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Resumen

La Organización de las Naciones Unidas (onu), dentro de la 
agenda 2030, ha puesto acciones de desarrollo sostenible que in-
cluyen la producción y el consumo sostenibles, los cuales bus-
can utilizar los recursos de manera eficiente, para hacer frente 
a las demandas de la población. En el caso de México, la Se-
cretaría de Medio Ambiente y Recursos Naturales (semarnat) 
tiene como propósito la protección ambiental y promoción de 
prácticas sustentables. En los últimos años, ha habido un interés 
creciente en la preocupación por el consumo responsable entre 
los jóvenes. Esto, debido a que el impacto ambiental ha logrado 
una mayor conciencia y tendencia en la adquisición de produc-
tos ecológicos en la sociedad mexicana. El análisis generacional 
es parte medular dentro de la investigación del comportamien-
to del consumidor, especialmente en la decisión de compra. Los 
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jóvenes universitarios tienen una mayor preocupación por la sostenibilidad, lo 
que influye en otras generaciones. Por lo anterior, la presente investigación tie-
ne como objetivo analizar el consumo responsable en jóvenes universitarios, a 
partir de considerar variables de la teoría del comportamiento planificado y la 
obligación moral. La metodología se realizó mediante el diseño y la aplicación 
de un cuestionario, a una muestra representativa en la Zona Metropolitana La 
Laguna (zml), para continuar con la interpretación de la información a través 
de estadísticos descriptivos. Finalmente, los resultados permiten concluir que 
los jóvenes universitarios cuentan con mayor conciencia ambiental, por lo que 
tienen la intención de comprar productos verdes.

Palabras clave: comportamiento, jóvenes universitarios, consumo respon-
sable.

Introducción

En los últimos años, la preocupación a nivel mundial en materia de consu-
mo responsable, y la tendencia de informarse más por parte de los ciudadanos 
acerca del impacto ambiental que ocasionan las empresas durante la elabora-
ción de los productos de consumo diario, va en incremento. Por lo que la ten-
dencia obliga a redireccionar el análisis del comportamiento del consumidor 
hacia su intención de compra relacionada con productos verdes.

A finales del 2015, representantes globales, propusieron una agenda de tra-
bajo con objetivos creados para asegurar la prosperidad de todos y generar un 
desarrollo sostenible en los próximos 15 años (onu, 2023). Conocidos como 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ods), los 17 objetivos propuestos por 
el Grupo de Trabajo Abierto de la Asamblea General de las Naciones Unidas 
buscan la participación de gobiernos, sector privado y sociedad en general, pa-
ra alcanzar las metas establecidas. Este listado se vincula con la compra de pro-
ductos verdes a través del objetivo 12, que pretende garantizar modalidades de 
consumo y producción sostenibles para conservar las bases para el desarrollo 
futuro mediante el uso eficiente de los recursos, periodo en el que contempla la 
capacidad de los países para hacer frente a las demandas de su población, pues-
to que las actividades de consumo y producción son la base económica global, 
sin embargo, los métodos utilizados actualmente agotan con rapidez los recur-
sos naturales (Hoballah y Averous, 2023).
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Asimismo, el documento El futuro que queremos de la Conferencia Río+20 
de 2012, indica que la erradicación de la pobreza, la promoción de modelos de 
consumo y producción sostenible, junto con la protección de los recursos na-
turales, son requisitos indispensables del desarrollo sostenible (Asamblea Ge-
neral de las Naciones Unidas, 2012).

En México, la semarnat, como secretaría de Estado, tiene el firme pro-
pósito de trabajar en la elaboración de políticas públicas de protección al 
medioambiente, con el fin de combatir y prevenir el deterioro ecológico, con 
el objetivo de lograr el desarrollo sustentable del país (Comisión Nacional para 
el Conocimiento y Uso de la Biodiversidad, 2007). Lo anterior, a partir de sus 
diversos programas y campañas para el cuidado ecológico, así como la concien-
tización de no contaminar, a partir de buscar la participación de la población 
y el fomento de prácticas que ayuden al cuidado del medioambiente. Las nue-
vas generaciones plantean un cambio de perspectiva orientado por su preocu-
pación por el medioambiente y en el proceso, como defensores de las prácticas 
de consumo sostenible, su opinión impacta en otras generaciones que deciden 
seguir su ejemplo (Wood, 2022). El Informe Europeo de Pagos de Consumidores 
de Intrum, expone que los jóvenes entre 18 y 21 años son los que más apuestan 
por la sostenibilidad, el medioambiente y el consumo responsable (Consumi-
dor Global, 2021).

