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Resumen

Proposito: Analizar la intenciéon de compra de moda sostenible en
mujeres mexicanas, empleando la Teoria del Comportamiento Planeado
(TPB), incorporando como variables adicionales el greenwashing, el
riesgo percibido y el riesgo estético.

Metodologia: Se implement6 un modelo de ecuaciones estructurales
SEM. La recoleccion de datos se realizo a través de una encuesta en linea
dirigida a mujeres mexicanas consumidoras de moda.

Resultados: Los hallazgos muestran que la variable “normas subjetivas”
fue el principal determinante de la intencién de compra sostenible,
seguida de las actitudes. Asimismo, las variables de riesgo econémico,
riesgo estético y percepcion de greenwashing resultaron estadisticamente
significativas, aportando al ajuste y validez del modelo propuesto.
Implicaciones: Los resultados destacan la importancia de las normas
subjetivas y las actitudes como factores clave que inciden en la intencién
de compra responsable, lo que respalda y amplia la aplicabilidad de
la TPB en contextos de consumo sustentable. Se sugiere fortalecer los
mensajes asociados a la sostenibilidad a través de referentes cercanos
(familiares, amistades, influencers locales), enfatizando la conexién
de la moda sostenible con beneficios personales, aspiraciones de estilo
de vida y valores emocionales, mas alld de los argumentos racionales o

informativos.
Originalidad: La incorporaciéon de la percepcién del greenwashing
como variable explicativa dentro del modelo constituye una contribucién Palabras Claves:
. . Y Greenwashing
novedosa, ya que abre nuevas lineas de investigacion sobre el papel de ] .
. e . ., Teoria del Comportamiento Planeado
la autenticidad percibida y la confianza en las marcas en la intencién Moda Répida
de compra verde, especialmente entre consumidores jévenes, quienes Sustariabikd
pueden mostrar mayor escepticismo o menor nivel de informacion. Intencién de compra
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Abstract

Purpose: To analyze the purchasing intention of sustainable fashion
among Mexican women according to the Theory of Planned Behavior
(TPB), incorporating greenwashing, perceived risk, and aesthetic risk as
additional variables.

Methodology: A structural equation model (SEM) was estimated. Data
collection was conducted through an online survey, targeting Mexican
women who consume fashion products.

Results: The variable subjective norms acted as the main determinant of
sustainable purchasing intentions, followed by attitudes. The variables
economic risk, aesthetic risk, and perception of greenwashing were
statistically significant, contributing to the adequacy and validity of the
proposed model.

Implications: Subjective norms and attitudes are key factors influencing
responsible purchasing intentions, which support and expand the
applicability of the TPB in sustainable consumption contexts. Messages
associated with sustainability should be strengthened through close role
models (family, friends, local influencers), emphasizing the connection
of sustainable fashion with personal benefits, lifestyle aspirations, and
emotional values, beyond rational or informative arguments.
Originality: The incorporation of greenwashing perceptions as an
explanatory variable within the model constitutes a novel contribution,
as it opens new lines of research on the role of perceived authenticity and
brand trust in green purchasing intentions, especially among younger
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INTRODUCCION

La moda, como concepto histdrico, ha consti-
tuido un factor de especial relevancia dado que
funciona como simbolo que indica marcadores
sociales como el estatus, el género, la pertenen-
cia a un grupo social, la personalidad e incluso
la sexualidad (Craik, 2024). No obstante, con
la industria textil satisfaciendo unos niveles de
consumo en constante aumento, el uso excesi-
vo de valiosos recursos naturales provoca una
importante huella medioambiental. De esta
forma, el crecimiento de la industria se ha visto
impulsado por el consumo y ha sido encabeza-
do por las empresas del segmento de lo que hoy
conocemos como moda rapida (Rausch & Ko-
pplin, 2021).

