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RESUMEN

En países con democracias jóvenes, como México, 
el voto de la generación millennial es fundamental, 
aunque muestren poco entusiasmo por temas 
electorales. El objetivo de esta investigación fue 
analizar la evolución en los efectos de las variables 
consideradas por la teoría del comportamiento 
planificado sobre la intención de voto de millen-
nials mexicanos. Se realizó una investigación de 
campo longitudinal, aplicando una encuesta al 
inicio y final del gobierno municipal en habitantes 
de la generación millennial de cuatro municipios 
urbanos del centro de México (2019 y 2021). A 
partir de un modelo de ecuaciones estructurales, 
se comprobó que, en los tres años de la adminis-
tración municipal, los efectos de la Confianza en 
la Administración Municipal y el Cumplimiento 
Cívico son consistentes, pero no en la imagen de 
los gobernantes. Además, la confianza y represen-
tatividad de Partidos Políticos no tienen efecto 
sobre la intención de voto en el periodo analizado 
(2019-2021).

PALABRAS CLAVE: compotamiento planificado, 
intención de voto, millennial, estudio longitudinal, 
modelo de ecuaciones estructurales

ABSTRACT

In countries with emerging democracies like 
Mexico, the vote of the millennial generation is 
fundamental, although they have shown little 
interest in electoral issues. The objective of this 
research was to analyze the evolution in the 
effects of the variables considered by the theory 
of planned behavior on the intention to vote of 
Mexican millennials. We carried out longitudinal 
field research, applying a survey at the beginning 
and end of the municipal government in inhabitants 
of the millennial generation of four urban munici-
palities in central Mexico (2019 and 2021). Based 
on a structural equations model, we verify that in 
the three years of municipal administration, the 
effects of Trust in the Municipal Administration 
and Civic Compliance are consistent, but it is not 
in the image of the rulers. In addition, the trust 
and representativeness of the Political Parties have 
no effect on the Voting Intention in the period 
analyzed (2019, 2021).

KEY WORDS: planned behavior, voting intention, 
millennial, longitudinal study, structural equation 
model
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INTRODUCCIÓN

La baja participación electoral de los jóvenes es un 
fenómeno que se ha vislumbrado a nivel mundial. 
Sin embargo, en países latinoamericanos, como 
México, donde la democracia todavía está buscando 
consolidarse, la participación de la generación mi-
llennial es fundamental (Gutiérrez-Sánchez, 2019).
La generación millennial o generación Y, conformada 
por aquellas personas nacidas entre 1980 y 1995 
(Dimock, 2019), representa el 30% de la población 
en los países latinoamericanos (Gutiérrez-Rubí, 
2014) y el 25% de la población mundial (Deloitte, 
2019). Según Kurz; Li y Vine (2019), actualmente 
son el grupo de adultos más grande y con mayor 
diversidad en el mundo, por lo que conforman un 
segmento sumamente importante para los países 
latinoamericanos. Sus actitudes, preferencias y 
creencias son temas que se han considerado en 
discursos púbicos en todo el mundo. 

Es una generación que se considera tecnológica-
mente nativa (MSCI, 2020), por lo que consumen 
altos grados de contenidos digitales, informándose, 
comunicándose y expresando sus emociones a 
través de las Redes Sociales (Sormaz; Kuzmanovic 
y Jeremic, 2019).

Los millennials interactúan fácilmente, tanto a 
través de mensajes enviados desde sus teléfonos 
móviles como de manera no verbal, por medio de 
abrazos o apretones de manos (Newman; Kramer 
y Blanchard, 2016), aunque comparten con mayor 
facilidad información privada en sus redes sociales 
(Sormaz; Kuzmanovic y Jeremic, 2019). Priorizan la 
comunicación mediática, que para ellos no requiere 
un esfuerzo extra de análisis (López-Vidales y Gó-
mez-Rubio, 2021), por eso el 41% de los millennials 
prefiere checar las noticias vía digital. 

Los que integran la generación millennial piensan 
mucho más en ellos, lo que provoca que frecuen-
temente no respeten a la autoridad (Stein, 2013). 
Piensan que no es necesario poseer una casa o 
un coche (Zwanka y Buff, 2021), porque es más 
importante disfrutar y aprovechar al máximo 
la vida (Debevec; Schewe, Madden y Diamond, 
2013): se enfocan en el presente, pensando en su 
bienestar mediático, sin preocuparse demasiado 
por formar sus propias familias en el mediano 
plazo (MSCI, 2020). 

La democracia es un tema del que se preocupan 
menos que las personas de más edad (Shames, 
2017), en parte porque no están satisfechos con ella 
(Lugo; Cruz y Fernández, 2022), pues son mucho 
más informados y críticos que las generaciones más 
viejas (Daza; Audivert, Avilés, Daza y De la Quintana, 
2017). En general, tienen una percepción negativa 
sobre la política (Ponte, 1998) y no confían en las 
instituciones formales (Urbina, 2014). Por ello, 
las evaluaciones de los candidatos hechas por los 
millennials están fuertemente influenciadas por con-
tenidos expuestos en Facebook, YouTube y blogs 
hechos por otros adultos jóvenes. En contraste, 
tienen una baja credibilidad en la exposición de 
contenido político cuando se realiza por personas 
mayores o por los propios candidatos (Towner y 
Lego, 2016).

Los millennials son más éticos que otras genera-
ciones (Chatzopoulou y De Kiewiet, 2021), por 
ello, si no les convence la postura de algún partido 
político, cambian fácilmente a otro y lo evalúan 
con de manera crítica y exigente (Peñalosa Otero y 
López Celis, 2016; Gutiérrez-Sánchez, 2019), sin que 
se sientan identificados con alguno en particular. 
Utilizan las redes sociales para emitir su opinión 
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abierta sobre temas y problemas que les preocupan 
de su entorno, siendo mucho más sensibles a las 
experiencias de otros ciudadanos (Rai, 2012), y 
expresando su desconfianza ante las situaciones 
sociales y políticas de su país (Deloitte, 2019). Exi-
gen valores como la transparencia, la sostenibilidad 
y el compromiso social (Chatzopoulou y Kiewiet, 
2021). Por todo ello, los millennials son votantes 
impredecibles y escépticos (Daza; Audivert, Avilés, 
Daza y De la Quintana, 2017).

