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RESUMEN

Este estudio analiza los factores que influyen en la intención de compra de alimentos orgá-
nicos entre jóvenes mexicanos centennials, a partir de un modelo basado en la teoría del 
comportamiento planeado (TPB), por lo que se incorporaron variables antecedentes como el 
conocimiento ambiental y la obligación moral. Con un enfoque cuantitativo, explicativo y trans-
versal, se aplicó una encuesta electrónica a 381 estudiantes, y se analizó el modelo mediante 
ecuaciones estructurales con mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Los resultados confirma-
ron cinco de las seis hipótesis propuestas, revelando que la obligación moral, las normas subje-
tivas, y la actitud son predictoras de la intención de compra de alimentos orgánicos. También, se 
identificaron efectos indirectos relevantes, especialmente del conocimiento hacia la intención 
de compra, mediado por las normas subjetivas y la obligación moral.  
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Moral Obligation and Environmental Knowledge: 
An Extended TPB Model in Organic Food
ABSTRACT

This study analyzes the factors that influence the purchase intention of organic foods among Mexican centennial youth, based 
on a model derived from the theory of planned behavior (TPB), incorporating antecedent variables such as environmental 
knowledge and moral obligation. Using a quantitative, explanatory, and cross-sectional approach, an electronic survey was 
conducted with 381 students, and the model was analyzed using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). 
The results confirmed five of the six proposed hypotheses, revealing that moral obligation, subjective norms, and attitude 
are predictors of the intention to purchase organic foods. Additionally, significant indirect effects were identified, particu-
larly from knowledge to purchase intention, mediated by subjective norms and moral obligation. 

Keywords: organic foods, moral obligation, environmental knowledge, theory of planned behavior, Centennial generation

INTRODUCCIÓN

Entre las variables antecesoras que han demostrado influir 
directa o indirectamente sobre la intención de compra 
verde, la obligación moral resalta por su capacidad de agre-
gar una dimensión ética a la toma de decisiones (Haines et 
al., 2008). Este constructo se vincula con el sentido interno 
del deber o la responsabilidad moral que una persona expe-
rimenta hacia una conducta considerada social o ambien-
talmente responsable (Liao et al., 2021). Trabajos recientes 
sobre la generación centennial han identificado la impor-
tancia de la obligación moral hacia prácticas sostenibles 
proponiendo integrar esta variable en modelos comporta-
mentales explicativos como el caso de la TPB (Ogiemwonyi 
& Jan, 2023; Setiawan et al., 2024).

Además, el conocimiento ambiental es otra variable 
considerada esencial para el estudio del comportamiento de 
compra, ya que determina la percepción de beneficios y ries-
gos asociados (Lim, 2020). No obstante, estudios recientes 
sugieren que, si bien el conocimiento puede estar presente, 
no siempre se traduce en intención de compra entre los 
jóvenes (Nguyen et al., 2024), por lo que es necesario conti-
nuar estudiando cómo el conocimiento se relaciona con 
las variables actitudinales y normativas dentro de mode-
los extendidos de la TPB (Abd-Mutalib et al., 2023). Por lo 
tanto, el objetivo de esta investigación analiza a la obligación 
moral y el conocimiento ambiental como antecedentes de 
la actitud y las normas subjetivas, y su efecto indirecto en la 
intención de compra de alimentos orgánicos entre jóvenes 
pertenecientes a la generación centennial en un contexto 
mexicano.

El comportamiento de compra ecológica está evolucio-
nando y suscita un interés creciente en los círculos académi-
cos y empresariales (Chaihanchanchai & Anantachart, 2023). 
Este fenómeno hace frente al crecimiento de los problemas 
medioambientales, buscando generar una mayor concien-
cia sobre la necesidad de adoptar prácticas de consumo 
sostenible (Maduku, 2024). En este sentido, el consumo 
de alimentos orgánicos ha cobrado relevancia como una 
alternativa responsable que contribuye tanto al bienestar 
individual como al colectivo (Nguyen & Dekhili, 2024), y 
esta tendencia ha sido particularmente notoria entre los 
jóvenes centennials, quienes han sido identificados como un 
grupo más informado, ético y ambientalmente consciente 
en comparación con generaciones anteriores (Nguyen et al., 
2024). Sin embargo, comprender los factores que motivan o 
inhiben su intención de compra sigue siendo un campo de 
investigación en crecimiento (Bazhan et al., 2024).

