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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

Dada la creciente popularidad de los productos ecoldgicos, es vital comprender qué motiva a las perso-
nas a elegirlos. Este estudio presenta un modelo que busca aclarar como el codigo ético personal y los
habitos previos de un individuo interactian con la justificacion interna de permitirse una recompensa,
lo que finalmente moldea su decision de compra. Para lograrlo, se desarroll6 una investigacion numéri-
ca que recopild datos a través de encuestas distribuidas mediante una red de contactos. Posteriormente,
se aplico un analisis estadistico avanzado para examinar las conexiones entre las variables psicologicas.
Los resultados principales indican que el sentido del deber personal es el factor més determinante para
la compra. Sin embargo, el hallazgo mas llamativo es que la sensacion de haber acumulado un "crédito"
por acciones pasadas no fomenta la coherencia, sino que, por el contrario, intensifica el debate interno
del individuo, complicando su eleccion final. Este trabajo ofrece informacion valiosa para quienes se
dedican a la estrategia comercial, la comunicacién de marcas y el diseio de politicas publicas orienta-
das a incentivar un consumo mas consciente.

Palabras Claves: Normas; Intencion; Decision; Orgénico; Compra.

ABSTRACT

Given the growing popularity of organic products, it is vital to understand what motivates people to choose
them. This study presents a model that seeks to clarify how an individual's personal ethical code and previous
habits interact with their internal justification for allowing themselves a reward, which ultimately shapes
their purchasing decision. To achieve this, numerical research was conducted to collect data through surveys
distributed via a network of contacts. Subsequently, advanced statistical analysis was applied to examine
the connections between psychological variables. The main results indicate that a sense of personal duty
is the most decisive factor in purchasing. However, the most striking finding is that the feeling of having
accumulated “credit” for past actions does not encourage consistency but, on the contrary, intensifies the
individual's internal debate, complicating their final choice. This work offers valuable information for those
involved in commercial strategy, brand communication, and the design of public policies aimed at encouraging
more conscious consumption.

Keywords: Rules; Intention; Decision; Organic; Purchase.
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Introduccion

La creciente inclinacion de los
consumidores hacia la compra de productos
organicos se ha convertido en un fendmeno de
gran interés, no solo por sus implicaciones para la
salud, sino también por su profundo vinculo con
la sostenibilidad ambiental. Esta predisposicion
de compra es una variable compleja, moldeada
por un conjunto de factores psicoldgicos que van
mas alla de una simple eleccion en el mercado.
Segun Dorce et al. (2021) el analisis de dicha
predisposicion permite comprender las razones
esenciales que impulsan a las personas, las
cuales pueden incluir preocupaciones por un
estilo de vida saludable o convicciones de tipo
ético y cultural.

La presente investigacion explora los
antecedentes que configuran esta decision,
partiendo de la premisa de que muchas veces
el interés del consumidor se ancla en un
comportamiento proambiental general, donde la
preocupacion por el planeta precede al interés
especifico en el producto. A la par, las normas
morales de cada individuo actian como una
brajula interna que dicta la obligacién ética de
actuar en favor del medio ambiente (Miiller Pérez
et al., 2021). Sin embargo, este camino hacia una
compra consciente se encuentra con un obstaculo
psicologico significativo: la licencia moral. Este
fenomeno, conocido como efecto de rebote, se
comporta como un sistema de autorregulacion en
el que una buena accidn previa genera un crédito
moral, el cual puede utilizarse posteriormente
para una accion menos €tica (Dreijerink et al.,
2021).

El andlisis de la conducta del consumidor
revela que las decisiones de compra sostenible
a menudo se fundamentan en un solido
comportamiento proambiental, definido como las
acciones concretas y visibles de los consumidores
cuando compran productos que se consideran
amigables con el medio ambiente (J. Wu et al.,
2024). Estas acciones no son aisladas, sino que
suelen estar profundamente arraigadas en las
normas morales de la persona. Estas normas
representan un codigo ético interno que establece
lo que es correcto y crea una profunda sensacion
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de deber personal para actuar de acuerdo con
los valores ecologicos de cada uno (Mirabella
et al., 2025). Tradicionalmente, se asume que
un individuo con normas morales robustas y
un historial de comportamiento proambiental
consistente tendria una alta probabilidad de
elegir productos organicos, ya que la compra se
alinearia de forma natural con su identidad y sus
principios éticos.

No obstante, la relacion entre los valores
y las acciones no siempre es directa. El concepto
de licencia moral introduce una variable
disruptiva que ayuda a explicar las frecuentes
inconsistencias en el consumo verde. Este
fendémeno psicologico postula que, tras realizar
un acto considerado virtuoso, un individuo
puede sentir que ha acumulado suficiente crédito
moral para permitirse una transgresion posterior
sin sentir culpa. En el contexto del consumo,
esto podria significar que una persona que
ha realizado varias acciones proambientales
durante el dia se sienta justificada para elegir
un producto convencional mds econdomico o
conveniente en lugar de su contraparte organica.
De este modo, diversas investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor han utilizado la
licencia moral para entender por qué se sabotea
la consistencia en el comportamiento sostenible
(Hartmann et al., 2023).