De acuerdo con la teoría generacional, una generación es un estrecho gru-
po de individuos que está ligado a los acontecimientos de su época, por lo que 
comparten influencias y reaccionan de manera similar a los problemas que se 
les presentan (Marías, 1989). Por ello, resulta relevante la función que cum-
ple el análisis generacional en el estudio del comportamiento del consumidor 
y cómo ayuda a entender la decisión de compra, debido a los cambios en los 
estilos de vida y a su evolución de acuerdo con cada generación (Contreras y 
Vargas, 2021).

En este sentido, el presente trabajo tiene como objetivo general analizar 
el consumo responsable en jóvenes universitarios, por medio de las variables 
propuestas por la Teoría del Comportamiento Planificado (tcp), en conjunto 
con la obligación moral, variable considerada en otras investigaciones para el 
estudio del consumo responsable.
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Revisión de la literatura

El Modelo de Acción Razonada (tar), fue propuesto por primera vez por Icek 
Ajzen y Martín Fishbein en 1967 (Fishbein et al., 1994). Esta teoría postula que 
la intención de un comportamiento es el mejor previsor de cualquier conduc-
ta, a partir de incluir la actitud y las normas subjetivas que rigen al individuo 
(Rueda et al., 2013). Cada una de ellas engloba aspectos que afectan al indivi-
duo, las actitudes son de naturaleza personal y la norma subjetiva es el refle-
jo de la influencia social (Centro para el Desarrollo Humano e Integral de los 
Universitarios [cendhiu], 2018). Mientras que la actitud está en función de 
las creencias conductuales, la norma subjetiva está en función de las creencias 
normativas (Rueda et al., 2013).

Las actitudes se definen como las tendencias evaluativas que una perso-
na emite sobre la aprobación o desaprobación de una conducta o un objeto 
en particular (Ajzen, 2002). Es un indicador individual de las personas, por lo 
que atiende a las emociones del individuo con relación a la realización de una 
conducta específica, así como de la percepción de las consecuencias que pue-
de acarrear la realización de la conducta, la evaluación de los posibles resulta-
dos (cendhiu, 2018).

Por su parte, la norma subjetiva es la percepción de la persona sobre 
creencias que atribuyen a personas de referencia y la motivación de compor-
tarse en la forma en que esos individuos desean (Rueda et al., 2013). Proyecta 
la presión social que siente el sujeto al realizar o no un comportamiento, auna-
do a sus valores sociales y el comportamiento que ya exhibe frente a los demás.

Si bien el modelo funcionaba para predecir el comportamiento, obvia-
ba los factores ambientales y las situaciones que el individuo podía enfrentar 
al tratar de ejecutar el comportamiento. Por tal motivo, Ajzen propuso la tcp 
como una extensión de la tar, para explicar las conductas que no estaban ba-
jo el control del individuo (Hernández, 2014). Se incluye entonces una tercera 
variable, conocida como control conductual percibido, con el objetivo de ex-
plicar la finalidad de realizar una conducta más allá de comportamientos voli-
tivos solamente (Castillo, 2018).

Al igual que en la teoría original, el factor central en la tcp es la inten-
ción del individuo de realizar una determinada conducta, donde las intencio-
nes capturan los factores motivacionales que influyen en un comportamiento, 
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al ser indicaciones de cuánto está dispuesto a esforzarse el sujeto para realizar 
el comportamiento (Ajzen, 1991).

El registro conductual apreciado es el conjunto de creencias que tienen 
las personas sobre si poseen las habilidades necesarias para llevar a cabo un 
comportamiento, en conjunto con la evaluación de los factores ambientales pa-
ra discernir si obstaculizan o favorecen la ejecución del comportamiento (Fis-
hbein y Azjen, 2009). Por consiguiente, está formado por variables internas del 
individuo, como la percepción de su capacidad de acción, y por variables exter-
nas, como los obstáculos presentados o el tiempo y cooperación que requiere 
para efectuarse (Carpi y Breva, 1997).

Aunque algunos comportamientos pueden, de hecho, cumplirse y eva-
luarse con las dos variables originales, el desempeño de la mayoría depende de 
factores no motivadores, como la disponibilidad de las oportunidades y los re-
cursos necesarios (Ajzen, 1991). Así, la combinación de los tres factores da co-
mo resultado la intención de una conducta, y bajo este modelo, es considerada 
el antecedente a la realización de una conducta (Ajzen y Gilbert, 2008). (Ma-
rulanda et al., 2014) señala como la intención de realizar una conducta prece-
dida de un mayor control, se obtiene de la relación entre la actitud y la norma 
subjetiva.

