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Resumen

El comportamiento de compra del consumidor verde ha ido incrementando
en los dltimos afios. De acuerdo con Kantar World Panel México en 2012, solo
el 16% de los mexicanos realizaba alguna accién ecoldgica y, en el 2019, 7
de cada 10 mexicanos optan por productos ecoldgicos. El estudio tiene por
objetivo identificar qué variables del modelo de |a Teoria del Comportamiento
Planeado realmente afectan la intencién de compra de productos verdes
en los jovenes y, demostrar que la variable de obligacion moral debe
incluirse en dicho modelo. Se aplicé una encuesta en linea a un grupo de
280 estudiantes de escuelas publicas de Ia regién Noreste de México. Los
datos fueron analizados a través del modelo de ecuaciones estructurales con
minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), el cual revel6 gue solo la actitud y la
obligacion moral tienen un efecto positivo y significativo hacia la intencién de
compra de productos verdes
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Abstract

Green consumer buying behavior has recently increased. According to
Kantar World Panel Mexico in 2012, only 16% of Mexicans carried out some
ecological action and, in 2019, 7 of 10 Mexicans are willing to buy ecological
products. In order to assess the motivators who have driven this change
this study aims to examine the intention to purchase green products on
young consumers based on the Theory of Planned Behavior incorporating
moral obligation. An online survey was applied to a group of 280 public
school students from the Northeast region of Mexico. The data were
analyzed through the structural equations model with partial least squares
(PLS-SEM), which revealed that only attitude and moral obligation have a
positive and significant effect on the intention to buy green products.
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INTRODUCCION

Hoy dia el tema de sustentabilidad o proteccion
al medio ambiente ha recibido la atencion de Ia
sociedad en muchos paises del mundo, ademas,
de ir en aumento conforme a los problemas de
contaminacion, falta de recursos naturales y a la
extincién de especies, los cuales han sido estu-
diados en la tltima década (Nguyeny cols., 2016).
Sin embargo, las empresas participan en una con-
ducta ambiental responsable dentro de sus acti-
vidades administrativas (Szabo y Webster, 2020).
Lo anterior, en respuesta a las preocupaciones
ambientales gue los consumidores han expuesto
en afos recientes, a través de la adquisicion de
productos que ayuden a disminuir el dafio (Paul
y cols., 2016)a critical variable in green marketing
literature, intending to achieve triple bottom line
(TBL. Y, por lo tanto, las personas con creencias
y actitudes mas favorables hacia el cuidado del
medio ambiente tienen mayores intenciones
de comprar productos verdes (Szabo y Webster,
2020). Es por esto, que, es de suma importancia
identificar qué variables del modelo de la Teoria
del Comportamiento Planeado (TCP), tienen ma-
yor peso en cuanto a la formacién del consumi-
dor comprometido con el medio ambiente en el
momento de tomar sus decisiones de compra y
consumo; todo esto, con el propdsito de desarro-
llar y ampliar la oferta de mercado sensible a las
necesidades vy los deseos de dichos consumidores
(Castaneda, 2014).

Por su parte, Chan y Bishop (2013), mencionan
gue existen estudios previos que enfatizan en
agregar al modelo de la TCP la variable de obli-
gacion moral, argumentando que tanto la obliga-
cion moral y las actitudes comparten correlacio-
nes muy altas, puesto que la obligacién moral ha
sido considerada como un antecedente poderoso
de las actitudes hacia el cuidado del medio am-
biente. De igual manera, Chen (2020), expone que
la obligacion moral puede incrementar el poder
predictivo del modelo de la TCP en el contexto
de productos amigables con el medio ambien-
te. En tanto, Beldad y Hegner (2018), dedujeron
gue la adicion de la obligacién moral al modelo,
aumentaba la varianza explicada en la intencion
de consumir productos verdes. En este sentido,
es necesario resaltar que la falta de respuesta por
parte de los consumidores en dicho contexto, es
por no considerar que los problemas ambientales
son un problema de indole moral (Chan y Bishop,
2013). Asimismo, se estudian los factores de la
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TCP agregando la variable de obligacién moral en
el contexto de intencién de compra de productos
verdes.