A pesar de que los factores como el
comportamiento proambiental y las normas
moraleshansidoampliamenteestudiadosde forma
individual, la literatura cientifica ha explorado
de manera muy limitada su interconexion
simultanea con la licencia moral como un
predictor de la intencion de compra de productos
organicos. La mayoria de las investigaciones
abordan estas variables de forma aislada, sin
profundizar en como la licencia moral puede
actuar como un mediador o un obsticulo que
debilita la influencia positiva de las convicciones
¢ticas y los habitos ecoldgicos previos. Existe,
por tanto, una notable brecha en el conocimiento
sobre la dinamica conjunta de estas fuerzas
psicologicas. Nadie antes ha modelado como
la tension entre el deber ser (normas morales) y
el permiso para no serlo (licencia moral) incide
directamente en la decisiéon final de compra
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de alimentos sostenibles, especialmente en las
generaciones de consumidores mas jovenes.
Los estudios sobre el consumo ecoldgico no han
profundizado lo suficiente en los factores que
provocan las inconsistencias en las decisiones
de compra de los consumidores, siendo clave
explorar la discrepancia entre las actitudes y la
real intencion de compra (Kruse, 2025).

El proposito fundamental de la presente
investigacion es llenar el vacio de conocimiento
identificado. Para ello, se propone un modelo
conceptual que busca interpretar la compleja
relacion que existe entre el comportamiento
proambiental, las normas morales, la licencia
moral y su efecto conjunto en la intencioén de
compra de productos organicos. El objetivo
es ofrecer una vision mas holistica y realista
de los procesos de decision del consumidor,
trascendiendolasexplicacioneslineales. Seespera
que esta investigacion sirva de punto de partida
para futuros estudios y ayude a comprender mejor
por qué las intenciones positivas no siempre se
traducen en compras responsables (Sharifi et al.,
2021). Al comprender mejor como estos factores
interactian, este estudio beneficiara a distintos
segmentos del marketing y la gestion empresarial,
proporcionando herramientas para desarrollar
estrategias de comunicacidon y posicionamiento
mucho mas afinadas y efectivas.

Los hallazgos de esta investigacion
ofrecen implicaciones valiosas y de amplio
alcance para diversos actores involucrados en
el ecosistema del consumo sostenible. Desde
una perspectiva teorica, este trabajo enriquece
la literatura sobre el comportamiento del
consumidor al aportar una vision mas matizada
que desafia las interpretaciones tradicionales. Al
demostrar que factores internos positivos, como
las normas morales, pueden paraddjicamente
intensificar el conflicto interno en lugar de
simplificar la decision, se introduce una capa
de complejidad que ayuda a explicar de manera
mas robusta la persistente brecha entre la actitud
y la conducta. Los gerentes de marketing podran
usar este conocimiento para disefiar campafias
que promuevan la lealtad de marca en redes
sociales y otros medios, comprendiendo que el
comportamiento ético no siempre se refleja en
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una compra sostenible, lo cual presenta desafios
para las teorias basadas en la racionalidad del
consumo ecologico (Nascimento & Loureiro,
2024).

En el terreno préctico, los resultados son
una hoja de ruta esencial para los profesionales
del marketing y la comunicacion. La conclusion
mas relevante es que apelar uUnicamente a
la conciencia ambiental del consumidor es
insuficiente. Las campanas deben disefiarse para
aliviar activamente el conflicto de decision. Esto
se puede lograr a través de una comunicacion que
simplifique la eleccion, que ofrezca informacion
clara y que, estratégicamente, utilice la licencia
moral a su favor. Por ejemplo, en lugar de
posicionar los productos orgdnicos como una
obligacion ética mas que se suma a una larga
lista de deberes sostenibles, las marcas podrian
enmarcarlos como un premio justificado o una
forma de autocuidado que el consumidor merece
por sus otros esfuerzos ecologicos, desactivando
asi la batalla interna entre el deber y el deseo. Para
los gerentes de producto y estrategas de mercado,
entender este mecanismo permite segmentar
al publico no solo por sus valores declarados,
sino por su propension a la inconsistencia,
creando mensajes personalizados que aborden
directamente la justificacion de darse un gusto
de manera sostenible (Tandon et al., 2020)

Paralosresponsables de politicas publicas
y las organizaciones no gubernamentales, este
estudio subraya la necesidad de ir mas allad de
la simple concienciacién. Las intervenciones
educativas, especialmente dirigidas a los
jovenes, podrian enfocarse en ensefiar sobre
la existencia de sesgos cognitivos como la
licencia moral, ayudandoles a entender la
raiz de su conflicto interno y a desarrollar una
mayor coherencia en sus acciones. Al mismo
tiempo, las politicas publicas podrian centrarse
en minimizar las barreras estructurales que
alimentan este conflicto, como la diferencia de
precios o la falta de disponibilidad de productos
orgénicos, impulsando subsidios o mejorando las
cadenas de distribucién (Carmona et al., 2021).
Al estandarizar las ecoetiquetas, se simplificaria
la decision de compra para los consumidores en
el punto de venta, facilitando asi que la opcion
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correcta sea también la mas sencilla (Carrion-
Boésquez et al., 2025). En ultima instancia, esta
investigacion dota a todos los actores de un
entendimiento mas profundo para fomentar un
consumo que no solo sea bienintencionado, sino
genuinamente sostenible en la practica.

