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Resumen

En el presente trabajo se pretende estudiar y comparar el comportamiento electoral de
los espafioles en dos momentos de tiempo, esto es, analizar las posibles diferencias o
similitudes en términos de sus opiniones, actitudes, preferencias y comportamientos.
Para alcanzar dicho objetivo se analizan y comparan los estudios de opinion
postelectorales 3126 (elecciones generales del 20 de diciembre 2015) y 3145
(elecciones generales del 26 de junio 2016) del banco de datos del Centro de

Investigaciones Socioldgicas.

El trabajo parte de una presentacion de la coyuntura politica espafiola, destacando los
hitos relevantes acontecidos desde el 2011 hasta la formacion del actual gobierno.
Posteriormente se describen diferentes aproximaciones al concepto de marketing
politico asi como los potenciales factores que pueden determinar el comportamiento del
electorado. Seguidamente se da cuenta de la metodologia que rige el ejercicio empirico
realizado, en términos de bases de datos, variables y método de analisis. Por Gltimo se

exponen los resultados obtenidos y las conclusiones mas relevantes del estudio.

Entre otros cabe resaltar los siguientes resultados: 1.- el alto porcentaje de ciudadanos que
previamente al desarrollo de las camparfias electorales tienen ya decidida su eleccion y que la
mayoria de éstos manifiestan que lo hacen con conviccién; 2.- el descenso en el seguimiento de
la campafia electoral e implicacion en la misma de los espafioles (2015-2016); 3.- el mejor
posicionamiento del lider del PP tras el debate de la campafia del 2016; 4.- el sentimiento
creciente de los espafioles de insatisfaccion con el funcionamiento de la democracia
espafiola, y desconfianza hacia instituciones publicas como el Parlamento, el poder
judicial o los partidos politicos, y privadas como los bancos (2015-2016); 5.- la alta lealtad

manifiesta de los votantes del PP tanto en el 2015 como en el 2016.
Palabras clave:

Comportamiento electoral, elecciones generales en Espafia (2015 y 2016), Estudios
Postelectorales 3126 y 3145, Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), coyuntura

politica espafiola, marketing politico.



Summary

The following dissertation aims to study and compare the electoral behaviour of the
Spanish people in two points of time, which means to analyse possible differences or
similarities in terms of their opinions, attitudes, preferences and behaviours. Two post-
election studies are analysed and compared to achieve this goals, the post-election nr.
3126 (general elections, 20 December 2015) and the post-election nr. 3145 (general
elections, 26 June 2016) from the data bank Centro de Investigaciones Socioldgicas.

The dissertation begins with a presentation of the Spanish political situation
highlighting the relevant milestones that have taken place from 2011 until the formation
of the current government. Subsequently different approaches of the political marketing
concept are described as well as potential factors that might determine the electorate
behaviour. Thereupon it is explained the methodology that governs the empirical
exercise, in terms of database, variables and analysis method. Last but not least the

results obtained and the most relevant conclusions of the study are put forward.

It is worth to highlight the following results, inter alia: 1.- A high percentage of citizens have
already decided their election, prior to the electoral campaigns, most of them state that they do
so with conviction; 2.- The decrease in the follow-up of the electoral campaign and the
implication in it from the Spanish people (2015-2016); 3.- The best positioning of PP leader
after the debate of the 2016 campaign; 4.- The growing feeling of dissatisfaction with the
functioning of the Spanish democracy and distrust towards public institutions such as the
Parliament, the judiciary or the political parties, and towards private institutions such as
banks (2015-2016); 5.- An overt loyalty of PP voters in both 2015 and 2016 general elections.

Key words:

Electoral behaviour, general elections in Spain (in 2015 and 2016), Post-election studies
nr. 3126 and nr. 3145, Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), Spanish political

situation, political marketing.
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1. INTRODUCCION

En los Gltimos afios en Espafia se ha experimentado un cambio importante en lo que se
refiere a su situacion politica. Destacar los ultimos resultados electorales, éstos pusieron
de manifiesto que ninguna fuerza politica cont6 ni cuenta con una mayoria absoluta que
le permitiera gobernar en solitario, y que los esfuerzos realizados entre las distintas
fuerzas politicas para gobernar en una coalicion a través de alianzas tampoco fueron

muy fructiferos.

Después de celebrar dos elecciones generales en afios consecutivos, 2015 y 2016, y tres
intentos de investidura, uno por parte de Pedro Sanchez y dos por parte de Mariano
Rajoy, el rey Felipe VI designé al lider del Partido Popular como candidato a la
Moncloa, y con el apoyo de su partido (con el cual obtuvo una mayoria simple en las
elecciones), el del partido emergente Ciudadanos y la Coalicién Canaria consiguiera ser
investido como presidente del pais obteniendo un resultado de 170 votos a favor, 111

votos en contra, 68 abstenciones y una dimision.

La repeticion de las elecciones generales de 2015, por no obtener los votos ni apoyos
necesarios ningdn partido para formar gobierno, asi como por consecuencia el periodo
de 10 meses con un gobierno en funciones y el porcentaje de participacion mas bajo
(66,48% del censo electoral) en unas elecciones generales desde la época de la
Transicion, son hitos sin precedentes en la historia de la democracia actual espafiola.
Otro de los hitos mas relevantes del panorama actual es la aparicion y consolidacion de
nuevas fuerzas politicas, Podemos y Ciudadanos, como resultado de una situacion
politica compleja, en la que la corrupcion y las actuaciones vinculadas a intereses
propios de los politicos, entre otros posibles factores, han podido llevar al electorado a
desconfiar de los partidos puramente tradicionales y plantearse nuevas vias de cambio.
El surgimiento de nuevos partidos politicos plantea una situacion muy interesante en
Espafia en la que apareceria una corriente de cambio hacia el pluripartidismo y podria

poner en jaque el tradicional bipartidismo de las dltimas décadas.

También hay que tener en cuenta los cambios en los valores, conductas y preferencias
de una sociedad versatil con una mentalidad cada vez mas abierta y global.
Paralelamente las grandes corrientes de informacion y el desarrollo de nuevas formas de

comunicacion permiten que cualquier persona pueda acceder a informacién sin importar
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dénde se encuentra la fuente que la origing, y no solo eso, también es posible generar

contenido y modificar el existente.

Todos estos acontecimientos hacen plantearse qué determina los cambios en la conducta
del individuo y como esta se podria modificarse en funcion del momento temporal en el
que se encuentre. Por ello el objetivo del presente trabajo es estudiar el comportamiento
del electorado espafiol en dos momentos temporales distintos, esto es, analizar las
posibles diferencias o similitudes de la conducta, actitudes, opiniones y preferencias de
los votantes, en dos estudios postelectorales y consecutivos, de las elecciones generales
celebradas en el 2015 y 2016. Para cumplir dicho objetivo se plantea analizar la
relevancia de las camparias electorales, el grado de implicacion del votante en dichas
campafas y procesos electorales, el uso de medios de comunicacion y nivel de
informacién del votante, asi como el seguimiento realizado de los debates llevados a
cabo entre los candidatos de los partidos politicos, el sentimiento de satisfaccién con la
democracia y confianza en el sistema, y por Gltimo, el grado de lealtad del votante hacia

cada uno de los partidos politicos principales.

Para alcanzar los objetivos planteados se procede a analizar la informacion existente en
una fuente de datos secundaria a la investigacion. Mas concretamente, el ejercicio
empirico que se fundamenta en una base de datos creada a partir de dos estudios
postelectorales del banco de datos del Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS); el
Estudio 3126 (Postelectoral Elecciones Generales de 2015, enero-marzo 2016) y el
Estudio 3145 (Postelectoral Elecciones Generales de 2016, julio 2016). Previamente a
su andlisis se corrobora la ausencia de sesgos entre las caracteristicas del perfil del
votante del Estudio 3216 y el del Estudio 3145.

El presente trabajo se estructura en diferentes aparatados, en primer lugar se describen
los acontecimientos mas relevantes y resultados obtenidos en las elecciones generales
celebradas en 2011, 2015 y 2016. En segundo lugar se presenta el concepto de
Marketing Politico, Marketing Mix y su aplicacién al mercado de las ideas politicas.
Posteriormente se definen los rasgos que podrian influir en el comportamiento del
electorado y su toma de decisiones. Tras describir la metodologia se plantean los
resultados obtenidos y por Gltimo, se presentan las conclusiones del trabajo realizado.



