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RESUMEN: La presente investigacion analiza la intencion de compra de ropa sostenible entre jovenes
mexicanos pertenecientes a la Generacion Z, considerando la actitud y las normas subjetivas como
variables explicativas. Con un enfoque cuantitativo y un disefio transversal, se aplic un cuestionario en
linea a una muestra de 401 participantes. Basada en la Teoria de la Accion Razonada (TRA) y utilizando
modelado de ecuaciones estructurales (SEM), los resultados muestran que ambas variables influyen
positivamente en la intenciéon de compra. Los hallazgos respaldan la validez de la TRA en contextos
juveniles latinoamericanos y ofrecen implicaciones para el disefio de estrategias de comunicacion y
educacion ambiental orientadas al consumo ético y sostenible.
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of 401 participants. Based on the Theory of Reasoned Action (TRA) and modeled through Structural

Equation Modeling (SEM), the results show that both variables have a positive influence on purchase
intention. The findings support the validity of the TRA in Latin American youth contexts and offer
implications for the development of communication strategies and environmental education aimed at
promoting ethical and sustainable consumption.
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responsible consumption.

INTRODUCCION.

En las ultimas décadas, la industria de la moda ha sido sefialada como una de las mas contaminantes,
debido a su elevado consumo de agua, generacion de residuos y emisiones de carbono, particularmente
bajo el modelo de fast fashion (Niinimiki et al., 2020). Se estima que esta industria representa el 8% de
las emisiones globales de carbono y es responsable del 20% de las aguas industriales residuales a nivel
mundial (Bailey et al., 2022). En contraposicion, la moda sostenible surge como una alternativa ética y
ambientalmente consciente que se caracteriza por priorizar la responsabilidad ecologica, la transparencia
en la cadena de suministro y la responsabilidad social corporativa para mitigar el impacto ambiental
(Schiaroli etal., 2024). Tal tendencia ha captado la atencion de investigadores y consumidores
conscientes, especialmente entre los jovenes centennials (Escourido-Calvo et al., 2025; Han et al., 2024).
La Generacion Z, también conocidos como centennials y conformada por personas nacidas entre 1997 y
2012, se ha caracterizado por su sensibilidad hacia causas ambientales y justicia social; sin embargo, se
observa una brecha entre actitud y comportamiento, en la que las intenciones declaradas no siempre se
traducen en acciones concretas (Juma-Michilena et al., 2024; Salguero et al., 2024). A pesar de su

compromiso con la sostenibilidad, la Generacidon Z enfrenta diversas barreras, entre las que destacan el
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alto costo de los productos, la limitada disponibilidad de productos atractivos y la desconfianza hacia los

mensajes de marketing sostenible (Elsharkawi & Sun, 2025; Schiaroli et al., 2024).

Ante esta situacion, la Teoria de la Accion Razonada (TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980) ha sido empleada
para comprender esta dindmica. Segln este enfoque, la conducta intencional se explica a partir de dos
constructos principales: la actitud, entendida como la evaluacion favorable o desfavorable hacia una
conducta y la norma subjetiva, que se refiere a la presion social percibida para realizar (o no) una
determinada accion. Ambas variables han sido validadas como predictoras confiables de la intencidon
conductual en diferentes contextos de consumo responsable (Wu & Lee, 2025).

Ademas de lo anterior, la evidencia empirica muestra que las normas subjetivas pueden actuar como
antecedentes directos de la actitud proambiental; por ejemplo, Rivera y Barcellos-Paula (2024) realizaron
un estudio en Peru con una muestra de 710 millennials y encontraron que las normas subjetivas influyen
positivamente en la actitud hacia la compra verde de productos organicos. De manera complementaria,
Banyté et al. (2023) encuestaron en linea a 218 consumidores en Lituania y constataron que ciertos tipos
de normas sociales refuerzan actitudes favorables hacia la ropa sostenible. Con base en esta evidencia, se
plantea la primera hipotesis: H1. La norma subjetiva influye positivamente sobre la actitud hacia la ropa
sostenible.