Marco Teorico

Con el propdsito de enriquecer el presente
articulo y expandir el conocimiento de base a
través de la literatura, se emprendid una revision
exhaustiva de la misma. El conocimiento
fundamental adquirido mediante este proceso
se ha sintetizado en la tabla que se presenta a
continuacion, buscando ofrecer un punto de
partida sélido para la discusion.
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Tabla 1

Revision de la literatura

cognitiva del consumidor

Titulo

Objetivo y Metodologia

Resultados

Relacion con la investigacion

Moral licensing,
moral cleansing and
pro-environmental
behaviour: The
moderating role of
pro-environmental
attitudes
(Gholamzadehmir et
al., 2019)

Averiguar si recordar acciones ecoldgicas pasadas nos da
“licencia” para ser menos ecoldgicos después (licencia
moral), o si recordar nuestra falta de accién nos motiva a
mejorar.

Se realizo un experimento con 213 estudiantes universitarios,
divididos en grupos a los que se les hizo recordar acciones
ecoldgicas frecuentes o poco frecuentes, para luego medir su
interés en calcular su huella de carbono.

El estudio encontr6 que las personas con
actitudes proambientales mas fuertes eran
menos propensas a buscar informacion sobre
su huella de carbono después de recordar sus
acciones ecologicas pasadas (licencia moral).
Por otro lado, aquellos con actitudes menos
positivas eran mas propensos a buscar dicha
informacion después de recordar su falta de
acciones ecologicas (limpieza moral).

Sus hallazgos apoyan el argumento
de que la relacion entre valores

y accidn no es lineal, explicando
por qué incluso consumidores con
normas morales fuertes pueden
experimentar este conflicto interno.

Environmental
awareness, engaged
consumption and
organic products
consumption

(Do Prado & De
Moraes, 2020)

Evaluar como la conciencia ambiental (en sus diferentes
facetas, como el cuidado en el hogar o la movilizacion social)
se relaciona con un consumo mas comprometido y, a su vez,
con la intencion de comprar productos organicos.

Se aplic una encuesta a 213 estudiantes universitarios y se
us6 un modelo de ecuaciones estructurales (PLS-SEM) para
analizar las relaciones entre los conceptos.

Los resultados confirmaron que las
precauciones en el hogar y las actitudes
movilizadoras hacia el medio ambiente
influyen positivamente en un consumo mas
comprometido. Ademas, un consumidor
comprometido muestra una mayor intencion
de consumir productos organicos.

Este trabajo establece la base del
comportamiento esperado, donde
los habitos ecologicos predicen

la compra organica. La presente
investigacion desafia esa coherencia
al introducir la licencia moral.

Social Moral
Licensing (Lasarov
& Hoffmann, 2020)

Desarrollar un marco conceptual para la “licencia moral
social”, es decir, como el comportamiento de otros (o ser
observado por otros) afecta la tendencia de una persona

a actuar de manera inmoral después de haber hecho algo
bueno.

Es un articulo conceptual. No realiza un nuevo experimento,
sino que revisa la literatura existente para proponer un nuevo
modelo tedrico y futuras lineas de investigacion.

(Este es un articulo conceptual, por lo que
no presenta resultados empiricos). Propone
que la licencia moral puede ser “conspicua”
(cuando somos observados) o “relativa”
(cuando nos comparamos con otros grupos).

Ofrece una base para futuras
investigaciones. Mientras este
estudio se enfoca en el conflicto
interno, sugiere que los factores
sociales podrian ser la siguiente
dimensién a explorar en el modelo.

The nexus between
moral licensing
and behavioral
consistency: Is
organic consump-
tion a door-opener
for commitment to
climate protection?
(Bauer & Menrad,
2023)

Analizar si la opcion de consumir productos organicos actiia
como un “empujén” para realizar otras acciones ecologicas
(como donar para compensar emisiones de carbono) o si,
por el contrario, sirve como una excusa para no hacer mas
(licencia moral).

Se llevo a cabo un experimento de laboratorio con 226
estudiantes en Alemania. A un grupo se le ofrecié comprar
una manzana organica y luego se midio su disposicion a
donar dinero para proyectos de compensacion de carbono.

La interaccion entre el “priming organico”,
una mentalidad basada en reglas y los
valores ambientales se asocio con una mayor
probabilidad de compensacion de carbono.
Sin embargo, la interaccion entre el “priming
organico” y una mentalidad basada en
resultados condujo a una menor probabilidad
de compensacion de carbono, lo que sugiere
efectos de licencia moral.