En consecuencia, la industria de la moda es la
segunda mas contaminante (solo por detras de
la industria energética), la cual genera el 8% de
todas las emisiones de carbono y el 20% de to-
das las aguas residuales mundiales, con un au-
mento previsto del 50% de las emisiones de ga-
ses de efecto invernadero para 2030 (Bailey et
al., 2022). Este tipo de comportamiento refleja
la preocupacion por el coste medioambiental,
ecoldgico y humano del consumo y, estd suma-

Purchase intention

mente influenciado por el contexto cultural y
sus opiniones. En efecto, el consumo sostenible,
considerado dentro de las cinco dimensiones
principales relacionadas con el comportamiento
del consumidor de moda desacelerada, puede ser
visto como la capacidad para desarrollar produc-
tos y procesos sostenibles con responsabilidad
social, para cumplir plenamente la legislacion y
crear una imagen corporativa positiva (Sellitto et
al., 2022). Como consecuencia, el interés por el
greenwashing ha crecido en las tltimas décadas;
sin embargo, sigue siendo necesaria una investi-
gacion exhaustiva y sistematica que se centre en
la evolucion de este fendmeno, concretamente
en lo que respecta a sus repercusiones en las par-
tes interesadas (Santos et al., 2024).

En términos de literatura, numerosos estu-
dios cubren extensamente temas relacionados
con el consumo sostenible (Ur Rahman et al.,
2023), estrategias en la industria de la moda y el
greenwashing (YZhao & Lee, 2024). Por lo tanto,
el objetivo de la presente investigacion es deter-
minar la intencién de compra de moda sosteni-
ble en jovenes mexicanos aplicando la Teoria
del Comportamiento Planeado considerando,
ademas, las variables de greenwashing, riesgo
percibido y el riesgo estético.
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Greenwashing en la moda

El greenwashing, es un fenémeno vinculado a
los escdndalos que suelen producirse en la ca-
dena de suministros (Pizzetti et al., 2021). Ade-
mas, este concepto representa la diferencia en-
tre lo que la empresa dice que hace en términos
de compromiso/solidaridad y lo que la empresa
realmente hace segun lo evaluado por partes
externas (Ruiz-Blanco et al., 2022). Asimismo,
Pizzetti et al. (2021) establecen que el greenwas-
hing es el conjunto de comunicaciones que tie-
nen un impacto negativo en la confianza de los
consumidores, especialmente en los productos
pseudo ecoldgicos y esto puede marcar, erosio-
nary dafiar la cuota de mercado y los resultados
financieros de la empresa.

Adicionalmente, las empresas que practican el
greenwashing corren el riesgo dafiar su reputa-
cién y perder clientes, ya que los consumidores
son mas conscientes de sus tacticas (Ruiz-Blanco
et al., 2022). Es por ello que, en los ultimos afios,
la preocupacion por el greenwashing ha aumen-
tado entre la comunidad académica, profesional
y sociedad en general; sin embargo, esta crecien-
te preocupacion solo se ha reflejado parcialmen-
te en la literatura, por lo que Free et al. (2024)
proponen tres temas clave de investigacion futu-
ra con respecto al greenwashing: 1) el futuro de
los intentos normativos de regular el greenwas-
hing, 2) la competencia profesional en el asegu-
ramiento de la informacion sobre sostenibilidad
y 3) las oportunidades y retos en el mercado de
capitales en relacion con el greenwashing.

Intencion de compra del consumidor susten-
table

De acuerdo con Rausch y Kopplin (2021), la in-
tencion es un predictor inmediato de un com-
portamiento actual; ademads, es descrita como
el interés que indica que un consumidor estd
dispuesto a adquirir un producto a través de
una evaluacion. Para lo anterior, esta investiga-
cion se basa en la Teoria del Comportamiento
Planeado (Ajzen & Fishbein, 1980), agregando
las variables conocimiento ambiental, la cual
ha sido estudiado en temas de sustentabilidad
(Miiller-Pérez et al., 2022), el riesgo econdmico,
el riesgo estético percibido y el greenwashing
percibido los cuales son variables considerados
como predictores de la intencién de un compor-
tamiento ecoldgico (Rausch & Kopplin, 2021).

