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La presente investigacion se centra en el comportamiento respecto al consumo de futbol mexicano tanto

varonil como femenil en los jovenes de 12 a 29 afios de México. Esta investigacion se apoya en la Teoria

del Comportamiento Planificado propuesta por Ajzen, y comprueba la influencia de cada una de sus

variables mediante un cuestionario aplicado a 369 jovenes alrededor de la republica. De esta forma, se

obtuvo una vision mas clara de como las estrategias de mercadotecnia se pueden adaptar e implementar

teniendo en cuenta el patron de consumo que se esta teniendo hoy en dia. De igual manera, se tomé en

cuenta de forma tedrica, la importancia e influencia de los sentimientos o emociones cognitivas en el

consumo de este deporte, dando un espectro mas amplio de las cuestiones que deben de tener en cuenta

los expertos en marketing deportivo para aplicarlo en los diversos clubes con los que cuenta la Liga

MXy la Liga MX Femenil actualmente.

Palabras clave: emociones cognitivas; sentimientos cognitivos; flitbol mexicano; marketing deportivo;

teoria del comportamiento planificado
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Cognitive Feelings and Behavior of the Sports Consumer:
Evidence in Young Mexicans

ABSTRACT

This research focuses on behavior regarding the consumption of Mexican football, both male and
female, among young people aged 12 to 29 in Mexico. This research is based on the Theory of Planned
Behavior proposed by Ajzen, and it verifies the influence of each of its variables through a questionnaire
applied to 369 young people across the country. In this way, a clearer view was obtained of how
marketing strategies can be adapted and implemented taking into account the consumption pattern that
exists today. Likewise, the theoretical importance and influence of feelings or cognitive emotions in the
consumption of this sport were considered, providing a broader spectrum of the issues that sports
marketing experts should take into account when applying it in the various clubs that Liga MX and Liga

MX Femenil currently have.

Keywords: cognitive emotions; cognitive feelings; mexican soccer; sports marketing; theory of planned

behavior

Articulo recibido 20 marzo 2026
Aceptado para publicacion: 20 abril 2026




INTRODUCCION

Actualmente, el futbol en México ha ido popularizdndose cada vez mas, con el éxito ya establecido de
la liga varonil y el creciente interés de las personas en la liga femenil, es importante tener un amplio
panorama de las personas que ya lo estan consumiendo y aquellos que son los futuros consumidores de
este deporte; en este caso, los jovenes de 12 a 29 afios. Se hace un analisis de qué es lo que los mueve
para tener una intencioén de consumo, afiadiendo teoria sobre los sentimientos cognitivos como un tema
clave en el proceso de formar una opinidn positiva o negativa respecto al fitbol mexicano.

A pesar de que la industria de este deporte en el pais es amplia, el problema se centra en saber si se
estan aplicando las estrategias correctas de marketing en estos eventos y como es que se mueven las
decisiones de estas personas (es decir, qué es lo que influye en que lo decidan consumir; si es por gusto
propio o si esta influenciado por amigos, familiares o personas cercanas a ellos).

Es importante conocer sobre este tema ya que incluye a un mercado dificil, que mas alla de solo esperar
que su equipo favorito gane, buscan que exista una conexion coherente entre equipo y aficion, que se
valore su tiempo, su dinero y que el vinculo tenga la mayor transparencia posible. Este articulo busca
ser una guia que pueda aportar algo nuevo al marketing deportivo, para que se garantice el trato
empatico y accesible hacia los jovenes ya consumidores y los futuros consumidores.
Sentimientos/emociones cognitivas

Es importante recalcar que, dentro de la psicologia, una emocion y un sentimiento no son lo mismo
(Garcia, 2019; Hernandez, 2020), coincidiendo con lo que algunos otros autores exponen en sus textos,
como el de Kandel et al (2001) en el libro Principios de Neurociencia 4* edicion, que definen la emocion
como lo que se usa para describir “el estado corporal (es decir, el estado emocional)” y el término
sentimiento para “aludir a la sensacion consciente”.

