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Resumen

Esta investigacion analiza la influencia de las motivaciones heddnicas, utilitarias y ecoldgicas en la

intencion de compra de ropa sostenible en consumidores entre 25 y 44 afios de edad en un contexto

mexicano. Se utiliza una investigacion cuantitativa, no experimental, explicativa y transversal a 383

participantes. Los resultados indican un impacto positivo y significativo de la motivacion utilitaria

y ecoldgica sobre la intencion de compra de moda sostenible, siendo la motivacién utilitaria la mo-

tivacion que mas influye en los consumidores. Sin embargo, la motivacion hedonica no impacta en

la intencidon de compra. Dado que este estudio de caso se limita a la aplicacion de un muestreo no

probabilistico por conveniencia, a consumidores entre 25 y 44 afios de edad en la ciudad de Puebla,
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en México, los resultados no pueden ser generalizados para la poblacién mexicana. No obstante, los
resultados contribuyen a la comprension de la naturaleza de los aspectos que impulsan la intencion

de comportamientos de compra ecoldgicos.
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Abstract

This research analyzes the influence of hedonic, utilitarian and ecological motivations on the intention to
purchase sustainable clothing among consumers between 25 and 44 years of age in a Mexican context.
A quantitative, non-experimental, explanatory and cross-sectional research was used with 383 partici-
pants. The results indicate a positive and significant impact of utilitarian and ecological motivation on
the intention to purchase sustainable fashion, with utilitarian motivation being the motivation that most
influences consumers. However, hedonic motivation does not impact purchase intention. Given that this
case study is limited to the application of a non-probabilistic convenience sample to consumers between
25 and 44 years of age in the city of Puebla, Mexico, the results cannot be generalized to the Mexican
population. Nevertheless, the results contribute to the understanding of the nature of the aspects that drive
the intention of green purchasing behaviors.

Keywords: motivation; purchase intention; sustainability; online shopping.
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Introduccion

La globalizacion y el crecimiento de la economia mundial han impulsado a varias cadenas textiles a bus-
car economias de escala y expandirse, como consecuencia de ello, la moda se ha vuelto mas accesible
en términos de rapidez y precio (Niiniméki et al., 2020), en donde las empresas trasladan los disefios de
pasarelas a tiendas siguiendo el ritmo de la demanda, a esta tendencia se le conoce como Moda Rapida
(Bick et al., 2018). En esencia, se trata de un modelo en el que, por un lado, aumenta la produccion de
ropa y por el otro, los consumidores incrementan la demanda y el consumo (Solino et al., 2020). Este
aumento de produccion y consumo de textiles, ha provocado un mayor desperdicio de ropa al final de
lo que se considera su vida 1til, ya que termina en vertederos o siendo incinerada (Carrillo Herrera,
2018; Virgens et al., 2023). Esto ha derivado en grandes problemas en términos del ambiente asociados
al desperdicio de recursos, el calentamiento global y la contaminacion (Sobuj et al., 2021). Asi, a fin de
mantener la demanda de productos y aumentar los méargenes de beneficio, la industria de la moda se ha
convertido en la segunda mas contaminante del mundo debido principalmente al desperdicio del recurso
hidrico, al exceso de consumo de energia, el uso de materias primas toxicas y la utilizacion de técnicas
insostenibles de produccion (Carrillo Herrera, 2018; Organizacion de Naciones Unidas, 2019; Niiniméki
et al., 2020).

Como una respuesta a esta tendencia, ha surgido una propuesta denominada Moda Sostenible, la
cual se asocia a un modelo de negocio que rechaza la produccion masiva de prendas y accesorios, prio-
riza la innovacion y el uso de materias primas e insumos ecologicos, la durabilidad y la reduccion del
impacto ambiental, y, ademas, ofrece condiciones y estandares de trabajo justos para los trabajadores
(Carrillo Herrera, 2018; Ray & Nayak, 2023). Esta tendencia busca una forma de consumo consciente
(Mihanovich, 2021), enfatizando el poder de los consumidores para adoptar practicas de consumo soste-
nibles a través de sus intenciones y comportamientos para minimizar el impacto en el planeta en el sector
de la moda (Bick et al., 2018; Kumar y Yadav, 2021). Dado que los consumidores se ven influenciados
por distintos factores para la toma de decisiones de una compra (Won y Kim, 2020), esta investigacion
tiene como objetivo evaluar la influencia de las motivaciones utilitaria, hedonica y ecoldgica del consu-
midor sobre la intencién de compra en linea de productos de moda sostenible en consumidores entre 25
y 44 afios de edad en un contexto mexicano.