La intención de compra de alimentos orgánicos ha 
sido ampliamente estudiada bajo el marco de la teoría del 
comportamiento planeado (TPB), desarrollada por Ajzen 
(1991). Esta teoría considera tres componentes predicto-
res: la actitud hacia la conducta, las normas subjetivas y el 
control conductual percibido. Diversos estudios empíricos la 
han validado en contextos del consumo verde, encontrando 
que, generalmente, la actitud es el predictor más fuerte de 
la intención de compra entre los consumidores jóvenes 
(Chen, 2023; Xie et al., 2022), aunque las normas subjetivas 
y el control percibido también ejercen una influencia signi-
ficativa (Nguyen et al., 2024).
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REVISIÓN DE LITERATURA

Relevancia de la teoría de comportamiento planeado 
(TPB) en el consumo individual

La teoría del comportamiento planeado (TPB) ha sido 
ampliamente utilizada para comprender y predecir el 
comportamiento del consumidor en distintos contextos 
de decisión, especialmente aquellos vinculados al consumo 
responsable (Primaroni & Septirosya, 2024). Esta teoría plan-
tea que la intención de realizar una conducta está deter-
minada por tres factores principales: la actitud hacia la 
conducta, las normas subjetivas y el control conductual 
percibido (Ajzen, 1991). 

Trabajos empíricos han demostrado que, tanto la actitud 
favorable como la presión social (normas subjetivas) ejer-
cen un efecto significativo y positivo sobre la intención de 
compra de alimentos orgánicos (Huo et al., 2023; Kaur & 
Kaur, 2023). Cabe mencionar que este estudio profundiza 
solamente en dos de las tres variables predictoras: la actitud 
y las normas subjetivas.

Conocimiento ambiental y actitud
El conocimiento ambiental se ha identificado como 

un determinante en el desarrollo de actitudes favorables 
hacia el medio ambiente y comportamientos sostenibles 
(Chaihanchanchai & Anantachart, 2023). Este tipo de cono-
cimiento incluye la comprensión de los problemas ecoló-
gicos, sus causas y consecuencias, así como las posibles 
soluciones, y constituye una base cognitiva esencial para 
construir evaluaciones positivas hacia comportamientos y 
decisiones con impacto ecológico (Van de Wetering et al., 
2022). Se entiende como la capacidad de un consumidor 
para comprender los conceptos, cuestiones y problemas 
medioambientales y modelar sus actividades con el medio 
ambiente. 

Se espera que el conocimiento ambiental influya positi-
vamente sobre las actitudes proambientales. Este tipo de 
actitudes se entienden como predisposiciones que reflejan 
la evaluación cognitiva y afectiva que una persona hace de 
un objeto, comportamiento o situación determinados, y 
guían en parte el comportamiento (Miller et al., 2022). En 
este sentido, un estudio realizado con jóvenes de Bangla-
desh (Hossain et al., 2022) encontró que el conocimiento 
ambiental influye de manera significativa y positiva en la 
actitud proambiental, y que está a su vez predice compor-
tamientos ecológicos. 

La literatura científica revisada aporta otro estudio reali-
zado en India que de modo similar comprobó que el conoci-
miento ambiental impacta directamente sobre las actitudes 
ecológicas (Gulati et al., 2025). Por lo anterior, aplicado al 
ámbito de los alimentos orgánicos es posible proponer la 
siguiente hipótesis:

•	 H1: El conocimiento ambiental influye positivamente 
sobre la actitud hacia los alimentos orgánicos.

Conocimiento ambiental y normas subjetivas
En el marco de la teoría del comportamiento planeado 

(TPB), las normas subjetivas representan la presión social 
percibida para actuar de una determinada manera, en esta 
investigación de forma proambiental (Febriantoet al., 2024). 
Así, estas normas describen el cambio en el comportamiento 
bajo la influencia de las interaccionesy la presión social ejer-
cida sobre una persona para que adopte un determinado 
comportamiento (Xie & Madni, 2023). Es de esperar que la 
base cognitiva representada por el conocimiento ambiental 
impacte sobre las normas subjetivas. 