Como primer objetivo, este estudio pretende con-
tribuir a la literatura de intencién de compra en
el contexto de productos verdes, basandose en
la TCP, y a pesar de que dicha teoria ha sido muy
criticada, sigue siendo aun relevante y necesaria
para comprender el comportamiento humano
(Ajzen, 2015). Segundo, aportar conocimiento en
cuanto a los factores de la TCP que mas afectan
en laintencién de compra de los jévenes consumi-
dores mexicanos del estado de Tamaulipas, sien-
do un grupo generacional muy poco estudiado en
el contexto de productos verdes (Su vy cals., 2019).
Y, tercero, demostrar que la dimension de obliga-
cion moral debe agregarse en el modelo de la TCP
en el contexto del consumidor ecolégico mexicano

REVISION DE LA LITERATURA Y
METODO DE INVESTIGACION

Intencién de compra de productos verdes

La intencién de compra de un consumidor se ha
conceptualizado en la probabilidad de que com-
pre o planee adquirir cierto producto o servicio en
un futuro préximo, por lo gue, un aumento en la
intencion de compra es el reflejo de un aumento
en la posibilidad de compra (Martins y cols., 2019).
De acuerdo con Schilly cols. (2019), la TCPP aplica-
do al consumo ecolégico, supone que la intencion
del consumidor de realizar un comportamiento
responsable es determinado por ciertas variables,
tales como: las actitudes, las nomas subjetivas y
el control de compra percibido. Sin embargo, para
el propésito de este estudio se agrega la varia-
ble de obligacion moral al modelo propuesto por
Ajzen (1991).

De acuerdo con Rashid (2009), la intencion de
compra de productos amigables con el medio
ambiente se percibe como la disposicion de una
persona de adquirir productos verdes, en lugar de
productos convencionales. En ese mismo senti-
do, Zhikun y Fungfai (2009), mencionan gue las
intenciones corresponden al predictor mas im-
portante del comportamiento humano, y los hu-
manos son racionales en el uso sistematico de Ia
informacién disponible.

Con respecto a los productos verdes, estos son
considerados como aquellos productos que con-



tienen uno 0 mas componentes amigables con el
medio ambiente, en otras palabras, producen me-
nos contaminacioén, son renovables vy, sobre todo,
menos dafinos para el medio ambiente (Nguyen
y cals., 20; Spielmann, 2020). Algunos productos
verdes son hechos a base de papel, vidrio (envases
reciclables o reutilizables), dispositivos de ahorro
de energia y detergentes que deben ser biode-
gradables y sin contaminacion (Mostafa, 2006).
Debido a eso, la intencién de un consumidor en
participar de un comportamiento bajo ciertas
consideraciones como la adquisicion de productos
verdes, es considerado como precursor y el me-
jor predictor del comportamiento humano (Hany
Kim, 2010). Significa, entonces, que una intencién
de compra de productos verdes indica el grado en
el cual los consumidores estan dispuestos o listos
para comprar productos amigables con el medio
ambiente, o por lo menos, adoptar opciones mas
ecoldgicas (Ajzen, 2002).

De acuerdo con Larios-Gomez (2019), 8 de cada 10
mexicanos estan preocupados por el cuidado del
medio ambiente y el 60% de ellos asegura que si
un producto es ecolégico influird en su decisién
de compra. Sin embargo, en un estudio realizado
por Green Study of Research International Mé-
xico' (2014), se encontré que solo el 50% de los
mexicanos esta dispuesto a comprar productos
amigables con el medio ambiente, porque existe
poca disponibilidad para adquirir dichos productos
y los precios son mas altos en comparacion con
los productos tradicionales (Larios-Gémez, 2019).
Ademas, un estudio reciente de Worldpanel de
Kantar México (2020), sefalé que a partir del im-
pacto gue el COVID-19 trajo a los mexicanos, obli-
gandolos a mantenerse en casa, el cielo se limpié
y los animales se sintieron libres de pasear en las
ciudades, por lo que los ciudadanos adoptaron
acciones mas amigables con el medio ambiente
incrementando algunas acciones, por ejemplo:
aumento del uso de bolsas ecolégicas de un 33%
a 68%, uso de botellas rellenables de 44% a 64%,
uso de bolsas de papel de un19% a 57% vy, uso de
un termo de metal de un 17% a un 50%?.

Con respecto al perfil del consumidor verde, Cas-
tafeda (2014), enfatiza que la poblacion joven uni-
versitaria posee una mayor conciencia ecoldégica,
siendo mas sensible a los temas ecolégicos y, por
lo tanto, mas propensa a actuar en pro del medio
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ambiente (Wang vy cols., 2019). Por esta razén, Su
y cols. (2019), consideraron gue la generacién de
jovenes nacidos después de 1995 experimentaria
un mundo muy diferente en comparacion con las
generaciones anteriores, porgue actualmente es
mas educada, experta en tecnologia y orientada
al bien de la comunidad. Asimismo, estos jovenes
tienen un fuerte sentido de responsabilidad social
y el 59% desea ser parte del cambio en el desarro-
llo sustentable (Suy cols., 2019).