Buitrago (2020) en su articulo cientifico, se centra en las postulaciones de Ekman y su teoria, en la cual
habla sobre emociones basicas como el enojo, el miedo, entre otras ademas de las caracteristicas que
debe de tener una emocion. Aunque dentro del texto el autor menciona algunas cuestiones en las que
difiere de Ekman, el fin de la investigacion es hacer hincapié en las diferencias que hay entre las

emociones y los sentimientos; para este autor, los sentimientos no son respuestas inmediatas ya que

“pasan por un proceso de reflexion cognitiva que puede tardar segundos o incluso horas o afios” y
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también redacta, que necesariamente se ven influidos por la cognicion; en cuanto a las emociones,
menciona que estas provocan cambios fisicos, pone de ejemplo la piel de gallina o las pupilas dilatadas
que son reacciones que se tienen cuando una persona siente algo.

En relacion con esta Gltima afirmacion, se puede comparar con lo que Parrott (1988) enfatiza en su
articulo, ¢l dice que los sentimientos cognitivos no son emociones y que no generan ningun tipo de
cambio fisico, coincidiendo con lo que otros autores exponen. Sin embargo, al hacer esta investigacion,
también se encontraron articulos en el que se hace uso del término “emociones cognitivas”, por ejemplo,
en el de Silenzi (2019), que las define como “... combinaciones de emociones basicas mas creencias y
estados doxasticos” y también menciona que estas emociones cognitivas, no poseen una expresion
corporal.

Asimismo, en el articulo de Medina y Navarro (2025) redactan este tipo de emociones llamandolas
como “emociones derivadas”, que después de definirlas, se menciona que resultan en emociones
cognitivas y posteriormente, aun usando el término de emociones derivadas, explican que no tienen
expresion corporal alguna. Es por ello, que ante algunas inconsistencias del uso de la palabra emociones
o sentimientos, en este articulo se abordardn ambos términos como iguales, emociones cognitivas y
sentimientos cognitivos.

Lazarus en 1982 propone las emociones cognitivas diciendo que las emociones y la cognicion estan
relacionadas entre si. Dentro de este contexto, Parrott (1988), dice que la cognicion genera otro tipo de
emociones las cuales no son las que se conocen normalmente, y redacta que los sentimientos cognitivos
no son emociones aunque produzcan sensaciones similares, por lo que se puede decir que son
experiencias reales que nuestro cerebro produce inconscientemente y que, a diferencia de emociones
como el miedo o nerviosismo que nuestro cuerpo como respuesta a ellas genera la sudoracion u otro
tipo de reacciones, estos sentimientos no causan ningun tipo de cambio fisico.

Los sentimientos cognitivos no son algo emocional mds bien, sirven para indicar qué tan nuevo o
conocido parece algo que se procesa en algun momento especifico, algunas de estas emociones son
estados como la sorpresa, el asombro o la familiaridad hacia algo, en definitiva, es fundamental tenerlas

en cuenta dado que estas emociones son muy poderosas ya que cuando se presentan de forma intensa,

la reaccion natural es aceptarla en automatico, es decir, no se cuestiona, sélo se llega a la conclusion de
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que asi es y se acttia conforme a eso (Dub, 2017). De acuerdo con Clore (1992), este tipo de emociones
se pueden identificar porque llega un sentido de familiaridad y funcionan como una retroalimentacion
del procesamiento cognitivo de cada uno, para informar sobre el propio estado de nuestros
conocimientos.

En el articulo de Clore y Parrott (1994), se menciona que este tipo de emociones son fundamentales
para la reflexion y la toma de decisiones, es por ello que es de vital importancia tenerlas en cuenta para
investigaciones enfocadas al comportamiento del consumidor y a su toma de decisiones, esto, servira
para poder tener un contexto mas amplio del proceso que realizan, en este caso, los jovenes que
consumen el futbol mexicano, tanto varonil como femenil, para ir al estadio, comprar alguna jersey de
algiin equipo o simplemente para encender la television y ver un partido.