Con tales características, es necesario comprender 
los factores que afectan en su decisión de voto, 
por ser una generación única que no se conven-
ce fácilmente por los medios tradicionalmente 
utilizados para otras generaciones. En Europa y 
Estados Unidos, existen varios estudios sobre su 
comportamiento como votantes (Fisher, 2018). 
Sin embargo, en México es un tema emergente 
(Flores y Saldierna, 2017), por lo que se hace 
necesario analizar las variables involucradas. En 
esta investigación se sugiere estudiarlas bajo 
la perspectiva de la teoría del comportamiento 
planificado (Ajzen, 1991).

1.1. Teoría del Comportamiento 
Planificado

Diversos estudios han utilizado la Teoría del 
Comportamiento Planificado (TCP) para explicar la 
conducta de los votantes en la decisión de emitir 
su voto. Los más recientes, consideran una serie 
de factores más emotivos (Ajzen, 2020; La Barbera 
y Ajzen, 2020).  

Originalmente, esta teoría estableció que el com-
portamiento individual se explica por decisiones 
conscientes que llevan al individuo a actuar de 
cierta manera (Ajzen, 1991), pero se reconoce que 
la decisión final está influenciada por sentimientos 

y emociones que en ese momento experimentan 
los votantes (Manerio-Crespo, 2017). Por ello, la 
TCP es viable para considerar al votante como un 
individuo con actitudes, emociones, prejuicios y 
percepciones que afectan en su intención de voto. 
La Teoría del Comportamiento Planificado agrupa 
todos esos elementos en tres factores: 

•	 La actitud hacia el comportamiento: deter-
minada por las creencias y opiniones de la 
persona (Ajzen, 1991) y la percepción sobre 
las posibles consecuencias de optar por cierta 
decisión (La Barbera y Ajzen, 2020).

•	 Las normas subjetivas: se refieren a la presión 
social que un individuo percibe y lo obliga a 
realizar cierta acción (Ajzen, 1991). Las normas 
subjetivas que rigen al individuo son, sobre 
todo, de carácter moral. 

•	 El control conductual percibido: que es el 
grado de complejidad o facilidad que el indi-
viduo percibe para llevar a cabo cierta acción 
(Ajzen, 1991). 

Ahora bien, los tres factores definidos por Ajzen 
(1991) aterrizados a la intención de voto, agrupan 
varios elementos. El primer factor refiere a la ac-
titud hacia el acto de votar, que depende en gran 
parte de la confianza que los votantes tienen sobre 
la administración pública más cercana y sobre el 
desempeño de las instituciones políticas (Newman; 
Mwandambira, Charity y Ongayi, 2018). Según New-
ton (2001), la confianza política se construye con 
base en hechos pasados y supone una evaluación 
positiva de credibilidad, justicia, competencia, 
transparencia y apertura (Levi y Stoker, 2000); es la 
creencia de los ciudadanos de que las instituciones 
políticas actuarán de manera igualitaria, justa y 
correcta (Montero; Zmerli y Newton, 2008), es 
pensar que las instituciones políticas actuarán de 
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manera beneficiosa hacia quien está depositando 
su confianza (Gambetta, 2000). 

Por ello, para el caso particular de este estudio, 
la confianza que los millennials tienen hacia la 
administración municipal y hacia los partidos 
políticos, representa la actitud hacia el acto de 
votar. A partir de lo anterior, se plantean las dos 
primeras hipótesis de este trabajo:

H1: Existe un efecto directo y significativo de la 
Confianza en la Administración Municipal hacia la 
Intención de Voto de millennials, al principio y final 
del gobierno municipal (2019-2021).

Sin embargo, considerando que, en general, los 
millennials no confían ni se sienten representados 
por los partidos políticos (Cuna, 2006) y que están 
poco satisfechos con sus resultados (Gutérrez-Sán-
chez, 2019), se plantea que:

H2: No existe efecto de la Confianza ni Represen-
tatividad de los Partidos Políticos en la Intención 
de Voto de millennials, ni al principio ni al final del 
gobierno municipal (2019-2021).

El segundo factor de la Teoría del Comportamiento 
Planificado, refiere a las normas subjetivas, dadas 
por la importancia que tiene para el individuo actuar 
de manera correcta y ser buen ciudadano (Enke, 
2020; Pavlova y Sibereisen, 2015). 

En este estudio, está dado por la importancia del 
compromiso cívico que los millennials tienen sobre 
la obligación de ejercer su voto, entendiéndolo 
como el respeto y participación en la vida demo-
crática de su comunidad (García-Arnaldos, 2021). 
De acuerdo con el estudio de Otache; Alfa y Ali 
(2023), el compromiso cívico (dado por la educación 
cívica) tiene un impacto positivo en la intención 
de voto. Considerando que los millennials son una 

generación comprometida que valora las acciones 
colectivas para cambiar su entorno, se plantea la 
tercera hipótesis de este trabajo:

 H3: Existe un efecto directo y significativo del 
Cumplimiento Cívico hacia la Intención de Voto 
de los millennials, al principio y final del gobierno 
municipal (2019-2021).

El tercer factor de la Teoría del Comportamiento 
Planificado es el control conductual percibido, 
dado por la presencia o ausencia de los recursos 
necesarios y facilidades o impedimentos para tomar 
una decisión sobre por quién votar (La Barbera y 
Ajzen, 2020).

El comportamiento diario de los políticos son parte 
del control conductual percibido de los votantes 
(Kornberg y Clarke, 1992), pues a través de lo que 
hacen o dejan de hacer, los votantes distinguen 
señales sobre las facilidades o dificultades que 
existen para que el voto ejercido, realmente pueda 
lograr un cambio.