Por ejemplo, un estudio sobre eco-gamificación 
comprobó que el conocimiento sobre sostenibilidad 
impacta significativamente sobre la percepción de presión 
social para actuar de manera sustentable (Abou Kamar et al., 
2024). También, el trabajo de Liang et al. (2025) entre consu-
midores chinos confirmó que el conocimiento ambiental 
influye sobre las normas subjetivas hacia temas sostenibles. 
Por lo tanto, se propone la siguiente hipótesis:

•	 H2: El conocimiento hacia los alimentos orgánicos 
influye positivamente sobre las normas subjetivas hacia 
los alimentos orgánicos.

Normas subjetivas y obligación moral
La obligación moral nace en los ámbitos social y ético, y 

va más allá de la gratificación emocional individual, ya que 
involucra un sentido más amplio del deber, influido por 
las normas sociales y los valores personales (Chae et al., 
2024). Algunos autores consideran que la obligación moral 
pesa más que la presión social (Setiawan et al., 2021). La 
obligación moral se entiende como una convicción interna 
que motiva a los individuos a adoptar conductas ambien-
talmente responsables, impulsados por principios éticos 
personales, más allá de influencias o expectativas externas 
(Ogiemwonyi & Jan, 2023). 

Los modelos inspirados en TPB han logrado integrar con 
éxito normas personales y subjetivas para modelar diversos 
aspectos (Onel, 2017), y diversos estudios han propuesto 
que la presión social representada por las normas personales 
puede dar lugar a un sentido personal de obligación moral, 
especialmente cuando el comportamiento en cuestión tiene 
implicaciones éticas o sociales (Chae et al., 2024). 

En este sentido, Annamdevula et al. (2023) demostraron 
que las normas subjetivas ejercen un efecto positivo sobre 
la obligación moral en el contexto del reciclaje. Sus resulta-
dos evidenciaron que, cuando los individuos perciben que su 
entorno espera que actúen de forma sostenible, desarrollan 
una responsabilidad moral hacia dicho comportamiento, 
promoviendo así tanto la internalización de valores colec-
tivos como los compromisos personales. 

Del mismo modo, otro trabajo en el contexto del 
comportamiento ético de gerentes en la industria de la 
confección en Bangladesh (Alam et al., 2024) corroboró que 
las normas subjetivas predicen de forma directa y positiva 
la obligación moral. 
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Por lo tanto, se propone la siguiente hipótesis:

•	 H3: Las normas subjetivas hacia los alimentos orgáni-
cos influyen positivamente sobre la obligación moral.

Obligación moral y actitud
Dentro del marco de la TPB extendida, la obligación 

moral se ha incorporado como una variable antecedente 
que incorpora un componente ético en el estudio de las 
decisiones individuales (Annamdevula et al., 2023). La obli-
gación moral cobra mayor fuerza frente al sentido personal 
de deber o responsabilidad moral que una persona siente 
respecto a una conducta, en especial cuando se percibe 
como social o ambientalmente relevante (Wu et al., 2020).

Se espera que la obligación moral influya positivamente 
sobre las actitudes. Un trabajo empírico sobre el compor-
tamiento ecológico de los consumidores en China, encon-
tró que el deber moral ejerce una influencia directa sobre 
la actitud hacia los productos sostenibles (Liu et al., 2020). 
Asimismo, otro estudio realizado en India, halló que la acti-
tud favorable hacia los productos ecológicos se ve fuer-
temente influida por creencias morales internas, como el 
deber de proteger el medio ambiente (Kumar, 2024). Por 
lo tanto, en el ámbito de los alimentos orgánicos es posible 
proponer que:

H4: La obligación moral influye positivamente sobre la acti-
tud hacia los alimentos orgánicos.

Actitud y normas subjetivas como predictores de la 
intención de compra

Desde la TPB, tanto la actitud como las normas subjetivas 
influyen sobre las intenciones comportamentales (Ajzen, 
1991). La fuerza de la actitud emerge de la evaluación positiva 
o negativa que una persona tiene sobre una conducta espe-
cífica, mientras que las normas subjetivas lo hacen desde el 
grado en que los individuos creen que personas importan-
tes para ellos aprueban o esperan que adopten determinado 
comportamiento (La Barbera &Ajzen, 2020).