El término de emociones cognitivas dentro del contexto deportivo ha sido poco utilizado, sin embargo,
en el articulo de Puente-Diaz y Cavazos-Arroyo (2019), fue usado para evaluar la influencia de los
sentimientos cognitivos en la evaluacion de marcas deportivas como Nike y Adidas. En el mismo texto
se explica que este tema no es tomado en cuenta por los expertos en marketing deportivo, sin embargo,
en los ultimos afios ha intensificado su importancia para conocer qué influencia tienen dentro de la toma
de decisiones de los consumidores. Por otro lado, se abarca el tema de los sentimientos cognitivos de
forma interesante, ya que aseguran que estas emociones provienen del acto de pensar o recordar las
buenas caracteristicas de las marcas y que incluso, juegan un rol mas importante que la informaciéon
positiva que se recuerda de algo especifico; dentro de esta misma linea de investigacion, citan a Schwarz
(2012), el cual dice que estos estados funcionan no solo como reacciones, sino como informacion clave
para evaluar si una marca es del agrado de los consumidores o no, he ahi la importancia de estos ya que
de acuerdo a estas evaluaciones, provienen las opiniones no solamente sobre marcas deportivas,
también de diversos productos que actualmente se ofrecen en el mercado.

Teoria del Comportamiento Planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado, fue propuesta por Ajzen en 1991 y es una extension de la
Teoria de la Accion Razonada creada por el mismo autor, se diferencian facilmente ya que en esta se
agrega el control conductual percibido, el cual se refiere a qué tan facil o dificil se cree que es realizar

la conducta.
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Esta teoria ha sido utilizada en diversas investigaciones sobre diferentes temas; en Picazo-Vela et al
(2013), se uso6 para analizar qué tan probable era que los estudiantes de universidades mexicanas
hicieran uso del e-commerce en sus emprendimientos, el cual arrojo que efectivamente, tenian una
intencion de ocuparlo, al hacer uso de la teoria, determinaron que en esa investigacion las normas
subjetivas no impactan significativamente en la intenciéon de implementar el e-commerce en un futuro.
Por otro lado, en el articulo de Mok y Lee (2013), la TPB (por sus siglas en inglés, “Theory of Planned
Behavior”), ayudd a predecir la actividad fisica de los adolescentes en Hong Kong, en donde se
determinod que los niflos tienen mas interés en hacer actividad fisica que las nifias, la variable que mas
resaltod en este estudio, fue el control conductual percibido, el cual fue un determinante para predecir la
intencion de practicar actividad fisica.
Asimismo, esta teoria se ha usado inclusive en el area de salud, en el articulo de Silvera (2019) se
estudiaron los factores de motivacion para la donacion de sangre en un hospital en Guayaquil, a partir
de los resultados arrojados haciendo uso de la TPB, se pudo observar que el altruismo y el parentesco
son los factores que mas impulsan la intencion de la donacion.
En el ramo de la ecologia, también se ha usado esta teoria, por ejemplo, en la determinacion de la
intencion de compra de productos organicos (Ordofiez Abril et al., 2021) y en la decision del consumo
verde; ambas se ven influenciadas por el precio, la falta de conocimiento, los habitos que ya se tienen
arraigados como sociedad (Carrion y Salinas, 2021). De esta manera, se puede observar que la Teoria
del Comportamiento Planificado, es fundamental para analizar la conducta de las personas y que es
aplicable en una gran variedad de disciplinas.
Con lo anterior en mente, se debe saber que este modelo se compone de las siguientes tres variables, las
cuales son usadas para medir la intencion de un comportamiento (Picazo-Vela et al., 2013):
= Actitud hacia el comportamiento: positiva o negativa de acuerdo con la conducta.
= Norma subjetiva: percepcion de personas importantes de la persona para que aprueben o no una
conducta que se realizara, basicamente, el peso de la opinion de los demas.
= Control conductual percibido: facilidad o dificultad para realizar un comportamiento.

Cada una de estas variables se mide con distintas formulas de la siguiente forma (Ajzen, 1991):
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Norma subjetiva.

SN < X nim;

donde:

SN: es la norma subjetiva.

n: probabilidad de que los grupos de referencia aprueben o desaprueben un comportamiento.

m: qué tanto le importa a la persona lo que esos grupos de referencia piensen.

¥: sumatoria.

Actitud hacia el comportamiento.

A « X biei

donde:

A: es la actitud hacia el comportamiento.

b: probabilidad subjetiva de que un comportamiento dado produzca un resultado determinado.

e: evalua el resultado, qué tan bueno o malo es.

Y: sumatoria.

Control conductual percibido.

PBC « Y pici

donde:

PBC: es el control conductual percibido.

p: poder percibido, qué tanto se facilita o se impide la realizacion del comportamiento.

c: son las creencias de control, trata sobre la presencia o ausencia de los recursos y oportunidades para
una accion, se pueden basar en experiencias pasadas pero también son influenciadas por las experiencias
de conocidos y amigos.