La actitud en la intencién de compra susten-
table

En cuanto a la actitud, esta puede definirse
como el grado o la evaluacion global positiva o
negativa de un objeto o un comportamiento y,
es por ello que, la actitud de los consumidores
hacia los productos influye en sus interacciones
con estos (Rausch & Kopplin, 2021) y, ademas,
es un precursor directo de la intencion de la
compra y un antecedente del comportamien-
to (Miiller-Pérez et al., 2022). En efecto, diver-
sos estudios comprueban que los consumido-
res que mas atencion prestan a los problemas
medioambientales tienden a tener una actitud
positiva hacia los productos sostenibles, gene-
rando un impacto positivo en la intencion de
compra. En este sentido, se redacta la siguiente
hipétesis:

HI: La actitud influye positivamente en la in-
tencion de compra de productos sustentables.

Las normas subjetivas en la intencion de
compra sustentable

Las personas son seres sociales por naturaleza,
las cuales se ven sumamente influidas por sus
percepciones y creencias respecto a las actitu-
des de personas cercanas como lo pueden ser
amigos, familiares o comparfieros de trabajo;
por lo tanto, las normas subjetivas se refieren
a la nocién de que personas u organizaciones
significativas para los clientes, respaldan y fo-
mentan su comportamiento (Villanueva-Flores
et al., 2023). Por ejemplo, en el sector hotelero
influyen en la intencion de los turistas por alo-
jarse en un hotel ecoldgico (Fauzi et al., 2022).
Y de igual manera, en la intencion de los con-
sumidores por adquirir productos sostenibles
(Ozen & Avtepe, 2024); por lo que, las normas
subjetivas se basa en la idea de que un individuo
se comporta de una manera especifica debido
a su relacién con el modo de conducta social-
mente esperado. De lo anterior, se desprende la
siguiente hipotesis:

H2: Las normas subjetivas influyen positiva-
mente en la intencién de compra sustentable.
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Conocimiento ambiental percibido

El conocimiento ambiental percibido se refiere
alainformacion que tienen los individuos sobre
el estado del medio ambiente, el cambio climé-
tico, los puntos de vista medioambientales y los
efectos ecoldgicos del consumo y la produccién
(Miiller-Pérez et al., 2022). Para Farrukh et al.
(2022), este conocimiento se refiere a la com-
prension de la fragilidad del medio ambiente y
la importancia de su proteccion. En efecto, se ha
probado que el conocimiento ambiental perci-
bido afecta la eleccién de consumo de alimentos
orgénicos por parte de los consumidores (Vols-
chenk et al., 2022). y, es por ello que, la actitud
de los consumidores hacia los productos influ-
ye en sus interacciones con estos. Sin embargo,
Tamar et al. (2020) mencionan que los conoci-
mientos medioambientales percibidos no siem-
pre predicen los comportamientos proambien-
tales debido a que en ocasiones la informacién
es mas general que especifica. Sobre la base de
lo anterior, se desprende la siguiente hipotesis:

H3: El conocimiento ambiental percibido afecta
positivamente la intencion de compra sustenta-

ble.

Greenwashing percibido

La preocupacién por el greenwashing hace re-
ferencia al grado de desconfianza de los consu-
midores ante las comunicaciones, actividades e
informacion pseudo ecolégicas del comporta-
miento por parte de las organizaciones (Pizze-
tti et al., 2021). Por su parte, Sun y Shi (2022)
explican que la percepcion del greenwashing
influye negativamente en las intenciones de
compra ecoldgica. Por otra parte, existe la ten-
dencia de que, cuanto mas escéptico se declara
un participante con respecto a las declaraciones
ecologicas, menos favorable serd su juicio sobre
la practica del greenwashing, 1o que es un riesgo
para la reputacién e imagen de la marca. Por lo
tanto, se formula la siguiente hip6tesis:

H4: El greenwashing percibido influye negativa-
mente en la intencidn de compra sustentable.