En esta linea de investigacion, la influencia social se ha identificado como un factor relevante en la
intencion de compra. En Vietnam, Ngo et al. (2024) analizaron a 641 consumidores de la Generacion Z 'y
comprobaron que las normas subjetivas incrementan la intencion de compra verde, mediadas por actitudes
ecoldgicas y percepciones hacia el producto. En el contexto peruano, Leclercq-Machado et al. (2022)
documentaron que las normas subjetivas influyen positivamente, aunque en menor medida, en la intencion
de compra de moda sostenible entre 396 consumidores. Por ello, se plantea la segunda hipotesis: H2. La

norma subjetiva influye positivamente sobre la intencion de compra de ropa sostenible.
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La actitud hacia la ropa sostenible también se ha identificado como un factor determinante de la intencion

de compra. Tryphena y Aram (2023), en un estudio con 460 participantes en Chennai y Bengaluru (India),
demostraron mediante un modelo basado en la Teoria del Comportamiento Planeado, que esta actitud es
uno de los principales predictores del comportamiento de compra verde. De manera similar, Abraham y
Aroman (2024) encontraron en una muestra de 407 consumidores tailandeses, que la actitud incide
significativamente en la intencion de compra, aunque esta relacion puede verse afectada por
preocupaciones relacionadas con el greenwashing. Con base en estos hallazgos, se plantea la tercera
hipdtesis: H3. La actitud hacia la ropa sostenible influye positivamente sobre la intencion de compra.

A pesar de los avances previos, persisten brechas en la literatura, particularmente en investigaciones
centradas en poblaciones latinoamericanas y en la Generacion Z, y por ello, el presente estudio tiene como
objetivo examinar como la actitud y las normas subjetivas influyen en la intencion de compra de ropa
sostenible entre jovenes centennials en México. Se espera que los resultados contribuyan al diseno de
estrategias que promuevan el consumo responsable.

El articulo se estructura en tres secciones: primero, la introduccion teorica del problema y las hipotesis
planteadas; segundo, el desarrollo metodologico y los principales hallazgos, y finalmente, las

conclusiones.
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Figura 1. Modelo propuesto.
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Fuente: elaboracion propia.

DESARROLLO.

El presente estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, de tipo
explicativo y con corte transversal. La informacion fue recolectada entre los meses de abril y agosto del
afio 2025, empleando un cuestionario en linea autoadministrado mediante la plataforma Google Forms.
Se optd por un muestreo no probabilistico por conveniencia, orientado a jovenes de la Generacion Z, lo
cual permiti6 obtener un total de 401 respuestas validas. Se garantiz6 la confidencialidad de los datos y el
anonimato de los participantes conforme a los principios éticos de la investigacion académica.

El cuestionario incluy6 una seccion destinada para recopilar datos sociodemograficos. La muestra estuvo
conformada mayoritariamente por personas que se identificaron como mujeres (56.86%), seguidas por
hombres (43.14%). En cuanto a la ocupacion, el 62.34% refiri6 dedicarse exclusivamente al estudio,
mientras que el 37.66% combinaba sus estudios con una actividad laboral. Respecto al estado civil, el
95.01% manifestd ser soltero(a), el 3.49% convivia en union libre, y el 1.50% se encontraba casado(a).
La edad de los encuestados oscil6 entre los 18 y 26 afios, con una media de 21.3 afos y una desviacion

estandar de 2.0 (ver Tabla 1).
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Tabla 1. Perfil sociodemografico de los participantes.

Variable Opciones Frecuencia Porcentaje
Sexo Mujer 228 56.86%
Hombre 173 43.14%
Ocupaciéon Estudiante 250 62.34%
Estudiante con empleo 151 37.66%
Estado civil Soltero(a) 381 95.01%
Casado(a) 6 1.50%
Uniodn libre 14 3.49%
Variable Limites Media Desviacion estandar
Edad 18 a 26 anos 21.3 2.0

Fuente: elaboracion propia.

Escalas e instrumento.

Para la recolecciéon de datos, se empled un cuestionario estructurado que incluyd tanto variables
sociodemogréaficas (edad, sexo, estado civil y ocupacién) como los constructos del modelo tedrico
propuesto.