¥: sumatoria.

Comportamiento del consumidor deportivo

El comportamiento del consumidor es definido como “... tomar decisiones racionales para maximizar

la satisfaccion dadas las circunstancias economicas y las preferencias individuales” (Migueles-Juarez y

Gonzalez-Reséndiz, 2025).




Se debe tener en cuenta, que el comportamiento del consumidor varia dependiendo del contexto del que
se esté hablando, en este caso, se habla del comportamiento del consumidor deportivo, el cual segliin
Pachau et al (2025), este tipo de consumidor posee una capacidad de autodeterminacion a diferencia de
otros sectores, es decir, que ellos toman sus decisiones por si solos ademas de que la toma de estas y los
patrones de consumo que se han podido identificar, son racionales y muy complejos.

Es por ello que este tipo de consumidores demandan a las empresas y marcas el tener estrategias de
marketing adaptables a cualquier cambio en el entorno y, sobre todo, a ser capaces de adecuarse y
sobresalir en un mercado tan amplio y competitivo como el del deporte, que constantemente se sigue
expandiendo. Mencionado por Martinez-Cevallos et al (2020), para poder conocer la percepcion de
estas personas, es importante tener en cuenta ciertas variables como la satisfaccion, el valor percibido,
sus intenciones futuras (en el cual se puede aplicar la Teoria del Comportamiento Planificado), la
congruencia, el compromiso y la confianza.

El comportamiento del consumidor deportivo en el futbol, es un tema muy extenso, ya que no solo
abarca el seguir a un equipo, sino, también en cosas mas particulares como lo es la decision de afiliarse
0 no o de decidir hacer una compra o no; dentro de esta linea de investigacion y de acuerdo a diversos
articulos, se plantean diversas variables que resultan importantes para los expertos en marketing
deportivo y que se debe tener en cuenta al hablar de estos consumidores; por ejemplo, Alfaro et al (s/f)
menciona que el club de fans de un equipo tiene un peso muy significante para el consumidor ya que
gracias a esto, se va construyendo y fidelizando la marca del equipo. Asimismo, otra serie de variables
importantes para tomarse en cuenta son, los resultados que se obtengan, ya que, si el equipo pierde
constantemente, es menos probable que se tenga una futura intencion para asistir a los encuentros, en
cambio, si se gana constantemente la asistencia a los partidos serd mayor.

También, la atmosfera del juego es un factor valioso porque de esto igual dependera de que los
aficionados decidan ser constantes con su presencia en los eventos o no, aunque también es bien sabido
que el factor de ir a un estadio a apoyar a un equipo, depende de la seguridad que haya tanto
internamente (cuestiones del estadio) como externas (cuestiones del estado o lugar en el que se ubique

el estadio), lo que se busca al ser un ambiente que en su mayoria van familias, jovenes e incluso nifios,

es que si, sea algo entretenido y divertido pero que también sea seguro para las familias mexicanas que
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les gusta disfrutar de este deporte en vivo, esta cuestion se ha llegado a presenciar en diversos partidos
de la liga varonil por lo que se tiene que mejorar la seguridad tanto dentro y fuera en los diversos
estadios de la republica para evitar que dejen de ir a estos eventos (Lanas, 2020).

Aunque solo se mencionan algunos de los tantos factores que se deben de tener en cuenta sobre el
consumidor deportivo, en definitiva, es importante que se consideren estos elementos para hacer
estrategias con base a ellos y en general, hacer que el futbol en México se disfrute de una forma maés
segura y divertida aparte de que sea apto para personas de todas las edades y de que inspire a las futuras
generaciones a practicarlo.

Marketing deportivo

Basandose en el libro de Marketing Deportivo (Mullin et al., 2007); el término de marketing deportivo
se empezd a utilizar en el afio de 1978 en el Advertising Age (una marca de medios que realiza
publicaciones sobre marketing), sin embargo, el concepto que llevaba en ese entonces era muy limitado
para todo lo que abarco algunos afios después, es por ello, que los autores propusieron una nueva
definicion y es la siguiente: “el marketing deportivo estd compuesto por varias actividades que han sido
disefiadas para analizar los deseos y necesidades de los consumidores de deporte a través de los procesos
de intercambio (...)”.