El trabajo cuenta con dos limitaciones a ser consideradas. En primer lugar, la conformacion de la
muestra estuvo conformada principalmente por personas que contaban con educacién superior, y, en
segundo lugar, la aproximacioén a los sujetos de estudio implico el uso de un muestreo no probabilistico
por conveniencia, por lo tanto, los resultados presentados no pueden generalizarse a todo el grupo etario
entre 25 y 44 afios en México.

1. Revision de la literatura

1.1. Sostenibilidad e industria de la moda
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El modelo economico dominante se encuentra basado en la produccion y consumo de los recursos am-
bientales de manera ilimitada que recurre al abuso de la tierra, el agua y los minerales, impactando
negativamente el ambiente e incrementando los riesgos a la salud humana (Seron, 2020). Frente a este
modelo ha surgido una propuesta basada en un modelo econdmico circular, que se sustenta en soluciones
innovadoras apoyadas en el reciclaje, la prevencion y recuperacion de residuos a través del disefio, pro-
duccién y consumo de los recursos naturales, estimulando el crecimiento econémico y la generacion de
empleos sin comprometer al ambiente, con el objetivo de lograr un planeta sostenible (Testa et al., 2020;
Organizacion de las Naciones Unidas, 2021).

Este acercamiento ha traido nuevas oportunidades en el mercado para impulsar el cambio de patro-
nes a fin de fomentar un comportamiento de compra ecoldgico y un consumo sostenible (Seretny & Gaur,
2020). Existen varias formas de entender lo que es la sostenibilidad debido a que puede ser abordado
desde distintas disciplinas (da Silva et al., 2023); en este trabajo se adopta el paradigma de las tres dimen-
siones (Elkington, 1997): medioambiental, social y econdmica, y se enfatiza en la dimensiéon medioam-
biental, la cual “representa los limites impuestos por la naturaleza, y se reta a los actores sociales a
equilibrar la satisfaccion de las necesidades humanas y respetar los limites de la naturaleza, utilizando
ordenadamente sus recursos, garantizando su preservacion y uso por las generaciones presentes y futuras,
ya que la mayoria de estos recursos son limitados” (da Silva et al., 2023, p. 3852). La moda sostenible
se ajusta a este paradigma, ya que hace referencia a un modelo de negocio que utiliza materias primas
e insumos ecologicos, privilegia la optimizacion de recursos y la reutilizacion mediante condiciones de
trabajo justas, y optimiza las dimensiones econdmica, social y ambiental para que los procesos de disefio
y produccion sean éticos, al mismo tiempo que se involucra un consumo consciente (Carrillo Herrera,
2018; Suhud et al., 2020; Mihanovich, 2021).

La industria de la moda es una de las que mas contaminacion produce en el mundo, con consecuen-
cias negativas que impactan sobre el cambio climatico y el calentamiento global; por ejemplo, “con-
feccionar unos jeans requiere unos 7500 litros de agua, lo equivalente a los litros que bebe una persona
promedio en siete afios” (Organizacion de las Naciones Unidas, 2019, p.1).

Con el ritmo acelerado de produccién y consumo en el sector, algunas empresas han demostrado
una genuina preocupacion por desarrollar una cadena de suministro mas sostenible (Tenaglia, 2021;
Nguyen et al., 2023). Esto involucra la generacion de escenarios econdmica, social y ambientalmente
responsables, lo que ha requerido nuevos modelos de negocio, asi como el desarrollo y uso de distintas
tecnologias y materiales para diferenciar los productos y las marcas en el mercado (Correa, 2019).

