Determinantes psicosociales del consumo
sostenible en la generacion posmilenial:
un analisis basado en la Teoria del

Comportamiento Planificado’

Psychosocial Determinants of Sustainable Consumption in the Post-
Millennial Generation: An Analysis Based on the Theory of Planned

Behavior

Recibido: 15 diciembre 2024 | Aceptado: 15 abril 2025

SEBASTIAN ARAYA-P1ZARRO?

Universidad de La Serena, Chile

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5857-8441

2 Autor de correspondencia. Correo electrénico:
saraya@userena.cl

Como citar: Araya-Pizarro, S. (2025). Determinantes
psicosociales del consumo sostenible en la generacién
posmilenial: un anélisis basado en la Teorfa del
Comportamiento Planificado. Universitas Psychologica,
24, 1-16. https://doi.org/10.11144/]Javeriana. upsy24.
dpcs

RESUMEN

Se sostiene que la creciente conciencia ambiental global estd
transformando las decisiones de consumo, especialmente entre los
consumidores jovenes. Este estudio analiza los factores psicosociales que
afectan la intencién de compra de productos ecoldgicos en la generacién
posmilenial basindose en la Teorfa del Comportamiento Planificado
(TCP). Los datos se recolectaron mediante una encuesta aplicada a 437
participantes, y se analizaron con pruebas no paramétricas y un modelo
multivariado (SEM-CFA). Se encontré una intencién favorable hacia
los productos ecolégicos, pero con una disposicién limitada a pagar un
sobreprecio. Se hallaron diferencias en la propensién de compra segin
el género, ingreso y nivel educativo. Ademas, se confirmé el impacto
directo de las variables de la TCP en la intencién de compra. Se concluye
que mejorar la actitud hacia los productos ecolégicos puede aumentar la
intencién de compra y la disposicién a pagar un sobreprecio, favoreciendo
as{ una mayor adopcién del consumo sostenible.
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Generacién posmilenial; producto ecoldgico; consumo sustentable; comportamiento
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ABSTRACT

It is posited that the increasing global environmental awareness
is transforming consumption decisions, especially among younger
consumers. This study analyzes the psychosocial factors influencing the
intention to purchase eco-friendly products among the post-millennial
generation, using the Theory of Planned Behavior (TPB) as a framework.
Data were collected through a survey administered to 437 participants
and analyzed using non-parametric tests and a multivariate model (SEM-
CFA). The findings reveal a generally favorable attitude towards eco-
friendly products, but with a limited willingness to pay a premium.
Differences in purchase propensity were observed based on gender,
income, and education level. Additionally, the direct impact of TPB
variables on purchase intention was confirmed. It is concluded that
improving attitudes towards eco-friendly products can increase both
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purchase intention and willingness to pay a premium,
thereby promoting greater adoption of sustainable
consumption.

Keywords
Post-Millennial generation; eco-friendly product; sustainable
consumption; consumer behavior; Planned Behavior Theory.

Introduccién

Con el avance de la tecnologia, la globalizacién
se ha acelerado, y los patrones de consumo
han cambiado drasticamente, facilitando un
acceso sin precedentes a bienes de todo
el mundo (Armutcu & Tan, 2023). Sin
embargo, esta mayor accesibilidad, potenciada
por dindmicas consumistas, ha derivado en
graves externalidades ambientales, como la
sobreexplotacién de recursos naturales, el
aumento desmedido de emisiones de gases
de efecto invernadero y la acumulacién de
residuos (Lara & Mejia, 2021). Como resultado,
la sostenibilidad ambiental se ha posicionado
como un eje central en las discusiones sobre
el desarrollo econémico (Chen et al., 2023;
Osuntuyi & Lean, 2023), que exigen marcos
de gobernanza que armonicen los sistemas
productivos con los umbrales ecoldgicos del
planeta.

En este escenario, el marketing sostenible
surge como una estrategia fundamental para
abordar los desaffos del consumo desmedido,
promoviendo decisiones de compra alineadas con
el bienestar ambiental y social. Este enfoque
busca conectar con un tipo de consumidor
mas informado, consciente y preocupado por
sus acciones en el mercado (Rashid & Byun,
2018; Sun et al., 2021). Este consumidor eco-
consciente manifiesta una mayor disposicién a
adquirir productos ecolégicos, al reconocer sus
beneficios colectivos, que trascienden la utilidad
individual (Al-Duba & Develi, 2022; Temizkan,
2022; Yener et al., 2023).

Siguiendo esta tendencia, la generacién
posmilenial ~—también  conocida  como
Generacion  Z, Generacion Web, iGen,
centennials o nativos digitales— destaca como
un grupo social con creciente interés hacia
practicas de consumo responsable (Jaciow &

Wolny, 2021), y abarca a las personas nacidas
entre 1995 y 2010, quienes se caracterizan por
su fuerte vinculo con la tecnologia y el uso
de plataformas digitales (Priporas et al., 2017).
Esta caracteristica distintiva ha motivado a que
también se les denomine Generacién R, en
alusién a su perfil marcadamente responsable
en términos sociales y ambientales (Csobanka,
2016; Dolot, 2018; Uysal, 2022). Su orientacién
hacia el consumo responsable los lleva a priorizar
la eleccion de empresas y marcas con las
que puedan conectarse a nivel emocional y
experiencial (Dabija et al., 2019), e incluso estan
dispuestos a pagar mas por productos que reflejen
estos principios (Gomes et al., 2023).