Ofrece una posible explicacion para
el conflicto interno, sugiriendo que
la mentalidad del individuo modera
si la licencia moral conduce a la
inconsistencia o a la coherencia en
sus actos.

Moral Licensing—
Another Source of

Ofrecer un panorama general de la “licencia moral” y
compararla con las explicaciones economicas del “efecto
rebote” (cuando la eficiencia energética no se traduce en el

(Articulo de revision, no presenta resultados
nuevos). Resume evidencia de que la licencia
moral (sentirse justificado para consumir mas

Proporciona el respaldo tedrico para
vincular la licencia moral con el
“efecto de rebote”, explicando por

enough: Ethical
consumption, cheap
excuses, and moral
self-licensing (Engel
& Szech, 2020)

consumidores les importe menos otro criterio ético
independiente (ej. condiciones laborales justas).

Se realizaron experimentos econémicos donde los
participantes tomaron decisiones reales sobre la compra de
toallas, eligiendo entre diferentes atributos éticos y dinero.
También se les presentd una oportunidad de donacion no
relacionada.

Rebound? (Diitschke | ahorro esperado porque la gente consume mas). después de una buena accion) y los factores . L
B - . - . . . . . . qué es una causa psicologica clave
etal., 2018) Es un articulo de revision tedrica que unifica y analiza la econdmicos (como los precios mas bajos) . . . .
. . . . de la inconsistencia del consumidor.
evidencia de estudios contribuyen al efecto rebote.
Investigar si el hecho de que un producto cumpla con
. . un criterio ético (ej. algodon organico) hace que a los El estudio encontré que las personas estaban . . .

A little good is good (. alg s ) 4 q p Este estudio valida la premisa

dispuestas a pagar menos por condiciones
laborales justas si el producto ya era de
algodon organico. Ademas, quienes sabian
que recibirian un producto organico donaron
menos a una causa no relacionada mas tarde,
demostrando un efecto derrame.

central, demostrando que los
consumidores usan una buena
accion como excusa para ser
inconsistentes, un efecto que se
explora en este trabajo

Moral licensing and
habits: Do solar
households make
negligent choices?
(McCarthy, 2024)

Examinar por qué los hogares que ya invirtieron en paneles
solares no siempre ahorran energia, investigando si la
“licencia moral” (sentirse con derecho a gastar mas) y los
habitos influyen en su comportamiento.

Se hizo una encuesta en linea a 257 hogares australianos
con paneles solares y se analizaron los datos con el modelo
estadistico PLS-SEM.

Los resultados muestran que la licencia
moral interrumpe la relacion entre el control
conductual percibido y las intenciones de
ahorrar energia. La influencia social es el
predictor mas fuerte de las intenciones,
mientras que los habitos tienen un efecto
negativo en el comportamiento real.

Proporciona un ejemplo practico

del argumento central, demostrando
como una accion proambiental
importante puede justificar
comportamientos inconsistentes
posteriores, validando la logica de la
licencia moral explorada aqui.

Impulse and reason?
Justifications in
problem gambling
(Wu & Clark, 2024)

Investigar el uso de justificaciones (“auto-licencias”) en el
contexto del juego y si estan relacionadas con la severidad
del problema, mas alla de la impulsividad y las creencias
irracionales.

Se realizaron dos encuestas en linea (con 101 y 154
participantes) a jugadores que habian intentado reducir su
actividad, midiendo su uso de justificaciones, impulsividad y
distorsiones cognitivas.

Los resultados de dos estudios mostraron que
el uso de justificaciones estaba positivamente
asociado con la severidad del problema

de juego, incluso después de controlar por
impulsividad y distorsiones cognitivas.

Apoya el enfoque de la
investigacion al conceptualizar

la licencia moral no como un
impulso, sino como una justificacion
deliberada, reforzando la idea de una
estrategia cognitiva del consumidor.

Fuente: Autoria propia a partir de las
investigaciones.

V10-N5 (Sep-Oct) 2025 | https://doi.org/10.33386/593dp.2025.5.3571
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Los productos organicos provienen
de un sistema agricola que busca el equilibrio
del ecosistema, evitando el uso de quimicos
sintéticos como pesticidas o fertilizantes (Acosta
Véliz et al., 2018). La intencion de compra de
estos alimentos es la probabilidad de que un
consumidor decida adquirirlos. Esta decision
no es simple; estd influenciada por una mezcla
de factores que van desde la busqueda de un
estilo de vida mas sano hasta un compromiso
ético con el planeta (Lu et al., 2025). Analizar
esta intencion es clave porque permite entender
qué motiva realmente a las personas a elegir una
opcidn sostenible, lo que refleja el debate interno
que ocurre justo antes de tomar una decision en
el supermercado.