Otros factores que influyen en el control conductual 
percibido son las políticas gubernamentales, la 
situación de la sociedad, el Estado de la economía 
y el rendimiento de las principales instituciones 
políticas (Montero; Zmerli y Newton, 2008). Al 
respecto, varios estudios han demostrado que 
los votantes procesan la información sobre los 
resultados políticos personificándolos en los 
gobernantes (Conover y Feldman, 1986). En este 
proceso de reducción, los rasgos de los gobernantes 
juegan un papel importante en la organización de 
las preferencias de conocimiento político (Funk, 
1999). Estudios realizados en Italia y Estados Uni-
dos demostraron que los votantes hacen juicios 
sobre sus gobernantes considerando dos grupos 
de rasgos (Caprara; Barbaranelli y Zimbardo, 1997; 
2002) descritos en la Figura 1, en donde las dimen-
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siones que pertenecen a los grupos de rasgos, se 
comparan con la escala de personalidad de marca 
de Aaker (1997), que ha sido ampliamente utiliza-
da en investigaciones de marketing político para 
analizar la imagen de los gobernantes (Austin; 
Sigauw y Mattila 2003; Supphellen y Grønhaug 
2003; Bosnjak; Galesic y Tuten, 2007; Smith y 
Leiserowitz, 2012).

Elaboración propia con base en los estudios referidos.

Con base en los estudios analizados, se establece 
que los rasgos de la imagen de los gobernantes 
son elementos del control conductual percibido 
en la intención de voto. Esta imagen no perma-
nece estática, ya que la competencia, la fuerza 

Grupos de 
Rasgos

Dimensión Dimensión de per-
sonalidad de marca 
(Aaker, 1997)

Definición

(Caprara; Barbaranelli y 
Zimbardo, 1997; 2002)

Integridad

Amabilidad Agradable Persona con la capacidad de ser atractivo y 
simpático (Aaker, 1997), con una imagen de gran 
seguridad y autoconfianza (Boul, 2019).

Escrupulosi-
dad

Competente Persona que permanentemente está esforzán-
dose hacia la consecusión de un objetivo (Aaker, 
1997), con un alto grado de integración física, 
emocional e intelectual (Boul, 2019).

Estabil idad 
emocional

Estabilidad emocio-
nal

Persona que controla sus impulsos y emociones. 
Tiene calma y paciencia para tratar los asuntos 
(Caprara y Vecchione, 2013).

Liderazgo

Con energía Emoción Persona alegre, con energía positiva (Aaker, 1997) 
para realizar una labor (Boul, 2019).

Apertura a la 
experiencia

 Abierto Persona innovadora y creativa, con interés en la 
cultura y por vivir nuevas experiencias (Caprara 
y Vecchione, 2013).

Figura 1. Rasgos de la imagen de los gobernantes que personifican los resultados políticos 
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del liderazgo y el cumplimiento de las promesas, 
generan cambios en la percepción del gobernante 
(Scammell, 2015). En particular, en la generación 
millennial que se considera más informada y crítica 
que otras generaciones, la imagen que tiene de 
los gobernantes será insostenible en el tiempo. 
Un ejemplo de ello es la imagen del presidente de 
México, quien entró a su periodo de Gobierno con 
una gran aceptación por parte de los votantes, quie-
nes esperaban cambios profundos como mayores 
oportunidades, menor corrupción y en general, una 
mayor calidad de vida (Lugo; Cruz y Fernández, 
2022). Tres años después, el presidente de México 
continuaba gozando de una buena aceptación 
(Moreno, 2022), gracias a su estrategia de mante-
nerse presente en los medios de comunicación, a 
través de las conferencias diarias que realiza, los 
constantes mitines que organiza y su activa par-
ticipación en Redes Sociales (Flores y Saldierna, 
2017). Sin embargo, las personas comprendieron 
que las altas expectativas que tenían, difícilmente 
se podían lograr en un solo periodo de Gobierno 
presidencial. A partir de estas afirmaciones, se 
plantea la cuarta hipótesis de investigación:

H4: Existe un efecto directo y significativo de la 
imagen del presidente de México hacia la Intención 
de Voto de los millennials, al principio pero no al 
final del gobierno municipal (2019-2021).

A diferencia del presidente de México, el gober-
nador del estado de México para el periodo 2017-
2023 no desarrolló una estrategia de marketing 
efectiva para tener mayor aceptación de parte de los 
votantes, presentándose como un administrativo 
asociado con un trabajo de oficina, imagen que 
generó un distanciamiento entre él y la mayoría 
de la población de ese estado (Marañón; Frías y 
Barrientos, 2021). Por esto, se plantea la quinta 
hipótesis: 

H5: No existe un efecto directo ni significativo de 
la imagen del Gobernador hacia la Intención de 
Voto de los millennials, ni al principio ni al final del 
gobierno municipal (2019-2021).

La imagen de los alcaldes de cuatro municipios 
urbanos del estado de México, es el último nivel 
de gobierno que se analiza en este estudio. To-
dos ellos ganaron contendiendo por el partido 
políco en el poder (Movimiento de Regeneración 
Nacional) y al final de tres años, el partido oficial 
perdió en sus respectivos municipios (Metepec, 
Ocoyoacac, Toluca y Zinacantepec). Al principio 
de su mandato, los habitantes relacionaron a los 
alcaldes municipales con la imagen del partido, 
personificada en el presidente de México (Lugo; 
Cruz y Fernández, 2022). Sin embargo, al paso 
del tiempo, los votantes acumularon suficientes 
elementos para hacerse una imagen propia para 
el alcalde de su municipio. Por ello, se establece 
la siguiente hipótesis:

H6: Existe un efecto directo y significativo de la 
imagen del alcalde hacia la Intención de Voto de 
los millennials, sólo al final del gobierno municipal 
(2021).

2. MÉTODOS Y MATERIALES

Según Schmitt (1983), Kuechler (1991), Klingemann 
(1999), Montero; Zmerli y Newton (2008), los más 
jóvenes son, por lo general, los que tienen una 
menor intención de emitir su voto, porque confían 
poco en los gobernantes e instituciones políticas. 
Por ello, es necesario analizar en profundidad 
los factores que pueden ayudar a incrementar la 
intención de voto en los millennials. 

Los factores que inciden en la intención de voto han 
sido analizados a través de una mezcla de variables 
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que han considerado las preferencias partidistas, 
la confianza en el Gobierno y en los líderes polí-
ticos, las actitudes políticas de los ciudadanos y 
las características institucionales de sus países, el 
rendimiento económico y la valoración de las po-
líticas públicas, las expectativas de los ciudadanos 
y los años de democracia (Clarke; Dutt y Kornberg, 
1993; Anderson, 1998; Anderson y Guillory, 1997; 
Anderson y Tverdova, 2001; Mishler y Rose, 2001). 
Sin embargo, pocos estudios se han basado en una 
teoría del comportamiento individual que explique 
la intención de voto, pues la mayoría utiliza teorías 
socioeconómicas con supuestos como información 
disponible, racionalidad y creencias (Morrow, 1994, 
p. 217), sin considerar que los individuos cambian 
la percepción de las variables relacionadas a través 
de un cierto periodo. 