2. COYUNTURA POLITICA ESPANOLA (2011-2016)

Desde la restauracion de la Espafia democréatica en 1975 se han celebrado elecciones
generales regularmente cada 3 o 4 afos. Las primeras elecciones se celebraron tras
completar el periodo de transicion del régimen dictatorial al modelo democréatico con
monarquia parlamentaria. Esto fue el 15 de junio de 1977 y dio lugar a la Legislatura
Constituyente en el Congreso de los Diputados y en el Senado, dos afios después se
repetiria el mismo proceso originando la primera Legislatura. Desde esa fecha hasta
1996 se mantuvo un periodo constante de 3 afios entre Legislaturas y de ahi en adelante

cada 4.

Estos tiempos se han mantenido hasta la X Legislatura, en la que el entonces Presidente
del Gobierno, José Luis Rodriguez Zapatero (PSOE), decidié adelantar la fecha de
celebracién de las undécimas elecciones generales desde la Transicion, del 8 de abril de
2012 al 20 de noviembre de 2011. El motivo de tomar esta decision estuvo
probablemente muy relacionada con el estallido de la crisis mundial en 2008 que le
supuso al pais la explosion de otras crisis internas adicionales, como el final de la
burbuja inmobiliaria, afios después en el 2010 la crisis bancaria, y como consecuencia
de lo mencionado anteriormente el aumento del desempleo. La decision se anuncio al
electorado con aproximadamente cuatro meses de antelacion, 28 de julio de 2011, y la
convocatoria oficial tuvo lugar el 26 de septiembre del mismo afio. Presentaron
candidaturas 72 formaciones politicas de toda Espafia sumando un total de: 596
candidaturas al Congreso y 599 al Senado. El Partido Popular (PP) presidido y liderado
en esta ocasion por Mariano Rajoy Brey obtuvo la mayoria absoluta en el Congreso de
los Diputados con 186 escafios (44,63% de los votos), en segundo lugar quedo el
Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) con 110 escafios (28,76% de los votos), la
tercera fuerza policial fue lzquierda Unida (IU) que recupero el grupo parlamentario
consiguiendo 11 escafios (6,92% de los votos). Los resultados obtenidos para el Senado
fueron proporcionales a los del Congreso: el PP obtuvo 136 senadores seguido por el
PSOE que consiguié 48. Destacar que en estas elecciones la participacion fue de

71,17% del censo electoral.

Durante el 2011 y previo a las elecciones generales se gestd un movimiento ciudadano

denominado “movimiento de los indignados”. Nace a raiz de las manifestaciones



celebradas el 15 de mayo de 2011 en toda Espafia, acompafiadas por protestas pacificas,
acampadas y asambleas espontaneas en plazas de las ciudades mas importantes del pais.
La idea principal consistia en promover una democracia mas participativa y poner fin al
bipartidismo existente. El caldo de cultivo se compuso de descontento general por los
azotes de la crisis en el pais teniendo como principal consecuencia el aumento de la tasa
de desempleo, desconfianza en el sistema por la salida a la luz de numerosos casos de
corrupcion que salpicaron a todo el panorama politico, y por ultimo, la pérdida de
identidad politica al creer que no existian partidos que representaran los valores y
lucharan por las necesidades de los ciudadanos. Como consecuencia de este
movimiento, en 2013 aparecen dos nuevas fuerzas politicas, Podemos y Ciudadanos,
con la intencion de representar a los ciudadanos y llevar sus voces al Congreso y al
Senado. Este hito fue el inicio del fin del bipartidismo, dando lugar a un nuevo
escenario politico; el pluripartidismo. La gran sorpresa llegd con las elecciones al
Parlamento Europeo donde Podemos logr6 el apoyo de 7,97% de los espafioles
(aproximadamente 1,2 millones de votos) lo que se traduciria en 5 escafios en
Estrasburgo. Otro éxito remarcable de las fuerzas emergentes fue el de Ciudadanos que
consiguio 3,12% de los votos (495.114 votos) y por lo tanto dos eurodiputados. Ambos
fueron casos de éxitos electoralmente discretos pero que marcarian un inicio y hoja de

ruta del cambio de la politica espafiola tal y como se concebia hasta el momento.

Todo lo mencionado anteriormente plantea uno de los escenarios politicos mas
interesantes de los Ultimos afios en Espafia. Las elecciones de la XI Legislatura se
celebraron el 20 de diciembre de 2015, y fueron las primeras elecciones generales de las
nuevas fuerzas politicas, Podemos y Ciudadanos, creadas por el “movimiento de los
indignados”. El escenario cambio, entre otros motivos por las nuevas incorporaciones al
abanico politico tradicional. La participacion fue del 69,67% del censo electoral. El
Partido Popular (PP) presidido y liderado otra vez por Mariano Rajoy obtuvo una
mayoria simple de 123 escafios (28,71% de los votos) en el Congreso de los Diputados,
a continuacion el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) liderado en esta ocasion
por Pedro Sanchez obtuvo 90 escafios (22,01% de los votos). Podemos se presentd por
primera vez a las elecciones generales liderado por Pablo Iglesias, consigui6 42 escafios
(12,69% de los votos), que junto con los votos de las coaliciones electorales
autonomicas vinculadas a Podemos (En Comu Podem: 12 escafios, 3,69% de los votos /

Compromis-Podemos-Es el Moment: 9 escafios, 2,67% / En Marea: 6 escafios, 1,63%)



sumaron un total de 69 diputados y 20,68% de los votos. Por su parte, Ciudadanos-
Partido de la Ciudadania también se estrend en las elecciones generales con Albert

Rivera al frente de la formacién, obteniendo 40 diputados (13,94% de los votos).

El Partido Popular mantuvo la mayoria absoluta en el Senado con 124 escafios, el
Partido Socialista Obrero Espafiol obtuvo 47, Podemos junto con sus agrupaciones 9 y

Ciudadanos ninguno.

El resultado final de las elecciones del 20 de diciembre de 2015 llevo a que ningun
partido alcanzara la mayoria absoluta necesaria para gobernar. En este caso la mayor
parte de los escafios del Parlamento se repartieron entre las cuatro fuerzas politicas
principales del momento (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos). Como consecuencia se
inicié una fase de pactos para formar alianzas y coaliciones entre los partidos, que
posteriormente se presentarian al Congreso como posibles candidatos a la presidencia.
Durante semanas se habl6 de una gran alianza entre el PSOE vy los partidos emergentes
(Podemos y Ciudadanos) que no llegé a producirse, el PP por su parte, tampoco
consiguio formar ninguna alianza solida con otros partidos que le permitiera investir a

su lider presidente con una mayoria absoluta.

Con este resultado y teniendo en cuenta que en ninguno de los intentos de investidura se
consiguiod el nimero necesario de votos a favor para lograr la presidencia, el 2 de mayo
del 2016 se disolvieron las Cortes Generales automaticamente bajo el mandato
constitucional, asi pues finalizd la X1 legislatura conocida como la méas corta de la

historia reciente de Espafia.

Las elecciones generales se celebraron nuevamente el 26 de junio de 2016, el vencedor
con una mayoria simple fue el Partido Popular presidido y liderado por Mariano Rajoy
como presidente en funciones desde las pasadas elecciones (20 de diciembre de 2015),
obtuvo 137 escafios (33,01% de los votos) en el Congreso de los Diputados, seguido
del Partido Socialista Obrero Espafiol con 85 escafios (22,63% de los votos). La
coalicion formada por Podemos e Izquierda Unida, Unidos Podemos, junto con otras
alianzas de pequefios partidos de izquierdas y coaliciones autondmicas consiguié un
total de 71 escafios (21,15% de los votos). Por ultimo, Ciudadanos-Partido de la
Ciudadania obtuvo 32 escafios (13,06% de los votos). Respecto al Senado la reparticion

de los escarios fue la siguiente: el Partido Popular mantuvo la mayoria absoluta con 130
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escafos, el Partido Socialista Obrero Espafiol obtuvo 43, Unidos podemos consigui6 8
escarios y Ciudadanos se mantuvo sin representacion en el Senado. La participacion fue
del 66,48% del censo electoral, siendo la mas baja de la actual democracia espafiola en

elecciones generales.

El PSOE pact6 una alianza con Ciudadanos para alcanzar una minoria simple con la que
tratar de investir a Pedro Sanchez presidente del gobierno, en el Pleno celebrado para
proponer su candidatura a la presidencia obtuvo 131 votos a favor y 219 en contra por
lo que se rechazd su candidatura. Posteriormente el Partido Popular por su parte,
también intento investir a su lider Mariano Rajoy quien obtuvo 170 votos a favor frente
a 180 en contra. Dado este resultado, por primera vez desde la restauracion de la
democracia en Espafia el Rey intervino para proponer un candidato a investir, su
eleccion fue Mariano Rajoy quien obtuvo el mismo resultado que en la ronda anterior
(170 votos a favor y 180 en contra). EI Pleno de Congreso volvié a rechazar la
investidura del presidente Mariano Rajoy, por lo que se dio paso a un tiempo de

reflexion para los partidos.