Riesgo econémico percibido

Por su parte, el riesgo econémico percibido es
entendido como la compensacién entre costes y
beneficios, en otras palabras, resulta ser una va-
loracion integral que el consumidor lleva a cabo
sobre la utilidad global de un producto/servicio
en comparacion con lo que entrega a cambio
en términos monetarios (Qalati et al., 2021). En
efecto, este riesgo representa la percepcion de
los consumidores sobre la posibilidad de pérdi-
das monetarias causadas por la compra o man-
tenimiento de algiin bien y, cualquier aumento
en el riesgo econdémico percibido, puede influir
negativamente en su comportamiento; ademas,
la percepcién del riesgo afecta a la intencién de
compra de moda sostenible (Kim et al., 2021).
Con base en lo anterior, se desprende la siguien-
te hipdtesis:

H5: El riesgo econdmico percibido afecta nega-
tivamente la intenciéon de compra sustentable

Riesgo estético percibido

El riesgo estético percibido se refiere a la per-
cepcion de que un producto -particularmen-
te de la industria de la moda- no se ajusta a la
imagen, personalidad y estilo del consumidor
(Kim et al., 2021); asimismo, asociado a atri-
butos del producto como el ajuste, la silueta, el
tacto y la textura (Bharath et al., 2024). En la
préctica, la aplicacion de codigos de conducta
sostenibles no siempre satisface las expectativas
estéticas, ya que algunos tipos de tejido necesi-
tan un tratamiento adicional, provocando una
falta de equilibrio entre sostenibilidad y estética
(Talay et al., 2022). Ademas, el riesgo estético
percibido genera el mayor impacto negativo en
el comportamiento de compra de los consumi-
dores hacia un producto sostenible (Kim et al.,
2021). Por lo anterior, se establece la siguiente
hipétesis:

Heé: El riesgo estético percibido afecta negativay
significativamente la intencién de compra sus-
tentable.

En la figura 1 se muestra el modelo conceptual.
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Figura 1. Modelo conceptual. Fuente: Elaboracion propia basado en Rausch & Kopplin (2021).

METODOLOGIA

Para la elaboracion de este estudio, se aplico un
enfoque de investigacion cuantitativo, con un
disefio descriptivo transversal simple (Neuman,
2019). En cuanto a la unidad de anélisis que
conformé por mujeres residentes en el Estado
de Puebla, entre 18 y 60 afios, ya que, las consu-
midoras femeninas tienen una actitud positiva
hacia la compra de cosméticos y productos sos-
tenibles y ecolégicos (Shimul et al., 2022). Cabe
destacar que, al no contar con el listado de todos
los elementos que conforman la poblacion, la
técnica mas adecuada para el muestreo fue no
probabilistica por conveniencia, puesto que di-
cha técnica ahorra recursos,  tiempoy brinda
respuestas originales. Al realizar el respectivo
célculo de poblacién infinita se hizo con un gra-
do de confianza del 95% y un error de muestreo
del 5% al realizar el respectivo calculo de pobla-
cion infinita (Diaz & Cavazos, 2014), se obtuvo
una muestra total de 385 elementos de estudio.
Previamente, se aplicé una encuesta piloto de
90 encuestas para comprobar la redacciéon de
las preguntas para medir cada variable y, como
resultado, se pudo comprobar la efectividad de
cada pregunta. Finalmente, la encuesta final se
realizo entre el 15 de diciembre de 2024 al 20 de
febrero de 2025.