Las escalas utilizadas fueron adaptadas de estudios previos validados y se presentaron en formato tipo
Likert de 5 puntos, con opciones de respuesta que oscilaron entre 1 = “totalmente en desacuerdo” y 5 =
“totalmente de acuerdo”. Las variables actitud hacia la moda sostenible, normas subjetivas e intencion de

compra fueron medidas mediante tres items cada una, adaptados del estudio de Maichum et al. (2016).

Técnica de analisis de datos.

Para examinar las relaciones entre las variables norma subjetiva, actitud e intencion de compra de ropa
sostenible, se utilizo6 el software Jamovi (version 2.3.28). El andlisis comenz6 con un Analisis Factorial
Exploratorio (AFE), con el objetivo de verificar la validez estructural de los constructos empleados en el

cuestionario. Posteriormente, se evalud la validez convergente y discriminante, asi como la confiabilidad
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de las escalas. Finalmente, se aplicé un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para comprobar las

hipdtesis propuestas.

Resultados.

Andlisis factorial exploratorio.

Los resultados del AFE (véase Tabla 2) muestran altos niveles de correlacion entre los items de las tres
variables, con rangos que oscilaron entre 0.722 y 0.939. Las comunalidades también resultaron adecuadas,
con valores superiores a 0.60 en todos los casos, lo que indica una buena representacion de los items por
los factores extraidos. Los valores de KMO por variable fueron altos (Norma subjetiva = 0.877; Intencion
de compra = 0.868; Actitud = 0.878), y el indice KMO global fue de 0.873, lo cual confirma una alta
adecuacion muestral (Field, 2017).

La prueba de esfericidad de Bartlett fue significativa en todos los constructos (p <.001), lo que indica que
las correlaciones entre items son suficientemente fuertes para justificar este andlisis. Finalmente, el

modelo logr6 explicar el 71.5% de la varianza total, respaldando la unidimensionalidad de los factores

evaluados.
Tabla 2. Analisis factorial Exploratorio.
Variable No.rnfa Intencion de compra Actitud
subjetiva
Correlaciones entre items || 0.757 <->0.929 0.724 <->0.904 0.722 <->0.939
Nivel de correlacion Alta Alta Alta
Significancia 0.000 0.000 0.000
Comunalidades 0.671 <->0.805 0.622 <->0.793 0.600 <->0.840
Nivel de Comunalidades Adecuado Adecuado Adecuado
KMO 0.877 0.868 0.878
Significancia (Bartlett) 0.000 0.000 0.000

Fuente: elaboracion propia con resultados del analisis estadistico en Jamovi version 2.3.28



Analisis correlacional.

Con el objetivo de explorar la relacion entre los principales constructos del modelo tedrico, se realizé un
analisis de correlacion de Pearson (ver Tabla 3). Los resultados mostraron que todas las correlaciones
entre variables fueron positivas, y de magnitud moderada a alta y estadisticamente significativas (p <
0.001).

En primer lugar, la actitud hacia la compra de ropa sostenible mostr6 una asociacion fuerte con la norma
subjetiva (r = 0.665), lo que evidencia que las percepciones sociales influyen notablemente en la
disposicion favorable del individuo hacia este tipo de consumo. La actitud también se correlaciond
significativamente con la intencidon de compra (r = 0.623), reafirmando ser un antecedente relevante en
las decisiones sostenibles.

Finalmente, la norma subjetiva también se relacion6 de manera positiva con la intencion de compra (r =
0.623), sugiriendo que las presiones sociales percibidas podrian actuar como un motor relevante en la

adopcion de comportamientos de consumo ecologico.

Tabla 3. Correlacion entre variables.

Variables Norma subjetiva Intencion de compra Actitud

Norma subjetiva

Intencion de compra 0.623*
Actitud 0.665* 0.623*

Nota. *p<0.001

Fuente: elaboracion propia con resultados del anélisis estadistico en Jamovi version 2.3.28

Validez del modelo.
El modelo de medicion fue evaluado mediante Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM), utilizando

el software Jamovi (version 2.3.28). Esta técnica permitio validar empiricamente la relacion entre los



9
constructos teodricos: actitud, norma subjetiva e intencion de compra de ropa sostenible, conforme al marco

teorico de la Teoria de la Accion Razonada (TRA).