Aunque en el contexto mexicano el consumo de moda rapida y los residuos textiles han aumentado
rapidamente (Siila, 2024), también el sector de la moda sostenible ha encontrado nichos que han atraido
a nuevos fabricantes y distribuidores al mercado (Rodriguez Aboytes et al., 2022). La cadena de suminis-
tro del sector incluye principalmente a productores nacionales que suelen (Rodriguez Aboytes & Barth,
2020): elaborar sus insumos de manera sostenible, reducir la cantidad de desechos textiles, incluir el reci-
claje como parte de sus técnicas de produccion, y coproducir con el talento de comunidades de artesanos
indigenas en el disefo y/o la produccion.
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1.2. Motivaciones utilitaria, hedonica y ecoldgica e intencion de compra en linea de moda
sostenible

A fin de sustentar las hipdtesis de la investigacion, en este apartado se describe qué es la motivacion, las
caracteristicas de las motivaciones utilitaria, hedonica y ecologica, y se argumenta el efecto de cada una
de ellas sobre la intencion de compra en linea de moda sostenible.

La motivacion se entiende como una fuerza por la cual las acciones son impulsadas, sostenidas y
dirigidas a un objetivo predeterminado; se trata del primer paso para determinar la toma de decisiones
en las compras (Won & Kim, 2020; Budiman et al., 2022). La motivacion subyace en aspectos como los
pensamientos, las creencias y las emociones de los individuos actuando como una respuesta de los esti-
mulos causados por refuerzos y recompensas (Ryan, 2012). Las motivaciones fundamentalmente se rigen
por consideraciones utilitarias (p. ej. funcionalidad y beneficios) y por consideraciones heddnicas (p ej.
placer y busqueda de la diversion) (Won & Kim, 2020). Sin embargo, a medida que los consumidores
adquieren nuevos intereses, preocupaciones y conocimientos proambientales, las motivaciones se diver-
sifican, como el caso de la motivacion ecoldgica, la cual puede explicar comportamientos proambientales
(Lee & Haley, 2022).

- Motivacion utilitaria. Esta motivacion se basa en los impulsos del consumidor por maximizar la
utilidad y los beneficios tangibles de un producto, el propdsito del consumidor es seleccionar productos
de manera eficiente, ahorrando tiempo y problemas, y usando el minimo esfuerzo para satisfacer sus
necesidades y cumplir la tarea relacionada a su objetivo (Siitiitemiz & Saygili, 2020). Esta forma de mo-
tivacion es mas racional que emocional (Novela et al., 2020) y suele presentarse entre compradores que
buscan atributos como comodidad, variedad, calidad y precio, aunque en las compras en linea también
destacan atributos como visualizacion, disponibilidad de informacién y facilidad de uso de la pagina o
aplicacion cuando el comprador busca tomar decisiones razonables y objetivas (Fernandes et al., 2020).

La industria de la moda presenta muchas opciones incluyendo calidad, precio y marcas, esto ofrece
una variada seleccion de productos para los consumidores que son impulsados por la motivacion utilita-
ria (Won & Kim, 2020). Dado que los consumidores utilitarios reunen informacién para completar tareas
de una manera razonable para obtener los mayores beneficios tangibles, es posible que, en el contexto
de la compra de ropa sostenible en linea, los compradores aprovechen la informacion disponible y que
esto influya en su intencidon de compra. Una investigacion realizada con consumidores indios sobre la
motivacion de compra en el consumo sostenible en la moda, encontré que, la motivacion utilitaria influ-
ye positiva y significativamente sobre la intencion de los consumidores de adquirir prendas ecoldgicas
(Kumar & Yadav, 2021). Por ello, es posible suponer que:

Hipdtesis 1. La motivacion utilitaria influye positiva y significativamente en la intencion de compra
en linea de productos de moda sostenible.

- Motivacion hedonica. Este tipo de motivacion esta relacionada con las necesidades afectivas de los
individuos, siendo més personal y subjetiva, llevando la compra por gusto (Fernandes et al., 2020). Los
consumidores heddnicos suelen dar mayor peso a sus deseos emocionales, motivados por sentimientos
de placer y estimulos internos (Mehfooz Khan & Siddiqui, 2019). Asi, la busqueda del placer y las fan-
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tasias son algunas de las caracteristicas que destacan de la motivacion heddnica, permitiendo al consu-
midor incursionar en nuevas tendencias y productos, escapando asi de la rutina diaria, con el objetivo de
cumplir experiencias placenteras y gratificantes (Siitliitemiz & Saygili, 2020).