Las opciones que se plantean desde el Partido Popular para desatascar la situacion del
pais sin Gobierno desde hace 10 meses son dos: conjugar un Gobierno multipartito o
convocar terceras elecciones. Por tercera y Ultima vez se presenta Mariano Rajoy ante el
Pleno de Congreso como candidato a la Moncloa y sale elegido con el apoyo de su
partido (PP), Ciudadanos y Coalicion Canaria obteniendo un resultado de 170 votos a

favor, 111 votos en contra, 68 abstenciones y una dimision.

3. MARKETING POLITICO

3.1 MARKETING POLITICO

Como una primera aproximacion al concepto de Marketing Politico, Costa (1994)
explica en su “Manual de Marketing Politico” que es la basqueda de votos con el auxilia
de la tecnologia. Dicho con otras palabras, es la busqueda de votos con el apoyo de

mecanismos y herramientas de comunicacion.

Pero el término en si, engloba mas matices que se puedan escapar en la definicion que

propone Costa (1994) por la simplicidad de su planteamiento. De una forma mas técnica
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y como definiciobn complementaria a la anterior, Herrera (2000) explica que es el
conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y conductas ciudadanas a
favor de ideas, programas y actuaciones del organismo o personas que tienen poder,

intentan mantenerlo, consolidarlo o aspiran a conseguirlo.

Por altimo, Martinez (2001) entiende el Marketing Politico como el conjunto de
técnicas de investigacion, planificacion, gestion y comunicacion que se utiliza en el
disefio y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una campafa

politica, sea esta electoral o de difusion institucional.

Cabe resaltar que los términos mas repetidos en las anteriores definiciones son técnicas
y comunicacion. Muy posiblemente, no es una coincidencia que sean estas palabras las
utilizadas, ya que al remontarse a los origenes del Marketing Politico moderno a
mediados del siglo XX, los profesionales en la materia estan de acuerdo al afirmar, que
su desarrollo estuvo fuertemente influenciado por la economia, la cultura, el sistema
politico y el funcionamiento de los medios de comunicacion, principalmente de Estados
Unidos.

Fue durante la primera mitad del siglo XX cuando comenzé la revolucion cientifico-
técnica que todavia en la actualidad continua en desarrollo. Esta revolucion tuvo como
consecuencia la transformacion de los medios masivos de comunicacion tal y como se
habian conocido hasta entonces. No se puede decir que fuera en esa época cuando se
empez0 a utilizar los medios de comunicacion masiva como medio para hacer campafa
politica, con anterioridad se habia utilizado la prensa, la radio o incluso el cine con fines
politicos. Pero fue entonces cuando, a través de una agencia de publicidad, Dwight
Eisenhower (34.° presidente de los Estados Unidos, entre 1953 y 1961) entré en los
hogares de los estadounidenses utilizando la television como medio de difusion de su
campana electoral. Poco a poco la television se fue imponiendo como el medio favorito
de comunicacién en materia politica, y surgieron los primeros debates politicos de

candidatos a la presidencia televisados.
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3.2LAS 4P’s EN MARKETING POLITICO

Es sabido que una vez definida la estrategia que va a seguir una organizacion, esta
necesitard herramientas que le permitan implementar los planes de accion para la
consecucion de la misma y alcanzar los objetivos propuestos. La herramienta mas
utilizada es el Marketing Mix, compuesto por cuatro variables que se abrevian como
4P’s (Kotler, 2010), esta denominacion se debe al nombre en inglés de las variables, es
decir: product, price, promotion, place. Tradicionalmente las 4 P’s se han considerado
las variables que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales,
ademas, serd necesario coordinar el uso conjunto de las mismas para poder lograr los

objetivos planteados.

En este contexto y para comprender el significado de cada una de las variables, a
continuacion se desarrolla una breve explicacion de cada uno de los elementos que

componen el Marketing Mix:

- En primer lugar el producto, se puede entender como tal tanto un bien como un
servicio, asi como todos los elementos que lo componen y por lo tanto aportan valor,

con el que se pretende satisfacer las necesidades del consumidor.

- El precio, desembolso econdémico que el consumidor final debera hacer para adquirir

una unidad de producto.

- La distribucion que se relaciona con actividades y medios necesarios para que el
producto llegue hasta el consumidor. Sera fundamental conocer con precision las
caracteristicas propias del mercado y del producto para que el proceso de distribucién
se lleve a cabo de forma exitosa.

- La comunicacion se relaciona generalmente con un elemento del area de marketing.
La intencion es dar a conocer el producto y sus caracteristicas mas destacadas en el

mercado y entre el pablico objetivo.

El Marketing Mix tradicional puede ser aplicado al mercado de las ideas politicas bajo
una previa modificacion de las variables que lo componen. Esto implica adaptar la
herramienta a las peculiaridades propias del Marketing Politico. Tal y como se describe

en el trabajo de investigacion de Guijarro, Babiloni, Cardds (2015); “las 4 P’s del
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Marketing Politico”, el producto se desagregara en tres componentes basicos y

fundamentales en politica: la persona, el programay el partido.

En este contexto la persona es el candidato politico, el lider y cara del partido. Debera
ser capaz de analizar y entender la realidad econdmica y las necesidades de los
ciudadanos para poder proponer soluciones.

- El programa hace referencia al programa electoral del partido en el que se recogen
sus propuestas y se plasma su ideologia y valores. Mediante él se pretende marcar
una hoja de ruta de las acciones a desarrollar para lograr la consecucion de sus

objetivos.

- Por ultimo el partido. Tal y como lo define Stefano Bertolini, citado en Wikipedia, un
partido politico es “un grupo de individuos que participan en elecciones competitivas

con el fin de hacer acceder a sus candidatos a los cargos publicos representativos”.

La variable mas dificil de adaptar a este contexto es el precio, ya que no se entiende
como un desembolso econdmico y varia su significado en funcién del punto de vista
desde el que se contemple. En el caso del partido politico, el precio sera la
contraprestacion que van a recibir a cambio de satisfacer las necesidades de los
ciudadanos. Sin embargo, para los ciudadanos el precio se traduce como su voto, valor
que tendréd que desembolsar para adquirir el producto (persona + programa + partido).
La promocion variara en la tematica ya que en este caso seran los medios empleados por
parte del partido para hacer llegar su mensaje al electorado; y para ello utilizard los

canales de distribucion que considere mas adecuados, prensa, TV, redes sociales, etc.

4. EL MERCADO ELECTORAL

El mercado electoral espafiol estd compuesto por todos aquellos individuos mayores de
edad e inscritos en el censo electoral, esto incluye tanto a los espafoles residentes en el
pais como en el extranjero. Los ciudadanos que cumplan los requisitos mencionados
podran votar libremente, para que el proceso de voto se produzca cabe suponer que las
preferencias o ideas fundamentales del consumidor coincidiran con las de un partido
politico, de no ser asi las probabilidades de consumir el producto descenderan,

entendiendo el producto como las diferentes formaciones politicas.
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Hoy en dia vivimos en una sociedad cambiante cada vez méas exigente. Conseguir la
fidelidad del votante se ha convertido en una tarea ardua, debido principalmente a la
gran cantidad de informacion disponible y su facil acceso unido a importantes cambios
en el pais, esto ha tenido como resultado el cambio en los valores y preferencias de una

sociedad con una mentalidad cada vez mas abierta y global.

La confianza del electorado hacia los partidos tradicionales se ha erosionado
significativamente en los Gltimos afios. Entre las causas principales se encuentra la
pérdida de confianza hacia los partidos tras destaparse numerosos casos de corrupcion
que han salpicado a todo el panorama politico, tanto a la derecha como a la izquierda. A
las causas mencionadas anteriormente hay que afiadir los cambios tecnoldgicos que han
originado el desarrollo de la comunicacion y de la transmisién de informacién, ambos
frutos de la revolucion digital. Cualquier persona puede acceder a grandes flujos de
informacién sin importar donde se encuentra la fuente que la origind, y no solo eso,
ademas puede generar contenido y modificar el existente. Se trata de una herramienta
muy potente que el consumidor tiene que saber utilizar con criterio ya que se puede

encontrar con informacion de dudosa credibilidad.

Los motivos anteriormente citados, si bien afectan de igual modo al comportamiento del
electorado, se deben a causas coyunturales del pais. Existen otros factores, que se han
localizado en numerosos paises en momentos historicos diferentes, y tras estudiarlos
detenidamente se ha llegado a la conclusion de que afectan directamente al

comportamiento del votante.