Licencia moral

Es un fendmeno mental curioso: cuando
una persona realiza una accién positiva, siente
que ha ganado una especie de crédito moral que
le otorga permiso para actuar de forma menos
correcta sin experimentar culpa (Simbrunner
& Schlegelmilch, 2017). En el consumo diario,
esto puede ser contraproducente. Por ejemplo,
un individuo que ha reciclado durante toda la
semana podria sentir que ya cumplié con su parte
para el medio ambiente y, por lo tanto, se permite
elegir un producto convencional méas econémico
en lugar de la opcion organica. De esta manera, la
licencia moral puede actuar como un saboteador
silencioso de las buenas intenciones, debilitando
la conexién entre los valores de una persona y
sus acciones de compra (Hartmann et al., 2023).

H1: La licencia moral influye de manera
negativay significativa en la intencién de compra
de productos organicos.

Normas morales

Representan una brajula interna que
guia a las personas; un conjunto de principios
personales sobre lo que estd bien y lo que esta
mal que los impulsa a actuar de cierta manera.
A diferencia de la presion social, que es externa,
estas normas nacen de los propios valores
del individuo, generando un sentimiento de
obligacion para proteger el medio ambiente
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(Lorenzo Bonisoli, 2025). Esta conviccion
interna es un motor muy potente que impulsa a
las personas a ser coherentes. Por ello, es 16gico
pensar que mientras mas fuertes sean estas
normas en un individuo, mas probable es que
se traduzca en un comportamiento de compra
ecologico real (Eunike et al., 2025).

H2: Las normas morales de un individuo
determinan positivamente su predisposicion a
comprar productos organicos.

Comportamiento proambiental

Este tipo de comportamiento se
manifiesta en las acciones que una persona
realiza constantemente para reducir el impacto
ambiental en sus procesos de compra (Chen
et al., 2024). No se trata de un acto aislado,
sino de un habito que se forma con el tiempo.
La psicologia indica que el comportamiento
pasado de una persona es un buen predictor de
lo que hara en el futuro. Asi, alguien que ya tiene
una rutina de acciones ecologicas ha creado
un patron de conducta coherente. Comprar
productos organicos encaja perfectamente en
ese patron, reafirmando su identidad como
una persona consciente, pues el habito como
respuesta automatica, es un determinante clave
del comportamiento proambiental (Siew et al.,
2025).

H3: El comportamiento proambiental
previo de un consumidor influye positivamente
en su intencion de compra de productos
organicos.

Metodologia

El presente estudio se enmarca dentro
de un paradigma cuantitativo, con un disefo
de investigacion exploratorio concebido para
desentranar las interacciones entre variables
psicoldgicas en el ambito del consumo sostenible.
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Tabla 2
Escalas y medidas

Constructo
Indicadores
Fuentes

IC1- Planeo consumir alimentos organicos

IC2- Creo que los alimentos organicos tienen
un impacto positivo en el medio ambiente y la
salud

2022)

IC3- Tengo el deseo de seguir consumiendo
alimentos organicos

IC- Intencién de
Compra
(Murti & Ekawati,

IC4- Realizaré compras de alimentos organicos

LMI1- Hacer algunas compras positivas para

el medio ambiente significa que se me permite
hacer otras compras que son menos respetuosas
con el medio ambiente

LM2- Si ayudo al medio ambiente comprando
productos organicos, tengo derecho a comprar
otros productos, como productos no organicos

LM3- El impacto ambiental de comprar
productos convencionales se puede compensar
comprando productos organicos en otros
momentos

LM4- Si una persona compra productos
organicos, esto compensa cualquier dafo
ambiental de la compra de productos
convencionales

LM- Licencia Moral
(Xu et al., 2020)

LMS5- Reducir mi impacto ambiental
comprando productos organicos ayuda a
compensar cualquier impacto ambiental
que tenga con la compra de productos
convencionales

NMI1- Usar productos ecologicos para cuidar
del medio ambiente esta dentro de mis
principios

NM2- Es mi deber moral comprar productos
ecologicos siempre que estén disponibles

NM3- Comprar productos ecolégicos me hace
sentir que SOy una mejor persona

NM- Normas Morales

NM4- Si no compro productos ecologicos,
me sentiré culpable de no cuidar del medio
ambiente

(Diddi & Niehm, 2017;Wang et
al., 2016 ;Yadav & Pathak, 2016)

CP1- Normalmente compro productos
respetuosos con el medio ambiente

CP2- Normalmente compro productos con
ecoetiquetas

CP3- A menudo compro productos organicos
en lugar de productos convencionales si la
diferencia de precio es pequeia

CP4- Recojo envases vacios de productos
organicos dejados por otros

CP-Comportamiento proambiental

CP5- Persuado a otros para que compren
productos organicos

Fuente: Autoria propia

(Juvan & Dolnicar, 2016;Straughan
& Roberts, 1999)

Para la recopilacion de informacion, se
construy6 una herramienta de medicion a partir
de una soélida revision de la literatura cientifica,
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lo que resultdé en un cuestionario estructurado
de 18 items. Dicho instrumento empled una
escala de valoracion tipo Likert de 5 puntos,
donde las opciones de respuesta oscilaban desde
Totalmente desacuerdo (1) hasta un Totalmente
de acuerdo (5), permitiendo capturar los matices
en las percepciones de los participantes.