Modelo de
Planeado

la Teoria del Comportamiento

Los componentes del modelo de la TCP son las ac-
titudes, las normas subjetivasy el contral de com-
pra percibido (Ajzen, 1991). En cuanto a la actitud,
es considerada como una evaluacién negativa o
positiva que se hace sobre un comportamiento
determinado considerando sus consecuencias;
ademas, es considerada como el predictor princi-
pal de la intencién conductual (Paul y cols., 2016)
a critical variable in green marketing literature,
intending to achieve triple bottom line (TBL. De
igual manera, la actitud es una emocion enca-
minada a través de las evaluaciones de los indi-
viduos, es decir, si se tiene una actitud positiva
hacia algun evento, las intenciones de compor-
tamiento tienden a ser mas positivas y viceversa
(Cheny Tung, 2014). Ademas, una actitud es for-
mada en la primera etapa del proceso de decision
de compra del consumidor (reconocimiento de la
necesidad), puesto que, esta influenciada por ele-
mentos como la informacién, naturaleza del pro-
ducto, redes sociales, anuncios y otras factores de
comportamiento (Pérez y cols., 2019).

En el contexto de productos verdes, Paul y cols.
(2016)a critical variable in green marketing litera-
ture, intending to achieve triple bottom line (TBL,
exponen gue existe una relacion positiva entre la
actitud y laintencion conductual a través de diver-
sas culturas; por ejemplo, Birgelen y cols. (2009),
sefialaron que las personas que tienen una acti-
tud positiva hacia el cuidado del medio ambiente,
tienen una mayor preferencia hacia los productos
envasados con materiales ecolégicos, al uso de
los servicios de hoteles ecoldgicos (Barber y cols.,
2010), y a la adquisicién de comida organica (Chen
y Tung, 2014), entre otros.

1. Obtenido de: https://www.20minutos.com.mx/noticia/203141/0/mexicanos-consumen-cada-vez-mas-productos-amigables-con-el-medio-

ambiente/

2. Obtenido de: https://www.kantarworldpanel.com/mx/Noticias-/Mas-mexicanos-toman-acciones-para-cuidar-medio-ambiente
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En tanto, las normas subjetivas son una funcién
de las creencias normativas personales de un
individuo vy su motivacion para aplicarlas (Chen,
2020), ademas, depende de la presion que siente
una persona de realizar o no una accién, en la cual
la opinién de los demas influye en sus decisiones
(Prakash y Pathak, 2017). En otras palabras, el
comportamiento de una persona es influenciado
por la aprobacién de amigos, familiares, compa-
fieros de trabajo o socios comerciales (He y cols.,
2019). De acuerdo con Prakash y Pathak (2017), las
normas subjetivas dictan lo que moralmente es
correcto o incorrecto; pero cuando se incorporan
a un sistema de valores personales, se les conoce
como normas personales, las cuales se describen
como los sentimientos de una fuerte obligacion
moral de participar en actividades altruistas o
ecoldgicas, sobre todo para los consumidores
jovenes. Por ejemplo, Wansink y cols. (2017), de-
mostraron gue la normas subjetivas afectaban el
comportamiento de compra de productos amiga-
bles con el medio ambiente, cuando se menciona-
ba la existencia de grupos activistas, tales como:
Friends of the Earth InternationalP y Greenpeace®.
Asimismo, Jansson (2011), menciona que existe
evidencia que las normas subjetivas y la intencién
conductual estan positivamente correlacionadas
en contextos de reciclaje y reduccion de desper-
dicios (Li, Li, Cao y Niu, 2018; Matthies, Selge y
Klockner, envisitas a hoteles verdes (Tengy cols.,
2015), uso de tecnologia (Baker, Gahtani y Hubo-
na, 2007), compra de productos organicos (Dean,
Raats y Shepherd, 2012), consumo de verduras
(Nystrand y Olsen, 2020)with an extension of
self-efficacy and descriptive norms and, as well,
hedonic and utilitarian eating values, is used as
a conceptual framewaork. Structural equation mo-
deling (SEM v, en estudios de prediccién sobre
consumir productos saludables versus productos
no saludables (Burger y cols., 2010).

En cuanto al control de compra percibido, nos re-
ferimos a la facilidad o dificultad que un individuo
presenta al momento de pretender realizar cier-
to comportamiento, poniendo de manifiesto las
experiencias pasadas (Ajzen, 1991). Es evidente,
entonces, que un individuo mostrara su intencion
de realizar cierto comportamiento al tener con-
trol para ejecutar el mismo (Yang vy cols., 2003).

Por consiguiente, el control de compra percibido
afecta directamente a las intenciones de realizar
un comportamiento especifico, debido a que se
compone de dos factores, a saber: 1) las creencias
de control, relacionadas con el sentido de la auto
disponibilidad de habilidades, recursos y oportu-
nidades; vy 2) la facilidad de realizar lo descrito an-
teriormente (Bakery cols., 2007).

Dicho lo anterior, se espera gue aquellas personas
gue perciben mas control en su comportamiento
tengan mas intencién de comprar (Ajzen, 1997).
Por esto, el control de compra percibido ha sido
estudiado en temas de reciclaje (Taylor y Todd,
1995), comidas organicas (Thegersen, 2010) y en
compras de productos verdes (Moser, 2015), por
mencionar algunos.