Para verificar la validez convergente, se analizaron las cargas factoriales estandarizadas, el alfa de
Cronbach, la fiabilidad compuesta (IFC), y la varianza media extraida (AVE), siguiendo las
recomendaciones metodologicas de Hair et al. (2014).

Como se muestra en la Tabla 4, todas las cargas factoriales superaron el umbral recomendado de 0.707,
lo que indica una buena asociacion entre los items y sus respectivos factores latentes; asimismo, todos los
constructos alcanzaron valores de AVE superiores a 0.50, lo que confirma una adecuada proporcion de
varianza explicada.

Los coeficientes alfa de Cronbach e IFC también fueron consistentes y se mantuvieron dentro de los
estdndares aceptables, reflejando una alta confiabilidad interna.

Tabla 4. Validez del modelo de medicion.

. Carga Alfa de
Variable Items factofial Cronbach IFC AVE
Actitud (AC) AC1 0.775 0.870 0.870 0.690
AC2 0.893
AC3 0.838
Norma subjetiva (NS) NS1 0.825 0.883 0.878 0.731
NS2 0.835
NS3 0.882
Intencién de compra (IC) IC1 0.856 0.882 0.853 0.698
IC2 0.884
IC3 0.796

Fuente: elaboracion propia con resultados del analisis estadistico en Jamovi version 2.3.28

Validez discriminante.
La validez discriminante del modelo fue evaluada mediante el criterio de Fornell-Larcker, el cual establece

que la raiz cuadrada del AVE de cada constructo debe ser mayor que sus correlaciones con los demas



10
constructos del modelo (Fornell & Larcker, 1981). Como se presenta en la Tabla 5, los valores ubicados

en la diagonal (correspondientes a la raiz cuadrada del AVE) son superiores a las correlaciones fuera de
la diagonal en todos los casos, lo que respalda que cada constructo representa un concepto tedricamente
distinto y no redundante.

Tabla 5. Validez Discriminante.

Criterio Fornell — Larcker.

Constructo 1 2 3
1. Norma subjetiva 0.847
2. Intencion de compra 0.6230.848
3. Actitud 0.665 |/ 0.623 | 0.832

Fuente: elaboracion propia con resultados del analisis estadistico en Jamovi version 2.3.28

Validacion del modelo estructural.

Para evaluar la calidad del ajuste del modelo estructural propuesto, se emplearon distintos indicadores
agrupados en medidas absolutas, incrementales y de parsimonia, cuyos resultados se presentan en la Tabla
6.

El estadistico chi-cuadrado (CMIN) fue de 56.1, y su relacion con los grados de libertad (CMIN/GL)
alcanz6 un valor de 2.34, lo cual se encuentra dentro del rango recomendado para un buen ajuste (Bollen,
1989). Aunque el valor de significancia asociado (p < 0.001) sugiere una discrepancia estadistica entre la
matriz observada y la estimada, este resultado suele ser comun en muestras amplias y no invalida la
adecuacion general del modelo.

En cuanto a los indices absolutos, el SRMR fue de 0.025 y el RMSEA de 0.059, ambos por debajo del
valor maximo sugerido de 0.08 (Hu & Bentler, 1999), lo que indica una buena correspondencia entre los
datos y el modelo tedrico. Los indicadores incrementales también mostraron niveles adecuados,
destacando el CFI e IFI con valores de 0.986, y el TLI con 0.979, todos superando el valor minimo

recomendado de 0.90 por los mismos autores.
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Respecto a las medidas de parsimonia, el indice PGFI fue de 0.442, ligeramente por debajo del rango

deseado (0.50-0.80), lo cual indica una aceptabilidad marginal en cuanto a la relacion entre la complejidad
del modelo y su poder explicativo (Mulaik et al., 1989).

A pesar de lo anterior, el conjunto de indicadores respalda un ajuste satisfactorio del modelo estructural
con los datos observados.

Tabla 6. Medidas de ajuste del modelo.