Esta investigación analiza la evolución en los efec-
tos de las variables consideradas por la TCP sobre 
la intención de voto de millennials mexicanos. En 
la Figura 2 se observa el modelo hipotético que 
se siguió.

Figura 2. Modelo hipotético 

Elaboración propia.
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Para cumplir el objetivo planteado, se realizó una 
investigación de campo longitudinal, aplicando 
una encuesta a personas de la generación millennial 
al inicio y final de la administración municipal de 
cuatro municipios urbanos del centro de México 
(Metepec, Ocoyoacac, Toluca y Zinacantepec), en 
donde los alcaldes pertenecían al Partido Político 
del presidente de México (Morena). 

La investigación fue correlacional y aplicada: a 
partir de trabajos que tratan el tema, se desarrolló 
una investigación cuantitativa realizando cálculos 
estadísticos que sirvieron de base para la discusión 
de los resultados. Debido a que se recogen las 
percepciones de millennials en cuatro municipios, 
esta investigación es no experimental, ya que se 
trató de observar el fenómeno sin realizar ninguna 
alteración a la realidad. 

Por el periodo en que se llevó a cabo, fue una 
investigación longitudinal, recolectando los da-
tos en dos tiempos específicos (enero de 2019 y 
diciembre de 2021), que corresponden al periodo 
comprendido por el gobierno municipal. En 2019 
se aplicó la encuesta a 220 personas entre 23 y 
28 años y en 2021 se aplicó la misma encuesta a 
332 personas entre 26 y 31 años. Se recurrió a una 
muestra no probabilística (sujetos voluntarios), 
quienes fueron entrevistados en su municipio, en 
un lugar público. 
El instrumento de recolección de datos se basó en 
el estudio de Singh; Leong, Tan y Wong (1995) para 
las variables de cumplimiento cívico e intención 
de voto, del estudio de Fernández (2000) para las 
variables de Confianza en la Administración Mu-
nicipal y Credibilidad en los Partidos Políticos, y 
una traducción del instrumento original de Aaker 
(1997) sobre la percepción de la imagen de los 
gobernantes.

Para medir la Confianza en la Administración Mu-
nicipal, Cumplimiento Cívico e Intención de Voto, 
se utilizó una escala de Likert de cinco puntos, en 
donde 0 representó la opción de totalmente en 
desacuerdo, hasta 4 totalmente de acuerdo. Para 
medir la percepción de la imagen del alcalde, el 
gobernador del estado de México y el presidente de 
México, así como Confianza en Partidos Políticos, 
la escala de Likert utilizada fue desde 1 hasta 10, 
que fue la calificación máxima. 

Para verificar la confiabilidad del instrumento se 
calculó el Alfa de Cronbach y para la validez se 
utilizó el Análisis Factorial Exploratorio. A partir 
de un Modelo de Ecuaciones Estructurales se de-
finieron las variables que más explican la varianza 
de Intención de Voto para 2019 y 2021.

3. RESULTADOS

3.1. Sobre el instrumento de 
recolección de datos

La confiabilidad del instrumento se pudo corroborar 
al verificar la consistencia interna de cada dimen-
sión a través del Alfa de Cronbach, obteniendo 
parámetros aceptables, ya que en todos los casos 
se logró una consistencia interna cercana a 0,80, 
mayor a lo razonable para este tipo de estudios 
(Hair, Prentice y Cano, 1999). Para comprobar 
la validez del instrumento, se utilizó el Análisis 
Factorial Exploratorio en cada escala, utilizando el 
método de análisis de componentes principales y 
la rotación varimax, considerando aquellos items 
con comunidalidades mayores a 0,50.

En la escala de Confianza en la Administración 
Municipal, todos los elementos originalmente 
considerados, mostraton comunalidades altas y 
se mantuvieron en un solo factor. En cambio, para 
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las variables de Confianza en Partidos Políticos, la 
escala sufrió varias modificaciones, pues algunos 
de los aspectos originalmente considerados ex-
plican la varianza en una mínima parte, por lo que 
se eliminaron tres preguntas para los tres partidos 
políticos analizados (PRI, PAN y Morena). Además, 
las preguntas con altas comunalidades se dividieron 
en tres factores: Confianza y Cercanía de los Par-
tidos Políticos, Representatividad de los Partidos 
de Oposición (PRI y PAN) y Representatividad del 
Partido en el Poder (Morena).

Para la escala de Cumplimiento Cívico e Intención 
de Voto, todos los elementos considerados en el 
instrumento de recolección de datos, mostraron 
comunalidades altas y se mantuvieron en dos 
factores bien identificados.

La escala original de Percepción de la Imagen de 
los gobernantes de Aaker (1997) consta de diez 
dimensiones. Sin embargo, siguiendo a Caprara; 
Barbaranelli y Zimbardo (1997, 2002) se conside-
raron sólo las cinco descritas en la Figura 1, de las 
cuales la dimensión denominada Abierto, no aportó 
en la varianza explicada y la dimensión Emoción se 
mezcló con las otras, reduciendo la escala a tres 
características sobre las que los votantes millennials 
en México emiten juicios sobre sus gobernantes: 
Competente, Agradable y Estabilidad Emocional.
Con los ajustes realizados con el análisis factorial 
exploratorio, se calculó nuevamente la confiabilidad 
para cada dimensión. En la Figura 3 se presenta un 
resumen de la estructura final del instrumento.