En primer lugar, Lipset (1997) y Lagroye (1994) determinan que la clase social influird
notablemente en que un ciudadano se decante hacia un partido u otro a la hora de votar.
Esto es, la clase social puede ser considerada un antecedente del voto hacia un
determinado partido politico concreto. De igual modo, la volatilidad de los electores se
vera afectada por el nivel ideologico (Herrera, 2017). Anteriormente el electorado
estaba muy polarizado en lo que a ideologia se refiere, posicionandose a la derecha o la
izquierda en la escala ideologica. En la actualidad existe una tendencia centrista que
acerca las posiciones de los extremos, como resultado una parte del electorado espafiol

se posiciona en el centro de la escala.
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Por altimo, se ha observado que el nivel educativo (Herrera, 2017) y los niveles de
informacion seran factores determinantes en el comportamiento. El votante no se deja
influenciar ni convencer facilmente por los candidatos, es critico con la informacién que

se le transmite y dispone de medios para cotejarla.

5. METODOLOGIA

5.1 BASE DE DATOS

El objetivo del presente trabajo es estudiar el comportamiento del electorado espafiol en
dos momentos temporales distintos, esto es, analizar las posibles diferencias o
similitudes de la conducta, preferencias, actitudes y opiniones de los votantes; en dos
estudios postelectorales y consecutivos, de las elecciones generales celebradas en el
2015y 2016.

El banco de datos del que se ha obtenido la informacion secundaria a la investigacion
para alcanzar los objetivos planteados es el Centro de Investigaciones Sociologicas
(C1S). En la web se pone a disposicién del usuario una numerosa cantidad de estudios
centrados principalmente en la opinién del publico espafiol. Dichos estudios se realizan
entrevistando a un grupo aleatorio de la poblacion nacional al que se les formula un

conjunto de preguntas de indole social, demogréafica y politica.

Una vez escogida la fuente de informacion se han analizado y seleccionado los estudios
disponibles en la seccion barémetros de la web. En un primer anélisis de los estudios se
ha elegido aquellos cuya temética pudiera suscitar un mayor interés por su
aproximacion a la tematica demandada para el trabajo. Teniendo en cuenta dicha
premisa se ha acotado la busqueda a los estudios pertenecientes al campo de la politica,
y entre la amplia variedad disponible se han seleccionado los relacionados con las
elecciones generales. Finalmente se han elegido los estudios: n° 3126 “Postelectoral
elecciones generales 2015”, celebradas el 20 de diciembre de 2015; y n° 3145

“Postelectoral elecciones generales 2016”, celebradas el 26 de junio de 2016.

El siguiente paso ha consistido en la busqueda de preguntas similares y/o iguales,
planteadas en los distintos estudios para poder someterlos al anlisis de cambios en el

comportamiento electoral. Se ha seleccionado una bateria de preguntas y se han
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dividido en cinco bloques por tematica, de este modo se facilita identificar la tipologia
de las preguntas a analizar y comparar entre los estudios. Los bloques de preguntas

creados y propuestos para su posterior analisis y estudio son los siguientes:

Relevancia de la campafa electoral (contiene 3 preguntas)

- Implicacion en el proceso electoral (contiene 10 preguntas)

- Dimensién satisfaccion y confianza en el sistema (contiene 2 preguntas)
- Dimensién ideologica (contiene 4 preguntas)

- Lealtad del votante (contiene 3 preguntas)

Los motivos clave, a parte de los mencionados anteriormente, para basar el proyecto en
los estudios 3126 y 3145 son diversos. Por una parte son los estudios sobre las
elecciones generales mas actuales de los que se dispone, el sesgo temporal entre ambos
es muy reducido y la similitud de las preguntas planteadas en los cuestionarios muy alta
(se han podido identificar con facilidad un namero considerable de cuestiones exactas
en ambos cuestionarios). Ademas se ha tenido en cuenta la riqueza informativa de los
estudios al contener mas de 80 preguntas, de caracter demografico y politico
principalmente, y contar con un elevado nimero de participantes (mas de 6.000

encuestados en cada estudio).

En ambos estudios, 3126 y 3145, se desarrollé un muestreo polietapico y estratificado
por conglomerados, esto es, las encuestas disefiadas para obtener datos e informacion se
realizan a una muestra representativa de la sociedad (en este caso espafiola), con el
objetivo de poder generalizar esos resultados para el total de la poblacion. Las unidades
de muestreo primarias son las 50 provincias que componen el pais (695 municipios),
unidades secundarias o secciones de forma aleatoria proporcional, y los individuos
agrupados en funciéon de cuotas de sexo y edad (Tabla 1, Anexo 1). Para los dos
estudios el numero de encuestas realizadas no correspondié con el nimero de encuestas
disefiadas inicialmente, siendo para el estudio 3126 un total de 6.242 encuestas
realizadas sobre 7.798 disefiadas, en el caso del estudio 3145 se ajuntaron mas las cifras
realizandose 6.175 encuestas sobre 6.250 disefiadas. Para poder extrapolar los

resultados obtenidos al total de la poblacion, la base de datos del CIS proporciona el
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error muestral en ambos estudios, siendo para el 3126 de +/- 1,30% y para el 3145 de
+/- 1,27%.

En la Tabla 2 (Anexo 1) se recogen las principales caracteristicas de las dos muestras
seleccionadas. Ademas se proporcionan los diferentes estadisticos Chi-cuadrado para las
variables sexo, edad, estudios y clase social con el objetivo de juzgar la presencia o
ausencia de sesgos entre las dos muestras seleccionadas al referirse a dos muestras

distintas.
5.2 TRATAMIENTO DE DATOS

Desde la web del CIS se han descargado los ficheros de datos de los estudios 3126 y
3145. Se han realizado las modificaciones pertinentes en los archivos de resultados para
que sean operativos en el software estadistico de anélisis IBM SPSS y se ha procedido
al tratamiento de los datos. Para ello se han localizado las preguntas elegidas para
realizar la comparativa entre estudios y se han renombrado, de este modo se garantiza
que las preguntas no se van a repetir y solapar dentro de cada conjunto de datos. Los
nombres establecidos para las preguntas del estudio 3126 seran los mismos que los del
3145, asi pues, la primera pregunta del bloque “relevancia de la campafia electoral”
“P.30 ¢Cuéndo decidio Ud. votar al partido o coalicion al que finalmente vot6?”, tendra
la denominacién P_L1 en las dos bases de datos de los estudios propuestos a estudio.
Las variables creadas en las que se fundamentara el trabajo se han localizado al final de
cada una de las bases de datos de las que se disponia. Cuando ha sido necesario se han
realizado recodificaciones de las variables modificando las categorias de respuesta, por
ejemplo el caso de la variable edad (P_EDAD) en las bases de datos estaba definida
como variable continua recogiendo los individuos que habian realizado la encuesta por
intervalos en los que se agrupaban los encuestados de 18 afios, 19 afios, y asi
sucesivamente hasta 80 afios. Se ha recodificado en P_EDADR creando 6 categorias
dentro de la variable (Tabla 2, Anexo I).

Adicionalmente se han revisado las variables creadas para garantizar que sean paralelas
en los dos estudios asi como las categorias de respuesta que contienen. En caso de que
el orden de las categorias dentro de una misma variable no coincida en los dos estudios,
se ha procedido a recodificarla asignandole un nuevo valor (el mismo en los dos

archivos de datos). A continuacion se ha procedido a la identificacion de los valores
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“missing” o “perdidos” en cada pregunta, observando la frecuencia de respuesta y en los
casos que esta era muy baja (por ejemplo no sabe, no contesta, en blanco u otro), se han

redefinido como valores “perdidos por el sistema”.

Posteriormente se ha creado una variable denominada P_NES de escala, sin etiquetas y
que toma el valor 0 en el estudio 3126 y el valor 1 en el 3145. Por ultimo se ha creado la
variable ESTU que combina los datos de los estudios 3126 y 3145. Esta variable mezcla
los resultados obtenidos en los dos estudios y por lo tanto cuenta con un nimero de
12.417 participantes (sumando 6.242 del estudio 3126 y 6.175 del estudio 3145).

Finalmente se ha fundido el conjunto de datos de los dos estudios creando una nueva
base de datos que sera la base de trabajo en la que se sustente el ejercicio empirico a
desarrollar. En este nuevo archivo se han depurado las preguntas que no entran en el
alcance del estudio y se han mantenido las renombradas y las que puedan resultar de

interés al combinarlas con las que se han creado previamente.