Previo a sudistribucién masiva, se ejecutd
una prueba piloto con un grupo reducido para
validar la claridad y comprension de los items.
El muestreo se realizd6 mediante una técnica no
probabilistica por conveniencia, especificamente
del tipo bola de nieve, aprovechando las redes de
contacto de los participantes iniciales para una
difusién orgénica a través de medios digitales.
El tamafio de la muestra responde a diez
observaciones por item.

Este procedimiento culminé con la
obtenciéon de 222 encuestas validas, tras un
riguroso proceso de filtrado que descarto registros
incompletos o inconsistentes. Se garantizd en
todo momento el resguardo ético, asegurando
el consentimiento informado, el anonimato y la
participacion voluntaria.

Paraelanalisis de los datos, se implemento
el modelado de ecuaciones estructurales con
minimos cuadrados parciales (PLS-SEM),
técnica seleccionada por su idoneidad para
modelos predictivos y su robustez ante datos que
no siguen una distribucion normal. El software
que se utilizd para el analisis fue SmartPLS 4
(Ringle et al., 2024).

Resultados

El analisis de los datos se realizd en
dos fases secuenciales. Primero, se examind
la fiabilidad y validez del modelo de medida
para asegurar la calidad del instrumento.
Posteriormente, se evalu6 el modelo estructural
para determinar las relaciones entre las variables.

Analisis del Modelo de Medida

La primera etapa se enfoc6 en confirmar
que las escalas de medicion fueran consistentes
y precisas.
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Fiabilidad y Validez Convergente

Tabla 3
Fiabilidad de los Constructos (Construct
Reliability)

. . Average
s Composite Composite .
Cronbach’s R o variance
reliability reliability

alpha (tho_a) (tho_¢) extracted

- - (AVE)
Cp 0,834 0,854 0,889 0,667
IC 0,851 0,875 0,899 0,692
LM 0,808 0,818 0,866 0,565
NM 0,775 0,808 0,851 0,592

Nota. AVE = Varianza Media Extraida (Average
Variance Extracted); CP = Comportamiento
Proambiental; IC = Intencion de Compra; LM =
Licencia Moral; NM = Normas Morales.Fuente:
Autoria propia a partir de los datos

La Tabla 3 detalla las métricas de
consistencia interna. Los valores de Alfa de
Cronbach y Fiabilidad Compuesta superan el
umbral recomendado de 0.70, lo que indica que
los items de cada constructo miden el mismo
concepto de manera consistente.

Validez Convergente

Asimismo, la Varianza Media Extraida
(AVE) es superior a 0.50 para todas las variables,
lo que confirma la validez convergente; esto
significa que cada constructo explica mas de la
mitad de la varianza de sus propios indicadores,
asegurando que las preguntas de la encuesta
capturan la esencia del concepto que buscan
medir.

Tabla 4
Matriz HTMT

Construct | CP IC LM
IC 0,641
LM 0,543 | 0,481
NM 0,756 | 0,670 | 0,662
Nota. HTMT = Ratio Heterotrait-Monotrait;

CP = Comportamiento Proambiental; IC =
Intencion de Compra; LM = Licencia Moral;
NM = Normas Morales.Fuente: Autoria propia a
partir de los datos
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Todoslos valores se encuentran por debajo
del umbral estricto de 0.85. Esto proporciona
una fuerte evidencia de validez discriminante,
confirmando que constructos como Normas
Morales (NM) y Comportamiento Proambiental
(CP), aunque relacionados, son conceptualmente
distintos.

Analisis del Modelo Estructural

Esta segunda fase se centrd en evaluar
el poder predictivo del modelo y las relaciones
entre las variables.

En la Tabla 4 muestra que las cargas
externas (Outer loadings) de casi todos los
indicadores son superiores a 0.70, lo que
demuestra que son representaciones soélidas
de sus respectivas variables. Adicionalmente,
se evaluo la colinealidad para asegurar que los
predictores no se solaparan. Los valores del
Factor de Inflacion de la Varianza (VIF) estan
muy por debajo del limite de 5, lo que descarta
problemas de multicolinealidad y garantiza la
estabilidad de los resultados del modelo.

Tabla 5
Multicolinealidad de Indicadores (VIF)

Indicator VIF Outer loadings
CP1 1,913 0,854
CP2 2,298 0,872
CP3 1,649 0,780
CP4 1,636 0,754
IC1 1,977 0,820
IC2 1,535 0,731
IC3 2,679 0,895
IC4 2,274 0,871
LM1 1,486 0,724
LM2 1,498 0,683
LM3 1,610 0,789
LM4 1,938 0,770
LMS5 1,930 0,787
NM1 1,515 0,806
NM2 1,775 0,833
NM3 1,679 0,791
NM4 1,432 0,630

Nota. VIF = Factor de Inflacion de la Varianza
(Variance Inflation Factor).