En este contexto, el objetivo del presente
articulo consiste en analizar la compra
de productos ecoldgicos en la generaciéon
posmilenial explorando los factores psicosociales
que influyen en su inclinacién hacia el consumo
sostenible. Comprender estas motivaciones
resulta clave para que empresas, educadores y
responsables de politicas ptblicas puedan disefiar
estrategias efectivas y éticamente alineadas,
dirigidas a un grupo que representa una cuarta
parte de la poblacién mundial y cuenta con
poder adquisitivo activo (Derbani et al., 2022; Li
& Hassan, 2023). Avanzar en esta linea puede
contribuir tanto a la mitigacién del impacto
ambiental como a la consolidacién de patrones
de consumo méas conscientes (Liobikiené &
Bernatoniené, 2017).

Para abordar este fenémeno, se adopta la
Teoria del Comportamiento Planificado (TCP)
de Ajzen (1991), ampliamente validada en
investigaciones sobre decisiones de consumo
y conductas proambientales (Cristancho-Triana
et al.,, 2024; Ordofiez et al., 2021). La TCP
postula que los comportamientos significativos
de las personas son intencionales y, aunque
puedan existir limitaciones internas y externas
que dificulten la accién, el determinante basico
de la conducta es la intencién de llevarla
a cabo (Chia et al, 2023). Segin Ajzen
(1991), esta disposicion puede predecirse a
partir de tres factores explicativos, cuyo mayor
pronunciamiento aumenta la probabilidad de
que una persona realice el comportamiento de
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interés o se abstenga de hacerlo. Estos predictores
son la actitud, la norma subjetiva y el control
conductual percibido (Ordofiez et al.,, 2021),
como se indica en la Figura 1.

Acfitud haciala
conducta

L

S
MNorma subjefiva — Comporiamiento
= =

Control Conductual
Percibido

Figura 1.
Modelo de la Teoria del Comportamiento Planificado de
Ajzen.

Las actitudes se entienden como respuestas
aprendidas que reflejan la valoracién permanente
de un comportamiento en términos de su
deseabilidad. Expresan el grado en que una
persona evalda favorable o desfavorablemente
una accién especifica (Fishbein & Ajzen, 2010).
La norma subjetiva, por su parte, alude a
la percepcion de presiones sociales, derivadas
de las creencias sobre las expectativas de
los grupos de referencia y de la motivacion
para actuar conforme con ellas (Ajzen, 1991;
Fini et al, 2012). Finalmente, el control
conductual percibido se refiere a la creencia
individual sobre la capacidad personal para
ejecutar un comportamiento, considerando tanto
los recursos disponibles como las oportunidades
percibidas para llevarlo a cabo (Achchuthan et
al., 2017).

Si bien la TCP constituye el ntcleo tedrico
del estudio, es pertinente integrar aportes
complementarios que amplian la comprensién
del comportamiento sostenible. Entre ellos, se
destaca la Teoria del Valor-Creencia-Norma
(VBN) de Stern (2000), que enfoca la conducta
proambiental desde los valores personales, las
creencias ecoldgicas y las normas morales
internalizadas. Este modelo enfatiza el rol del
sentido de obligacién moral hacia el entorno
como motor de comportamientos sostenibles,
més alld de la intencién racional (Stern et al.,
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1999). Complementariamente, el modelo MOA
(Motivacién-Oportunidad-Capacidad) de Jacobs
et al. (2018) sefialan que la conducta sostenible
no solo depende de la intencién, sino también
de la existencia de condiciones estructurales
y habilidades individuales que permitan su
ejecucion efectiva.

Ademids, investigaciones recientes han
incorporado  variables  emergentes  que
enriquecen los modelos tradicionales. Por
ejemplo, la eco-ansiedad ha sido vinculada
tanto con efectos negativos sobre el bienestar
psicolégico como con un mayor involucramiento
en acciones proambientales, al actuar como
catalizadora de la conciencia ecoldgica
(Ogunbode et al., 2022). De forma paralela, el
escepticismo hacia el greenwashing ha cobrado
relevancia como un factor modulador de la
respuesta del consumidor frente a mensajes
ambientales, lo que ha afectado la confianza
y legitimidad percibida en las marcas (Fella
& Bausa, 2024; Tarabieh, 2021). A esto
se suman barreras estructurales persistentes,
como los altos costos percibidos, la sobrecarga
informativa y la ambigiiedad en la comunicacién
ambiental, que dificultan la toma de decisiones
de consumo responsables (Dragolea et al.,
2023; Osterhus, 1997). Asimismo, la exposicion
intensiva a contenidos ambientales en redes
sociales, particularmente en la Generacién Z,
también puede amplificar tanto la conciencia
ecolégica como la presion social percibida, lo que
influye en la formacién de actitudes y normas
subjetivas (Dragolea et al., 2023; Marra, 2025).

En este marco, la intencién de consumo
responsable se configura como una manifestacion
del deseo de tomar decisiones informadas
del consumidor, que consideren los impactos
negativos a lo largo de todo el ciclo de vida
de los productos. Esta disposiciéon responde
a un horizonte ético mas amplio, guiado
por valores ciudadanos orientados al bienestar
colectivo (Pawaskar et al., 2018). Tal actitud se
desarrolla a través de una educacién enfocada
hacia la conciencia social critica, en la que
el contexto cultural, basado en wvalores vy
creencias sostenibles, fomenta comportamientos
y practicas guiadas por principios éticos y morales
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profundos (Dragolea et al.,, 2023; Severino-
Gonzélez et al., 2022; Wakeman et al., 2022).