En el ámbito del consumo de alimentos orgánicos, múlti-
ples estudios han confirmado que estas dos variables influ-
yen de forma directa sobre la intención de compra (Huo et 
al., 2023; Kaur & Kaur, 2023; Kumar, 2024). Por ejemplo, un 
trabajo realizado en Corea del Sur comprobó que una acti-
tud positiva hacia este tipo de alimentos se traduce en una 
mayor intención de adquirirlos (Kim et al., 2022); asimismo, 
Loera et al. (2022) ratificaron que tanto la actitud como las 
normas subjetivas influyen sobre la intención de compra de 
verduras orgánicas en consumidores de diferentes países 
europeos. Por lo anterior, se proponen las siguientes dos 
hipótesis:

•	 H5: La actitud influye positivamente sobre la intención 
de compra de alimentos orgánicos.

•	 H6: Las normas subjetivas influyen positivamente sobre 
la intención de compra de alimentos orgánicos.

A continuación, la Figura 1 presenta el modelo concep-
tual propuesto:

METODOLOGÍA

Participantes y Procedimiento. 
Se realizó un estudio cuantitativo, no experimental, expli-

cativo y transversal. La recolección de los datos se realizó 
entre marzo y junio del año 2025, por medio de un instru-
mento autoadministrado digitalmente por Google Forms. 

Se aplicó un muestreo no probabilístico por conveniencia 
a 381 participantes pertenecientes a la generación centennial 
(rango de años de nacimiento entre 1997-2012). Este tipo 
de muestreo se consideró pertinente porque el modelo de 
la teoría del comportamiento planificado (TPB) extendido 
busca analizar relaciones causales entre variables psicoló-
gicas más que realizar inferencias poblacionales. Además, 
esta generación constituye un grupo clave por su creciente 
interés en el consumo sostenible y su sensibilidad hacia las 
problemáticas ambientales.

Durante la recolección de datos se aplicaron controles 
procedimentales para garantizar la calidad de las respuestas 
y reducir posibles sesgos. La participación fue voluntaria, 
anónima y confidencial; se usaron instrucciones claras y un 
lenguaje neutro, y se incluyeron preguntas de control de 
atención para evitar respuestas automáticas. Se constató a 
través de una pregunta del instrumento que la participación 
fuera voluntaria, y se validó la confidencialidad y el anoni-
mato de las respuestas por parte de las investigadoras. 

La muestra del estudio estuvo integrada por 381 personas, 
de las cuales el 51.45 % se identificó como mujer y el 48.55 
% como hombre, mostrando una distribución relativamente 
equilibrada en términos de género. En lo que respecta a la 
ocupación, poco más de la mitad (53.28 %) eran estudian-
tes de tiempo completo, mientras que el 46.72 % combi-
naban sus estudios con alguna actividad laboral. En cuanto 
al estado civil, la mayoría de los participantes se encon-
traba soltera o soltero (96.33 %), mientras que un pequeño 
porcentaje reportó estar en unión libre (2.36 %) o casado 
o casada (1.31 %).

Figura 1. 
Modelo conceptual propuesto

Nota: Elaboración propia.
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La edad de los participantes se ubicó entre los 18 y 25 
años, con una media de 21.50 años y una desviación están-
dar de 2.29 años (ver Tabla 1).

Tabla 1. 
Perfil sociodemográfico de los participantes.

Variable Opciones Frecuencia Porcentaje

Género
Femenino 196 51.45

Masculino 185 48.55

Ocupación

Estudiante 203 53.28

Estudiante con 
trabajo

178 46.72

Estado Civil

Soltero (a) 367 96.33

Unión libre 9 2.36

Casado (a) 5 1.31

Variable Límites Media S.D.

Edad 18 a 25 años 21.50 años 2.29 

Fuente: Elaboración propia.

Escalas e instrumento. 
Para la recolección de datos, se adaptaron cinco esca-

las previamente validadas en la literatura. En primer lugar, 
se utilizaron tres escalas desarrolladas por Maichum et al. 
(2016): actitud hacia los alimentos orgánicos, compuesta 
por tres ítems; normas subjetivas respecto al consumo 
de alimentos orgánicos, también evaluada con tres ítems; 
e intención de compra de alimentos orgánicos, medida 
mediante tres ítems. La cuarta escala, correspondiente al 
conocimiento ambiental, estuvo integrada por cinco ítems 
adaptados de Yadav y Pathak (2016). Finalmente, la quinta 
escala, relacionada con la obligación moral, fue tomada de 
Trevino (1986) y consta de tres ítems. Todos los ítems fueron 
evaluados mediante una escala de Likert de 5 puntos, donde 
1 indicaba “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de 
acuerdo”. Además de estas escalas, el instrumento incluyó 
preguntas sociodemográficas relacionadas con la edad, el 
género, el estado civil y la situación laboral de los partici-
pantes.