Para la recopilacion de datos, el instrumento
de recoleccion disefiado y utilizado fue una en-
cuesta en linea, usando una escala de medicién
tipo Likert de 5 puntos donde: 1= Totalmente de
acuerdo y 5 = Totalmente en desacuerdo. Dicho

instrumento consto de 51 items los cuales se di-
vidieron de la siguiente manera: conocimiento
ambiental percibido (6 items) y conciencia am-
biental (5 items) basado en Rausch y Kopplin
(2021), actitud (6 items), preocupacion por el
greenwashing (5 items) basados en Rausch y
Kopplin (2021), riesgo econémico percibido (5
items), riesgo estético percibido (5 items), nor-
mas subjetivas (5 items) y, finalmente, inten-
cién de compra (6 items) basados en Rausch &
Kopplin (2021). La encuesta en linea permite la
replicabilidad y fortalece en poder estadistico;
ademads, tiene una mejor cobertura, se obtienen
los datos de manera mas rapida al contactar a la
muestra de manera mads eficiente (Miiller-Pérez
et al., 2022).

Para el analisis de datos, se utilizo el software de
analisis estadisticos para ciencias sociales SPSS
versién 25 y la técnica de minimos cuadrados
parciales (PLS) mediante el uso de SmartPLS
version4 con el fin de probar y evaluar el mo-
delo de investigaciéon a través de un andlisis
complejo de interrelaciones entre variables ob-

servadas.

RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados ob-
tenidos a partir del andlisis de datos. Primero, se
detalla el perfil de los encuestados y, posterior-
mente, se menciona el método de investigacion
aplicado y la medicion del modelo a través de
la confiabilidad y validez del constructo. Final-
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mente, se evaluo el modelo estructural para la
comprobacion de las hipotesis propuestas ante-
riormente.

Tabla 1. Perfil de los encuestados en el estudio.

Variable Frecuencia
Edad
18a19 54
20a29 284
30a39 24
40 a 49 15
+50 8
Escolaridad
Universidad 368
Posgrado 17
Lugar de origen
Puebla 173
Tehuacan 58
San Andrés 46
Zacatlan 15
Atlixco 31
San Pedro 39
Huachinango 23

Fuente: Elaboracién propia.

Meétodo de investigacion

En cuanto al método aplicado para el andlisis de
datos del modelo de estudio, se aplicé el mode-
lado de ecuaciones estructurales (SEM), debido
a que el modelado de PLS se considera adecua-
do para examinar modelos causales que com-
prenden varios constructos (Hair et al., 2019).
Para realizar el modelado de PLS se opt6 el uso
del software SMARTPLS4. Dicho modelado se
divide en dos procesos: en el primero se analiza
el modelo de medicién para probar la confiabi-
lidad y validez de los datos y, en el segundo se
analizan las relaciones hipotetizadas por el mo-
delo estructural (Hair et al., 2019).

Medicion del modelo

En esta primera etapa, se analiza la confiabili-
dad y validez de los datos. En cuanto a la con-
fiabilidad, esta es la consistencia interna entre
los items de cada constructo la cual se mide
mediante el alfa de Cronbach y la confiabilidad
compuesta (CR), en donde su valor oscila entre

Perfil de los encuestados

En lo que respecta al perfil de los encuestados,
en la Tabla 1 se observa la edad, el ultimo grado
de estudios y el lugar de origen de las encues-
tadas.

Porcentaje

14.0
73.6
6.2
3.9
2.1

953
4.4

45.0
15.0
12.0
4.0
8.0

10.0
6.0

0y 1. Como se puede observar en la Tabla 2, to-
dos los valores fueron superiores a 0.70 y, en lo
que respecta a la CR estdn por encima del 0.70
(Hair et al., 2019).