La evidencia empirica reciente reconoce a la
actitud del consumidor como un determinante
significativo del comportamiento sostenible,
especialmente en contextos donde el consumo
y la produccién responsables se consideran
requisitos esenciales para el desarrollo sostenible
(Wang et al, 2019). A su vez, se ha
identificado una relacién directa entre actitud y
norma subjetiva, lo que sugiere una interaccién
dindmica entre juicios personales y presiones
sociales internalizadas (Minton et al., 2018).

Sin embargo, persiste una brecha entre la
actitud y la intencién, lo que revela que una
conciencia ambiental elevada no siempre se
traduce en acciones concretas (Park & Lin,
2020; Wang et al., 2021). Una de las causas
destacadas de esta disonancia es la incertidumbre
sobre la eficacia de las acciones individuales
para generar impactos tangibles, lo que afecta
la motivacién para adoptar comportamientos
responsables (Zheng et al., 2021).

En consecuencia, el presente estudio evalia
la aplicabilidad del modelo de la Teoria del
Comportamiento Planificado en la predicciéon
de las intenciones de compra de productos
ecolégicos en la Generacién Z. Particularmente,
se plantean tres hipétesis relacionales directas
para cada uno de los factores determinantes de
la intencién de compra de productos ecoldgicos
(H1, H2 y H3), ademas de tres hipotesis de
correlaciéon directa entre las variables latentes

(H4, H5 y H6):

- H1: la actitud tiene una influencia directa
sobre la intencién de compra de productos
ecolégicos en la Generacién Z.

- H2: la norma subjetiva tiene una influencia
directa sobre la intenciéon de compra de
productos ecoldgicos en la Generacion Z.

- H3: el control conductual percibido tiene una
influencia directa sobre la intencién de compra
de productos ecoldgicos en la Generacién Z.

- H4: existe una relacién directa entre la
actitud y la norma subjetiva.

- H5: existe una relacién directa entre lanorma
subjetiva y el control conductual percibido.

- H6: existe una relacién directa entre la
actitud y el control conductual percibido.

El modelo conceptual de las hipétesis de
estudio se ilustra en la Figura 2.

ACT
Acfitud

o \ Hi
¢ He
o \

NSU
Norma Subjetiva

o
 He /

S Hs

Ha Intencién de Compra

ccp /
T Control Conductual

Percibido

Figura 2.
Modelo teérico para la intencién de compra de productos
ecoldgicos de la Generacion Z.

Metodologia
Diseno

Este estudio, de enfoque cuantitativo vy
un disefio no experimental, de alcance
transversal y cardcter descriptivo-explicativo,
tuvo como objetivo principal examinar la
intencién de compra de productos ecolégicos
entre la Generacién Z, utilizando un modelo
fundamentado en la Teorfa del Comportamiento
Planificado (Ajzen, 1991).

Poblacién y muestra

La poblaciéon de estudio estuvo compuesta
por personas pertenecientes a la generacién
posmilenial es decir, aquellos nacidos entre los
afios 1995y 2010, residentes en Chile. El tamafio
de la muestra fue de 437 jovenes, el cual fue
determinado considerando una poblacion de
tamafio infinito (N > 100000), un margen de
error de 4.68 %, un nivel de confianza de 95 %, y
una heterogeneidad del 50 %.

El procedimiento de muestreo fue no
probabilistico por conveniencia, y se aplicd
en la region de Coquimbo, la cuarta area
metropolitana mas densa del pafs. Este enfoque
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respondi®é a tres razones principales: (1)
el caricter incipiente del andlisis en una
poblacién de acceso logistico complejo; (2) la
suficiencia del tamafio muestral y la diversidad
interna, que fortalecen la validez del uso
de muestreo no aleatorio en modelos SEM
(Hair et al.,, 2019); y (3) la representatividad
contextual de Coquimbo, cuya heterogeneidad
sociodemografica y vinculos con actividades
sustentables (como la agroindustria y el turismo),
permiten capturar la diversidad situacional en las
actitudes hacia el consumo ecolégico. Aunque
el disefio acota las inferencias poblacionales,
se aplicé bootstrapping (100 iteraciones), para
reforzar la estabilidad de los pardmetros ante
restricciones de aleatorizaciéon (Cheung & Lau,

2008; Hancock & Liu, 2012).
Recoleccion de datos

Los datos fueron recopilados a través de una
encuesta en linea ad hoc, aplicada durante
el segundo semestre de 2022. El cuestionario
fue validado mediante el juicio de expertos,
siguiendo el método de agregacién individual
(Cabero & Llorente, 2013). Conforme al modelo
modificado de Lawshe (Tristdn-Lépez, 2008),
y tras un proceso iterativo de revision, todos
los items alcanzaron indices de validez de
contenido apropiados, y superaron el umbral
critico establecido para cuatro jueces (CVR >
0.58; & = 0.05).

El instrumento consté de dos secciones.
La primera parte caracteriz6 el perfil
sociodemografico de los participantes (género,
edad, estado civil, nivel de estudios, ingreso
mensual y situacién laboral) y su disposicién
a pagar por productos ecoldgicos. La segunda
seccion midio la intencién de compra de acuerdo
con la TCP utilizando una escala Likert de 5
puntos (nunca = 1, casi nunca = 2, a veces
= 3, casi siempre = 4 y siempre = 5), con 16
items adaptados de los estudios de Ajzen (1991) y
Tewarietal. (2022), distribuidos equitativamente
entre los cuatro factores del modelo: intencién,
actitud, norma subjetiva y control conductual
percibido.
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El  cuestionario se implementé bajo
condiciones de anonimato para mitigar posibles
distorsiones por deseabilidad social. Asimismo, se
verifico la inexistencia de sesgo de no respuesta
mediante la comparacién de cuartiles extremos
(Armstrong & Overton, 1977), utilizando la
prueba U de Mann-Whitney (p > 0.05),
adecuada para escalas ordinales (Jamieson,

2004).
Andlisis de datos

El an4lisis estadistico de la intencién de compra
se realizd mediante pruebas no paramétricas,
debido a la violacién del supuesto de normalidad,
confirmado por las pruebas de Kolmogérov-
Smirnov y Shapiro-Wilk. Se utilizaron las pruebas
U de Mann Whitney y Kruskal-Wallis, junto con
los tamafios de efecto respectivos (coeficientes r
de Spearman vy épsilon cuadrado).