Ademas se han clasificado las variables en funcién de la escala de respuesta, creando
dos grandes grupos diferenciados por el enfoque: preguntas cualitativas y cuantitativas.
Las preguntas cualitativas se identifican por tener como respuesta una escala ordinal que
define la relacion obtenida entre objetos, propiedad o acontecimientos, de modo que
mide si un objeto contiene 0 no, m&s o0 menos de una caracteristica de otro objeto,
aunque no proporcionara informacion referente a en qué medida lo contiene. Por otro
lado, las preguntas cuantitativas se identifican por tener como respuesta una escala de
intervalo que comprende el uso de nimeros para clasificar objetos, propiedades o

eventos en relacion a las caracteristicas que se estan midiendo.

A efectos de analizar las posibles relaciones entre el partido votado en cada una de las
elecciones (las elecciones celebradas en el 2011, 2015 y 2016) y en los diferentes
momentos del tiempo (postelectoral 2015 y postelectoral 2016), con las variables
nominales y ordinales, se han realizado andlisis de tablas de contingencia. En estas
tablas se proporciona informacion acerca del recuento de casos en cada categoria,
ademas del porcentaje columna asociado al cruce entre cada variable filay columna (los
estudios 3126, 3145 y el Total). Para detectar las asociaciones, ya sean positivas o
negativas, entre las categorias de respuesta, adicionalmente se presenta informacion

sobre los porcentajes de las variables en términos de la muestra total es decir, la suma
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de ambos archivos. Debajo de las sub-categorias que recoge cada variable fila, se aporta
también el valor de cada estadistico Chi-cuadrado, con el objetivo de detectar posibles
relaciones significativas en términos del estadistico (tomando como hipétesis nula, HO:
“no existe relacion y/o asociacién entre las variables™). En caso de rechazar la hipotesis
nula, se pondria de manifiesto que existen posibles relaciones positivas y/o negativas
entre las categorias de respuesta de las variables. Para valorar el grado de asociacion
habra que analizar los residuos tipificados corregidos, que se distribuyen siguiendo la
Normal (0,1). Los residuos calculados no se presentan en las tablas cruzadas con el
objetivo de simplificarlas y que su contenido sea méas visual, en su lugar se presentan
los niveles de significatividad correspondientes al rechazo de las hipdtesis nulas

asociadas a cada posible cruce de la tabla: *p<0,10; **p<0,05 y por Gltimo ***p<0,01.

Analogamente se ha estudiado la lealtad del votante hacia el partido y el recuerdo de
voto en las elecciones, para ello se han tomado las variables de recuerdo de voto de las
elecciones generales de 2011, 2015 y 2016. Se han elaborado diferentes tablas de
contingencia que relacionan lo que votd la muestra poblacional (estudios 3126 y 3145
conjuntamente) en 2011 con lo que vot6 en 2011, y lo que votd en 2015 con 2016, en
este caso solo para la muestra del 3145 al ser el Unico estudio que recoge los resultados
postelectorales de las elecciones del 2016. Se han afiadido porcentaje fila o columna a la
tabla personalizada con el objetivo de ampliar el alcance del andlisis. Puntualizar que en
estas tablas no se han podido introducir criterios estadisticos al haber casillas con valor

0 como resultado, por lo tanto son tablas de contingencia sin inferencia estadistica.

El segundo tipo de analisis llevado a cabo es prueba t para muestras independientes.
Mediante este tipo de analisis se intenta valorar las posibles relaciones entre los dos
momentos temporales elegidos, postelectoral 2015 y postelectoral 2016, y las variables
recogidas como de escala de intervalo, esto es analizar relaciones potenciales entre
variables categoricas y variables de intervalo. Se realiza un contraste de las medias
correspondientes a los dos momentos temporales, la hipotesis nula implica que: “no
existen diferencias entre las medias”. En este caso se realizard una prueba T test con la
gue se detectaran las relaciones que puedan ser significativas: *p<0,10; **p<0,05 y
***n<0,01.

El tercer andlisis realizado en el trabajo es ANOVA para relacionar los diferentes

partidos de las elecciones de 2015 (estudio 3126) con cuatro variables de intervalo de
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indole ideologica. Para ello se ha utilizado el estadistico F de Snedecor que permite
realizar contrastes de multiples medias. La hipdtesis nula considerada en este analisis es
que “no existen diferencias entre las medias”, a continuacion se estudiara la
significatividad de las relaciones resultantes: *p<0,10; **p<0,05 y ***p<0,01. Por
altimo se hace un test de Duncam para identificar donde estarian las posibles

diferencias.
5.3 VARIABLES

Con el proposito de alcanzar los objetivos planteados se han seleccionado una serie de
preguntas iguales y /o similares de ambos estudios para someterlas posteriormente a
analisis. En el Anexo Il del trabajo aparecen de forma detallada las preguntas elegidas

asi como sus categorias de respuesta (escalas de medicion).

Destacar que se han definido 5 blogques de preguntas diferenciados por tematicas asi
como uno adicional con el que se ha perfilado las caracteristicas propias del sujeto. Para
caracterizar el perfil del votante se ha seleccionado un conjunto de variables socio-

demogréficas tales que: edad, sexo, estudios y clase social.

En el primer bloque, relevancia de la campafia electoral, se estudia cuando y como tomé
la decision el electorado de a quién votar, ademas se recoge el grado de conviccion al
votar y la probabilidad de voto a cada uno de los cinco partidos seleccionados en cada

uno de los dos momentos del tiempo planteados en el trabajo.

El segundo bloque mide el grado de implicacién del votante en las campafias
electorales, a través de preguntas que analizan el interés con el que siguié las dos
camparfias, la motivacion en el momento de votar, qué medios ha seguido para
informarse y el seguimiento que realizo de los diferentes debates televisados entre los

candidatos a la presidencia.

Los bloques tercero y cuarto recogen preguntas relacionadas con la satisfaccion del
votante con la democracia del pais y con la confianza en el sistema y diferentes
elementos clave como el Parlamento, los medios de comunicacion, los partidos

politicos, etc., ademéas de la dimensién ideoldgica haciendo especial hincapié para
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posicionar al votante a un extremo u otro de la escala ideoldgica, a través de preguntas

de eleccidn entre dos opciones y posicionamiento ideologico a la izquierda o derecha.

El altimo blogue de preguntas corresponde a la lealtad del votante hacia el partido
politico con el recuerdo de voto de las ultimas elecciones (del 2011, 2015 y 2016). El
alcance de la respuesta se limita a los cinco partidos mayoritarios del panorama politico
nacional, esto es, Partido Popular, Partido Socialista Obrero Espafiol, Podemos,
Ciudadanos e Izquierda Unidad y algunos partidos de coalicién . Para medir la fidelidad
de los votantes hacia los partidos mencionados se les ha preguntado a qué partido o
coalicion votaron en las elecciones del 2011, del 2015 y del 2016 (para el afio 2016 solo
se recoge esta pregunta en el estudio 3145 al ser el postelectoral del 2016) y se han
realizado comparativas con tablas de contingencia. El segundo analisis realizado en este
bloque ha consistido en una comparativa entre el recuerdo de voto de las elecciones
generales de 2015 y las variables del blogue de ideologia, este andlisis se fundamenta en
la comparativa de varias medias con ANOVA.

6. RESULTADOS

Tal y como se puede observar en la Tabla 2 (Anexo I) las caracteristicas de la muestra
encuestada en el estudio 3126 no difieren significativamente de las del estudio 3145,
por lo que se podra realizar un analisis conjunto de las dos muestras escogiendo las
mismas preguntas de sus respectivas encuestas, asi como tratar los datos de igual modo
sometiéndolos al mismo tipo de anélisis ya sean tablas de contingencia, t test o
ANOVA. Por lo tanto se garantiza que se podréa realizar la comparativa de la conducta

del votante entre los dos estudios y por lo tanto, en diferentes momentos.
6.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Serd importante que no existan diferencias significativas entre los perfiles de ambas
muestras, es decir que el perfil sea lo mas similar posible en los dos estudios para poder
generalizarlo al total de la muestra de 12.417 entrevistados. En primer lugar sefialar que
no se rechaza la hipétesis nula del contraste Chi-cuadrado en ninguna variable (Sexo:
v21: 0,04; p<0,85 // Edad: y2s): 1,32; p<0,93 // Estudios: y2s): 8,79; p<0,12 // Clase
social: y241: 5,19; p<0,27).
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Las caracteristicas principales del votante de la muestra analizada en este trabajo son las
siguientes. Por un lado, respecto a la variable “sexo” el 51,7% del electorado son
mujeres. Respecto a la variable “edad” el 22% de los encuestados presenta una edad
superior a los 65 afos, seguido del grupo comprendido entre 36 y 45 afios (19,8%), a
continuacién el grupo entre 46 y 55 afios (19,2%), en cuarta posicion el grupo con
edades comprendidas entre 56 y 65 (15,3%), en quinta el grupo de 26 a 35 afios (14,3%)
y por altimo el de 18 a 25 afios (9,5%).