Con el fin de garantizar la validez cultural y semántica 
de las escalas en el contexto de la población centennial, se 
realizó una revisión de contenido por parte de dos exper-
tos en comportamiento del consumidor y sostenibilidad. 
Esta revisión tuvo como propósito asegurar la equivalencia 
conceptual de los ítems y su adecuación cultural al contexto 
de aplicación. Posteriormente, se efectuó una prueba piloto 
con un grupo de 50 participantes que presentaban caracte-
rísticas sociodemográficas similares a las de la muestra defi-
nitiva, con el objetivo de evaluar la claridad, comprensión 
y consistencia interna del instrumento. Los comentarios 
obtenidos durante esta fase permitieron realizar ajustes 
lingüísticos menores y refinar la redacción de algunos ítems 
antes de la aplicación final del cuestionario.

Técnica de análisis de datos. 
Coherentemente con la metodología planteada, y con el 
objetivo de analizar los efectos propuestos en el modelo 
conceptual (Figura 1) se utilizó un modelo de ecuaciones 
estructurales con mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM) 
evaluado a través del software Smart-PLS, versión 4.1.1.2. 
De este modo se procede a: primero analizar el modelo de 
medición para verificar la validez convergente y la validez 
discriminante, y, luego a evaluar el modelo estructural.

Sesgo del método común. Dado que los datos fueron 
recolectados a partir de una única fuente, se aplicaron medi-
das procedimentales y estadísticas para controlar y detectar 
posibles sesgos metodológicos. Entre las pruebas estadís-
ticas utilizadas se incluyeron el análisis del factor único de 
Harman y la evaluación de los valores de factor de inflación 
de la varianza (VIF). 

En consecuencia con ello, el análisis de Harman indicó 
que un único factor no rotado explicó el 44.32 % de la 
varianza total, el cual es un porcentaje inferior al umbral 
del 50 % sugerido por Podsakoff et al. (2003). Por su parte, 
los valores VIF oscilaron entre 1.00 y 1.488, todos por debajo 
del límite aceptado de 3.0 (Hair et al., 2019), lo que sugiere 
ausencia de multicolinealidad severa. 

Asimismo, durante la aplicación del cuestionario se 
implementaron, de forma complementaria, medidas proce-
dimentales orientadas a garantizar el anonimato y la confi-
dencialidad de las respuestas, a utilizar un lenguaje neutro e 
incluir instrucciones claras ; así como preguntas de control 
de atención, con el fin de reducir respuestas automáticas o 
socialmente deseables.

Análisis de resultados
Modelo de medición. El modelo conceptual propuesto 

corresponde a un modelo estructural reflectivo. Su calidad 
se evalúa a partir de los criterios de fiabilidad y validez, por 
lo que esta sección presenta el análisis de la confiabilidad 
interna, la validez convergente y la validez discriminante, 
siguiendo las recomendaciones de Ringle et al. (2015). 

Para comprobar la validez convergente, se considera-
ron diversos indicadores: el alfa de Cronbach, el promedio 
extraído de la varianza (AVE), las cargas factoriales, así como 
los coeficientes de fiabilidad rho_A y rho_C. Mientras que, 
la validez discriminante se evaluó con el criterio Hetero-
trait-Monotrait-Ratio. 

Los resultados de la validez convergente mostraron que 
todos los ítems presentan cargas factoriales superiores a 
0.707, lo que refleja una fuerte asociación entre los indica-
dores y sus respectivos constructos (Hair et al., 2019). Los 
resultados también revelan una alta consistencia interna, 
evidenciada por valores de alfa de Cronbach superiores a 
0.70 en todas las escalas, en concordancia con los estánda-
res (Hair et al., 2020). 

Además, los coeficientes de fiabilidad rho_A y rho_C 
superan 0.70 y los valores AVE son mayores al valor mínimo 
aceptable de 0.50 (Hair et al., 2020). La tabla 2 concentra 
estos resultados.
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Tabla 2. 
Validez convergente.