A partir de las consideraciones anteriores, se pro-
pusieron las siguientes hipétesis:

H1: La actitud hacia la compra de productos ver-
des tiene un efecto positivo hacia la intencion
de compra de productos verdes.

H2: Las normas subjetivas hacia la compra de pro-
ductos verdes tiene un efecto positivo hacia la
intencién de compra de productos verdes.

H3: El control de compra percibido hacia la compra
de productos verdes tiene un efecto positivo
hacia la intencion de compra de productas ver-
des.

La obligaciéon moral y la intencion de compra

La obligaciéon moral se presenta en el momento
en gue una persona participa en un acto ético sin-
tiéndose orgulloso o culpable (Fuy cols., 2019). No
obstante, Schwartz (1977), introdujo por primera
vez el concepto de obligacion personal concep-
tualizandola como un sentimiento individual de
obligacién moral para realizar ciertas formas de
comportamiento prosocial, realzando su impac-
to en la predisposicién de un individuo a ayudar
a otra individuo.

Por otra parte, Chen (2016), describid la obligacién
moral como una variable importante para com-
prender a una persona que posee la intencion de
proteger al ambiente y de realizar un consumo de

3. "Amigos de la Tierra” fue fundado en 1969 por un grupo de activistas antinucleares. Sus campafas van mas alla del tradicional movimiento de
conservacion y buscar para dirigir politicas econémicas y aspectos de desarrollo de sostenibilidad. Obtenido de: https://www.foei.org/es

4. Greenpeace es una ONG ambientalista, realiza campafias en todo el mundo por temas como la agricultura ecolégica, los bosques, el cambio
climatico, contra el consumismo, por la democracia y el contrapoder, el desarmey la paz y el cuidado de los océanos. Obtenido de: https://www.

greenpeace.org/
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productos verdes. Ademas, Nguyen y cols. (2016)
mencionaron que personas de culturas colectivis-
tas tienden a cansiderar un juicio moral al tomar
decisiones, de modo que prestan mas atencion a
las normas gue a las actitudes. Asimismo, Mazar
y Zhong (2010), mencionan que las personas tien-
den a poseer un yo maral positivo; pero el poder
mantenerlo implica confrontar dilemas sociales y
éticos, los cuales las motivan a realizar acciones
prosociales al ser amenazado su ser moral. VY, de la
misma manera, Beldad y Hegner (2018), sefalan
gue el consumo ético emerge de consideraciones
morales, por lo que un consumidor ético que se
siente fuertemente responsable hacia la sociedad

.

Intencion de
compra de
productos verdes

Normas

subjetivas

Figura 1. Modelo de estudio. Fuente: elaboracion propia.

METODOLOGIA

Obtencion de datos

La obtencion de datos se obtuvo a través de una
encuesta en linea, la cual permite Ia replicabili-
dad y fortalece el poder estadistico (Khalifa y Liu,
2007, Wang y cols., 2019), a través de Formularios
de Google (drive.google.com)®. La ventaja de reali-
zar encuestas en linea es el bajo costo, permite Ia
retroalimentacion de manera mas rapida, se tiene
una mejor cobertura, se realiza en menor tiempo,
y permite al investigador contactar de manera
mas rapida al grupo muestral (Sun vy cols., 2020).
Todos los items de medicién fueron adoptados
de estudios relacionados con el tema, validados
previamente. Antes de iniciar la recoleccion de da-
tos, la encuesta fue enviada a tres candidatos a

5. https://forms.gle/m5gaD1GDQgMDMIHmM7
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comprara productos verdes. Por ejemplo, cuando
una persona piensa que es su deber comprar pro-
ductos amigables con el medio ambiente, porque
de no hacerlo se sentira culpable (Siy cols., 2020).
Es evidente, entonces, la propuesta de la siguien-
te hipotesis:

H4: La obligacién moral hacia la compra de pro-
ductos verdes tiene un efecto positivo hacia la
intencion de compra de productos verdes.

En la figura 1 se muestra el modelo de estudio
propuesto y las hipotesis desarrolladas previa-
mente.

Control de
compra

‘y

e

Obligacion
moral

Doctor, quienes aportaron sus conocimientos para
mejorar tanto la redaccion de los items como el
formato de la encuesta; posteriormente se envié
a dos catedraticos can experiencia en temas de
marketing verde, guienes dieron su aprobacién
para la aplicacion de este.

Al inicio de la encuesta se present6 una lista de
productos amigables con el medio ambiente que
se ofrecen en el mercado, luego, el encuestado
eligio todos aquellos productos verdes que ha
comprado o utilizado por lo menos una vez. Lo
anterior, con el fin de identificar qué tan relacio-
nados estan los encuestados con el uso actual de
productos verdes (ver en apéndice).