Tipo de ajuste Indice de ajuste || Nivel aceptable | Resultado del modelo || Aceptabilidad
Absoluto o global CMIN CMIN = doble de GL 56.1 Aceptable
p valor >0.05 <0.001 Marginal
SRMR <0.08 0.025 Aceptable
RMSEA <0.08 0.059 Aceptable
Incremental CFI >0.900 0.986 Aceptable
IFI >0.900 0.986 Aceptable
TLI >0.900 0.979 Aceptable
Parsimonioso PGFI 0.50>0.80 0.442 Marginable
CMIN/GL >2 2.34 Aceptable

Fuente: elaboracion propia con resultados del andlisis estadistico en Jamovi version 2.3.28

Contraste de hipdtesis.

Con el proposito de validar las relaciones planteadas en el modelo teorico, se llevd a cabo un analisis de
ecuaciones estructurales (SEM), el cual permiti6 estimar los efectos directos entre las variables latentes.
Los resultados se presentan en la Tabla 7.

En primer lugar, se encontré una relacion directa, positiva y significativa entre la actitud hacia la ropa
sostenible y la intencion de compra (f = 0.374, p < 0.001), lo que confirma que una disposicion favorable
hacia este tipo de consumo se traduce en una mayor intencion por adquirir dichos productos; asimismo,
la norma subjetiva también present6 un efecto positivo y estadisticamente significativo sobre la intencion

de compra (B = 0.375, p < 0.001), lo que indica que la influencia social tiene un peso similar al de la
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actitud al momento de predecir la intencion de comportamiento proambiental; ademas, se evidencio que

las normas subjetivas influyen positivamente sobre la actitud hacia la ropa sostenible (B = 0.665, p <
0.001), mostrando un efecto indirecto significativo sobre la intencidon de compra a través de la actitud (B
=0.249, p<0.001).

Todas las hipotesis fueron respaldadas por los datos, ya que los valores criticos (C.R. > 5.5) y los niveles
de significancia observados (p < 0.001) superan los criterios metodologicos establecidos para su
aceptacion. Los valores de R? obtenidos indican que el modelo explica el 44.3% de la varianza en la actitud
y el 46.7% de la varianza en la intencion de compra, lo cual representa una capacidad explicativa moderada
y robusta del modelo propuesto en el contexto del consumo sostenible mexicano. La Figura 2 muestra el
modelo estructural.

Tabla 7. Contraste de hipotesis.

Infl i
Hipotesis Variables " ?l:)n ‘1 SE. |CR p|| Contraste
H1 Norma subjetiva — Actitud 0.665 0.0544{[11.43|[**| No Rechazada
. . I s ]
pp | Norma subjetiva = Intencion de |l 55 g 0686l 5 56 || No Rechazada
compra

H3 Actitud — Intencion de compra 0.374 0.0741| 5.51 |[**|| No Rechazada

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 2. Modelo estructural.

Actitud
R2=0.443

Intencién de
compra
R?=0.467

Normas
subjetivas

** p<0.001
Fuente: elaboracion propia.

Discusion.

El presente estudio examino la influencia de la actitud y las normas subjetivas sobre la intencion de compra
de ropa sostenible entre jovenes de la Generacion Z en México, utilizando como marco teorico la Teoria
de la Acciéon Razonada (TRA). A través del modelado de ecuaciones estructurales, se evaluaron las
relaciones entre normas subjetivas, actitud e intenciéon de compra, encontrando evidencia significativa
para todas las hipotesis planteadas. Estos hallazgos refuerzan la validez del modelo propuesto y aportan
evidencia empirica valiosa en un contexto latinoamericano atin poco explorado en el ambito del consumo
ético juvenil.

En primer lugar, los resultados confirmaron que la actitud hacia la ropa sostenible influye de manera
positiva y significativa en la intencion de compra (B = 0.374, p < 0.001). Esta relacion es coherente con
estudios previos realizados en paises asiaticos, como los de Tryphena y Aram (2023) en India, y Abraham

y Aroman (2024) en Tailandia, quienes documentaron que una evaluacion favorable hacia atributos como
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la ética de produccidon o el impacto ambiental positivo del producto incrementa la disposicion del

consumidor a adquirir moda sostenible.