Los compradores heddnicos que disfrutan de las compras se convierten en compradores mas en-
tusiastas siendo mas propensos a participar en compras no planificadas (Siitiitemiz & Saygili, 2020),
impulsados por el placer, la diversion, la distraccion y la necesidad de libertad (Won & Kim, 2020). Al-
gunos trabajos previos (Kumar & Yadav, 2021; Shahzad et al., 2022) han comprobado que la motivacion
hedonica influye sobre la intencién de compra. Por ejemplo, Kumar y Yadav (2021) comprobaron este
efecto en consumidores de compra de ropa ecologica en consumidores de India, mientras que un trabajo
realizado en Pakistan encontrd que la motivacion hedonica sobre tecnologias verdes innovadoras predice
la intencion de comportamiento verde (Shahzad et al., 2022). Por lo anterior, es posible suponer que:

Hipotesis 2. La motivacion heddnica influye positiva y significativamente en la intencion de compra
en linea de productos de moda sostenible.

- Motivacion ecoldgica. Existe una creciente preocupacion por consumir productos respetuosos con
el ambiente, que va mas alla de motivos como la salud y la seguridad, sino también para alcanzar un
ambiente de calidad y protegido para las generaciones futuras, a esto se le conoce como motivacion
ecologica (Igbal et al., 2021). Esta motivacién impulsa a un consumo que respete los derechos medioam-
bientales y de los animales (Roos & Hahn, 2019), asi como el reciclaje y la reutilizacion para apoyar las
soluciones sostenibles (Won & Kim, 2020).

Desde el punto vista social y medioambiental se ha demostrado que la motivacion de compra de
productos sostenibles involucra orientaciones intrinsecas y extrinsecas (Tabernero & Herndndez, 2011).
La motivacién intrinseca satisface la compra a través de objetivos de autorrealizacion; se ha encontrado
que los comportamientos sostenibles pueden estar relacionados a motivos intrinsecos como intereses
personales naturalmente agradables (Stancu et al., 2020). En cambio, la motivacion extrinseca se refiere
a la realizacion de una actividad debido a la adopcion de factores externos, procedentes del entorno so-
cial y cultural, por lo que los motivos de compra se justifican a través de las percepciones de los demas
(Hasbullah et al., 2022; Lavuri et al., 2023).

Se espera que la motivacion ecologica desempeiie un papel fundamental en la intencidon de compra
de moda sostenible (Won & Kim, 2020). La motivacion intrinseca impacta a través de los elementos del
entorno, el estilo personal y la conciencia social, mientras que, la motivacion extrinseca influye sobre la
intencion a través de la conciencia de estatus, la autoconciencia publica y la busqueda de la Gltima moda
(Hasbullah et al., 2022). Algunas investigaciones previas (Ali et al., 2020; Ejelov et al., 2022) han com-
probado que las personas realizan comportamientos proambientales tanto por motivaciones intrinsecas
como extrinsecas, aunque se ha comprobado que la dimension intrinseca presenta un mayor impacto so-
bre la intencién de compra verde (Ali et al., 2020; Ejelov et al., 2022). Por lo anterior, es posible suponer
que:

Hipdtesis 3. La motivacion ecoldgica influye positiva y significativamente en la intencidon de compra
en linea de productos de moda sostenible.
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2. Materiales y método

Se desarroll6 una investigacion cuantitativa, no experimental y explicativa. Los sujetos de estudio fueron
mujeres y hombres entre 25 a 44 afios de edad que ya realizaban compras en linea y que residian en la
Ciudad de Puebla, México. Se eligio a este grupo de edad, ya que, de acuerdo a la Asociacion Mexicana
de Venta Online (2022), el comprador digital con mayor participacion en el mercado mexicano se en-
contraba en el rango de edad seleccionado adquiriendo en linea principalmente categorias como comida,
moda y electronicos. Ademas, trabajos sobre consumo sostenible (Chekima et al., 2016; Al-Nuaimi &
Al-Ghamdi, 2022) han identificado que la poblacidén con educacion superior es mas propensa a adquirir
productos sostenibles, por ello, la muestra de esta investigacion fue conformada principalmente por per-
sonas con este nivel de escolaridad.