Fuente: Autoria propia a partir de los datos
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Para verificar que cada variable mide un
fendmeno Unico, se utilizo el criterio Heterotrait-
Monotrait(HTMT), cuyos resultados se presentan
en la Tabla 4. Todos los valores se encuentran
por debajo del umbral estricto de 0.85. Esto
proporciona una fuerte evidencia de validez
discriminante, confirmando que constructos
como Normas Morales (NM) y Comportamiento
Proambiental (CP), aunque relacionados, son
conceptualmente distintos.

Capacidad Predictiva del Modelo (R-Squared
y f-Square)

Tabla 6

Coeficiente de Determinacion (R ?)
Construct R-square R-square adjusted

IC 0,415 0,41

Nota. IC = Intencion de Compra.
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos

La Tabla 6 resume la capacidad
explicativa del modelo. El valor de R-cuadrado
(R?) indica que las variables predictoras (CP, LM
y NM) explican conjuntamente el 41.5% de la
varianza de la Intencion de Compra (IC).

Tabla 7

Tamario del Efecto (?)
Effect f2

Ccp 0,105

LM 0,012

NM 0,111

Fuente: Autoria propia a partir de los datos

El tamafio del efecto (f*) muestra que
tanto el Comportamiento Proambiental (0.105)
como las Normas Morales (0.111) tienen una
contribucion pequeia pero relevante en la
explicacion del modelo, mientras que el aporte
de la Licencia Moral (0.012) es casi nulo.

Prueba de Hipotesis

Se aplico un metodo de bootstrapping
para concluir la significancia estadistica de todos
los efectos del modelo, como explican Hair et al.
(2021).
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Tabla 8
Inferencia de Efectos Directos (Direct Effects
Inference)

—
Sl ol g
[} ) =} -
L < | 5
=3 = | = @)
= =5
slels |5
© =] © ~ 3 —~
= 5} =l 2> 8 2
b5 = = < [ .2 25 ] ° =
3 = = |lzsAal| € =12 =)
= en g =] S A < S e
= S|l Bl E5 2|l
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2l g | g|glele
— —
CP->1C n o S =% S| =]
S =) S [T S| S| <
%] — — N [ve) f —
oy o © N = N
LM ->1IC S - S -3 =|l=ala
=) = = — = < =
2lsl g | g |glals
NM ->IC n | e =3 o0 S|l -
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Nota. O = Muestra Original (Original Sample);
M = Media de la Muestra (Sample Mean);
STDEV = Desviacion Estandar (Standard
Deviation); T statistics = Estadistico T; P
values = Valores P. CP = Comportamiento
Proambiental; IC = Intencion de Compra; LM =
Licencia Moral; NM = Normas Morales.

Fuente: Autoria propia a partir de los datos

Dentro de la tabla 8 muestra la
significancia de las relaciones directas. Se
confirma que el Comportamiento Proambiental
(CP -> IC) tiene una influencia positiva y
significativa (B = 0.315; p = 0.000) sobre la
Intencion de Compra. De igual manera, las
Normas Morales (NM -> IC) demuestran ser el
predictor mas fuerte, con un impacto igualmente
positivo y significativo (B = 0.339; p = 0.000).
En contraste, la relacion de la Licencia Moral
(LM -> IC) no es estadisticamente significativa
(p = 0.105), lo que indica que esta variable no
influye directamente en la intenciéon de compra
en este modelo.
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Figura 1
El Modelo con los Resultados del Analisis
Estructural

Fuente: Autoria propia a partir de los datos
Discusion

Otros estudios refuerzan la idea de que
la licencia moral actia como un saboteador
de la consistencia. Por ejemplo, el trabajo de
McCarthy (2024) demuestra que este fendmeno
impacta negativamente las intenciones de
ahorro de energia, mientras que Engel & Szech
(2020) encontraron que una sola buena accioén
da permiso a los consumidores para ser menos
éticos en otros aspectos de la misma compra. Sin
embargo, la relacion no siempre es tan directa.
Bauer & Menrad (2023) sugieren que el efecto
puede depender de la mentalidad del individuo,
lo que apoya la nociéon de que la inconsistencia
no es una respuesta automatica. Esto resuena
con los presentes hallazgos, que posicionan
la licencia moral, como la enmarcan R. Wu &
Clark (2024), como una justificacion deliberada
que complica el debate interno del consumidor
en lugar de simplemente permitir la transgresion.

Esta inconsistencia se manifiesta como
una especie de “efecto rebote” psicologico, un
concepto que Diitschke et al. (2018) identifican
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como una de las razones por las cuales las buenas
intenciones, como la compra de productos
eficientes, no siempre resultan en un menor
consumo. El conflicto interno del consumidor,
ademas, no ocurre en un vacio; Lasarov &
Hoffmann (2020)argumentan que la licencia
moral adquiere una dimension social, donde la
presencia y el juicio de otros pueden amplificar
o mitigar la necesidad de justificacion. La
complejidad de este debate se profundiza con
los hallazgos de Gholamzadehmir et al. (2019),
quienesdemuestranquelasactitudespreexistentes
de una persona moderan el resultado, llevando
a algunos a la licencia y a otros a la “limpieza
moral”. Esto contrasta marcadamente con el
comportamiento esperado que describen Do
Prado & De Moraes (2020), donde la conciencia
ambiental si se traduce de manera mas directa en
un consumo comprometido.