Para examinar la intencién de compra de
productos ecoldgicos entre personas de la
generacién posmilenial se empleé un modelo
confirmatorio de ecuaciones estructurales (SEM-
CFA), que permite investigar tanto relaciones
causales como no causales entre variables, las
cuales se registran como indicadores de medidas
de un constructo o variable latente. En el
modelo conceptual utilizado, se postula que la
intencién de compra (INT) est4 influenciada por
tres variables latentes conocidas como actitud
personal (ACT), norma subjetiva (NSU) vy
control conductual percibido (CCP). La tabla 1
describe las variables latentes del modelo y sus
diferentes interrelaciones, segtin el contexto de la
investigacion.
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Tabla 1

Definicién de las variables del modelo

Variable Simbolo Descripcion

Intencion de INT Refleja la disposicion individual para comprar productos

compra ecologicos. Estd directamente influenciada por la actitud
hacia la conducta, la norma subjetiva y el control conductual
percibido.

Actitud ACT Evalua la valoracion subjetiva de los resultados asociados con

personal la adquisicién de productos ecologicos frente a alternativas
convencionales. Una actitud positiva hacia los productos
ecologicos impulsa su intencion de compra.

Norma NSU Indica el grado de presion percibida por parte del entorno para

subjetiva comprar 0 no un producto ecologico. Una mayor percepcion
de apoyo social incrementa la intencion de compra.

Control CCP Mide la autopercepcion de la capacidad individual para

conductual ejecutar la compra de productos ecologicos. Una mayor

percibido percepcion de control favorece una intencion de compra mas

solo el 20 % expresé estar a favor, frente al 80 %
que manifestd lo contrario (ver Tabla 2).

Tabla2
Caracterizacion de la muestra segiin su disposicion a
pagar (DAP)

elevada.

Para evaluar las propiedades psicométricas del
modelo, se examiné la validez convergente a
través del Average Variance Extracted (AVE)
y coeficientes omega, mientras que la validez
discriminante se evalué mediante el indice
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Por su
parte, el poder explicativo y el ajuste del
modelo se evaluaron mediante el indice CMIN/
DE el error cuadritico medio de aproximacién
(RMSEA), Ia raiz del error cuadrado medio
estandarizado (SRMR), el indice de bondad de
ajuste (GFI), el indice de Tucker Lewis (TLI) y el
indice de ajuste comparativo (CFI). Por ltimo,
cabe sefalar que el anilisis de los datos del
modelo SEM se realizé utilizando los softwares
IBM SPSS AMOS versién 24 y JASP 0.19.3.0
para MS Windows.

Resultados

Caracterizacién de la muestra y disposicion a
pagar por productos ecoldgicos

La mayoria de los encuestados fueron personas de
género femenino (51 %), menores de 23 afios (74
%), solteros (94 %), estudiantes universitarios
(88 %), sin empleo (68 %) y con ingresos
mensuales inferiores a USD 235 o sin ingresos (82
%). Ademas, se observé una disposicion limitada
a pagar un sobreprecio por productos ecoldgicos:

Disposicion a Pagar
Total
Dimension Segmento (%) Si (%) No (%) s YV de
437 87(20) 350 (80) = Cramer
(100)
Género Femenino 223 (51) 47(534) 176(50) 039 0.03
Masculino/otro 214 (49) 40 (46) 174 (50)
Edad Menos de 19 afios 51(12) 10(11) 41(12) 092 0.05
19-20 afos 135 (31) 24(28) 111(32)
21-22 afios 139 (32) 31(36) 108(31)
23-24 afios 68 (16) 13 (15) 35(16)
25 0 mas afios 44(10)  9(10)  35(10)
Nivel de Preuniversitaria 33(8) 6(7) 27(8) 0.07 0.01
estudios Universitaria 404 (92)  81(93) 323(92)
Situacion Solteria 412 (94) 78(90) 334(95) 431 0.10
senfimental  Ep pareja 25(6) 9(10) 16 (5) *
Situacion Con empleo 76 (17) 20(23) 56(16) 237 0.07
laboral Sin empleo 361(83)  67(77) 294(84)
Ingreso Sin ingresos 224 (51) 40(46) 184(53) 326 0.09
mensual  USD 1 a USD 136(31)  26(30) 110(31)
2349
USD 235 o mas 77 (18) 21(24) 56 (16)

Cabe destacar que la disposicién limitada a
pagar un sobreprecio por productos ecoldgicos
solo mostré una asociacién estadisticamente
significativa, aunque leve, con el estado
sentimental, segtin la prueba de independencia
chi-cuadrado y el coeficiente V de Cramer. Se
observé que quienes estdn en pareja tienen una
mayor disposicién a pagar un precio superior por
productos ecolégicos (36 %) frente a quienes
estan solteros (19 %), lo que refuerza el escaso
interés general de la generacion posmilenial por
asumir costos adicionales en consumo ecoldgico.