Para la recopilacion de datos se utilizé la técnica de encuesta electronica, aplicandose un cuestionario
basado en la adaptacion de escalas validadas en la literatura que se describen a continuacion. Para la Moti-
vacion hedonica y la Motivacion utilitaria se adaptaron las escalas de Kumar y Yadav (2021) de cinco items
cada una. Ademas, la Motivacion ecoldgica se evaludé como un factor de segundo orden medido a través de
las escalas de motivacion intrinseca y extrinseca desarrolladas por Hasbulla et al. (2022), cada una consti-
tuida por cuatro items. Finalmente, para la Intencion de compra se adapt6 la escala de La Rosa y Jorgensen
(2021) de cuatro items. Para todos los items se utilizé una escala de Likert de 5 puntos que iba desde Total-
mente en desacuerdo (1) hasta Totalmente de acuerdo (5). La tabla 1 presenta las escalas utilizadas.

Tabla 1

Escalas utilizadas

Motivacion hedonica

MH1.Comprar ropa sostenible en linea
es agradable.

MH2.Comprar ropa sostenible en linea
es fascinante.

MH3.Comprar ropa sostenible en linea
es placentero.

MH4.Comprar ropa sostenible en linea
es divertido.

MHS5.Comprar ropa sostenible en linea

es emocionante.

Motivacion utilitaria

MU 1.Comprar ropa sostenible en linea
es conveniente.

MU2.Comprar ropa sostenible en linea
es util.

MU3.Comprar ropa sostenible en linea
es funcional.

MU4.Comprar ropa sostenible en linea
es practico.

MUS.Comprar ropa sostenible en linea

es necesario.

Intencion de compra

IC1.En mi préoxima compra en linea
consideraré la posibilidad de com-
prar ropa sostenible porque es menos
contaminante.

IC2.En mi préoxima compra en linea
consideraré la posibilidad de cam-
biar a marcas de ropa que respeten
el ambiente por razones ecoldgicas.
IC3.En mi préoxima compra en linea
espero comprar ropa sostenible por
su contribucion positiva al ambiente.
IC4 Definitivamente en un futuro
cercano quiero comprar ropa soste-

nible en linea.
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Motivacion Intrinseca

MI1.Me gusta aprender nuevas formas
de ayudar a preservar el ambiente me-
diante la compra en linea de ropa sos-
tenible.

MI2.Me alegraria ayudar a mejorar la
calidad del ambiente adquiriendo ropa
sostenible en linea.

MI3.Me encantaria hacer cosas por el
ambiente adquiriendo ropa sostenible
en linea.

MI4.Me alegraria contribuir con el am-

Motivacion Extrinseca

MEI.Las personas que me importan se
enfadarian si no practicara la compra en
linea de ropa sostenible.

ME2.Practico la compra de ropa soste-
nible en linea para recibir el reconoci-
miento de otras personas.

ME23.Las personas que me importan me
animan a realizar compras de ropa sos-
tenible en linea.

ME4.Para evitar que me critiquen,

compro ropa sostenible en linea.

biente mediante la practica de compra

en linea de ropa sostenible

Nota. Elaboracion propia a partir de La Rosa y Jorgensen (2021); Hasbulla et al. (2022); Kumar
y Yadav (2021).

Se utilizdé un muestreo no probabilistico por conveniencia a 383 consumidores que cumplieron con los
criterios de inclusion de la investigacion. El tamafio de muestra seleccionado sobrepasa la recomenda-
cion que sugiere contar con 145 observaciones para factores que reciben tres flechas a fin de obtener una
R? de 0.10, con significancia de 1% y un poder estadistico del 80% (Hair Jr et al., 2018). El trabajo de
campo se llevo a cabo en los meses de octubre a diciembre del afio 2022. Para el analisis de los datos se
utiliz6 el software SmartPLS V4, ya que permite modelar ecuaciones estructurales con minimos cuadra-
dos parciales y se utilizd un bootstrapping de 5,000 remuestreos.