En relacion con la variable “estudios” el 24,1% de los encuestados tienen estudios de
secundaria de 12 etapa representando, el segundo grupo seria el que ha cursado estudios
superiores siendo un 20,8%, el siguiente con estudios de primaria (18,3%), el cuarto
grupo seria que ha cursado F.P. (17,1%), el quinto grupo con estudios de secundaria de

2% etapa (12,5%) v el Gltimo grupo seria el que no posee estudios (7,1%).

Atendiendo a la variable “clase social” sefialar que el 29,8% de la muestra se situaria en
la categoria de obreros cualificados, seguido de las nuevas clases medias que supondria
un 22%, a continuacion con un 18,7% la clase alta / media-alta, en cuarta posicion las
viejas clases medias (15,3%) y cerraria la clasificacion el grupo de obreros no
cualificados (14,3%).

6.2 RELEVANCIA DE LA CAMPANA ELECTORAL

En un primer analisis sobre la posible relevancia que tuvo la campafia sobre el
comportamiento del votante en las elecciones del 2015 y del 2016, se estudia si existe
relacion, dentro del proceso de la toma de decision, entre cuando y como se tomd la
decision. Tal y como queda representado en la Tabla 3 (Anexo I) se puede concluir que
existe relacion entre las variables (Cuando tomé la decision: y2[3]: 216,29; p<0,00 //
Cdémo tomo la decision: x2[2]: 12,86; p<0,00).

En la Tabla 3 se muestra la existencia de una relacién significativamente positiva entre
todas las categorias de la variable “cudndo tomé la decision” y los estudios
postelectorales del 2015 y del 2016. A su vez, en términos generales se observa que el
70,6% de los espafioles ya habian tomado la decision antes de la campafia electoral. El
porcentaje para el estudio postelectoral del 2015 seria del 64,3% y ascenderia hasta el
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77,2% para el del 2016, incrementandose significativamente el porcentaje de electores

que habia tonado la decision de voto previamente a la campafia.

Paralelamente el porcentaje de electores que tomaron la decision de voto durante la
camparia electoral en términos de ambas muestras es del 14%. Durante la campafa
electoral del 2015 17,5% de la poblacién tomo la decision de voto, mientras que en la
campana electoral del 2016 ese porcentaje disminuyé a 10,2% pudiendo afirmar que el
efecto de la camparia fue menor en el 2016 que en el 2015. Este hecho podria deberse
entre otros motivos a la proximidad temporal entre ambas campafias al haber
transcurrido poco méas de seis meses entre ellas. Esto es, el porcentaje de potenciales
votantes que tenian su decision tomada previamente a la camparia del 2016 es superior

al correspondiente de la camparfia del 2015.

Respecto a la forma en qué se tomd la decisidn se puede afirmar que también existiria
una relacion significativa de asociacion positiva entre las variables columna (estudio

postelectoral 2015 y postelectoral 2016) y la variable fila (como se tomo la decision).

Cabe destacar que en ambos estudios los potenciales votantes afirman que tomaron la
decision con conviccion (66,8% / 67,9%), sin embargo, el porcentaje del 2016 es
ligeramente superior al del 2015. Resaltar que no existiria relacion entre esta categoria y
los estudios postelectorales de ambos afios. El porcentaje de votantes que consideraron
que se trataba de un mal menor aumento ligeramente en las elecciones del 2016 siendo
9,8% respecto a las elecciones de 2015 que se situaba en 8,3%. En este caso se puede
confirmar la existencia de una relacién significativa de asociacion entre considerar que
se trataba de un mal menor y las variables columna, este hecho se repite para la variable

de respuesta correspondiente a la toma de decision con ciertas dudas.

Continuando con el analisis de los efectos o relevancia de las dos campafias electorales
(2015 y 2016) sobre la decision de voto del electorado, en la Tabla 4 (Anexo 1) se
representa la probabilidad de voto a los cinco partidos mayoritarios, esto es, PP, PSOE,
Podemos, Ciudadanos e IU. El andlisis se realiza a través de las probabilidades medias,
habra que tener en cuenta que la escala de respuesta es un intervalo de 0 a 10, siendo el
0 “con toda seguridad, no lo votaria nunca” y el 10 “con toda seguridad, lo votaria
siempre”. Indicar que en general todos los partidos han mantenido la misma posicion en

los dos estudios por lo que la fotografia de la probabilidad de voto postelectoral del
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2016 seria similar a la postelectoral del 2015, con un descenso marginal de las

probabilidades medias de voto.

En el estudio postelectoral del 2015 el PSOE se situaba en primera posicién (3,69),
seguido del PP (3,17), Ciudadanos (3,16), Podemos (2,92) y por ultimo IU (2,68). Para
el estudio postelectoral del 2016 el PSOE repite primera posicion (3,47), a continuacion
el PP (2,87), Ciudadanos (2,53), Podemos (2,47) e IU repitiendo ultima posicion (2,37).
Respecto a estos resultados se puede concluir que la probabilidad de voto a todos los
partidos se ha resentido al repetir las elecciones pero que el orden de preferencia de voto

del elector se mantiene.
6.3 IMPLICACION EN EL PROCESO ELECTORAL

En este apartado se va a abordar la actitud del votante hacia la campafia electoral del
2015 y la del 2016. A efectos de valorar posibles cambios de actitud del votante en los
dos momentos de tiempo se han elaborado diferentes contrastes de Chi-cuadrado.

En el primer contraste (Tabla 5, Anexo 1) se analiza la percepcion que tiene el votante
sobre la accién de votar, entendiendo tal como un derecho o por el contrario un deber. A
su vez, se relaciona dicha percepcion del votante con los dos momentos propuestos a
estudio. Dados los resultados se puede afirmar que existe una relacién
significativamente positiva entre la percepcion que tiene el votante sobre la accion de
votar y los estudios del 2015 y del 2016 (Un derecho: y?: 13,93; p<0,00 // Un deber:
¥21: 13,93; p<0,00). A su vez se puede afadir que cerca de dos terceras partes de los
votantes (65,4%) consideraron que votar es un derecho en 2015. Dicho porcentaje
variaria en las elecciones del siguiente afio donde el 62,1% de los votantes consideraron
votar un derecho y el 37,9% una obligacion. Estos resultados se reflejan en el porcentaje
de participacion en las elecciones generales, especialmente del afio 2016 donde el indice
de participacién alcanz6 un minimo histérico desde la instauracién de la democracia
actual (66,48% del censo electoral). Dicho resultado podria explicarse, entre otros
factores, por la percepcion que tiene el electorado sobre la accion de votar

entendiéndola como un derecho.

Paralelamente se analiza el grado de interés que han suscitado las campafias electorales

del 2015 y 2016 ademas de, en qué medida han sido tema de conversacion en el entorno
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del votante (Tabla 5, Anexo I). Se han considerado tres categorias de respuesta para la
variable “la campafa electoral ha sido tema de conversacion...”; la primera es en casa 0
con la familia, la segunda con amigos y la dltima en el trabajo, estudios, etc. La

hipétesis nula planteada en este analisis es que “no existe relacion entre las variables”.

Se puede confirmar la existencia de una relacion significativa entre los estudios
postelectorales (2015 y 2016) y el grado de interés con el que se siguieron las campafias
electorales (Grado de interés: y%a): 210,06; p<0,00). Para poder estudiar donde se
localizan esas relaciones habra que prestar atencién a los residuos tipificados y
corregidos de las categorias de la variable. El resultado es que existe una relacién
significativamente positiva entre la variable y las categorias con “mucho interés”,
“bastante interés” y ningun interés”; pudiendo afirmar que no existe relacion con la

categoria “poco interes”.

Resaltar que el grueso de los votantes se localiza en que se siguié la campafia electoral
con “bastante interés” (34% en el estudio postelectoral del 2015 y 29% en el
postelectoral del 2016). Por otra parte un gran nimero de votantes indico no haber
mostrado ningun interés en el seguimiento de la campafa electoral, siendo el 17,5% en
la campafa del 2015 y dicho porcentaje aumentaria hasta 33,6% en el caso de la

campafia de las elecciones del 2016.