Respecto a su relacién con la tecnologfa (ver
Tabla 3), la mayoria declaré dedicar entre 1y
5 horas diarias a redes sociales,donde Instagram
es la mas utilizada (58 %), seguida de TikTok
(14 %), YouTube (12 %) y WhatsApp (9 %).
Sus habitos de compra muestran una preferencia
equilibrada entre medios presenciales y digitales
(47 %). Ademas, una parte considerable de su
tiempo libre se destina al uso de plataformas

tecnoldgicas (23 %) y consolas de videojuegos
(18 %).
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Tabla 3

Comportamiento digital de los centennials

Variable Item Porcentaje

Tiempo dedicado alas RR.  Menos de 1 hora 16
B Entre 1 ¥ 3 horas 433
Entre 3 v 5 horas 391

Mas de 5 horas 16.0

Red social preferida Instagram 579
TikTok 137

YouTube 119

WhatsApp 92

Otra 73

Medio preferido para Presencial 263
SRR Online 186
Ambas 469

Sin preferencia definida 82

Dedicacion del tiempo Utilizar plataformas tecnologicas 229
s Realizar deportes y actividades al aire libre 206
Utilizar consolas para jugar 18.1

Quedarse en casa 153

Estudiar 9.4

Realizar labores domeésticas 8

Otra actividad 57

Por otro lado, los centennials afirmaron
tener la capacidad de identificar los productos
ecolégicos disponibles en el mercado (70 %),
los cuales reconocen principalmente por su
etiquetado (50 %), sellos distintivos (32 %),
o porque se informan personalmente sobre la
sustentabilidad de la empresa proveedora (11 %)
(ver Figura 3).

No
302

Figura 3.

Si
69.8

Otro
76
Info Empresa
108

Sello
321

onocimiento sobre productos ecolégicos (%,
C to sobre product légicos (%)
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Etiqueta
49.5

Intencion de compra de productos ecoldgicos

El anélisis descriptivo de las variables de
la TCP revelé resultados consistentes, donde
destaca una intencién de compra favorable
hacia productos ecolégicos en la generacién
posmilenial (M = 3.5, DT = 0.67). Se
observé ademds una actitud positiva hacia estos
productos M = 4.4, DT = 0.62), una baja
influencia de las presiones sociales (M = 2.7,
DT = 0.76) y un control conductual percibido
adecuado M = 3.5, DT = 0.58).

El anélisis de diferencias de medjias, sintetizado
en la Tabla 4, develé disparidades significativas
segiin el género en la intencién de compra y
la actitud, con un efecto de tamafo moderado.
Especificamente, las mujeres mostraron una
actitud mas positiva y una mayor disposicién
de compra hacia los productos ecolégicos en
comparacién con los hombres, lo que advierte
una mayor sensibilizacién y preocupacién por la
sostenibilidad, asi como por la calidad, salud y
seguridad de los productos que adquieren.

Ademas, se observé una variacién en el
control conductual percibido, aunque con un
efecto de tamafio leve, segin la situacién
socioeconémica, como el nivel educativo y los
ingresos. Esta diferencia es mas pronunciada
en quienes estdn empleados y tienen mayores
ingresos, lo que sugiere que el acceso a recursos
financieros y sociales proporciona méds opciones
y oportunidades para ejercer control sobre las
acciones individuales.

Asimismo, se hall6 que la intencién de compra
de productos ecolégicos difiere segiin el nivel
educativo, siendo mds pronunciada en personas
con estudios universitarios. Esto indica que
una mayor formacién académica estd asociada
con una mayor valoracién y preferencia por
los productos ecoldgicos, posiblemente debido
a una conciencia ambiental mas desarrollada
y a una comprension mds profunda de los
beneficios de la sostenibilidad y la responsabilidad
medioambiental (ver Tabla 4).
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Tabla 4

Diferencias de medias entre las variables del modelo

de la TCP vy el perfil de la muestra

Dimensiones Segmentos n Rango z/H r/g?
Intencién de Femenino 223 24696  -5.279%%%  0.25
compra seglin

z P & Masculino 209 184.00
género+t
Total 432
Intencion de Con estudios universitarios 404 22331 -2.516%  0.12
compra segun nivel ; 5 .
z Sin estudios universitarios 33 166.24
educativo+
Total 437
Actitud personal Femenino 223 250.51
P B
FRELRBEISIR Masculino 200 18021 -5.96%** 029
Total 432
Control conductual Empleado 76 261.3
pgrc@lflo segun Desempleado 361 210.10 -3.242%% (.16
situacion laboral+
Total 437
Control conductual  Sin ingresos 224 205.45
percibido segiin .
. Entre 1 y USD 234.9 136 21247 15.76%%%  0.04
ingresos++
USD 235 0o mas 77 269.94
Total 437

Por su parte, los resultados obtenidos del

modelo de ecuaciones estructurales muestran el
influjo estadisticamente significativo y positivo
de la actitud (p < 0.001), el control conductual

percibido (p
¢ =

productos ecoldgicos.

0.009) y la norma subjetiva
0.003) en la intencién de compra de
Igualmente, se aprecia

una correlaciéon positiva (p < 0.05) entre las
diferentes dimensiones del modelo (Figura 4).

>

ATE2 —0381

07—

0.21%+
o o Sd INT2
70 - i Intencién de i
4“ Norma Subjetiva Compra INT3

)

CCP

ATE3

ATE4

INTH

NSU1

NSUZ

NSU3

CCP2

ccpP3 —-— Control Conductual
Percibido

CCPA  —TGoge

Figura 4.