En cuanto a la validez del constructo, esta se
realiza con dos medidas: validez convergente
y validez discriminante. Dicha validez describe
que los elementos adoptados para el constructo
especifico son validos y que el muestreo es sufi-
ciente para obtener resultados aceptables (Hair
et al., 2019). En lo que respecta a la validez con-
vergente, esta se estima a través del Andlisis
Factorial Confirmatorio (CFA) que contiene la
carga factorial y la medida del Valor Promedio
Extraido (AVE) el cudl deber ser >0.50 (Hair et
al., 2019). Ademas, se midieron los valores de
los factores de inflacion de varianza (VIF) para
detectar problemas de multicolinealidad, ya
que, de acuerdo con Kock (2015), los valores de-
ben de estar por debajo de 5 para que se consi-
dere exento de problemas de multicolinealidad.
En la Tabla 2 se observa que en cada constructo
se cumplen los criterios establecidos.
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Tabla 2. Medicion del Modelo a través de la Fiabilidad y Validez del Constructo.

items Cargas factoriales VIF Alfa de Cronbach AVE CR

>0.70 >0.70 >0.50 >0.70

Actitudes

ACT2 0.704 2.799 0.899 0.715 0.908

ACT3 0.843

ACT4 0.895

ACTS5 0.894

ACT6 0.878

Normas subjetivas

NS1 0.858 1.235 0.876 0.727 0.888
NS2 0.896
NS3 0.843
NS4 0.812

Conocimiento ambiental

COA1l 0.888 2.008 0.919 0.757 0.939
COA2 0.902
COA3 0.806
COA4 0.898
COA5 0.851

Greenwashing percibido

GP1 0.898 2.834 0.862 0.784 0.916
GP2 0.917
GP3 0.841

Riesgo econdmico percibido

REC1 0.726 1.535 0.752 0.560 0.836
REC2 0.734
REC4 0.754
RECS5 0.780

Riesgo estético percibido

RET1 0.825 1.234 0.904 0.720 0.928
RET2 0.846
RET3 0.895
RET4 0.816
RET5 0.859

Intencion de compra sustentable

INT1 0.861 0.916 0.705 0.935
INT2 0.890
INT3 0.817
INT4 0.809
INT5 0.816
INT6 0.842

Fuente: Elaboracion propia.

Y, por su parte, la validez discriminante se esti- la validez discriminante con el valor de corte de
mo a través de la relacion de correlacion Hete-  0.90; por lo tanto, se indica validez discriminan-
rotrait-Monotrait (HTMT). En efecto, Henseler te en la Tabla 3, en donde los valores diagonales
et al. (2015) describieron el criterio HTMT para son la raiz cuadrada de AVE.
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Tabla 3. Matriz de validez discriminante Heterotrait-Monotrait (HTMT) de los constructos del modelo.

ACT COA INT NS GP REC RET
ACT
COA 0.719
INT 0.705 0.557
NS 0.429 0.357 0.575
GP 0.858 0.742 0.653 0.407
REC 0.482 0.451 0.383 0.245 0.568
RET 0.121 0.052 0.121 0.121 0.089 0.393

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de datos.

Evaluacion del modelo estructural

La evaluacion del modelo estructural se exami-
no a través de los coeficientes de trayectoria, el
coeficiente de determinacién (R?) y su signifi-
cancia estadistica. En la investigacion en cien-
cias sociales, los valores de R? se interpretan
segin umbrales establecidos: 0.75 indica un po-
der explicativo considerable, 0.50 sugiere una

capacidad predictiva moderada y 0.25 represen-
ta un umbral de referencia. Para la evaluacién
del modelo estructural, este se realizo aplican-
do el algoritmo bootstrapping PLS con resultado
completo, con una submuestra de 5000, y una
prueba t de una cola, con un nivel de significan-
cia de 0.05% (Hair et al., 2019), como se puede
observar en la Figura 2.