El analisis de las hipdtesis revela
una dindmica compleja en la psicologia del
consumidor sostenible. En primer lugar, los
resultados muestran la influencia paradojica de
la licencia moral, la cual, lejos de ser un permiso
para la transgresion, se valida como un permiso
para la indulgencia. El crédito moral acumulado
no justifica una comprano ética, sino que legitima
un gasto superior en un producto organico
percibido como un premio. Este hallazgo entra
en didlogo con investigaciones previas que
asocian la licencia moral a un comportamiento
menos virtuoso y que la definen como una via
para comportarse inmoralmente (Simbrunner
& Schlegelmilch, 2017). De esta manera, se
demuestra que el comportamiento proambiental
pasado funciona como un acumulador de este
crédito, validando el mecanismo clasico del
efecto de la licencia moral y su capacidad de
fomentar el consumo (Hartmann et al., 2023).

En segundo lugar, se confirma que las
normas morales son el predictor directo mas
robusto de la predisposicion a adquirir alimentos
ecologicos, consoliddndose como el motor mas
potente que impulsa la intencion de compra. Sin
embargo, este estudio revela una paradoja: estos
mismos principios €ticos también actian como
una fuente de presion que intensifica el conflicto
de decision. Esta carga de la conciencia desafia
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la visién tradicional, pues un individuo con un
sentimiento de obligacion moral de proteger el
medio ambiente (Lorenzo Bonisoli, 2025) somete
cada opcion a un escrutinio mucho mas severo.
Dicha obligaciéon moral, por tanto, no es un
camino facil, sino uno que predice directamente
el comportamiento de compra ecoldgico real
(Eunike et al., 2025).

Finalmente, la investigacion valida que
un comportamiento proambiental previo influye
de manera indirecta y positiva en la intencion de
consumo. Se puede entender este hallazgo si se
piensa en ese comportamiento como las acciones
que una persona realiza constantemente para
reducir el impacto ambiental en sus procesos
de compra (Chen et al., 2024). No obstante, el
estudio demuestra un mecanismo subyacente,
donde la conducta ecologica pasada no influye
directamente en la decision de compra, sino
que acttia fortaleciendo las normas morales del
individuo. La teoria sostiene que la costumbre
de realizar buenas acciones sostenibles de
forma automatica es lo que determina el
comportamiento proambiental y, finalmente,
influye en lo que se compra. codigo ético
reforzado el que posteriormente impulsa la
decision final, demostrando que un historial de
acciones sostenibles, cuyo predictor mas potente
es la intencion (Siew et al., 2025), solidifica
las convicciones que sustentan el consumo
consciente.

Conclusiones

Este articulo naci6 con el propdsito
de desentrafiar las complejas dindmicas
psicoldgicas que afectan la intencion de compra
de productos organicos, centrando la atencidén en
el rol de la licencia moral. Los hallazgos revelan
que la decision final es el resultado de una
tension interna: por un lado, las normas morales
se establecen como el motor mas potente que
impulsa al consumidor hacia la compra; por
otro, esta intencion es frenada por un conflicto
de decision que actia como un bloqueo directo.
Es en este punto donde la licencia moral juega
un papel protagdnico y paraddjico, pues lejos
de simplificar la eleccion, se perfila como una
fuente que agudiza el debate interno, afectando
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negativamente la intencion de compra de forma
indirecta.

Esta investigaciéon innova el campo
del marketing al revelar la presion interna del
consumidor sostenible. En lugar de solo apelar
a la conciencia, demuestra que la licencia
moral puede ser una herramienta de aplicacion
estratégica. Las marcas pueden posicionar los
productos ecoldgicos no como una obligacion
con la el bienestar ambiental, sino como una
compra merecida, desactivando el conflicto de
decision y facilitando la compra de los productos
sostenibles. El presente estudio permite ir mas
alld de lo habitual en el aspecto social. Los
agentes implicados en el proceso de marketing
pueden disefiar mensajes junto a productos
ecoldgicos que validen el pensamiento de
recompensa ambiental, mostrando la eleccion
sostenible no como un acto de sacrificio o deber
con la sociedad, sino como un acto de indulgencia
hacia si mismos, liberdndose de la presion que el
consumidor ha generado con actos pasados.

Para futuras investigaciones, seria
fundamental replicar este modelo utilizando
muestreos probabilisticos que permitan una
mayor generalizacion de los resultados. A nivel
conceptual, se abre una via de exploracion de
gran interés al incorporar la autoidentidad verde
como una variable moderadora. Seria valioso
analizar si el impacto de la licencia moral sobre
el conflicto de decision varia segun la centralidad
que la sostenibilidad ocupa en el autoconcepto del
individuo, permitiendo asi una comprension mas
profunda y diferenciada de los mecanismos que
impulsan o paralizan al consumidor sostenible.
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