percibido y la obligacién
moral determinan la intencion de
compra de productos eco-friendly.
Por el contrario, la norma subjetiva
no tiene representatividad en el
modelo tedrico propuesto. De igual
manera, dichos resultados exhiben
que las decisiones de consumo son
un proceso complejo y distinto de la
forma en que se explica a través de
la teoria econdmica convencional. En
ese marco, este trabajo es un analisis
alternativo cuando se requiere conocer
las variables involucradas mas alla del
aspecto pecuniario de la llamada recta
presupuestaria.

Con base en lo anterior, se
recomienda a las empresas que
desarrollen estrategias de marketing y
campafias centradas en las variables
del modelo propuesto y que elaboren
campafas estratificadas, debido a
que la comprension profunda de estos
aspectos puede llevar a mejorar el valor
de la empresa y generar un incremento
de beneficios.

En este sentido, se sugiere
refinar las estrategias de marketing en
redes sociales, de tal manera que se
ajusten para incorporar aspectos mas
relevantes como la actitud y la obligacion
moral, mismas que han demostrado
ser determinantes en la intencion de
compra. Asi mismo, se recomienda
tener en cuenta las variaciones
geograficas debido a la discusion
sobre la norma subjetiva, y adaptar las
estrategias de marketing ecoldgico a las
particularidades de la generacién Z en
cada area geografica, reconociendo las
posibles diferencias culturales y sociales
que pueden afectar las decisiones de
compra.

De la misma manera, se
recomienda realizar un seguimiento
longitudinal para comprender cémo
las actitudes hacia la compra de
productos eco-friendly evolucionan a lo
largo del tiempo e investigar como los
eventos ambientales significativos, los
cambios en la conciencia social y los
desarrollos tecnolégicos, pueden influir
en las percepciones de compra en las
diferentes etapas en que se desarrolla la
generacion Z.

Finalmente, se deberd seguir
investigando los determinantes o
variables culturales en la intencion
de compra de estos productos, con el
objetivo de conocer si diferentes regiones
o paises afectan en la percepcion
y la adopcion de comportamientos
sostenibles enlageneracionZ. Porahora,
los autores de este trabajo consideran
que los resultados mostrados aportan al
conjunto de evidencia empirica, donde la
norma subjetiva no es una variable que
determina la intencion de compra. Por lo
anterior, se deberan seguir realizando
trabajos deductivos, con el fin de tener
un nuevo paradigma de la TCP.
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