La intención de compra figura como un factor importante para entender 
al consumidor, pues representa el nivel de susceptibilidad que esta muestra ha-
cia comprar un producto o un concepto (Mullet y Karson, 1985). Asimismo, 
apegándose a experiencias pasadas, la intención de compra es considerada co-
mo una declaración de la lealtad (Gruen et al., 2006). También se le considera 
como una predicción del comportamiento de compra posterior del consumi-
dor (Morwitz y Schmittlein, 1992).

La tcp se ha aplicado con éxito en la selección de productos, más especí-
ficamente en el contexto de los alimentos orgánicos (Dowd y Burke, 2013). Por 
su parte, Arvola et al. (2008) estudió la aplicabilidad de la tcp en la intención 
de compra de alimentos orgánicos en el Reino Unido, Italia y Finlandia y se 
consideró un modelo adecuado para conocer más sobre la adquisición de ali-
mentos amigables con el medioambiente en estas culturas. Estudios similares 
fueron realizados por Smith y Paladino (2010) en Australia y por Zagata (2012) 
en la República Checa usando la tcp como marco teórico.

Sin embargo, a pesar de los buenos resultados que exhibe la tcp en ca-
sos de consumo responsable, algunos autores han empezado a considerar una 
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cuarta variable para el análisis de comportamientos del consumidor relaciona-
dos con el medioambiente, la obligación moral. De acuerdo con Mazar y Zhong 
(2010), los seres humanos en su esencia tienen una ética positiva, la cual pa-
ra mantenerla implica la confrontación de dilemas sociales y éticos, lo que los 
motiva a realizar acciones prosociales cuando su moral se ve amenazada. Chen 
(2016), describió la obligación moral como una variable notable para entender 
a una persona que posee la intención de proteger al ambiente y realizar un con-
sumo de productos ecológicos. El consumo ético proviene de las consideracio-
nes morales y éticas (Bray et al., 2011), donde una persona comprometida con 
el consumo responsable dentro de su entorno traduce ese sentir en la compra 
de productos éticos (De Pelsmacker et al., 2005). Así pues, la obligación moral 
se agrega al análisis propuesto.

Una vez abordado el sustento teórico de las variables actitud, norma sub-
jetiva, control de compra percibido, obligación moral e intención de compra en 
los mercados verdes, ecológicos o sustentables, se aborda la metodología de in-
vestigación con la intención de obtener evidencia empírica regional, respecto 
al consumo responsable de jóvenes universitarios.

Metodología

Esta investigación es descriptiva y exploratoria, bajo un enfoque cuantitati-
vo y, de acuerdo con su temporalidad, también es transversal. Primeramente, 
se llevó a cabo la revisión de literatura referente al modelo de comportamien-
to planificado y la adquisición de productos ecológicos en revistas académi-
cas, bases de datos y repositorios documentales. Posteriormente, se diseñó un 
instrumento integrado por las variables del modelo de la acción razonada. El 
instrumento se compone de cinco variables y 20 ítems, los cuales fueron medi-
dos en una escala de Likert de siete niveles, al considerar uno como totalmen-
te en desacuerdo y siete como totalmente de acuerdo con la afirmación. En la 
siguiente tabla, se presenta el cuestionario completo.
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Tabla 1. Instrumento de medición.

Variables Ítems Autores

Actitud

ac1 Considero que comprar productos ecológi-
cos es bueno para el medioambiente.

Asif et al. 
(2018), Huang 
y Ge (2019), 
Taufique y 
Vaithianathan 
(2018). 

ac2
Si compro un producto ecológico, estoy 
marcando la diferencia en el cuidado del 
medioambiente.

ac3 Me gusta la idea de comprar productos ami-
gables para apoyar el medioambiente. 

ac4 Estoy de acuerdo que, al comprar productos 
ecológicos, cuido el medioambiente.

Norma subjetiva

ns1 Mi familia influye en mis decisiones de com-
pra de productos ecológicos.

Al-Swidi et al. 
(2014), Lee 
et al. (2016), 
Liang (2014), 
Teng y Wang, 
(2015).

ns2
Mis compañeros de escuela influyen en mis 
decisiones de compra de productos ecológi-
cos.

ns3 Las redes sociales influyen en mis decisiones 
de compra de productos ecológicos.

ns4
Pienso que la mayoría de las personas que 
conozco, recomiendan comprar productos 
ecológicos.