Coeficientes de regresion estandarizados y correlaciones del

modelo

* sk ek
Nota. p <0.05, p<0.01,

p < 0.001. Los indicadores NSU4 y
CCP1 fueron descartados (A < 0.4)

También, los hallazgos confirman la
significancia estadistica de los indicadores segin
las dimensiones del modelo tedrico (p <
0.001). En el caso de la actitud, sobresale
la percepcién positiva de que la adquisicién
de productos ecoldgicos contribuye al cuidado
medioambiental. En cuanto a la norma subjetiva,
se evidencia una influencia relevante de las
redes sociales en las decisiones de compra. En
relacién con el control conductual percibido, se
observa que la decisiéon de compra de productos
ecolégicos es tomada de forma auténoma,
sin mayor incidencia externa, aunque con
una percepcién generalizada de precios poco
accesibles. Finalmente, la intencién de compra
refleja una fuerte disposicion a adquirir productos
ecoldgicos en el futuro y a sustituir las compras
de productos convencionales. La Tabla 5 resume
las hip6tesis propuestas y los resultados de las
pruebas realizadas.
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Tabla s
Resumen de las hipétesis de estudio (H)

Tabla 6
Medidas de bondad de ajuste del modelo SEM

H Descripcion Decision

1 Laactitud tiene una influencia directa sobre la intencion de compra  Aceptada***
de productos ecoldgicos en la Generacion Z.

2 La norma subjetiva tiene una influencia directa sobre la intencion Aceptada®*
de compra de productos ecolégicos en la Generacion Z.

3 Elcontrol conductual percibido tiene una influencia directa sobre la  Aceptada®*
intencion de compra de productos ecoldgicos en la Generacion Z.

4 Existe una relacion directa entre la actitud y la norma subjetiva. Aceptada***

Existe una relacion directa entre la norma subjetiva y el control Aceptada*
conductual percibido.

Existe una relacion directa entre la actitud y el control conductual ~Aceptada***
percibido.

El andlisis factorial confirmatorio evidenci6 la
validez convergente y discriminante del modelo,
y mostré cargas factoriales estandarizadas
consistentemente superiores a 0.6 y coeficientes,
omega entre 0.69 y 0.87, lo que indica adecuada
consistencia interna. La mayoria de los factores
presentaron AVE > 0.5 (0.53-0.62), excepto
CCP (0.47), que se consider6 tolerable debido
a sus cargas apropiadas y coherencia tedrica,
en concordancia con las recomendaciones para
casos marginales (Hair et al., 2019). Los indices
HTMT (0.19-0.64) confirmaron la validez
discriminante al ubicarse significativamente
por debajo del umbral de 0.85. Respecto
al ajuste global, los indices computados
(x'/g, RMSEA, SRMR, GFI, TLI y CFI)
cumplieron satisfactoriamente con los estandares
psicométricos establecidos, lo que confirmé la
adecuacion del modelo propuesto. Los detalles se
presentan en la Tabla 6.
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Medida de bondad de ajuste nf::;:;:ll)e Valor Evaluacion

Indice Chi-cuadrado/DF (CMIN/DF) <5 2.99  Aceptable
Error cuadratico medio de aproximacion < 0.08 0.068  Aceptable
(RMSEA)
Raiz del error cuadrado medio estandarizado < 0.08 0.069  Aceptable
(SRMR)
Indice de bondad de ajuste (GFI) = 0.90 0.931  Aceptable
Indice de Tucker Lewis (TLI) = 0.90 0.909  Aceptable
Indice de ajuste comparativo (CFI) = 0.90 0.929  Aceptable

Discusion

Los resultados del estudio confirman la

pertinencia y validez del modelo de Teorfa del
Comportamiento Planificado en la prediccion
de las intenciones de compra ecoldgica en
la generacién posmilenial, y evidencian que
los factores psicosociales del modelo —actitud
personal, norma subjetiva y control conductual
percibido— tienen un impacto significativo
en las decisiones de consumo sostenible de
los centennials. Sin embargo, para traducir
estos hallazgos en intervenciones efectivas, se
requiere su articulacién con marcos aplicados
de marketing sostenible y politicas publicas.
Siguiendo a Mancuso et al. (2021), se propone
que las empresas integren la sostenibilidad en su
propuesta de valor mediante camparnias digitales
hiperpersonalizadas, aprovechando el alto nivel
de engagement de la Generacion Z en plataformas
como Instagram y TikTok. Esto no solo implica
comunicar atributos ecoldgicos, sino también
de construir narrativas experienciales alineadas
con su identidad generacional (por ejemplo,
mediante eco-influencers). Paralelamente, los
hallazgos respaldan la incorporaciéon de
programas de alfabetizaciéon ambiental que
refuercen el control conductual percibido,
especialmente en contextos universitarios con
alta disposiciéon proambiental, a través de
iniciativas como los “laboratorios de consumo

sostenible” (Dash et al., 2023).
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Desde el ambito de las politicas publicas,
los resultados evidencian una oportunidad para
fomentar el consumo verde mediante subsidios
a productos ecolégicos y esquemas fiscales
diferenciados, con el fin de reducir la barrera
del precio, identificada como un inhibidor
estructural. Estas medidas deberfan acompafiarse
de certificaciones estandarizadas (por ejemplo,
ISO 14024), que contribuyan a reducir el
escepticismo hacia el greenwashing (Fella &
Bausa, 2024).