Sin embargo, es importante sefialar que no unicamente se centra en eso, ya que en el articulo de Pachau
et al (2025) se cita a Mullin en el cual explican que este tipo de marketing logra que el fan conecte de
forma emocional con el deporte y al lograr un vinculo afectivo entre consumidor y marca, las empresas
y marcas logran vender de manera mas facil sus productos y/o servicios. Dentro del mismo articulo,
también se establece que el marketing deportivo es un pilar en la industria del deporte, por lo cual se
puede determinar que teniendo un contexto en donde la competencia es cada vez mas fuerte y en el que
los consumidores son mas exigentes y conscientes en sus compras, es necesario tener estrategias que
ayuden a que no s6lo acabe en eso.

En este caso, lo ideal seria que lleguen nuevos aficionados convencidos de que siguen a determinado

equipo no solo por pertenecer a algo (en caso de que se dejen llevar por las personas de su entorno),

sino que sea algo por conviccion propia y que realmente desarrollen una aficion hacia el club.




Otra definicion que es importante compartir, viene en el libro de Chadwick et al (2015) el cual define
al marketing deportivo como “la aplicacion de todas las actividades, estructuras y pensamientos de
marketing al fenomeno de los deportes” y resalta que al incluir la palabra “deportes”, se refiere a
deportes masivos, profesionales o competitivos y deportes en los medios, lo que se entiende por aquellos
que son los mas vistos y buscados en los medios de comunicacion.

Dentro del mismo libro, es mencionada la relacion entre clientes y las marcas deportivas, las cuales
juegan un papel fundamental en la fidelizacion de los consumidores hacia los clubes o los equipos y
que de igual manera tiene una gran importancia en el marketing deportivo, ya que el hecho de que se
cree una relacion entre ambos en la que se escuche al consumidor y en el que ademas se cree un vinculo
emocional, da la oportunidad de que se retengan los aficionados que estdn apoyando hace ya un tiempo
y que lleguen nuevos seguidores, con el fin de que se queden con una opinidén positiva hacia el club.
Futbol mexicano, inicios de las ligas femenil y varonil

Es importante contextualizar lo que es el futbol en México actualmente, ademas de sus inicios en ambas
ligas, varonil y femenil, cuya aficion es tomada en cuenta para este articulo.

Actualmente, el futbol en México es el deporte con mayor éxito en el pais (Campos et al., 2021).

En principio, existen diversos argumentos de donde realmente nacio este deporte, Esparza (2021)
menciona que, segun Carlos Calder6n, la cuna del fatbol es Pachuca, Hidalgo, ciudad en la que
constituyo el primer equipo oficial de este deporte, sin embargo, abre la posibilidad de que conforme
pasen los afios, se iran encontrando mas documentos en donde se diga exactamente quién fue el pionero
de este deporte en el pais.

Ahora bien, Campos et al (2021), indica que fue en el afio de 1898 cuando se establece el Orizaba
Athletic Club, el cual era un club social en donde se practicaba cricket, pero después se practico el
fatbol, por lo que sigue siendo complicado definir con exactitud, cual de estos dos argumentos es el
verdadero.

Hablando sobre los afios en los que se crearon oficialmente las ligas mexicanas, la liga varonil se crea
gracias al éxito de la liga que tenia la Federacion Deportiva de Occidente de Aficionados en Jalisco en

el afio de 1908, afios después, se convierte en la primera liga mexicana (Campos et al., 2021),
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Sin embargo, independientemente de que el futbol mexicano varonil tiene mas afos de existencia que
el femenil, y en consecuencia, mas reconocimiento; durante estos ultimos afios ha crecido
exponencialmente la rama femenil, a pesar de que es bien sabido que alin existen cuestiones en las que
no existe igualdad en comparacion al varonil (cuestiones de paga, aficion, etc).

La Liga MX Femenil se crea en 2017 ante una perspectiva de ampliar el mercado de consumo que
existia en el fatbol, no obstante, la condicion para participar en esta era estar respaldadas por una
institucion de la Liga MX Varonil y en su primera temporada, forzosamente se debia tener nacionalidad
mexicana para participar; en el afio 2018 ya se permitia incluir a los equipos jugadoras
mexicoamericanas en la misma (De La Garza et al., 2022).