3. Resultados

Caracteristicas de los encuestados. Participaron 278 mujeres (72.6%) y 105 hombres (27.4%). En re-
lacion con la escolaridad 66.3% contaban con licenciatura, 27.9% contaban con una maestria, mientras
4.4% tenian estudios inferiores a licenciatura y 1.3% poseian un titulo de doctorado. Ademas, el 82.2%
dijo ser soltero, 13.8% casado, 2.1% vivia en union consensual y 1.8% dijo estar divorciado. En cuanto
a la actividad laboral, 26.9% eran estudiantes, 26.9% trabajaba a tiempo completo, 26.4 % dijo ser estu-
diante y trabajador mientras el 11% trabajaba a tiempo parcial, 6.8% era emprendedor, 1.8% se dedicaba
a las actividades del hogar, mientras el 0.5% estaba desempleado.

Sesgo del método comun. Debido a que los datos provienen solamente de la encuesta aplicada, es ne-
cesario verificar la ausencia del sesgo del método comtn y confirmar la validez de las medidas incluidas
en el trabajo. Para ello, se aplico la prueba de factor tinico de Harman (Fuller et al., 2016) y los valores
del Factor de Inflacion de la Varianza (VIF). Los resultados mostraron que el factor tinico de Harman
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es del 35.6 % de varianza, esto es menor al 50% aceptado como maximo por el criterio (Tehseen et al.,
2017), y los valores VIF son menores a 3.3 (Kock & Lynn, 2012) -el maximo de 3.145 y el menor de
1.684- por lo tanto, puede decirse que no se presentan problemas de colinealidad.

Modelo de medicion. Todos los items fueron de naturaleza reflectiva. Por ello, en primer lugar, se
evaluaron las cargas de los items, excepto dos de ellos, el resto obtuvo cargas por arriba de 0.707 (Hair
et al., 2021), por lo que MUS5 e IC1 fueron eliminados. Después se verifico la validez convergente a
través de los siguientes criterios: 1) alpha de Cronbach, 2) fiabilidad compuesta, y 3) Varianza extraida
media. Los resultados cumplen con todos los criterios, ya que todas las alphas de Cronbach y la fiabilidad
compuesta (Rho_ay Rho_b) cuentan con valores por encima de 0.70, mientras que la Varianza Extraida
Media (AVE) cuenta con valores por encima de 0.50 (Hair et al., 2021). La tabla 2 muestra los resultados
obtenidos.

Tabla 2

Resultados de la validez convergente

Varianza
Fiabilidad  Fiabilidad
Alpha de extraida
compuesta  compuesta .
Cronbach media
(rho_a) (rho_b)
(AVE)
Intencién de compra en linea de moda
sostenible 0.877 0.878 0.924 0.802
Motivacion ecoldgica extrinseca 0.885 0.888 0.920 0.743
Motivacion ecologica intrinseca 0.876 0.878 0.915 0.730
Motivacion heddnica 0.898 0.900 0.924 0.710
Motivacion utilitaria 0.858 0.860 0.904 0.703

Nota. Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos del trabajo de campo

Por otro lado, la validez discriminante se comprob¢ a través del criterio de Heterotrait-Monotrait-Ratio
(HTMT), la cual opera a través de una matriz de correlaciones entre constructos en el modelo (Henseler
et al., 2015). Los resultados calculados para los constructos del modelo indican que los valores HTMT
no alcanzan el umbral maximo de 0.85 (tabla 3), por lo que se confirma la validez discriminante de los
constructos.
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Tabla 3

Resultados de la validez discriminante a través del criterio HTMT

Intencion de Motivacion Motivacion Motivacion
compra en ecologica ecologica hedonica

linea de moda extrinseca intrinseca

sostenible
Intencién de compra en linea de
moda sostenible
Motivacion ecologica extrinseca 0.080
Motivacion ecologica intrinseca 0.703 0.123
Motivacion hedonica 0.432 0.073 0.434
Motivacion utilitaria 0.594 0.144 0.611 0.662

Nota. Elaboracidn propia a partir de los datos obtenidos del trabajo de campo

Modelo estructural. Una vez validadas las escalas de medicion, se analizaron los resultados del modelo
estructural para comprobar las relaciones establecidas en las tres hipdtesis planteadas. Se examinaron tres
aspectos: Coeficientes de trayectoria (B), coeficientes de determinacion R? o la varianza explicada en el
modelo, el tamafio del efecto > 0 la capacidad de prediccion de cada constructo independiente, y los valores
Q? que se refieren a la redundancia de la validacion cruzada o la relevancia de la prediccion del modelo.