En  términos  tedricos, se  propone
complementar la TCP con el modelo VCN
de Stern (2000), que concibe la conducta
proambiental no solo como una funcién de la
intencién racional, sino como la expresién de
una obligacién moral internalizada, anclada en
valores personales y creencias ecoldgicas. Esta
visién permite captar dimensiones normativas y
afectivas subyacentes a las decisiones sostenibles,
y proporciona un marco mds comprehensivo
para interpretar el compromiso ambiental de la
Generacion Z. A su vez, la integracién del modelo
MOA afiade un componente contextual crucial,
al reconocer que, incluso con una intencién
positiva, la conducta proambiental requiere tanto
de condiciones externas propicias como de
habilidades individuales para su implementacién
efectiva (Jacobs et al., 2018).

Los hallazgos empiricos destacan cuatro
aspectos clave presentes en la Generacién
Z: (1) una alta intenciéon de compra de
productos ecolégicos, (2) una relacién directa
entre las variables psicosociales del modelo
y la disposicion de compra, (3) la actitud
como el predictor més influyente en dicha
intencién, y (4) una correlacién positiva entre
los factores explicativos del modelo de la TCP
Estos resultados coinciden con lo reportado por
Armutcu y Tan (2023), quienes identificaron a la
actitud y el control conductual percibido como
predictores directos de la intencién de compra,
con un efecto no significativo, pero positivo
de la norma subjetiva. Esta divergencia podria
atribuirse a diferencias culturales o a la creciente
autonomia decisional de los centennials, cuya
exposicion a entornos digitales diversificados
reduce la influencia de las presiones sociales
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tradicionales (Dragolea et al., 2023). En paralelo,
la intensificacion de fenémenos emocionales
emergentes como la eco-ansiedad podria estar
amplificando su sensibilidad ecoldgica, al
potenciar su preocupacién frente a la crisis
climética y la inaccién institucional.

En cuanto al perfil de los centennials,
predomina la presencia de estudiantes
universitarios sin insercién laboral plena, lo que
se traduce en un poder adquisitivo limitado.
Destacan por poseer un alto nivel de inmersién
digital y destinar gran parte de su tiempo al
uso de redes sociales como Instagram, consolas
de videojuegos y aplicaciones méviles. También
manifiestan una preferencia notable por entornos
de compra hibridos (online o presenciales), en
concordancia con estudios previos (Chillakuri
& Mahanandia, 2018; Csobanka, 2016; Dolot,
2018). Adicionalmente, se identificé una mayor
propensién hacia el consumo responsable entre
quienes estdn en pareja, posiblemente por un
sentido de legado intergeneracional, lo que
amplia la comprensién del rol de factores
personales y contextuales en la conducta
sostenible.

Respecto a la Generacién Z y su relacién con
los productos ecoldgicos, surgen tres aspectos
clave. En primer lugar, destaca la capacidad
de este grupo para identificarlos facilmente
en el mercado, al asociarlos con atributos
como reutilizacién, biodegradabilidad, reciclaje o
segunda mano (Zhang et al., 2020). En segundo
lugar, se evidencia el papel preponderante del
etiquetado de los bienes en la decisién de compra,
en tanto constituye un vehiculo clave para
comunicar el compromiso ambiental y social de
las marcas (Rashid & Byun, 2018). En tercer
lugar, es interesante notar que, a pesar de
la intencién favorable de los centennials por
adquirir productos ecoldgicos, no muestran una
mayor disposicién a pagar un sobreprecio en
comparacién con versiones convencionales, lo
que contrasta con hallazgos previos que reportan
el impacto positivo del atributo ecolégico en la
disposicién a pagar més por productos verdes (De

Medeiros et al., 2016; Gomes et al., 2023; Kucher
et al., 2019).

| Universitas PsycHorocica | V.24 | ENERO-DICIEMBRE | 2025 |



DETERMINANTES PSICOSOCIALES DEL CONSUMO SOSTENIBLE EN LA GENERACION POSMILENIAL: UN ANALISIS...

Por lo tanto, cabe esperar que las estrategias
orientadas a fortalecer el comportamiento
proambiental influyan positivamente en la
intencién de compra de productos ecolégicos por
parte de la Generacién Z, aunque no incidan,
de modo significativo, en la disposicién a pagar
un precio mis elevado. Disociacién que ha
sido advertida en otras investigaciones sobre la
adopcién de practicas de responsabilidad social
empresarial (Parsa et al., 2015; Yuen et al,
2016). De modo alternativo, se podria presumir
que, si los productos ecoldgicos presentaran
un precio equiparable o incluso inferior al de
sus equivalentes tradicionales, la probabilidad
de adopcién y cambio de habitos de consumo
aumentaria notablemente (Chen et al., 2023).

En consecuencia, se plantea que para
aumentar la intencién de compra de
productos ecolégicos en la Generacion Z
y en los consumidores jévenes en general,
resulta pertinente implementar estrategias
de comercializacion basadas en principios
sostenibles (Dabija et al., 2019), donde el rol
de la comunicacién de la propuesta de valor es
clave. En este sentido, es recomendable utilizar
plataformas de redes sociales y tecnologias de
personalizacién masiva, basadas en inteligencia
artificial (IA), en concordancia con su afinidad
tecnoldgica (Uysal, 2022). Estas estrategias
deben resaltar los beneficios ambientales,
sociales y personales del consumo ecoldgico,
y vincular las decisiones de compra con
una narrativa de impacto colectivo y legado
intergeneracional (Dash et al., 2023). Para
ello, es esencial generar contenido atractivo,
educativo y emocionalmente resonante, que
refuerce el vinculo entre accién individual y
sostenibilidad global.