52 Rosa María Nava-Rogel REVISTA DE ESTUDIOS POLÍTICOS Y ESTRATÉGICOS, 11(1): 42-71, 2023



53COMPORTAMIENTO PLANIFICADO DE MILLENNIALS MEXICANOS: 
EVOLUCIÓN DE LAS VARIABLES QUE AFECTAN LA INTENCIÓN DE VOTO

REVISTA DE ESTUDIOS POLÍTICOS Y ESTRATÉGICOS, 11(1): 42-71, 2023

Figura 3. Estructura final del instrumento
(página anterior)

3. 2. Sobre los descriptivos

Considerando los resultados de confiabilidad y 
validez, se calcularon las variables compuestas. Con 
ello fue posible determinar las medias y desviacio-
nes estándar y observar diferencias significativas al 
inicio y al final del gobierno municipal (2019-2021) 
con la prueba t de student. En la Figura 4 se obser-
van los resultados más relevantes, resaltándolos 
en color gris.

Resaltan las variables que prácticamente se man-
tuvieron intactas durante el periodo del gobierno 
municipal 2019-2021. Las variables sobre la con-
fiabilidad y cercanía de los partidos políticos y la 
representatividad de partidos de oposición (PRI y 
PAN), al inicio y al final del periodo analizado obtu-
vieron una calificación muy cercana a la media de 
la escala: una calificación baja, que reafirma lo que 
ya otros autores habían descubierto en cuanto a 
la poca confianza que los jóvenes tienen sobre los 
partidos políticos (Urbina, 2014; Peñalosa Otero y 
López Celis, 2016; Gutiérrez-Sánchez, 2019) y que 
además es consistente a través del tiempo, al igual 
que la variable de representatividad del partido en 
el poder (Morena), que obtuvo una calificación con 
un punto más en comparación con los partidos de 
oposición en ambos periodos.

La media de la variable de Cumplimiento Cívico fue 
la única que permaneció igual para ambos periodos 
(2.398 y 2.400), con calificaciones ligeramente 
arriba de la media de la escala (2,0), lo que indica 
que, para los millennials, la acción del voto poco 
contribuye a una gratificación psicológica por el 
deber cumplido, ya que no están satisfechos con 
la democracia (Lugo; Cruz y Fernández, 2022).
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La última variable con poca variación entre 2019 y 
2021 fue la intención de voto (2.406 y 2.382), con 
una calificación ligeramente arriba de la media de 
la escala (2.0), lo que indica que a la generación 
millennial poco le preocupan los temas políticos, 
como ya lo había dicho Shames (2017).

Respecto de las variables que sí obtuvieron una 
diferencia significativa entre los dos periodos ana-
lizados, resalta la de Confianza en la Administración 
Municipal, pues fue la única que incrementó su 
calificación en un 19,3%, aunque en ambos perio-
dos con calificaciones muy bajas (1,99 y 2,37). Esto 
puede explicarse considerando que al principio del 

periodo los encuestados no sabían qué esperar de 
la administración entrante, mientras que al final 
del periodo de gobierno municipal, los millennials 
tenían ya elementos suficientes para declarar su 
grado de confianza.

Cabe señalar, por último, que la dimensión Agra-
dable de la imagen del presidente de la República 
y la del alcalde, redujeron drásticamente sus 
calificaciones (de 6.152 a 2.407 y de 6.804 a 3.370 
respectivamente), lo que refleja que para los en-
cuestados, estos gobernantes no han proyectado 
seguridad en sus decisiones: no confían en sus 
propias capacidades (Boul, 2019).

Figura 4. Descriptivos y diferencias significativas al inicio y final del periodo del gobierno municipal 
(2019-2021)
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3.3. Modelo de Ecuaciones Estructu-
rales

Uno de los requisitos para utilizar los Modelos 
de Ecuaciones Estructurales (MEE) es verificar la 
tendencia normal de los datos (Hair; Prentice y 
Cano, 1999). Por ello, se analizaron los histogramas 
de las variables de estudio, comprobando que la 
mayoría de ellas sigue una tendencia normal, menos 
las variables sobre imagen de los gobernantes. 
Por tanto, se recomienda tomar con cautela los 
resultados presentados.

Se analizaron las correlaciones existentes de la 
intención de voto con las variables de estudio y 
su grado de significancia, para lo cual se utilizó el 
método de Pearson. Los resultados se muestran 
en la siguiente figura.

Destacan, en primer lugar, las variables de Cum-
plimiento Cívico y Confianza en la Administración 
Pública que mantuvieron altas y significativas 
correlaciones con Intención de Voto en el periodo 
analizado. Por su parte, la dimensión de Imagen 
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Agradable del Presidente de México, fue la única 
de las dimensiones de los gobernantes con una 
correlación significativa pero inversa, sólo al inicio 
del periodo del gobierno municipal. En cambio, 
las dimensiones de imagen Competente para 
Gobernador y Agradable y Estabilidad Emocional 
del Alcalde, sí presentan una correlación inversa 
y significativa con Intención de Voto sólo al final 
del periodo.

A partir de estos hallazgos, se asumió que podrían 
darse relaciones indirectas con otras variables que 
ayudan a explicar en mayor proporción la variabi-

Figura 5. Correlación de la intención de voto con las variables de estudio
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lidad de la Intención del Voto, por lo que se optó 
por utilizar un MEE. Considerando las hipótesis 
planteadas y los resultados de las correlaciones, 
se definió y calculó el primer modelo para 2019 
(Figura 6) en el software especializado AMOS 23.0, 
obteniendo una 2=4.657 y un nivel de probabilidad 
de 0.097, parámetros aceptables de acuerdo con 
los autores consultados (Barret, 2006; Bollen, 
1993; Schumacker y Lomax, 2004). En cuanto a 
los índices de bondad de ajuste, destaca el CFI de 
0.995, por arriba del parámetro marcado como 
satisfactorio (mayor a 0.97).

Con el MEE se logra explicar la varianza (R2) de 
la Intención de Voto 2019 de los millenials en un 
72,1%, considerando las covarianzas entre las va-
riables. Dentro de éstas, el Cumplimiento Cívico 
explica más la variabilidad de la Intención del Voto 
(0,50), seguido de la Confianza en la Administra-
ción Municipal (0,35), la dimensión de imagen de 
Estabilidad Emocional (0,07) y la dimensión de 
imagen Agradable (-0,04), ambas del presidente 
de México.