Actualmente ya hay figuras historicas que han marcado historia en el futbol femenil mexicano como
Charlyn Corral, Esthefanny Barreras y Kenti Robles de Club Pachuca, Jacqueline Ovalle que ahora
juega en el Orlando Pride de la NWSL (la liga profesional de Estados Unidos), Alicia Cervantes de
Chivas, Desirée Monsivais que al igual que Monica Ocampo, fueron pioneras de este deporte en el pais
(y esto solo por mencionar algunas) que gracias a su ardua carrera y perseverancia, han demostrado que
a pesar de la discriminacion y machismo que existe en México, es posible llegar a dedicarse al deporte
ante cientos de limitantes impuestas por la sociedad.

H1. Entre mayor Control Conductual, mayor intencion en el consumo de futbol mexicano.

HO. EI Control Conductual de los jévenes no influye en la intencion de consumo.

H2. Entre mejor evaluacion personal (Actitud), los jovenes tienen una mejor intencion de consumo.
HO. La Actitud no tiene nada que ver con la intenciéon de consumo en los jovenes,

H3. La Norma Subjetiva (presion social) si influye en que los jovenes mexicanos quieran consumir este
deporte.

HO. La Norma Subjetiva (presion social) no influye en el consumo del deporte en los jovenes
mexicanos.

METODOLOGIA

La presente investigacion es cuantitativa, ya que se utiliz6 una recoleccion de datos que consistio en

aplicar 369 encuestas a diferentes jovenes de entre 12 a 29 afios de diversos estados de México.




Para sacar esta muestra, se hizo uso de la formula para el calculo de poblaciones finitas, la cual es la
siguiente:

n=(N*Z2*p*(1-p)/(E2*(N-1)+Z"2*p*(1-p))

donde:

n: es la muestra de la poblacion que se quiere conocer.

N: el tamafio de la poblacion estudiada (en este caso, 39,971,346)

Z: confianza (en este caso fue de 95% por lo que equivale a 1.96).

p: proporcion estimada, que es de 0.6.

E: margen de error (0.05).

Sustituyendo datos, quedaria de la siguiente forma:

n=(39,971,346*1.96"2*0.6*(1-0.6)) / (0.05°2%(39,971,346-1)+1.96"2*0.6*(1-0.6)) = 368.79 = 369
encuestas

Se recopilaron las respuestas de la encuesta en un determinado tiempo el cual fue desde el 23 de marzo
de 2026 hasta el 09 de abril del mismo afio, las preguntas fueron realizadas mediante un muestreo por
conveniencia debido a la accesibilidad de la informaciéon con las personas estudiadas. Los datos
permitieron evaluar y entender el consumo de fltbol mexicano de los jovenes alrededor de la republica
durante este periodo de tiempo (Haro Sarango et al., 2024).

Se tuvo la participacion de 198 hombres (53.7%) y la participacion de 171 mujeres (46.3%); en su
mayoria, con dichas respuestas, se obtuvieron datos que ayudaron a evaluar la Teoria del
Comportamiento Planificado de Ajzen, ayudando de esta forma a medir la intencion de comportamiento
y de consumo de futbol mexicano en sus ambas ramas, femenil y varonil.

De igual manera, se obtuvo un alcance exploratorio ya que se estudi6 la influencia de estos sentimientos
cognitivos en el consumo de fitbol mexicano en jovenes haciendo uso de la TPB para entender un poco
mas sobre su consumo; al ser un tema en el que las percepciones de las personas cambian de forma

rapida, se pretende identificar la importancia de este tema para futuras investigaciones sobre marketing

deportivo.




Instrumento de recoleccién de datos

Generales: Edad, género, grado académico

Perfil sociodemografico

=, Cuantos bafios completos con regadera y W.C. (excusado) hay en su vivienda?

=  Pensando en el jefe o jefa de hogar, ;cual fue el ultimo afio de estudios que aprobo en la escuela?

=  Sin tomar en cuenta la conexion mévil que pudiera tener desde algun celular ;su hogar cuenta con
internet?

Norma subjetiva (presion social)

* La mayoria de las personas que son importantes para mi me apoyan si quiero consumir el deporte
varonil o femenil de alguna forma (yendo al estadio, viéndolo en la television).

= Para mi es importante seguir los mismos equipos que le gustan a personas cercanas.