En Ia segunda parte del cuestionario se midieron
los items gue forman los constructos de actitud
hacia los productos verdes, normas subjetivas, ni-
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vel de control de compra percibido, obligacion mo-
ral y, finalmente, la intencién de comprar produc-
tos verdes. Se aplicé una escala Likert de 7 puntos
anclada, en donde 1 es “Totalmente en desacuer-
do" y 7 es “Totalmente de acuerdo”. En la Tabla 1
se presenta en detalle la operacionalizacién de las
variables que se utilizaron en la encuesta. Para ter-
minar, se solicitaron algunos datos demograficos
como edad, nivel educativo y sexo (Ver Tabla 2).

El tipo de muestreo empleado fue no probabilis-
tico, aplicando la técnica por conveniencia (Hair
y cols., 2010). Ademas, el muestreo por conve-
niencia ha sido ampliamente utilizado en estu-
dios relacionados al cuidado del medio ambien-
te, porgue cumple con los criterios de facilidad
de acceso, proximidad geografica, disponibili-
dad del tiempo v voluntad de participar (Etikan,
2016; Janska y cals., 2020; Simon y cols., 2017,
Sun vy cols., 2020).

La muestra fue conformada por 280 alumnos de
una universidad publica del estado de Tamaulipas,
todos ellos estudiantes activos a nivel de licencia-
tura y postgrado de edades entre 18 y 40 afios,
cuyos correas obtuvimos a través de la base de
datos que algunos maestros de la misma univer-
sidad nos proporcionaron. La incorporacion de es-
tudiantes como sujetos de analisis ha sido cues-
tionada y considerada como una fuente potencial
de sesgo. No obstante, Exadaktylosy cols. (2013),
han demostrado que estos no se comportan di-
ferente de una poblacién compuesta por partici-
pantes distintos a estudiantes (no-estudiantes).
Ademas, el uso de muestras conformadas por
estudiantes tiene amplias ventajas; una de ellas
es la relacionada con la homogeneidad, porque se
ha identificado que los estudiantes constituyen
un grupo homogéneo que conduce a predicciones
tedricas de mayor precision gue si se utilizaran
muestras heterogéneas (Caldery cols., 1981).

El total de correos electronicos enviados fue de
320, de los cuales se obtuvo respuesta de 280
alumnos. La recopilacién de datos se realizd del
29 de marzo al 16 de junio del afio 2020.

En el grupo de encuestados, el 61.1% corresponde
a mujeres y el 38.9% a hombres. En lo que res-
pecta a la edad, el 60.7% entre 18 y 24 afios, el
28.2% entre 33 y 40 afios, el 10.7% entre 25y 32
y, finalmente, el 0.4% corresponde a menores de
18 afos. Con respecto al nivel educativo, el grupo
mas grande de encuestados (77.5%) tenia el gra-
do de licenciatura, seguido del nivel de maestria
(16.4%), asi como de nivel doctorado (5.4%) vy, por
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ultimo, en menor porcentaje otro grado diferente
a los mencionados anteriormente (0.7 %). En la
tabla 2 se presentan los resultados demograficos

Especificacion del Modelo

Se decidié usar un modelo PLS-SEM, debido a que
se busca identificar los constructos que afectan la
intencién de compra, ademas, porgue en el modelo
de medida se incluyen constructos formativos y re-
flectivos (Hairy cals., 2019).

De acuerdo con Hair y cols. (2019), la evaluacion de
los modelos PLS-SEM tiene dos etapas: la evalua-
cion de los modelos de medida y la evaluacion del
modelo estructural. En cuanto a la evaluacién de
modelos de medida, primeramente, se especifica
gue los constructos de actitud, obligacién moral
e intencién de compra son modelos de medida
reflectiva, pues los items tienen una orientacion
de identificar posibles efectos de los constructos.
Ademas, siguiendo las recomendaciones de Aldas
y Uriel (2017), se calculd la correlacion de los items
por constructo, por lo tanto, presenta una corre-
lacién fuerte y positiva como se esperaba. Por su
parte, los constructos de control de compra y nor-
mas subjetivas son modelos de medida formativa,
porgue los items fueron elaborados para identificar
causas que formen el constructoy, en este caso, la
correlacion de sus items fue baja.