CONSTRUCTO
CARGAS 

FACTORIALES
ALPHA DE 

CRONBACH

FIABILIDAD 
COMPUESTA 

(rho_a)

FIABILIDAD 
COMPUESTA 

(rho_c)

VARIANZA 
MEDIA EXTRAÍDA 

(AVE)

Actitud

0.860

0.874 0.882 0.922 0.7980.922

0.897

Conocimiento

0.775

0.864 0.865 0.902 0.648

0.816

0.829

0.801

0.803

Obligación 
moral

0.888

0.851 0.853 0.910 0.7710.902

0.842

Intención de 
compra

0.908

0.920

0.887

Normas 
subjetivas

0.897

0.890 0.890 0.932 0.8200.897

0.922

Fuente: Elaboración propia.

La validez discriminante permite verificar que los cons-
tructos del modelo representan conceptos distintos de 
manera empírica (Bagozzi et al., 1991). En este estudio, se 
empleó la métrica Heterotrait-Monotrait-Ratio (HTMT) 
como criterio principal para su evaluación, debido a su 
mayor sensibilidad estadística en comparación con el enfo-
que tradicional de Fornell-Larcker (Henseler et al., 2015). 
Los resultados muestran que todos los pares de constructos 
presentan valores de HTMT por debajo del umbral crítico 
de 0.90, lo que respalda la existencia de discriminación 
adecuada entre las variables latentes (Roemer et al., 2021). 

En particular, se observaron correlaciones moderadas entre 
Intención de compra y Obligación moral (HTMT=0.857), así 
como actitud y obligación moral (HTMT=0.732). Aunque 
estas asociaciones son significativas, se encuentran dentro 
del límite aceptable (0.90), descartando posibles proble-
mas de solapamiento conceptual. Del mismo modo, las 
demás relaciones entre constructos arrojaron valores HTMT 
aún más bajos, lo que refuerza la conclusión de que las 
variables medidas son conceptualmente distintas y que el 
instrumento capta de manera diferenciada las dimensiones 
propuestas en el modelo teórico.

Tabla 3. 
Validez discriminante a través de HTMT.

ACTITUD CONOCIMIENTO
OBLIGACIÓN 

MORAL
INTENCIÓN DE 

COMPRA
NORMAS 

SUBJETIVAS

Actitud     

Conocimiento 0.419    

Obligación moral 0.732 0.598   

Intención de compra 0.614 0.691 0.857  

Normas subjetivas 0.647 0.600 0.620 0.652

Fuente: Elaboración propia.
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Estimación del modelo estructural. 
Los resultados del modelo estructural permitieron contras-
tar las seis hipótesis planteadas en este estudio (véase Tabla 
4). De ellas, cinco relaciones resultaron estadísticamente 
significativas (p < 0.001), mientras que una no alcanzó el 
nivel requerido de significancia. 
La H1, que proponía una influencia positiva del conocimiento 
hacia los alimentos orgánicos sobre la actitud, fue recha-
zada, ya que la relación no fue estadísticamente significativa 
(β=0.056; t=1.282). 
En cambio, la H2 fue confirmada, mostrando que el conoci-
miento tiene un efecto positivo sobre las normas subjetivas 
(β=0.531; t=12.516).

Asimismo, la H3 también fue soportada, indicando que 
las normas subjetivas influyen positivamente en la obligación 
moral (β=0.538; t=12.718). 

Por su parte, la validación de la H4 mostró que la obliga-
ción moral ejerce un efecto positivo y significativo sobre la 
actitud hacia los alimentos orgánicos (β=0.605; t=13.735). 

Por su parte, la H5 fue confirmada, evidenciando que la 
actitud influye positivamente en la intención de compra 
(β=0.316; t=5.535). 

Finalmente, la H6 también fue soportada, dado que las 
normas subjetivas mostraron una influencia positiva sobre la 
intención de compra (β=0.398; t=6.742). La Figura 2 presenta 
el modelo estructural.

Tabla 4. 
Contraste de hipótesis.

HIPÓTESIS β MEDIA MUESTRAL S.D. t p CONTRASTE 

H1: Conocimiento -> Actitud 0.056 0.059 0.044 1.282 0.200 Rechazada

H2: Conocimiento -> Normas subjetivas 0.531 0.532 0.042 12.516 ** No Rechazada

H3: Normas subjetivas -> Obligación moral 0.538 0.539 0.042 12.718 ** No Rechazada

H4: Obligación moral -> Actitud 0.605 0.604 0.044 13.735 ** No Rechazada

H5: Actitud -> Intención de compra 0.316 0.316 0.057 5.535 ** No Rechazada

H6: Normas subjetivas -> Intención de compra 0.398 0.399 0.059 6.742 ** No Rechazada

Nota: ** p<0.001. 
Fuente: Elaboración propia.