= Siento presion social para seguir la Liga MX varonil y/o femenil porque es de lo que hablan las
personas que me rodean.

*  Mis amigos o familia consumen el futbol mexicano.

Actitud (evaluacion personal)

= Considero que es algo bueno para mi consumir el futbol mexicano, ya sea varonil o femenil.

= Considero que seguir a algiin equipo es algo divertido.

= Para mi, ir al estadio es una experiencia entretenida.

Control conductual percibido (recursos, dinero o tiempo)

= Es facil para mi transportarme para ir al estadio a ver los partidos del equipo que sigo.

= Sé donde transmiten los partidos de ftbol de ambas ligas.

= Tengo el dinero necesario para comprar boletos para los partidos.

= Tengo suficiente tiempo para seguir los resultados y las posiciones en la tabla de las ligas.

Intencion del comportamiento (predictor de comportamiento)

= Intento siempre ir a los partidos de mi equipo favorito.

» Recomendaria consumir las ligas a conocidos que no siguen este deporte/recomendaria ir al estadio

a mis conocidos.

=  Planeo dedicar al menos dos horas de mi semana para consumir futbol varonil y/o femenil.




= Estoy convencido/a de seguir las finales de ambas ligas este torneo (ya sea yendo al estadio o
siguiendo algln tipo de transmision).

Limitaciones y futuras investigaciones

La muestra utilizada para esta investigacion fue por conveniencia. Se hizo uso de la formula para el

calculo de poblaciones finitas, sin embargo, esto no representa en su totalidad a la poblacion general de

jovenes en México. La investigacion Uinicamente se centrd en el futbol femenil y varonil mexicano.

Para futuras investigaciones, se podria examinar el tema separando las ramas varonil y femenil del

fatbol mexicano. También, se podria hacer la investigacion para un deporte diferente y aplicarlo en un

solo estado o en otros paises.

RESULTADOS Y DISCUSION

Como primer paso, se hizo uso del Alfa de Cronbach para medir las escalas y la fiabilidad de los factores

de la Teoria del Comportamiento Planificado, analizando de esta manera que la Actitud, el Control

Conductual y la intencidon obtuvieron una consistencia interna importante (o > .80), mientras que la

Norma Subjetiva presento una fiabilidad moderada (o = .52), determinando que la presion social en los

jovenes proviene de diferentes partes.

Tabla 1. Estadisticas descriptivas y fiabilidad de los constructos (N=369).

Variable TPB Media (M) Desv. Est. (DE) Alfa (o)
1. Actitud 3.57 1.28 .88
2. Norma Subjetiva 2.88 0.87 .52
3. Control Conductual 2.83 1.12 .80
4. Intencién 2.79 1.22 .86

Fuente: Elaboracion propia.

Como siguiente paso, se realizd un analisis de correlacion de Pearson, para encontrar relaciones entre
las variables de la TPB.

Tabla 2. Correlaciones de Pearson entre variables de la TPB.

Constructo 1 2 3 4

1. Actitud 1.00

2. Norma Subjetiva S5H** 1.00

3. Control Conductual S5HH* A48H** 1.00

4. Intencion .64% S3HH* it 1.00

Nota: *** p <.001 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, se identificaron correlaciones de los factores sociodemograficos y la Teoria del

Comportamiento Planificado y fueron las siguientes:

Iustracion 1. Matriz de correlaciones variables sociodemograficas y TPB.

Edad

Género 0,11

Grado Académico - 0.07

Bafios = 0.27 0.01 0.26
Educ. Jefe del hogar . 0.18 ) 0.47 0.32
Internet  0.14 -0.06 0.15 0.16 0.19
Norma Subjetiva ~ 0.21 0.13 0.24 0.12 0.26 0.1
Actitud ~ 0.18 0.13 0.20 0.12
Control Conductual ~ 0.30 0.26 0.35 0.21

Intencién 0.23 0.30 0.24 0.09
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3. Correlaciones variables sociodemograficas y TPB.

Variable Sociodemogrifica Actitud Norma Subj. Control Cond. Intencion
Género (M=1) JA5%E A7 23wk 30%
Edad A8** 2 xH* 28 FH* 2 ¥H*
Grado Académico 2] HE* 25%HE 34wk 23wk
Educacion Jefe Hogar A Rl QTHE* 36%* Q8HE*

Nota: * p <.05, ** p <.01, *** p <.001.
Fuente: Elaboracion propia.