Por Gltimo se analiza en qué medida la campafia electoral ha sido tema de conversacion
entre el votante y sus entornos mas cercanos (Tabla 5, Anexo 1). Destacar que en
ningun caso la variable estaria relacionada ni positiva ni negativamente con los estudios
postelectorales de los afios 2015 y 2016 (En casa/ familia: ¥23): 4,66; p<0,198 // Con
amigos: y2p1: 5,08; p<0,166 // Trabajo, estudios, etc.: y?: 1,66; p<0,646).

Por lo tanto, las categorias de la variable tampoco estaran relacionadas con los estudios.
Destaca que en la mayoria de las categorias, el porcentaje mas alto de frecuencia de
conversacion sobre las dos campafias electorales es “de vez en cuando” (En casa/
familia: 36,9% / 38,8%. Con amigos: 36,6% / 37,4%.). Cuando el entorno es el trabajo,
estudios, etc., la frecuencia de respuesta en la que se acumula el mayor porcentaje para
ambos estudios poselectorales es “nunca o casi nunca” (31,5% / 30,7%), seguido de “de
vez en cuando” (30,7% / 30,7%). Resaltar que en las elecciones del 2016 ha aumentado

el porcentaje de votantes que hablaron de la campafia con sus amigos habitualmente (de
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36,6% en 2015 a 37,4% en 2016). Ocurre lo mismo con el porcentaje de votantes que
conversaron acerca de la campafa del 2016 de vez en cuando con su familia (de 36,9%
en 2015 a 38,8% en 2016).

Analogamente se ha analizado el grado de implicacién del electorado en la campafa
electoral del 2015 y en la del 2016 (Tabla 6, Anexo I). Los estadisticos Chi-cuadrados
calculados nos llevan a rechazar cuatro de las seis hipotesis nulas planteadas, pudiendo
determinar la existencia de relacion significativa entre las variables columna y algunas
de las variables fila. Durante la campafa electoral (Vio algin debate: y%2: 21,07;
p<0,00 // Leyo, vio folletos, etc.: x2r2: 57,06; p<0,00 // Asistio a algln mitin, reunion,
etc.: %2y 10,56; p<0,00).

También existirian una ligera relacion entre los estudios postelectorales 2015 y 2016
con la categoria de variable “ver propaganda” (yx%2): 4,87; p<0,08). No se rechazaria la
hipdtesis nula de que no existe relacion para las variables “apoy6 econémicamente a
algun partido y/o candidato” y “trabajé como voluntario en la campafia de algan partido
o candidato”. Resaltar notablemente el hecho de que en todas las categorias se posiciona
el no frente al si como respuesta indicando que tanto en las elecciones del 2015 como en
las del 2016, la mayoria de los votantes no vieron otro debate (64,4% / 60,5%), ni
propaganda (60,4% / 61,9%), ni leyeron folletos electorales (58,8% / 65,4%), ni
asistieron a mitines o reuniones (94,2% / 95,5%).

Respecto al nivel de informacion del votante sobre la mayoria de la gente (Tabla 7,
Anexo 1), se procede a evaluar si se considera mejor o peor informado sobre politica. Se
rechaza la hipoétesis nula y se confirma que existe una relacion entre la variable “nivel
de informacion del votante” y los estudios postelectorales de 2015 y 2016 (Esta mejor
informado: y?m: 13,48; p<0,00). Analizando donde se localizarian dichas relaciones
entre las variables se observa que existe una relacion significativamente positiva con la
categoria “muy en desacuerdo” y relaciébn en menor grado con la categoria “de
acuerdo”. Indicar que al el porcentaje mas alto, en ambos estudios, se encuentra en la
categoria “en desacuerdo” (47,1% / 48%); seguido de la categoria “de acuerdo” (25,2%
/ 26,9%). Ademas cabe resaltar que los porcentajes de todas las categorias se han
incrementado a excepcion de “muy en desacuerdo” que ha descendido en un tres por

ciento.
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Atendiendo a la frecuencia de uso de los medios de comunicacion tradicionales,
periddicos, television y radio, para informarse sobre las campafias electorales
(informacién politica y electoral). Se establece que existe relacion entre el uso de dichos
medios para informarse en las camparias del 2015 y 2016 (Periddicos: y%s): 33,44;

p<0,00 // Television: x2s): 147,90; p<0,00 // Radio: x?s: 39,83; p<0,00).

Destacar dentro de cada categoria que la frecuencia de uso del periddico entre los
votantes ha sido de “nunca o casi nunca” en las dos elecciones (55,9% / 60,2%), este
resultado se repite para la frecuencia de uso de la radio (65,3% / 69,2%), existiendo
relacion entre estas categorias y los estudios postelectorales. Como bien indican los
datos, el medio preferido para seguir las dos campafias e informarse sobre politica ha
sido la television. En el caso de las elecciones de 2015 un 57,7% de los votantes
indicaron haberse informado sobre politica a través de este medio, dicho porcentaje se
resiente en el caso de las elecciones del 2016 (50,9%) a favor de la categoria “nunca o
casi nunca” que aumenta considerablemente a 21,2% frente al 13,4% en las elecciones

del afio anterior.

Otro de los medios utilizado para seguir las campafas electorales ha sido Internet
(Tabla 8, Anexo I). Se han considerado diferentes espacios dentro de Internet para la
busqueda de informacion electoral, y se ha rechazado la hipétesis nula asumiendo que
existe relacion entre las siguientes variables y los estudios postelectorales 2015 y 2016
(Paginas de medios de comunicacion: y%uy: 7,54; p<0,00 // Paginas de partidos y/o
candidatos: y2: 5,63; p<0,02 // Paginas de organizaciones ciudadanos y movimientos
civicos: y’u: 3,57; p<0,06 //Redes sociales (Facebook, Twitter, etc.): x%u): 8,13;
p<0,00).

Indicar que las fuentes de internet mas utilizadas por los votantes en las dos campafas
han sido las paginas de medios de comunicacion (48,9% / 45,8%), seguidas de la
consulta a través de redes sociales (38% / 34,6%). Por otra parte hay que destacar que
para todas las categorias se ha incrementado el porcentaje de votantes que han
respondido negativamente acerca de su uso en la campafa electoral del 2016 con
respecto a la del 2015. Lo que indica un menor uso de Internet por parte del electorado a
la hora de buscar informacidn sobre la campafa electoral del 2016, frente al uso que se

hizo de la misma herramienta en la campana electoral del 2015.
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Por ultimo, se va a estudiar el seguimiento del electorado sobre el debate a cuatro
(Tabla 9, Anexo 1) celebrado en dos ocasiones, en la camparia electoral del 2015 donde
participaron los lideres de partido Pedro Sanchez, Pablo Iglesias y Albert Rivera, y
como representante de su partido Soraya S&enz de Santamaria. Para el debate de la
camparfia electoral del 2016 repitieron todos los lideres mencionado y a ellos se unio
Mariano Rajoy en sustitucion de la representante anterior. Se rechaza la hipdtesis nula
confirmando que existe relacion entre el seguimiento por parte de los votante de los
debates celebrados para cada una de las elecciones generales (Seguimiento del debate:
¥231: 65,17; p<0,00).

El 31,7% de los votantes vio entero el debate a cuatro de la campafa electoral del 2015
frente al 26,4% en la campafia de 2016. Destacar que en el global un 30,5% de los
votantes indicaron no haber visto ninguno de los debates ni haber tenido referencia
sobre ellos (30,6% no vio el debate de la campafia electoral del 2015 y 30,4% no vio el
del 2016).

A continuacion se estudia cudl fue el candidato mas convincente para el electorado en
cada uno de los debates, se rechaza la hipétesis nula asumiendo la existencia de relacién
entre las variables (Candidato mas convincente: y?es): 720,99; p<0,00). En términos
globales Pablo Iglesias saldria elegido como vencedor de los dos debates con un 30,2%,
sin embargo el analisis en funcién de la campafia electoral indica que seria el mas
convincente en el debate de la campafa de 2015 (34,1%) pero no en el de la campafia
del afio siguiente donde quedaria segundo (24,1%), y Mariano Rajoy se proclamaria
vencedor con un 35,8%. Pedro Sanchez quedaria en cuarta posicion (10,5%) en el
debate del 2015 y remontaria a tercera posicion en el del 2016 (17,5%). Finalmente,
Albert Rivera, en contraposicion a los resultados de Sanchez, quedaria tercero en el
primer debate (12,9%) y en cuarta posicion (16,8%) en el debate de la campafia de
2016. En resumen el global le daria la victoria al lider de Podemos pero al hacer un
analisis mas exhaustivo por campafias esa victoria seria compartida con el lider del PP
siendo éste el candidato mas convincente en la campafia electoral del 2016 y el de
Podemos en la del 2015.
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6.4 DIMENSION SATISFACCION Y CONFIANZA EN EL SISTEMA

En este bloque se va a analizar la posible relacion existente entre la decision de voto del
individuo en los dos momentos temporales, con la satisfaccion con la democracia y a su
vez, con la confianza en el sistema y algunos elementos que forman parte de él. Para
estudiar dicha relacion se han realizado siete contrastes de hipotesis de igualdad de
medias, se han rechazado cuatro de ellos poniendo de manifiesto que existen diferencias
para ellos entre la media calculada para el estudio postelectoral del 2015 y el del 2016
(Tabla 10, Anexo 1), por lo que sera posible plantearse relaciones entre satisfaccion y
confianza con cada uno de los estudios postelectorales (Satisfaccion con la democracia:
t-test: 7,39; p<0,00 // Confianza en el Parlamento: t-test: 6,69; p<0,00 // Confianza en
los partidos politicos: t-test: 7,55; p<0,00 // Confianza en el poder judicial: t-test: 1,69;
p<0,00).