Por su parte, la norma subjetiva también demostré ser un predictor significativo de la intencion de compra
(B=0.375, p < 0.001). Este resultado es consistente con investigaciones como la de Ngo et al. (2024),
quienes observaron que las percepciones de aprobacion por parte de amigos, familiares o figuras de
referencia fomentan comportamientos sostenibles entre los jovenes; asimismo, Leclercq-Machado et al.
(2022) documentaron efectos similares en Pert, aunque con menor intensidad.

Adicionalmente, se verificd que la norma subjetiva influye positivamente en la actitud hacia la ropa
sostenible (f = 0.665, p < 0.001). Esta asociacion ha sido respaldada por trabajos como los de Rivera y
Barcellos-Paula (2024) en Peru, y Banyté et al. (2023) en Lituania, quienes sugieren que la percepcion de
que otros valoran el consumo sostenible refuerza creencias y evaluaciones personales positivas hacia dicho
comportamiento. En el presente estudio, este efecto ademas dio lugar a un efecto indirecto significativo
de la norma subjetiva sobre la intencion de compra a través de la actitud ( = 0.249, p < 0.001), lo que
respalda la dindmica de mediacion planteada por la TRA.

En términos generales, el modelo propuesto explicoé un 46.7% de la varianza en la intencion de compra y
un 44.3% en la actitud, lo cual representa una capacidad explicativa moderada y adecuada para un
fendémeno complejo como el consumo sostenible. Estos niveles son comparables con los reportados en
investigaciones internacionales basadas en modelos racionales de decision, lo que fortalece la validez
transcultural de la teoria utilizada.

A pesar de los efectos significativos hallados, es importante considerar, que el comportamiento de compra
real podria verse afectado por barreras externas no modeladas en este estudio. Investigaciones recientes
(Juma-Michilena et al., 2024; Salguero et al., 2024) han documentado que factores como el precio elevado,

la disponibilidad limitada de productos sostenibles o la desconfianza hacia las marcas (por practicas de
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greenwashing) pueden debilitar la traduccion de intencion en accion. Estas barreras podrian reducir la

fuerza explicativa del modelo TRA en la practica, especialmente en mercados emergentes.

CONCLUSIONES.

El presente estudio aporta evidencia empirica sobre los factores que determinan la intencidon de compra
de ropa sostenible entre jovenes mexicanos de la Generacion Z, empleando la Teoria de la Accion
Razonada (TRA) como marco teorico. Los resultados confirmaron que tanto la actitud favorable hacia la
moda sostenible como las normas subjetivas influyen de manera positiva y significativa en dicha
intencion, validando el modelo TRA en contextos de consumo ético juvenil en América Latina.

Desde una perspectiva académica, estas conclusiones contribuyen a reducir la brecha existente en la
literatura sobre comportamiento proambiental de los centennials en regiones emergentes. En el plano
practico, los resultados sugieren que las estrategias orientadas a fomentar el consumo responsable deben
centrarse en fortalecer las actitudes positivas hacia la moda sostenible y amplificar la influencia de
referentes sociales que respalden este tipo de practicas, tales como figuras publicas, influencers o lideres
comunitarios.

Aunque el estudio se enfocd en los constructos de actitud y norma subjetiva, futuras investigaciones
podrian ampliar el modelo tedrico incorporando variables como el control conductual percibido, el
compromiso ambiental o la confianza en las marcas sostenibles, con el fin de comprender mejor los
mecanismos que traducen la intencidon en accion, y por ende, contribuir a cerrar la brecha actitud-
comportamiento.

El estudio presenta limitaciones que deben ser consideradas. El uso de un muestreo no probabilistico por
conveniencia restringe la generalizacion de los resultados; del mismo modo, el disefio transversal impide

establecer relaciones causales entre las variables. Futuras investigaciones podrian abordar estas
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limitaciones mediante estudios longitudinales o experimentales, asi como examinar el papel de barreras

estructurales que condicionan el comportamiento sostenible en jovenes consumidores.
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