Los coeficientes de trayectoria () muestran la fuerza de las relaciones entre las variables de cada hi-
potesis en el modelo. Los resultados evidencian que dos de los tres coeficientes 3 son significativos. Esto
es, se encontré que dos de las motivaciones estudiadas, la utilitaria (p= 0.269) y la ecologica (f=0.385)
influyen significativamente sobre la intencion de compra en linea de moda sostenible. De manera mas
particular, se encontrd que las dos dimensiones de la motivacidon ecologica, es decir tanto la motivacion
ecologica extrinseca (f=0.541) como la motivacion ecologica intrinseca (f=0.895) son significativas,
especialmente la motivacion ecoldgica intrinseca tiene un mayor peso sobre la motivacion ecoldgica del
consumidor estudiado (figura 1). Por su parte, la motivacion hedonica no impacta sobre la intencion de
compra estudiada. La tabla 4 concentra los resultados de las trayectorias analizadas.
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Tabla 4
Resultados de las trayectorias y comprobacion de hipotesis
Hipotesis Coeficien- | Estadistico t| Valor p | Resultado de
te B la hipotesis

HI1: Motivacion utilitaria -> Intenciéon de 0.269 3.755 0.000* Aceptada
compra en linea de moda sostenible
H2: Motivaciéon hedoénica -> Intencion de 0.094 1.485 0.069 Rechazada
compra en linea de moda sostenible n.s.
H3: Motivacion ecolodgica -> Intencion de 0.385 5.499 0.000* Aceptada
compra en linea de moda sostenible

* p<0.001, n.s.= no significativa

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del trabajo de campo

Ademas de lo anterior, se evaluaron las R? de cada variable dependiente identificando la capacidad pre-
dictiva del modelo. La literatura sefiala que si el valor de R? es inferior a 0.10 significa que la capacidad
de prediccion es muy baja, una R? entre 0.15 y 0.25 implica un ajuste débil, una R? entre 0.35 y 0.45 im-
plica un ajuste moderado, mientras que una R? mayor a 0.50 involucra un ajuste fuerte del modelo (Hair
et al., 2021). Este modelo presenta una sola R* que refleja que la capacidad predictiva sobre la Intencion
de compra en linea de moda sostenible es de R?=0.383, la cual se interpreta como una prediccion mode-
rada de las motivaciones sobre Intencion de compra.

Respecto al tamafio del efecto 2, la literatura indica que valores entre 0.02 y 0.15 representan un
efecto predictivo pequefio, entre 0.151 y 0.35 mediano, y mayor a 0.35 grande (Hair et al., 2021). Los re-
sultados mostraron que el efecto predictivo de motivacion de ecoldgica — Intencion de compra en linea
de moda sostenible es de f>= 0.179 (efecto mediano), motivacion hedoénica — Intencion de compra en
linea de moda sostenible es de = 0.009 (practicamente sin efecto), motivacion utilitaria — Intencion de
compra en linea de moda sostenible es de = 0.066 (efecto pequenio). Finalmente, los indices de redun-
dancia con validacion cruzada implican que si Q* >0, el modelo presenta relevancia predictiva, valores
de 0-0.25 significan relevancia pequena, entre 0.250-0.50 relevancia media, y mayores a 0.50 relevancia
grande (Hair et al., 2021). El resultado mostrd para Intencion de compra en linea Q*=0.367, lo que evi-
dencia una relevancia predictiva media del modelo. La figura 1 muestra el modelo estructural.
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Figura 1