Para el año 2021 se definió y calculó el primer 
modelo de acuerdo con las hipótesis planteadas 

Figura 6. Modelo de Ecuaciones Estructarales para Intención de Voto 2019

Fuente: elaboración propia con base en los cálculos realizados en AMOS 23.0.
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y los resultados de las correlaciones, consieran-
do Confianza en la Administración Municipal, 
Cumplimiento Cívico, Estabilidad Emocional del 
Presidente de México e Imagen Agradable del 
Gobernador. Al no obtener adecuados índices de 
ajuste, se recalculó el modelo varias veces, hasta 
llegar al que se muestra en la Figura 7, que obtuvo 
una 2=10.2 y un nivel de probabilidad de 0,001. 

Con el modelo estructural final se logra explicar 
la varianza de la Intención de Voto 2021 en un 
porcentaje medio (R2=58.8%), considerando las 
covarianzas existentes entre las variables. La 
Confianza en la Administración Municipal explica 
el mayor porcentaje de variabilidad de la intención 
del voto (0,57), seguido del Cumplimiento Cívico 
(0,21) y la dimensión de Imagen Agradable del 
Gobernador del Estado de México (-0,03).

Como puede observarse en la Figura 8, cambian 
las variables que se incluyen en los modelos que 
explican la intención de voto de los millennials al 
inicio y final del gobierno municipal (2019- 2021). 
La Confianza en la Administración Municipal y el 
Cumplimiento Cívico son las dos únicas variables 
que permanecen en ambos modelos. Sin embar-
go, la confianza en la Administración Municipal 
incrementó su valor predictivo al final del periodo 
(de 0.373 a 0.594 considerando los coeficientes 

Figura 7. Modelo de Ecuaciones Estructarales para Intención de Voto 2021

Fuente: elaboración propia con base en los cálculos realizados en AMOS 23.0.
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estandarizados), mientras que el Cumplimiento 
Cívico tiene mayor importancia al inicio del periodo, 
decreciendo al final del mismo (de 0,496 a 0,211). 
Por ello, puede asumirse que entre más cercano 
esté el periodo de elecciones, es más importante 
el cumplimiento cívico de los millenials en su in-
tención de votar; por otro lado, entre más tiempo 
de convivencia haya pasado con la Administración 
Municipal en turno, más influencia tendrá la Con-
fianza que los millennials tienen sobre ella, en su 
intención de votar.

Siguiendo la Figura 8, se puede observar que en 
ambos periodos sí existe una pequeña influencia 
de una parte de la imagen de los gobernantes. En 
el primer momento analizado (2019), la imagen 
del presidente de la República es prácticamente 
el único referente de la administración entrante, 
considerando que los alcaldes de este estudio 
pertenecen al partido oficial. Para el segundo 
momento (2021), la imagen del gobernador tiene 
una pequeña influencia negativa sobre la intención 
de voto de los millennials. Destaca el hecho que 
para ambos periodos la dimensión agradable del 
presidente y el gobernador frenan la intención de 
votar de los jóvenes.

Figura 8. Variables con mayor predicción sobre la Intención del Voto de millennials al inicio y final del 
periodo 
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Considerando los resultados obtenidos, se aceptan 
las hipótesis de investigación 1, 2 y 3 y se aceptan 
parcialmente las hipótesis 4, 5 y 6.

Figura 9. Aceptación de Hipótesis de Investigación

Hipótesis Demostración

1 Existe un efecto directo y significativo 
de la Confianza en la Administración 
Municipal hacia la Intención de Voto de 
millennials, al principio y final del gobierno 
municipal (2019-2021).

La Confianza en la Administración Municipal obtuvo 
un efecto directo y significativo con la Intención de 
Voto. En 2019 aporta el 35% de la varianza explicada 
y en 2021 aporta el 57%. La hipótesis se acepta.

2 No existe efecto de la Confianza ni Re-
presentatividad de los Partidos Políticos 
en la Intención de Voto de millennials, 
ni al principio ni al final del gobierno 
municipal (2019-2021).

No se encontró un efecto significativo ni en 2019 ni 
2021 de ninguna de las tres variables consideradas 
para Partidos Políticos: Partido Confiable y Cercano, 
Representatividad de Partidos de Oposición ni Re-
presentatividad de Partido en el Poder. La hipótesis 
se acepta.

3 Existe un efecto directo y significativo del 
Cumplimiento Cívico hacia la Intención 
de Voto de los millennials, al principio y 
final del gobierno municipal (2019-2021).

El Cumplimiento Cívico obtuvo un efecto directo y 
significativo con la Intención de Voto en ambos años. 
Para 2019 aporta el 50% de la varianza explicada y para 
2021 aporta el 21%. La hipótesis se acepta.

4 Existe un efecto directo y significativo de 
la imagen del Presidente de México hacia 
la Intención de Voto de los millennials, al 
principio pero no al final del gobierno 
municipal (2019-2021).

Dos de las tres variables de la imagen del presidente 
de la República utilizadas en este estudio, sí tienen un 
efecto significativo en la Intención de Voto de 2019. 
La Imagen de Estabilidad Emocional aporta un 7% de 
la varianza explicada y la Imagen Agradable aporta un 
-4%; el signo negativo significa que hay una relación 
inversa. La hipótesis se acepta parcialmente.

5 No existe un efecto directo ni significa-
tivo de la imagen del Gobernador hacia 
la Intención de Voto de los millennials, 
ni al principio ni al final del gobierno 
municipal (2019-2021).

Las tres variables de la imagen del Gobernador del Esta-
do de México, no tuvieron ningún efecto en la Intención 
de Voto 2019. Sin embargo, para 2021, una de las tres 
variables sí tuvo un efecto: la Imagen Agradable, que 
aporta un -3%; el signo negativo significa que hay una 
relación inversa. La hipótesis se acepta parcialmente.

6 Existe un efecto directo y significativo de 
la imagen del Alcalde hacia la Intención 
de Voto de los millennials, sólo al final del 
gobierno municipal (2021).

Las tres variables de la imagen del Alcalde, no tuvieron 
efecto significativo en la Intención de Voto 2019 ni 
2021. La hipótesis se acepta para el 2019 y se rechaza 
para 2021: se acepta parcialmente. 
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DISCUSIÓN

En México, existen algunos estudios que han de-
mostrado la relación de la intención de voto con 
variables medidas a nivel nacional en muestras 
representativas de toda la población, como la con-
fianza en los políticos en todo el país (Lugo; Cruz y 
Fernández, 2022). Sin embargo, la percepción que 
existe entre generaciones y regiones es diferente, 
además influye el momento en el que se pregunta: 
no es lo mismo la percepción de los ciudadanos al 
principio del gobierno municipal que al final. Por 
ello, fue pertinente realizar esta investigación, 
considerando la evolución de las variables que 
tienen relación con la intención de voto en un 
grupo específico de la población: los millennials.