Control 
de compra 
percibido

ccp1 Yo decido comprar un producto ecológico.

Simseko-
glu y Nayum 
(2019), Xu et 
al. (2017).

ccp2 Yo puedo pagar un producto ecológico.

ccp3 Identifico fácilmente un producto ecológico 
de uno que no lo es.

ccp4 Los precios de los productos ecológicos no 
son caros.

Obligación 
moral

om1 Uso productos ecológicos, porque cuido el 
medioambiente y es parte de mis principios. Chen (2016), 

Shaw, McMas-
ter y Newholm 
(2016), Chan y 
Bishop (2013), 
Chen (2020). 

om2 Es mi deber moral comprar productos ecoló-
gicos, siempre que estén disponibles.

om3 Comprar productos ecológicos, me hace sen-
tir mejor persona. 

om4 Si no compro productos ecológicos, me sen-
tiré culpable de no cuidar el medioambiente.
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Variables Ítems Autores

Intención de 
compra

ic1 Prefiero comprar productos ecológicos, aun-
que no sean más baratos. Ha y Janda 

(2012), Lio-
bikiene et al. 
(2017), Chen 
(2016), Kim et 
al. (2012).

ic2 Si tuviera que comprar un producto hoy, 
compraría uno ecológico.

ic3 Deseo comprar en el futuro productos eco-
lógicos.

ic4 Deseo cambiar mis productos, por marcas 
que sean amigables con el medioambiente.

Fuente: Asif et al. (2018), Huang y Ge (2019), Taufique y Vaithianathan (2018), Al-Swidi et al. 
(2014), Lee et al. (2016), Liang (2014), Teng y Wang, (2015), Simsekoglu y Nayum (2019), Xu 
et al. (2017), Chen (2016), Shaw, McMaster y Newholm (2016), Chan y Bishop (2013), Chen 
(2020), Ha y Janda (2012), Liobikiene et al. (2017) y Kim et al. (2012).

El sujeto de estudio se limitó a estudiantes universitarios entre 18 y 25 años. 
Asimismo, el diseño muestral se estimó de un muestreo probabilístico aleato-
rio simple, el cual permitió la representatividad del universo, con 95% de con-
fianza y 5% de margen de error. La muestra calculada fue de 385 observaciones, 
sin embargo, se obtuvieron 400 respuestas en total, de las cuales fueron válidas 
389 cuestionarios, lo anterior, ya que se eliminaron valores perdidos encontra-
dos en diversas observaciones. El tratamiento de la información se realizó por 
medio del software para análisis cuantitativo spss Statistics 25, con el fin de co-
nocer los estadísticos descriptivos de cada variable.

Tabla 2. Población y muestra.

Población Estudiantes universitarios, entre 18 y 25 años, residentes 
en la Zona Metropolitana La Laguna (zml).

Tamaño muestral 389 cuestionarios válidos.
Error muestral 5%
Nivel de confianza 95%
Tipo de muestreo Probabilístico aleatorio simple.
Aplicación de encuesta Agosto 2022.
Procesamiento de datos spss Statistics 25.

Fuente: Elaboración de los autores.
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Resultados

Luego del levantamiento de la información, se revisan todas las preguntas y se 
describen los hallazgos de cada uno de los factores. Primeramente, se observan 
los estadísticos descriptivos de los cuestionarios obtenidos. De las personas en-
cuestadas, 58% son mujeres y 42% hombres. Respecto a la variable actitud (fi-
gura 1), se aprecia un porcentaje por encima de 50% y se destaca la relación de 
que al adquirir productos verdes se cuida el medioambiente.

Figura 1. Actitud: «Estoy de acuerdo en que al comprar productos ecológicos cuidamos el 
medioambiente».

Fuente: Elaboración propia.

En la variable norma subjetiva (figura 2) se destaca que la familia, los 
amigos y compañeros que rodean a los jóvenes universitarios, no influyen en 
la elección para comprar un bien ecológico o amigable con el medioambiente; 
en cambio, se observa que las redes sociales influyen en gran medida al mo-
mento de decidir la compra.

La variable control de compra percibida (figura 3) tiene resultados más 
diversos, debido a que dos de las variables hacen referencia al precio, el cual es 
muy cambiante para el consumidor mexicano. En la siguiente figura se apre-
cia que los encuestados, en su mayoría, no tomó una postura decisiva sobre el 
precio accesible de los productos amigables.
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Figura 2. Norma subjetiva: «Las redes sociales influyen en mis decisiones de compra de 
productos ecológicos».