Modelo estructural

* p<0.001, n.s.= no significativa

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos del trabajo de campo

4. Discusion

Esta investigacion evalud la influencia de las motivaciones utilitaria, hedonica y ecologica del consumidor
sobre la intencion de compra en linea de productos de moda sostenible en consumidores entre 25 y 44 afos
de edad en un contexto mexicano. Los resultados mostraron que la motivacion utilitaria influye positiva y
significativamente en la intencion de compra en linea de productos de moda sostenible. Esto concuerda con
lo encontrado en otros trabajos enfocados a la industria de la moda de prendas ecologicas (Kumar & Yadav,
2021). Aunque este efecto es un resultado importante en la investigacion porque refleja que la informacion
sobre los atributos de las prendas sostenibles en las tiendas en linea es determinante para estimular la inten-
cion a comprar, el impulso critico se encuentra en la motivacion ecologica, especialmente en la motivacion
intrinseca, lo que concuerda con investigaciones asociadas a la compra verde (Ali et al., 2020). Este tipo de
motivacion implica la tendencia de los consumidores a adoptar comportamientos ecologicos debido a su
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afecto por el ambiente (Wenjing et al., 2020); por lo tanto, aquellos consumidores que muestran cierto inte-
rés en adoptar voluntariamente medidas ecoldgicas en su estilo de vida y que sienten amor por la naturaleza
presentaran una mayor intencion a adquirir ropa sostenible en plataformas en linea.

Por otro lado, no pudo comprobarse el impacto de la motivacion hedonica hacia la intencion de com-
pra, pese a que trabajos previos como el Kumar y Yadav (2021) y el de Shahzad et al. (2022) han identifica-
do un efecto significativo. Una posible explicacion de este resultado es que las caracteristicas de la compra
hedonica asociadas a emociones positivas anticipadas como el placer, el disfrute, la socializacion y la satis-
faccion (Tang et al., 2020) no actian como un estimulante para comprar ropa sostenible en los mexicanos
entre 25 y 44 afos de edad estudiados. Algunos investigadores han asociado a las motivaciones hedonicas
con las compras impulsivas y sociales, la gratificacion emocional y las tendencias de la moda (Gawior et
al., 2022), por lo que un hallazgo de este trabajo es que los motivos que impulsan la intencién de compra
de moda sostenible son racionales y asociados al interés y preocupacion personal por el cuidado ambiental.

5. Conclusiones

Se concluye que la comprension de las multiples motivaciones que derivan en comportamientos proam-
bientales resulta relevante para el estudio de la psicologia y el comportamiento de los consumidores de ropa
de moda sostenible. En esta investigacion se identifico la importancia del efecto de dos tipos de motivacion
-utilitaria y ecolédgica- sobre la intencion de compra en linea de productos de moda sostenible entre los con-
sumidores entre 25 y 44 afios estudiados. Por un lado, los motivos utilitaristas basados en la racionalidad
y los objetivos de compra proambientales desempefian un papel relevante para persuadir a la intencion de
compra en linea de moda sostenible. No obstante, también, por otro lado, los motivos ecologicos intrinsecos
(p. ej. autorrealizacion, interés por la naturaleza) y extrinsecos (p. €j. entorno social y cultural) resultaron
razones relevantes para la intencion a asumir conductas proambientales en la compra.

Sin embargo, dado que la motivacion hedoénica no tuvo un efecto significativo sobre la intencion de
compra, es necesario seguir investigando su rol, asi como el de la influencia de las normas y compras so-
ciales en la adquisicién de prendas sostenibles. Es decir, atin es necesario entender por qué los motivos
hedonicos asociados a la gratificacion, las normas y los valores sociales no siempre funcionan como desen-
cadenantes de intenciones comportamentales proambientales.

Esta investigacion también involucra implicaciones gerenciales para los vendedores de moda soste-
nible en linea en mercados de nicho, como es el caso mexicano. De acuerdo a los resultados obtenidos, es
recomendable que la comunicacion comercial destaque de manera puntual, a través de diferentes medios,
los beneficios ambientales asociados con los insumos, el proceso de produccion, las prendas, y/o una comu-
nidad o grupo vulnerable, ya que esto incentivara las motivaciones utilitarias y ecologicas.

A fin de dar continuidad a la linea de investigacion, es recomendable que futuros estudios inda-
guen el efecto de tres tipos de motivacion -utilitaria, ecoldgica, y hedonica- en otros comportamientos
sostenibles y su respuesta frente a variables financieras como el precio. Asimismo, es recomendable que
otros trabajos en el tema incluyan a otro tipo de consumidores en recolecciones de muestras probabilis-
ticas en otros ambitos.
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