Cabe considerar que cuando los consumidores
son capaces de reconocer las cualidades
ecolégicas del producto y su contribucién a la
sostenibilidad ambiental, pueden establecer una
conexién emocional con este, lo que mejora
la actitud hacia su consumo y puede tener un
impacto positivo en su decision de compra.
Ademas, este lazo emocional no solo afecta su
percepcién del producto, sino que también puede
influir en su nivel de satisfaccién y lealtad a la
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marca, lo que promueve un comportamiento de
consumo m4s consciente y sostenido en el tiempo
(Mancuso et al., 2021; Vafaei et al., 2019).

En sintesis, la transicion de los hallazgos
tedricos a aplicaciones pricticas requiere un
enfoque integral y multinivel: a nivel micro, con
campafas de marketing educativo y emocional;
a nivel meso, mediante alianzas estratégicas
entre el 4mbito académico y empresarial; y a
nivel macro, con politicas putblicas que logren
un equilibrio entre accesibilidad y credibilidad.
Este enfoque holistico es clave para transformar
la intencién en accién, y fomentar un cambio
sostenible y duradero.

Conclusiones

Los hallazgos de esta investigacién respaldan
la aplicabilidad y solidez del modelo de la
Teoria del Comportamiento Planificado para
anticipar las intenciones de compra de productos
ecolégicos entre los miembros de la generacién
posmilenial. Los datos obtenidos revelan que
los factores psicosociales del modelo —actitud
personal, norma subjetiva y control conductual
percibido— ejercen una influencia significativa
en la predisposicion de los centennials hacia
la adquisicion de productos ecolégicos. En
particular, la actitud personal emerge como el
predictor mas determinante, lo que sugiere que
tanto las estrategias de marketing como las
politicas publicas deben centrarse especialmente
en moldear y reforzar actitudes positivas hacia la
sostenibilidad.

Del anilisis particular del comportamiento y
la intencién de compra de la Generacién Z
hacia los productos ecolégicos, se desprenden
importantes implicaciones comerciales. Una de
las mas relevantes es la necesidad de adaptar
las estrategias comunicacionales al perfil de este
segmento, privilegiando mensajes auténticos,
emocionalmente pertinentes y formatos concisos,
asi como incentivos econémicos que capten su
atencion.

Ademads, esta generaciéon busca marcas
que ofrezcan productos y servicios que sean
respetuosos con el medio ambiente. Esto
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implica que las empresas deben desarrollar
y promover productos ecoldgicos, utilizar
materiales sostenibles, minimizar el desperdicio y
fomentar practicas de produccién responsables.
También es importante considerar el ciclo
de vida completo del producto, desde la
produccién hasta su disposicién final, para
asegurar su sostenibilidad en todas las etapas.
En este contexto, tanto el etiquetado ecolégico
transparente como la trazabilidad de los procesos
productivos cumplen un rol clave al reforzar la
confianza del consumidor.

Por otra parte, la reticencia de los centennials a
pagar un precio superior por productos ecoldgicos
plantea la necesidad de desarrollar estrategias
que resalten su valor agregado y mejoren
su accesibilidad. Esto involucra llevar a cabo
una comunicacién efectiva sobre sus beneficios
ambientales, demostrar los ahorros a largo plazo,
explicar el costo-beneficio para la sociedad y
ofrecer incentivos promocionales para fomentar
su compra y adopcién.

Otra implicaciéon clave es la importancia
de la participaciéon activa e interaccién
significativa con la Generacién Z, un grupo
altamente conectado que utiliza las redes
sociales y otras plataformas digitales tanto para
expresarse como para compartir informacién.
Las empresas deben aprovechar estos canales,
especialmente Instagram, no solo para establecer
conexiones emocionales, sino también para
cocrear soluciones sostenibles. En este sentido,
el uso de herramientas de personalizacién
masiva basadas en IA resulta estratégico, al
permitir la adaptacién de la oferta mediante
el andlisis de datos y la generacion de
recomendaciones individualizadas. Asimismo, la
IA permite automatizar la interaccién digital,
facilita respuestas oportunas a las consultas
de los usuarios, y fortalece la relacién marca-
consumidor, lo que contribuye a consolidar la
confianza.

Por tltimo, en cuanto a las limitaciones del
estudio, se sugiere que futuras investigaciones
puedan: (1) ampliar el disefio metodoldgico,
incluyendo una dimensién cualitativa que
permita describir en profundidad cémo potenciar
los factores psicosociales subyacentes a la TCP en
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relacion con la intencién de compra de productos
ecolégicos; (2) complementar las encuestas de
autoinforme con datos observacionales (como
registros de compras reales) y experimentales
(como pruebas controladas de eleccién de
productos) para contrastar las intenciones
declaradas con comportamientos efectivos y
reducir los sesgos de autoseleccién y deseabilidad
social; (3) explorar el rol de algoritmos de
redes sociales (Li & Hassan, 2023) vy el
marketing digital en los procesos decisionales
de la Generacién Z, particularmente en lo
concerniente a la formacién de actitudes
proambientales; (4) ampliar el modelo a muestras
multigeneracionales (millennials y Generacién
X) y contextos geograficos diversos, lo que
ayudarfa a confirmar los factores distintivos
de la Generaciéon Z frente a otros grupos,
reforzando la validez transcultural de los
hallazgos; (5) incorporar técnicas multivariantes
adicionales (modelos de eleccién discreta o
machine learning) para mejorar la precisién
de los resultados e identificar relaciones no
lineales; y (6) considerar una segmentacién
segin el nivel de conocimiento o frecuencia de
compra de productos ecoldgicos, lo que permitiria
representar de manera méas exacta la intencién
conductual de los consumidores.
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