NS1 ACT3 ACT4
ACT2
0895 (0.000) T
NS2 0.858 (0.000) 0.843 (0.000)
~ 0.704 (0.000) 0.894 (0.000)
0.896 (0.000)
NS3 <0843 (0.000) 0878 (0.000) —>  ACTE
0.812 (0.000)
Nsa
Normas Actitudes Ic1
subjetivas
0.332 (0.000; 0.320 (0.000)
COAT 0 R intencien &
de compra / (0.000)
con2 0.888 (0.000) sustentable 0,890 (0.000)
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Figura 2. Evaluacién del modelo estructural. Fuente: Elabo

racion propia.
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En la Tabla 4 se muestran la comprobacién de
las hipotesis planteadas anteriormente, en don-
de se puede observar que la variable que mas
impacto tiene en la intencién de compra susten-
table son las normas subjetivas (f= 0.332), se-
guido de la actitud (= 0.320), preocupacion por
el greenwashing (f= 0.109), el riesgo econdémico
(B=0.102) y, finalmente, el riesgo estético (8=
0.139); por lo que no se rechazan las hipétesis 1,
2,4, 5y 6. No obstante, la variable conocimiento
ambiental no tuvo un impacto significativo ni
directo en la intencién de compra sustentable
(B=0.081), por lo que se rechaza la hipotesis 3.

Tabla 4. Prueba de hipdtesis y coeficientes path.

Hipotesis Path
H1: Actitud-INTC 0.320
H2: Normas subjetivas=INTC 0.332
H3: Conocimiento Ambiental>INTC 0.081
H4: Greenwashing Percibido>INTC 0.109
HS5: Riesgo Econdmico-INTC 0.102
Heé: Riesgo Estético”INTC -0.139

Fuente: Elaboracion propia

DISCUSION

Como se planted anteriormente, tanto la varia-
ble actitud y normas subjetivas son considera-
das como factor determinante en la intencién
de compra sustentable, por lo que la hip6tesis
1y 2 se aceptaron. Lo anterior, concuerda con
lo expuesto por Ozen y Avtepe (2024) en donde
mencionan que las personas son influenciadas
por las creencias y actitudes de personas cerca-
nas (amigos, familiares o compafieros de traba-
jo) y, por otra parte, las actitudes que tienen los
consumidores jovenes son positivas hacia la in-
tencion de compra sustentable, confirmando lo
expuesto por Miiller-Pérez et al. (2022); ademas,
la influencia social supera al conocimiento indi-
vidual como predictor de la intenciéon de com-
pra sustentable, lo cual plantea la necesidad de
enfocar las estrategias en el entorno social mas
que solo en educacion ambiental. Porotro lado
, la percepcion del greenwashing afecté de ma-
nera negativa y poco significativa, por lo que se
acepto la hipotesis 4, tal y como Andreoli y Min-

En lo que respecta al poder predictivo de la
actitud, las normas subjetivas, la preocupa-
cién por el greenwashing, el riesgo econdmi-
co y el riesgo estético, este es moderado (R2=
0.538) y, ademas, el efecto de tamafio de los
constructos normas subjetivas (2 = 0.193),
actitud (f2=0.079) y riesgo estético (2= 0.034)
es moderado; la variable riesgo econémico (f2=
0.015) es pequefia. Sin embargo, las variables
preocupaciéon por greenwashing (f2= 0.009) y
conocimiento ambiental (2= 0.007) no son
significativas.

p-valor t-valor P Resultado
0.000 5.132 0.079 No se rechaza
0.000 7.053 0.193 No se rechaza
0.054 1.608 0.007 Se rechaza
0.027 1.930 0.009 No se rechaza
0.014 2.197 0.015 No se rechaza
0.012 2.265 0.034 No se rechaza

ciotti (2024) resaltaron que cuando las empre-
sas declaran que sus productos son sostenibles,
existe la tendencia de que los consumidores no
tengan un juicio favorable sobre la practica del
greenwashing. Asimismo, la percepcién de que
exista un riesgo econémico o estético afect6 de
manera negativa a la intencién de compra sus-
tentable, por lo que las hipotesis 5y 6 se acepta-
ron. Lo anterior, resalta que cualquier aumento
en el riesgo econémico percibido, puede influir
negativamente en el comportamiento del con-
sumidor y, la percepcion del riesgo puede con-
vertirse en un factor que favorezca la compra de
productos de moda rapida, afectando tanto la
intencién como el comportamiento de compra
real (Kim et al., 2021). Ademds, el riesgo estéti-
co percibido genera el mayor impacto negativo
en el comportamiento de compra hacia un pro-
ducto sostenible, poniendo en riesgo la estética,
textura y silueta de ciertos productos (Kim et
al., 2021). Lo anterior destaca que la variable de
riesgo percibido ha sido poco analizada especi-
ficamente en el contexto de la moda sostenible,

9



Revista Academia & Negocios Vol. 12 (1) 2026 pp. 1 - 12 [RAN

aportando un matiz relevante para disefiadores,
marcas y campafias de comunicacion.