Por lo tanto, se siguieron las recomendaciones de
Aldas y Uriel (2017) y Hair y cols. (2019), en la iden-
tificacion de modelos de medida, su evaluacion vy la
evaluacion del modelo estructural. Para los cons-
tructos reflectivos, se requirié validar los constructos
gue tuvieran fiabilidad de consistencia interna - fia-
bilidad compuesta (CR) y un Alfa de Cronbach entre
0.60-0.90, una validez convergente - carga factorial
mayor a 0.70, comunalidad mayor a 0.50 y varianza
extraida promedio (AVE) mayor 0.50 -y, validez dis-
criminante utilizando el criterio de Fornell y Lacker
(1981). Para la validacion de constructos con medi-
da formativa se realizé una validacién convergente
- cargas externa mayores a 0.50-, examinando que
el grado de colinealidad - VIF sea menor a 5-y, es-
tablecer la significancia de los indicadores, es decir,
gue el intervalo de confianza no contiene el cera. En
el modelo estructural se validé la capacidad predic-
tiva del modelo mediante el coeficiente R? y 02, el
tamano del efecto f 2y, por tltimo, se evalué que las
relaciones del modelo estructural fueran significati-
vas. Se emplearon las paqueterias plsm (Sanchez y
cols., 2013), matrixpls (Ronkkd v cols., 2020) v, pwr
(Champely, 2020) del software estadistico RStudio
para realizar las estimaciones requeridas.
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Tabla 1. Operacionalizacién de las variables relacionadas con la intencién de compra de productos verdes

Variables ftem Referencias
Actitudes
ACT Comprar productos ecolégicos es bueno. Beldad y Hegner, (2018); Wang y cols. (2020); Yadav y Pathak (2016,
AC2 Al comprar un producto ecolégico, yo podria marcar la diferen- 2017)
cia en el cuidado del medio ambiente.
AC3 Me gusta la idea de comprar productos ecoldgicos.
AC4 Estoy de acuerdo que al comprar productos ecoldgicos cuida-

mos del medio ambiente.

Normas subjetivas

NS1

NS2

NS3

NS4

Mi familia influye fuertemente en mis decisiones de compra
de productos ecolégicos.

Mis comparieros de escuela/trabajo influyen en mis deci-
siones de compra de productos ecolégicos.

Las redes sociales influyen fuertemente en mis decisiones de
compra de productos ecolégicos

Creo que la mayoria de las personas que conozco recomiendan
la compra de productos ecolégicos.

Beldad y Hegner, (2018); Testa y cols. (2019); Wang y cols. (2016)

Control de compra percibido

CCP1
ccpP2

ccP3

CCP4

Obligacion moral

oM1
0om2
0oM3

oM4

Si decido comprar un producto ecolégico, es mi decision.
Tengo la capacidad econémica para comprar un producto
ecolégico.

Identifico facilmente un producto ecolégico de uno que NO
loes.

En mi opinién, los precios de los productos ecolégicos NO son
altos.

Usar productos ecoldgicos para cuidar del medio ambiente
esta dentro de mis principios.

Es mi deber moral comprar productos ecoldgicos siempre que
estén disponibles

Comprar productos ecolégicos me hace sentir que soy una
mejor persona.

Sino compro productos ecolégicos, me sentiré culpable de no
cuidar del medio ambiente

Beldad y Hegner (2018); Testa y cols. (2019); Wang y cols. (2020)

Diddi y Niehm (2017); Wang y cols. (2016); Yadav y Pathak (2016)

Intencién de compra

[a}

(W

103
IC4

Compraré productos ecolégicos, aun cuando los productos que
no son ecoldgicos sean mas baratos.

Si tuviera que comprar un producto hoy, compraria uno
ecoldgico.

Planeo comprar productos ecolégicos en el futuro.

Planeo cambiar la compra de mis productos por marcas que
sean amigables con el cuidado del medio ambiente.

Beldad y Hegner (2018); Nystrand y Olsen (2020) (Sultan y cols., 2020)

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 2. Perfil demografico

Datos demograficos Frecuencia Porcentaje

Sexo

T.Hombre 109 38.9%

2. Mujer il 611%

Edad

1. Menos de 18 1 0.4 %

2.19a24 170 60.7 %

3.25a32 30 10.7 %

4.33a240 79 28.2%

Nivel educativo

1. Licenciatura

2. Maestria 217 77.5%

3. Postgrado 46 16.4 %

4. 0tro 15 54 %
2 0.7 %

Fuente: elaboracion propia.

RESULTADOS

Los constructos reflectivos de actitud, obligacién
moral e intencién de compra mostraraon fiabilidad
y validez en la medicién que realizan, porque to-

dos los constructos tienen consistencia interna y
cumplieron con los criterios de validez (Hairy cols.,
2019). Ver tabla 3.
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Tabla 3. Evaluacién de los modelos de medida reflectiva

Validez Convergente
Fiabilidad de consistencia interna

Validez discriminante

Constructos items Cargas Comunalidad AVE Fiabilidad
Compuesta Alfa de Cronbach
Cumple criterio de Fornell y
Larcker

ACl 0.81 0.66
AC2 0.85 072

Actitud 0.75 0.92 0.89 Si
AG3 0.88 0.78
AC4 0.91 0.82
0BM1 0.82 0.68
0BM2 0.87 0.75

Obligacion 0.61 0.86 0.79 Si
0BM3 073 0.54
0BM4 0.70 048
1 078 0.61
Iy 12 0.88 0.77

'”tg;;';':ade 0.63 0.88 0.81 Si
103 078 0.60
Ic4 0.74 0.55

Fuente: elaboracion propia.