Las dos variables que más contribuyen en la varianza 
explicada de la Intención del Voto de 2019 y 2021 
en los millennials fueron el Cumplimiento Cívico y 
la Confianza en la Administración Municipal.

El Cumplimiento Cívico es la única que prácticamen-
te mantuvo igual su media para 2019 y 2021 (2.398 
y 2.400 respectivamente), aunque el porcentaje de 
la varianza que explica de la Intención de Voto fue 
de más a menos (0,50 a 0,21). Esto puede deberse 
a que al final de la administración, existieron otros 
elementos que este estudio no considera, como la 
percepción de la población sobre el incremento en 
la corrupción de alcaldes y gobernadores (Grupo 
Mitofsky, 2022); lo que desmotivó a los millennials 
porque percibieron que su voto no generó un cam-
bio significativo. Sin embargo, con los hallazgos 
encontrados, puede afirmarse que entre mayor 
Cumplimiento Cívico exista en el periodo cercano 
a las votaciones, mayor Intención de Voto habrá en 
los millennials. En periodos posteriores, la relación 
entre ambas variables será menor. 

La otra variable que contribuyó significativamen-
te en la Intención de Voto en los dos momentos 
del estudio, es la Confianza en la Administración 
Municipal fue la única variable que incrementó 
considerablemente su promedio de 2019 a 2021 
(19,3%), aunque se mantuvo con calificaciones 
cercanas a la media de la escala de 2,0 (1,99 y 2,37). 
Cabe señalar que las elecciones para alcalde del 
periodo analizado (2019-2021) se llevaron a cabo en 
junio de 2018, tomando posesión el 1 de enero de 
2019, por lo que los encuestados todavía no tenían 
elementos suficientes para formarse una noción 
sobre la Administración Municipal entrante en el 
momento de contestar la encuesta (enero de 2019). 
Por otro lado, el segundo momento en el que se 
levantó la encuesta (diciembre de 2021), coincidió 
con el final de la Administración Municipal saliente, 
seis meses después de las elecciones del siguiente 
alcalde, cuando los votantes ya sabían que esa 
Administración no había logrado la reelección. A 
pesar del entorno, la Confianza en la Administración 
Municipal sí contribuyó en la varianza explicada de 
la Intención del Voto en los dos momentos anali-
zados, aunque en una mayor proporción después 
de un tiempo de estar en el poder. 

Se comprueba la poca confianza que los millennials 
tienen en los partidos políticos y la escasa repre-
sentatividad que sienten, tanto de los partidos de 
oposición, como del Partido en el Poder, lo que 
repercute en que no existe relación significativa 
con la Intención de Voto ni al principio ni al final de 
la Administración Municipal 2019-2021; es decir, 
las acciones de los partidos políticos no reper-
cuten en la Intención del Voto de los millennials 
(Urbina, 2014) y, presumiblemente, tampoco en el 
comportamiento final del voto, pues los millennials 
son una generación más informada y, por tanto, 
menos susceptible de ser coaccionada (Flores y 
Saldierna, 2017).



62 Rosa María Nava-Rogel REVISTA DE ESTUDIOS POLÍTICOS Y ESTRATÉGICOS, 11(1): 42-71, 2023

En cuanto a la imagen percibida del presidente, 
el gobernador y el alcalde por los millennials, cabe 
señalar que, durante lo que va de su mandato, 
el presidente de México ha mantenido una gran 
aceptación entre la mayoría de los habitantes. En 
específico, en diciembre de 2019 obtuvo un 66,28% 
de nivel de aprobación por su labor (De la Rosa, 
2022), lo que explica que la imagen del presidente 
en ese momento para los millennials también era 
aceptable, mostrando calificaciones aprobatorias 
en las tres medidas utilizadas: Competente con 
7.355, Agradable con 6.152 y Estabilida Emocional 
7.940. Esta última dimensión explica en un 7% la 
varianza de Intención de Voto: si los millennials 
observan que el presidente mantiene un alto 
grado de inteligencia emocional que ayuda a que 
los asuntos importantes se traten pacientemente, 
su intención de voto aumenta ligeramente.  

En cambio, la dimensión de imagen denominada 
por Aaker (1997) como Agradable, no parece ser 
algo positivo para la Intención de Voto de los 
millennials. Tanto para el presidente en 2019 como 
para gobernador en 2021, dichas dimensiones 
presentaron un efecto significativo, pero negati-
vo. Para los millennials, que los gobernantes sean 
atractivos, simpáticos y con una gran seguridad, 
no es algo que incremente su Intención de Voto, al 
contrario: parece ser que esta generación percibe 
que los actores políticos, en su afán de ser popu-
lares, se han enfocado en ser los protagonistas de 
un espectáculo político (Sánchez-Murillo, 2005), 
poco creíble para ellos, pues la exposición de con-
tenidos del presidente y gobernador lo realizan 
bajo esquemas un tanto rígidos y poco atractivos 
para los jóvenes (Towner y Lego, 2016). 

La imagen del alcalde no presentó relación signifi-
cativa alguna con la Intención de Voto en ninguno 
de los dos periodos analizados. Los alcaldes de este 
estudio se postularon por el partido en el poder 

(Morena), vinculado con la imagen del presidente 
de México (Lugo; Cruz y Fernández, 2022), que les 
ayudó a ganar pero no aprovecharon la sinergia para 
mantener una imagen de acercamiento con la gente: 
no desarrollaron una estrategia que les permitiera 
entrar en contacto directo con los ciudadanos, 
visitar lugares y estar con ellos en los momentos 
críticos. Los alcaldes se presentaron con una imagen 
de administrativos dentro de una oficina y lejanos 
de la gente, provocando cierto distanciamiento 
(Marañón; Frías y Barrientos, 2021). Además, los 
alcaldes utilizaron medios tradicionales y Redes 
Sociales como Facebook  y Youtube, empleadas 
más por votantes de generaciones mayores que 
por los millennials; además, los contenidos subidos, 
en general, requieren un esfuerzo extra de análi-
sis, lo que resulta poco atractivo para los jóvenes 
(López-Vidales y Gómez-Rubio, 2021).