Finalmente, el conocimiento ambiental no im-
pacté de manera positiva ni directa a la inten-
cion, por lo que la hipétesis 3 no se acepto, ya
que los consumidores no poseen la capacidad
de diferenciar los atributos y el impacto am-
biental de los productos sostenibles de los pro-
ductos convencionales. Lo anterior, debido a
que en México y sobre todo en el estado de Pue-
bla las influencias de otras personas es uno de
los factores determinantes en el consumo sus-
tentable y, ain se encuentran en la etapa inicial
de implementacion de la conciencia ambiental
del consumidor y, por lo tanto, se evidencia que
saber sobre sostenibilidad no necesariamente se

traduce en intencion de compra.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos muestran que la varia-
ble que mas afect6 de manera directa y positiva
alaintencion de compra fue la norma subjetiva,
seguido de la actitud. Lo anterior, debido a que
en sociedades colectivistas o con fuertes vincu-
los familiares y comunitarios, la influencia so-
cial puede ser un factor clave en la adopcién de
practicas de consumo sustentable. No obstante,
la preocupacion del greenwashing afect6 de ma-
nera negativa pero muy poco significativa, al
igual que, el riesgo econdmico y el riesgo esté-
tico y, la variable conciencia ambiental no tuvo
ningn impacto significativo. Por lo que, la baja
percepcion del greenwashing resalta que debido
a que los consumidores no tienen mucho co-
nocimiento ambiental no ponen atencién a las
précticas sostenibles que llevan las empresas del
sector moda que buscan posicionar productos
sostenibles y, debido a ello, deberdn invertir no
solo en mejorar sus practicas ambientales, sino
también en comunicar de forma clara, accesible
y creible dichas practicas, aprovechando cana-
les con alto poder de influencia social, como re-
des sociales, influencers o microcelebridades lo-
cales. Y, finalmente, el estudio aporta evidencia
empirica a la Teoria del Comportamiento Pla-
neado en un contexto emergente, subrayando
que variables adicionales como el greenwashing
o el riesgo percibido se deben seguir explorando
segun el nivel de alfabetizacion ambiental del
consumidor. No obstante, la escasa conciencia
sobre greenwashing también abre lineas futuras

de investigacion sobre como la educacién am-
biental y la transparencia corporativa podrian
modificar esta percepcion y, con ello, la inten-

cion de compra sustentable.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

En cuanto a las limitaciones del estudio se des-
taca el ambito geografico, el cual se centr6 ex-
clusivamente en consumidoras del estado de
Puebla, lo cual limita la generalizaciéon de los
resultados a otras regiones de México o paises
con caracteristicas socioeconémicas y cultura-
les diferentes; por lo que se pudieran comparar
contextos urbanos y rurales o consumidores de
diferentes regiones de México o América La-
tina. Ademas, el estudio se enfocod solamente
en el género femenino, por lo que se podrian
analizar diferencias en la intenciéon de compra
sustentable entre géneros. Asimismo, se obser-
v6 un bajo conocimiento sobre el concepto de
greenwashing, loque  pudo influir en la baja
significancia de ciertas variables limitando  la
profundidad con la que las participantes valo-
raron las practicas sostenibles de las marcas. Y,
finalmente, no se realizé una diferenciacion en-
tre grupos generacionales de la muestra, por lo
que los resultados podrian variar de acuerdo a

cada grupo generacional.
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