Para la validacion de los constructos con me- descartd colinealidad entre los items (Tabla 4). Al
dida formativa se estimé el modelo bootstrap  volver a realizar la validacién al constructo de con-
con 5000 muestras, Gnicamente el item CCP1  trol de compra se cumplio la validez convergente
del constructo de control de compra no fue (Tablas).

significativo, por lo que se decidi6 eliminar y se

Tabla 4. Evaluacion de los modelos de medida formativa

Constructo items Pesos externos Cargas externas Intervalo de confianza 95% VIF Carga significativa
ccP 0.23 043 [-0.06 0.78] m No
ccpP2 036 0.70 [0.350.86] 1.25 Si

Control
CCP3 047 0.74 [0.370.92] 116 Si
CCP4 044 0.69 [0.290.88] 118 Si
NS1 042 0.64 [0.26 0.84] 157 Si
NS2 -0.02 0.58 [0190.81] 2.06 Si
Normas
NS3 0.07 047 [0.06 0.74] 1.52 Si
NS4 0.79 0.91 [0.66 0.98] 1.20 Si

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 5. Evaluacion corregida de los modelos de medida formativa

Constructo items Pesos externos Cargas externas Intervalo de confianza 95% VIF Carga significativa
ccp2 043 0.72 [0400.90] 113 Si
Control ccP3 0.52 075 [0.420.95] 113 Si
CCP4 042 0.70 [0.330.93] 117 Si
NS1 042 0.64 [0.26 0.84] 157 Si
NS2 -0.02 0.58 [019 0.81] 2.07 Si
Normas
NS3 0.07 047 [0.06 0.74] 152 Si
NS4 0.79 0.91 [0.66 0.98] 1.20 Si

Fuente: elaboracion propia.

Al evaluar el modelo estructural se encontré que
la actitud y las normas subjetivas no tienen una
relacién significativa hacia la compra de produc-
tos verdes (el intervalo contiene el cero), por lo
gue no fue posible confirmar las hipétesis 1y 2.
Con respecto a las hipotesis 3 y 4, se pudieron

Tabla 6. Significancia de las relaciones estructurales

confirmar, puesto que el control de compra y la
obligacién moral tiene un efecto positivo y signi-
ficativo hacia laintencién de compra de productos
verdes. Ademas, se pudo apreciar que la obliga-
cion moral tiene un mayor efecto sobre la inten-
cion de compra (Tabla 6).

Constructos Original Mean.Boot Std.Error perc.025 perc.975
Actitud > Int_compra 0.05 0.05 0.05 -0.04 017
Control = Int_compra 012 013 0.06 0.01 0.24
Obligacién > Int_compra 0.59 0.58 0.05 047 0.68
Normas = Int_compra -0.01 0.01 0.06 -0m 013

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, el modelo puede explicar moderada-
mente la intencion de compra, porque el es de
0.43 con respecto al efecto en tamafio, siendo

Tabla 7. Valores de Q2

también moderado, dado que el es de 0.05, vis-
to que todos los son positivos, el modelo presen-
ta una relevancia predictiva (Tabla 7).

Actitud Control

Obligacién Normas

Intencién de compra

070 om

033 043 0.29

Fuente: elaboracion propia.

CONCLUSIONES

Como se menciono previamente, el estudio tie-
ne por objetivo identificar qué variables del mo-
delo de la Teoria del Comportamiento Planeado
realmente afectan en la intencién de compra de
productos verdes en los jovenes del noreste de

México y, ademas, demostrar que |a variable de
obligacién moral debe incluirse en dicho mode-
lo. A partir de los resultados obtenidos, se pudo
constatar que unicamente las variables significa-
tivas del modelo propuesto fueron el control de
compra percibido (H3) y la obligacion moral (H4).
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Estudios previos sobre la variable de control de
compra percibido, determinaran que tiene la ma-
yor influencia significativa en la intencién de com-
pra del consumidor (Pauly cols., 2016; Simsekoglu
y Nayum, 2018; Taufigue y Vaithianathan, 2018;
Xu vy cols., 2020)great attention has been paid to
green furniture. This study attempts to explore
consumer’s intention to purchase green furniture
by applying an extension model of theory of plan-
ned behavior (TPB vy, en muchas investigaciones
sus resultados se basan en la disponibilidad del
producto (Xu vy cols., 2020), facilidad de compra
(Simsekoglu y Nayum, 2019), compras pasadas
(Carfora vy cols., 2017) v, variedad de productos
(Paul y cols., 2016). Sin embargo, en estudios
previos no tuvo la misma influencia significativa
como en el presente estudio (Icek Ajzen, 2015; Ya-
rimoglu y Gunay, 2020; Yazdanpanah y Forouzani,
2015).