Se observo que hay tres principales correlaciones las cuales fueron las mas fuertes; la primera, Control

Conductual con la Intencion (r= 0.71) esto indica que, si el joven percibe que tiene los recursos

necesarios, tiene una mayor intencion de consumo de futbol mexicano.

La siguiente es Actitud e Intencion (1= 0.64) la cual indica que la evaluacion personal de si es divertido

0 no consumir este deporte influye directamente en la intencioén para consumirlo.

La ultima; Norma Subjetiva e Intencion (r= 0.53), indica que la presion social creada por las amistades

y/o familia del joven mexicano, si influyen en si este tiene intencion de consumir este deporte o no.




Sin embargo, también se encontraron correlaciones que no fueron fuertes en la investigacion, por
ejemplo:

Edad y Actitud (r= 0.18), con esto, se puede confirmar que la edad no tiene nada que ver con la actitud
ante este deporte, el gusto por €l llega a ser el mismo no importa si se cuenta con poca o mucha edad,
como se confirma en el articulo de (James, 2001), el cual menciona que desde los 5 afios se puede
formar ese engagement entre el equipo de futbol y el aficionado.

Internet e Intencion (r= 0.07), aunque la variable no es significativa, demuestra que el tener internet ya
no es fundamental si los jovenes quieren ver algun partido, cuestion que como lo plantea (Tejedor et al.,
2020) en su articulo, ya no deberia de ser el centro de la estrategia de comunicacion de los clubes.
CONCLUSIONES

En esta investigacion, se abarco un poco de la historia del deporte mas popular en México, que a pesar
de que ya lleva muchos afios de existir, las nuevas generaciones siguen consumiendo futbol en las dos
principales ligas (varonil y femenil) que hay en el pais actualmente.

Con este analisis, se pudo averiguar como es el comportamiento actual de consumo de los jovenes
mexicanos ante este deporte, en donde intervienen una serie de factores que determinan si quieren ir al
estadio, comprar mercancia de los equipos e incluso si quieren seguir viéndolo en la TV o en las
aplicaciones streaming que son ya muy populares hoy en dia.

Gracias a la Teoria del Comportamiento Planificado, se observd que actualmente la variable mas
importante y determinante para que haya una intencion de consumo es el Control Conductual Percibido,
lo que indica que dependiendo de los recursos (como el tiempo o el dinero) que perciban que tienen
estas personas, sera lo que determinara si son consumidores activos en ambas ligas; esta informacion
es de utilidad para los clubes de futbol mexicano ya que ajustando sus estrategias de marketing en donde
las personas perciban que se valora su dinero (ajustando precios y adaptandose a los recursos de los
jovenes) y su tiempo (hacer que la compra de boletos en linea sea un proceso rapido, facilitar las
transmisiones de los partidos en canales o apps de streaming populares e incluso facilitar el transporte

para los partidos que se jueguen en sus estadios), hard que haya una mayor fidelizacion de aficionado a

equipo.




De igual manera y dejando un poco de lado la medicion estadistica de las variables de la TPB, es
importante mencionar el peso de los sentimientos cognitivos en este proceso, ya que como se menciono
anteriormente, el sentido de familiaridad y la facilidad de procesar atributos buenos sobre un equipo
influye en la opinion de los consumidores, por ello es importante también como ligas y clubes enfocarse
en generar un vinculo de confianza mediante una comunicacion coherente con los aficionados, ya que
mas tarde, deja de ser solamente confianza y se transforma en lealtad. Las emociones cognitivas son un
proceso consciente que actuan como puente entre el consumo real de este deporte y la fidelidad de los
aficionados.
En cuanto al marketing deportivo en el pais, se observd que las estrategias que se estan aplicando
actualmente, pueden evolucionar y pueden enfocarse mas en estos sentimientos cognitivos de los que
se habla en el articulo con el fin de mejorar la experiencia general de los consumidores, también, la
adaptacion de estas estrategias podra generar una conexion mas profunda con los jévenes mexicanos
que se interesan por este deporte, esto ayudaria a entender mas sobre los gustos y el comportamiento de
un mercado que estd en constante cambio y que es cada vez mas exigente.
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