Los análisis de efectos indirectos muestran varias rela-
ciones estadísticamente significativas que explican cómo las 
variables del modelo se conectan entre sí. En primer lugar, 
se identificó que el conocimiento sobre alimentos orgáni-
cos tiene un efecto indirecto sobre la actitud, a través de las 
normas subjetivas y la obligación moral (β=0.173; t=5.993). 
Asimismo, el conocimiento influyó en la obligación moral 
por medio de las normas subjetivas (β=0.286; t=7.530) y 
en la intención de compra siguiendo ese mismo camino 

(β=0.284; t=6.483).También se encontró que la obligación 
moral afecta la intención de compra de manera indirecta, a 
través de su impacto sobre la actitud (β=0.191; t=4.796). Por 
otra parte, las normas subjetivas influyen indirectamente 
en la actitud, mediadas por la obligación moral (β=0.326; 
t=8.158), y este efecto se extiende hasta la intención de 
compra de alimentos orgánicos cuando se incorpora la acti-
tud como variable mediadora adicional (β=0.103; t=4.662). 
En la Tabla 5 se presentan los resultados.

Figura2. 
Modelo estructural

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 5. 
Validez discriminante a través de HTMT.

EFECTOS INDIRECTOS β MEDIA MUESTRAL S.D. t p

Conocimiento -> Normas subjetivas -> 
Obligación moral->Actitud

0.173 0.174 0.029 5.993 **

Conocimiento -> Normas subjetivas -> 
Obligación moral

0.286 0.288 0.038 7.530 **

Conocimiento -> Normas subjetivas -> 
Intención de compra

0.284 0.287 0.044 6.483 **

Obligación moral -> Actitud -> Intención de 
compra

0.191 0.191 0.040 4.796 **

Normas subjetivas-> Obligación moral -> 
Actitud

0.326 0.326 0.040 8.158 **

Normas subjetivas-> Obligación moral -> 
Actitud-> Intención de compra

0.103 0.103 0.022 4.662 **

Relevancia predictiva del modelo y tamaño del efecto. 
Para valorar la capacidad explicativa del modelo estructu-

ralse analizaron los valores de R². Los resultados muestran 
que el modelo explica el 40.4 % de la varianza en la actitud, 
el 29.0 % en la obligación moral, el 40.3 % en la intención de 
compra y el 28.2 % en las normas subjetivas. De acuerdo con 
los criterios de Henseler et al. (2015), estos valores se inter-
pretan como una capacidad explicativa moderada, especial-
mente en los casos de actitud e intención de compra. Esta 
interpretación es coherente con las recomendaciones de 
Ringle, et al. (2015), quienes señalan que valores de R² entre 
0.25 y 0.50 reflejan una capacidad explicativa moderada en 
modelos de ecuaciones estructurales con SmartPLS.

En cuanto al tamaño del efecto (f²), los análisis revela-
ron que la obligación moral tiene un efecto grande sobre la 
actitud (f²=0.450), al igual que las normas subjetivas sobre 
la obligación moral (f²=0.408), y el conocimiento sobre las 
normas subjetivas (f²=0.393). El efecto de las normas subje-
tivas sobre la intención de compra fue moderado (f²=0.179), 
mientras que la actitud sobre la intención de compra mostró 
un efecto pequeño (f²=0.113). Por su parte, el efecto del 
conocimiento sobre la actitud fue casi nulo (f²=0.004), lo 
que es coherente con los resultados no significativos obser-
vados en esa relación directa (Hair et al., 2019).

Finalmente, la relevancia predictiva del modelo fue 
evaluada mediante los valores Q² de Stone-Geisser. Se 
observó una relevancia predictiva moderada para la inten-
ción de compra (Q²=0.263), la obligación moral (Q²=0.211) 
y la actitud (Q²=0.111). Las normas subjetivas mostraron una 
relevancia ligeramente mayor (Q²=0.277), lo que indica que 
el modelo no sólo explica, sino que también predice de 
forma aceptable las variables clave (Hair et al., 2020).