4.1. Recomendaciones
Según Singh; Leong, Tan y Wong (1995) la intención 
de voto es el resultado de las actitudes, las normas 
subjetivas y el control conductual percibido. Este 
último junto con la intención de voto, definirá 
el comportamiento final del votante (Fishbein y 
Ajzen, 2010, p. 22). Sin embargo, es una realidad 
que los factores que determinan la intención de 
voto cambian a lo largo del tiempo, haciéndose 
más precisos a medida que van acercándose las 
elecciones (Ajzen, 2020).

Debe ponerse especial atención a las variables que 
pertenecen al Control Conductual Percibido en la 
época de elecciones. En este estudio se propuso 
la imagen del presidente, gobernador y alcalde, 
pero deberá considerarse también la imagen de 
los candidatos, cuidando la integración de las tres 
dimensiones analizadas, pero con mayor énfasis 
Agradable y Estabilidad Emocional, buscando una 
imagen creíble y coherente con la personalidad de 
cada candidato. 
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Como varios autores lo han planteado, pocos son 
los votantes que se informan y analizan las propues-
tas de los candidatos, muchos consideran el voto 
como un cumplimiento de su deber (cumplimiento 
cívico) y en la mayoría de los ciudadanos, lo que 
más efecto tiene en su comportamiento hacia 
el voto, es lo emotivo Maneiro-Crespo, 82017; 
Marcus; MacKuen y Neuman, 2011), que en parte, 
está influenciado por la imagen que perciben los 
ciudadanos sobre los candidatos (Scammell, 2015).
 
Es recomendable que los partidos desarrollen una 
personalidad propia, a partir de ideologías y pos-
turas propias y bien alineadas; de lo contrario, es 
muy probable que su imagen sea sustituido por la 
de una figura política destacada del partido, como 
sucede con el presidente de México para Morena.

Si los partidos políticos persisten en la escasez 
de acciones para acercarse y escuchar a los vo-
tantes millennials, sus esfuerzos de estrategias de 
marketing  y comunicación serán estériles y de 
poca importancia en la intención del voto y, por 
consecuencia, en el comportamiento del voto. 

Los partidos políticos, el gobernador y los alcaldes 
requieren definir canales de comunicación que los 
acerquen a la generación millennial. En específico, 
se recomienda que amplíen su visibilidad a través 
de otras Redes Sociales como Instagram y Tiktok 
(Ruiz, 2022), generando contenidos concisos y 
atractivos, porque los millennials prefieren infor-
mación mediática (López-Vidales y Gómez-Rubio, 
2021). Los contenidos deben realizarse con lenguaje 
directo para que los millennials puedan recibir el 
mensaje en pocos segundos, pues es muy fácil que 
ellos pasen de un contenido a otro si no les llama la 
atención el mensaje involucrado (Peñalosa Otero 
y López Celis, 2016). 

CONCLUSIONES

Las variables que afectan la intención del voto 
cambian a lo largo del tiempo y con mayor inten-
sidad a medida que se acerca la época electoral. La 
evaluación de los resultados de la administración 
pública que hacen los millennials (Confianza en la 
Administración Pública), tendrá más influencia 
sobre la intención del voto a medida que pasa el 
tiempo de su mandato. En cambio, el cumplimien-
to cívico va incrementando su importancia en la 
intención del voto a medida que se van acercando 
las elecciones, a pesar de que el sentimiento de 
cumplir con ese deber, permanece intacto. Por ello, 
los esfuerzos que los gobiernos pudieran realizar en 
épocas electorales para motivar a los ciudadanos 
millennials a que emitan su voto haciéndoles ver 
que es una obligación como ciudadanos, parecierea 
ser que no es necesario, pues ellos son concientes 
de su cumplimiento cívico a lo largo del tiempo.

La generación millennial tiene caractarísticas úni-
cas que deben considerarse para incrementar la 
intención del voto y con ello, el comportamiento 
final de su votación. Además de lo expuesto por 
los estudios analizados, en esta investigación 
se encontró que si la imagen agradable de los 
políticos no va de la mano con la dimensión de 
competente y estabilidad emocional, los millennials 
pueden percibir una imagen falsa, como actores 
que están interpretando un personaje dentro de 
un espectáculo. 

Como esta investigación se limitó al análisis de 
la generación millennial en cuatro municipios del 
centro de México, los resultados no pueden genera-
lizarse, pero sí pueden ser el punto de partida para 
realizar otros estudios con las demás generaciones 
en distintos momentos, en otras regiones del país 
e incluso en otros países latinoamericanos, que 
ayudarán a comprender mejor el fenómeno de la 
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intención del voto en los millennials y su evolución. 
Con ello, podría fortalecerse el uso de la Teoría 
del Comportiamiento Planificado como una base 
para comprender y predecir las variables que 
afectan el comportamiento final de los votantes 
en Latinoamérica, construyendo un marco teórico 
más robusto que pueden respaldar y constrastarse 
con otros estudios que ya se están realizando en 
Norteamérica y Europa. 

A pesar de que la Teoría del Comportamiento Plani-
ficado ha sido ampliamente utilizada para estudiar 
la intención del voto y el comportamiento final del 
mismo, las variables que se han considerado para 
los tres principales elementos de dicha teoría, se 
siguen explorando con la intención de obtener 
mejores predicciones. En futuras investigaciones, 
se sugiere que se consideren otros elementos en 
épocas electorales, como los que a continuación 
se describen:

•	 Actitud hacia el comportamiento: las creencias 
de las personas sobre lo que pueden dejar de 
obtener si votan por otro partido.

•	 Normas subjetivas: en los países latinoameri-
canos con alto sentido religioso, es necesario 
investigar sobre la influencia que tienen las 
creencias religiosas y los valores que se pre-
dican, en el comportamiento final del votante.

•	 Control Conductal Percibido: las facilidades 
que existen para emitir el voto como distan-
cia del hogar a la casilla y las instrucciones 
definidas en la boleta de votación, pueden ser 
factores que afectan en el comportamiento 
final del votante para llevar a cabo la acción 
o abstenerse.
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