Encuantoalacobligacién moral, Spielmann (2020),
menciona que el 70% de los consumidores siente
gue es su respansabilidad estar comprometidos
en comportamientos mas verdes, provocando que
se sientan satisfechos y compren marcas vincula-
das a causas prosociales. De igual manera, Chan
y Bishop (2013), extendieron el modelo de Ia Teo-
ria del Comportamiento Planeado con Ia variable
de obligacion moral vy, los resultados constataron
gue dicha variable se asociaba con una mayor in-
tencién hacia actividades pro sociales, como el re-
ciclaje. Esto refleja la importancia de las normas
morales como fuertes impulsores de comporta-
mientos proambientales en comparacion con la
normas subjetivas (Issock y cols., 2020).

En cuanto al constructo de actitud, este no pre-
senté una relacién significativa hacia la compra
de productos verdes. De manera semejante, Xuy
cols. (2020), expusieron que la actitud de los jo-
venes consumidores chinos entre 20 y 40 afios de
edad no esta significativamente relacionada con
la intencién de compra de productos verdes, lo
gue implica una brecha entre la actitud y el com-
portamiento ecolégico. Sin embargo, existen es-
tudios previos que confirman que la actitud de los
consumidores jovenes en el consumo de produc-
tos verdes en otros paises es significativa (Asif
y cals., 2018; Chekima y cols., 2016; Huang y Ce,
2019; Taufigue y Vaithianathan, 2018). Dicho esto,
es importante considerar que existe el supuesto
de que los consumidores jovenes presentan una
conducta humana totalmente racional, basando-
se en el uso de la informacion disponible (Casta-
fieda, 2014), por lo que hay que seguir trabajan-
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do con campanias publicitarias que induzcan a la
compra de productos verdes en este segmento de
mercado (Siy cols., 2020)especially dockless bike
sharing (DBS, proporcionandoles conaocimiento
del problema ambiental y, por sobre todo, con-
siderar que es posible encontrar diferencias en
la intencién conductual de un pais a otro (Asif y
cols., 2018).

De igual manera, las normas subjetivas no presen-
taron una relacion significativa hacia la compra de
productos verdes. Dicho resultado, coincide con lo
expuesto por Paul y cols. (2016)a critical variable
in green marketing literature, intending to achie-
ve triple bottom line (TBL, demostrando que las
normas subjetivas en el consumidor de la India no
son un predictor importante para la intencién de
compra, en tal sentido, no sienten la necesitan de
la aprobacion de otras personas importantes para
comprar productos verdes. De igual forma, Xu vy
cols. (2020), determinaron que las normas subje-
tivas no tienen influencia significativa en la inten-
cion de compra de muebles ecolégicos auténticos
en China; lo anterior, como resultado de que los
consumidores no estaban seguros si sus amigos o
familiares querian que compraran productos ver-
des; aungue, la variable de normas subjetivas ha
sido relacionada de manera positiva con la inten-
cién de compra de productos verdes (Burgery cals.,
2010; Chen y Tung, 2010; Dean y cols., 2012; Pick-
ett-Bakery Ozaki, 2008; Teng y cols., 2015)

Limitaciones

La presente investigacién presenta algunas limi-
taciones que pueden ser abordadas en futuras
investigaciones. Primero, la investigacion se rea-
liz6 en una region del Noreste de México, la cual
puede tener diferencias significativas en otras re-
giones del mismo territorio nacional; ademas, se
contd con una muestra pequefay, en cambio, una
muestra mas grande agregaria mas influencia a
las conclusiones presentadas (Spielmann, 2020).
Segundo, se pueden realizar estudios comparati-
vos entre diferentes grupos generacionales con
diferentes perfiles demograficos, como edad,
nivel educativo, ocupacién e ingresos. Tercero, se
pueden llevar a cabo estudios longitudinales para
examinar los cambios en cada una de las variables
del modelo; asi como, la forma en que sus inten-
ciones se convierten en un real comportamiento
de compra, por ejemplo: antes y después del CO-
VID-19. Y, finalmente, el estudio se enfocé en me-
dir la intencion de compra de productos verdes, lo



gue nos permite ampliar la investigacion en otras
categorias de productos o actividades proam-
bientales, como compra de alimentos organicos,
reutilizacion de productos, cuidado del agua, ac-
tividades de reforestacion, reciclaje, entre otros.

APENDICE

Parte I. Instrucciones: antes de iniciar el cuestio-
nario se presenta una lista de productos amiga-
bles con el medio ambiente que se ofrecen en el
mercado, selecciona todos aguellos que actual-
mente has comprado o que has utilizado, por lo
Menas en una ocasion.

Bolsas ecol6gicas de supermercado

Popotes de acero

Focos ahorradores

Bolsas de basura biodegradables

Maquillaje organico

Termos de acero

Cepillo de dientes de bambu

Cubiertos reutilizables

Ninguno
Otros

¢Cuales?
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