Nota: ** p<0.001. 
Fuente: Elaboración propia.

CONCLUSIONES

Este estudio analizó la influencia de la obligación moral y 
el conocimiento ambiental como antecedentes de la actitud 
y las normas subjetivas, así como su efecto indirecto en la 
intención de compra de alimentos orgánicos entre jóvenes 
pertenecientes a la generación centennial en un contexto 
mexicano. 

Los resultados confirmaron cinco de las seis hipótesis 
propuestas. En primer lugar, contrario a lo planteado, el 
conocimiento ambiental no influyó directamente sobre la 
actitud (H1); sin embargo, algunos estudios previos cuestio-
nan la relación directa entre conocimiento y algunos tipos 
de actitudes (Nguyen et al., 2023; Van de Wetering et al., 
2022). Se comprobó que el conocimiento sí influyó sobre 
las normas subjetivas (H2), validando que, el conocimiento 
ambiental puede promover una mayor sensibilidad hacia las 
expectativas sociales, cómo han encontrado algunos traba-
jos recientes en la línea de estudios proambientales (Liang 
et al., 2025; Abou Kamar et al., 2024).

Asimismo, se confirmó H3, que propuso que las normas 
subjetivas ejercen un efecto positivo y significativo sobre 
la obligación moral. Esto coincide con estudios que han 
evidenciado que la presión social internalizada contribuye 
a formar un sentido personal de deber hacia el consumo 
responsable (Alam et al., 2024; Annamdevula et al., 2023). 

Además, H4 también fue validada, ya que la obligación 
moral tuvo un efecto fuerte sobre la actitud hacia los alimen-
tos orgánicos. Este resultado coincide con investigaciones 
previas sobre la influencia de los valores éticos personales 
sobre las actitudes ambientales (Liu et al., 2020; Kumar, 
2024). 
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Por otra parte, tanto la actitud como las normas subje-
tivas demostraron influir directamente en la intención de 
compra de alimentos orgánicos confirmando H5 y H6. Esto 
reafirma una vez más la validez del modelo TPB tal como 
ha sucedido en diferentes contextos (Loera et al., 2022). 
Comparativamente, los resultados mostraron que la acti-
tud tiene un efecto positivo, aunque de menor magnitud 
que las normas subjetivas sobre la intención de compra de 
alimentos orgánicos. 

Respecto a los efectos indirectos, los resultados contri-
buyeron a profundizar el comportamiento de los jóvenes 
hacia el consumo de alimentos orgánicos. En primer lugar, 
se observó que el conocimiento sobre estos productos 
influye en la actitud y en la intención de compra, a través 
del efecto mediador de las normas subjetivas y la obliga-
ción moral. En segundo lugar, se encontró que la obligación 
moral actúa como mediadora entre las normas subjetivas 
y la actitud. Finalmente, la actitud también desempeña un 
papel mediador, al conectar la obligación moral con la inten-
ción de compra.

Liuego de la validación de las hipótesis planteadas se 
concluye que es posible considerar tanto a la obligación 
moral como al conocimiento ambiental como predictoras 

relevantes de la intención de compra de alimentos orgáni-
cos entre jóvenes de la generación centennial. La obligación 
moral puede funcionar como una variable mediadora entre 
las normas subjetivas y la actitud, y también hacia la inten-
ción de compra. No obstante, el conocimiento ambien-
tal no mostró un efecto directo sobre la actitud, pero sí 
una influencia directa sobre las normas subjetivas, lo que 
resalta la importancia de la presión social para incentivar el 
consumo de alimentos orgánicos.

Los resultados de esta investigación presentan algunas 
limitaciones que deben ser consideradas. En primer lugar, 
se empleó un muestreo no probabilístico por conveniencia, 
lo que restringe la posibilidad de generalizar los hallazgos 
a una población más amplia. En segundo lugar, el diseño 
transversal utilizado limita la interpretación de los resul-
tados a un solo momento en el tiempo. Por ello, futuras 
investigaciones podrían optar por diseños longitudinales 
y muestras más representativas que incluyan otros grupos 
generacionales y contextos socioculturales. Asimismo, sería 
pertinente incorporar nuevas variables mediadoras o mode-
radoras, como la autoidentidad ecológica o el escepticismo 
hacia los productos orgánicos, con el fin de enriquecer la 
comprensión del comportamiento de consumo orgánico.
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