Fuente: Elaboración propia.

Figura 3. Control de compra percibido: «En mi opinión, los productos ecológicos son 
accesibles».

Fuente: Elaboración propia.
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Respecto a la variable obligación moral (figura 4), se destaca que los prin-
cipios, el deber moral y el sentirse una mejor persona, presentan valores pa-
recidos, ya que la mayoría de las respuestas oscila entre cinco, seis y siete; en 
cambio, los encuestados variaron su escala en la culpabilidad que genera que 
no se adquieran productos verdes, lo que está relacionado con no cuidar el 
medioambiente.

En relación con la intención de compra (figura 5), se observan resultados 
parecidos en todos los ítems, situación que se explica por la naturaleza de las 
variables, debido a que el deseo, la preferencia y el propósito de comprar un 
producto verde no está definido por la acción de haber adquirido dicho pro-
ducto; en cambio, la mayoría de los estudiantes coinciden en que les gustaría 
adquirir a alguna marca que sea amigable con el medioambiente.

Figura 4. Obligación moral: «Si no compro productos ecológicos, me siento culpable de no 
cuidar el medioambiente».

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 5. Intención de compra: «Me gustaría comprarle productos a marcas que sean 
amigables con el ambiente».

Fuente: Elaboración propia.

Por último, la información obtenida permite destacar que la media de res-
puestas osciló entre cinco, seis y siete de la escala, para las variables de actitud, 
intención de compra y control de compra percibido, no obstante, se observó 
que para norma subjetiva y obligación moral se tuvo en promedio tres y cua-
tro en la escala de medición.

Conclusiones e implicaciones

El análisis de la tcp permite concluir que los factores internos y externos con-
tribuyen a la elección de los jóvenes universitarios, hacia la intención de compra 
de productos ecológicos, gracias a que esta generación presenta la caracterís-
tica de ser más consciente de adquirir productos amigables con el medioam-
biente, sin embargo, la norma subjetiva la consideran como una presión social 
al momento de realizar sus compras, debido a que no se dejan influenciar por 
la opinión de familiares ni compañeros de escuela. En este sentido, la norma 
subjetiva contribuye a la toma de decisiones desde un aspecto externo, ya que 
el entorno contribuye en gran medida en el comportamiento de compra, por 
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el contrario, la actitud y el control de compra percibido se consideran variables 
internas del propio consumidor.

La tcp utiliza variables previamente establecidas para la interpretación 
de la actuación del consumidor, sin embargo, las ideas y sentimiento interna-
lizados son considerados dentro la obligación moral, los cuales afectan cómo 
se relaciona el consumidor con su contexto y cómo se vuelve relevante cuando 
de compras verdes se trata. Estudios previos buscan agregar la obligación mo-
ral dentro del modelo tcp, dado que se le considera como un antecedente del 
comportamiento actitudinal hacia el medioambiente (Chan y Bishop, 2013).

Respecto a la variable control de compra percibido, se observa una brecha 
importante en las respuestas, debido a que el precio tiende a cambiar la opinión 
de los jóvenes, ya que la mayoría no cuenta con ingresos económicos estables, 
por ello, puede existir la amenaza del sesgo de cortesía en respuestas referentes 
al precio. Asimismo, las actitudes no se consideran racionales, puesto que los 
universitarios fluyen bajo el impulso del momento y la creencia de necesidad, 
cuando realmente puede no ser así. Dicha variable, principalmente, se basa en 
si quieres adquirir un producto dejando de lado el costo de este.

Cabe destacar el comportamiento de los jóvenes universitarios, debido a 
que los cambios generacionales cobran relevancia para cualquier empresa, ya 
que estos sujetos permitirán profundizar en el conocimiento del mercado y en 
la elaboración de campañas publicitarias enfocadas a dichos clientes. De igual 
manera, se recomienda a las empresas crear estrategias de marketing que per-
mitan destacar los atributos del producto, de tal manera, que logren fortalecer 
la actitud positiva de los consumidores jóvenes, con el propósito de motivar la 
decisión de compra de productos ecológicos.

Finalmente, como futuras líneas de investigación se recomienda profun-
dizar en las variables norma subjetiva y obligación moral, mediante el análisis 
desde la metodología cualitativa, con la finalidad de conocer otras observa-
bles dentro del contexto de los universitarios de la zml. Por último, se reco-
mienda aplicar el modelo de la tcp en otra región o país, con la intención de 
abordar variables socioeconómicas y lograr una comparación a nivel nacional 
o internacional.
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