La escala de valoracion para la variable de “satisfaccion con la democracia” es de
intervalo con valoraciones de 0 a 10, donde el O implicaria que el votante estd
“completamente insatisfecho” y el 10 “completamente satisfecho”. En términos globales
los resultados muestran que el electorado esta insatisfecho con la democracia en Espafia
valorando su funcionamiento con un 4,7. Se puede indicar que, si bien es verdad que los
valores para ambos estudios se aproximan a la insatisfaccion con el funcionamiento de
la democracia, el lector valord mejor dicho funcionamiento en el postelectoral del 2015

(4,86) que en el del 2016 (4,54) que sufrio un decremento de tres décimas.

La escala de valoracion de las sub-categorias de la variable de “confianza” seria
también de intervalo de 0 a 10. En este caso el valor 0 significa “no confia nada en
absoluto” y por lo tanto el 10 que “confia totalmente”. Evaluando los resultados
obtenidos se puede concluir que la satisfaccion del votante con la democracia era
sustancialmente mayor en el 2015 (4,86) que en el 2016 (4,54). En términos generales
se puede afirmar que el nivel de confianza del individuo en el Parlamento (3,94), los
partidos politicos (3,03), el poder judicial (3,95) y los medios de comunicacion (4,31) es
significativamente bajo, indicando su desconfianza sobre estas instituciones. El nivel de
confianza es todavia mas bajo en el caso de los bancos con un 2,61 en la valoracién
global. Se puede considerar que las ONG’s son las Unicas instituciones en las que el
individuo confiaria en cierta medida. Estas valoraciones sobre la confianza del elector

se erosionarian todavia mas en el caso de las elecciones del 2016 que en las del 2015,
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siendo las instituciones mas afectadas el Parlamento y los partidos politicos (la

valoracion sobre las ONG’s estaria por encima de 5 en ambos estudios postelectorales) .

6.5 DIMENSION IDEOLOGICA

En este bloque se va a analizar el posicionamiento ideoldgico del electorado a través de
4 variables (Tabla 10, Anexo I). La hipotesis nula serd la misma que la del bloque

anterior, esto es, se presupone igualdad de medias.

Para las tres variables se demuestra la diferencia de medias, por lo tanto se rechaza la
hipotesis nula (Convivencia / No convivencia: t-test: 5,02; p<0,00 // Servicios publicos /
Impuestos: t-test: -2,96; p<0,00 // Libertad / Seguridad: t-test: 2,11; p<0,04). Para
analizar las variables hay que tener en cuenta el significado de las diferentes
valoraciones del intervalo de la escala La primera variable hace referencia a la
“percepcién del individuo sobre la convivencia con personas de diferente origen, cultura
y religiéon”, valorandola con un 0 cuando lo considere muy positivo y por el contrario un
10 cuando lo considere muy negativo. En términos generales los votantes consideran
convivir con personas de diferentes origenes como algo positivo valorandolo con un
3,85. Esta valoracion es mas positiva en el estudio postelectoral del 2016 (3,73) que en
el 2015 (3,97) mostrando un mayor nivel de tolerancia hacia la integracion de diferentes
culturas en el pais. La segunda variable define las “preferencias del individuo respecto
al aumento de impuestos para obtener mejoras en los servicios publicos y prestaciones
sociales”, el 0 implicaria incrementar los impuestos para obtener dichas mejoras y por lo
tanto el 10 reducir los impuestos y no obtenerlas. En términos globales los votantes
prefieren pagar mas impuestos y obtener mejoras en los servicios publicos y mayores
prestaciones (3,85). Analizando este resultado por momentos temporales se observa que
en estudio postelectoral del 2015 (3,97) los votantes estaban méas a favor de la subida de
impuestos para conseguir esas mejoras que en el postelectoral del 2016 (3,91). Este
cambio podria deberse en cierta forma a las medidas tomadas por el Gobierno durante la
crisis de austeridad subiendo gran parte de los impuestos del pais, tras varios afios de
subidas de impuestos es posible que el votante no esté dispuesto a aceptar mas
incrementos del gasto destinados a esta partida. La siguiente variable recoge la
“consideracion que el individuo hace de su libertad y seguridad”, donde el O indicaria
perder seguridad a favor de tener mas libertad y el 10 perder libertad a favor de tener

méas seguridad. En términos generales los votantes consideran ligeramente mas
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importante obtener mayor seguridad en detrimento de la libertad del propio individuo
(5,30). En el postelectoral del 2015 los votantes valoraron, en cierto grado, més la
seguridad (5,35), y en el postelectoral del 2016 la valoracion se decanta ligeramente

hacia tener més libertad (5,26).

Para finalizar este bloque, teniendo en cuenta la connotacion politica de los términos
izquierda y derecha, se le pide al individuo que se posicione en una escala ideologica de
0 a 10, en la que el 0 seria la izquierda y el 10 la derecha. En términos globales los
votantes se consideran de ideologia centro-izquierda (4,63), esta consideracion del
votante se extiende a ambos estudios postelectorales, posicionandose en el centro-
izquierda en el postelectoral del 2015 (4,64) y en el postelectoral del 2016 (4,61).

6.6 LEALTAD DEL VOTANTE

El ultimo blogue a estudiar es la lealtad del votante hacia el partido que votd en las
elecciones generales celebradas en 2011, 2015 y 2016. Para ello se han elaborado
diferentes tablas de contingencia, en las que se analiza por una parte, el recuerdo de
voto de 2011 vs el recuerdo de voto de 2015 con los datos de los estudios
postelectorales de 2015 y 2016. Paralelamente se ha analizado la reparticidn de votos en
las elecciones generales de 2015 vs las elecciones generales de 2016. Por ultimo, se
estudia la ideologia de los votantes de los principales partidos politicos, esto es PP,
PSOE, Podemos, Ciudadanos e Izquierda Unida (en el caso de las elecciones de 2016 la
coalicion con Podemos, Unidos Podemos); apoyando el analisis en preguntas clave del
bloque de dimension ideoldgica y las respuestas de recuerdo de voto de 2015 del
electorado.

Tal y como se ha mencionado previamente, en la Tabla 11 (Anexo 1) se ha analizado la
lealtad del electorado comparando los resultados del recuerdo de voto de las elecciones
de 2011 con el de las elecciones de 2015 (estudios postelectorales de 2015 y 2016) y
con el de las elecciones de 2016 (solo el estudio postelectoral de 2016).

Se han calculado los porcentajes columna que permiten identificar de qué partidos
vendrian (partido al que votaron en las elecciones del 2011) los individuos encuestados
gue votaron en 2015 y 2016 a cada partido. De este modo se puede identificar la

repeticion de voto y por lo tanto la lealtad del electorado hacia cada partido. A través de
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la interpretacion de los porcentajes columna 'y de los resultados de la variable “recuerdo
de voto de 2015”, en el estudio postelectoral de 2015, se ve reflejado que un 70,6% de
los votantes del PP en las elecciones de 2011 repitieron en 2015, en el caso del PSOE
repitieron su eleccion un 60,2% de los votantes y un 31% volvio a votar a IU.
Anélogamente Podemos obtendria sus votantes de 2015 principalmente de un 15,9% del
electorado que voto al PSOE en las elecciones anteriores, un 38,5% que voté a IU y un
16% que votd a UPyD (partido que desapareceria en las elecciones de 2015). Por otra
parte Ciudadanos obtendria sus votantes a partir de 18,2% de exvotantes del PP en 2011
y un 51,1% de exvotantes de UPyD. En el estudio postelectoral de 2016, la lealtad hacia
el PP aumentaria hasta un 74,7% y la del PSOE a un 65,3%. Podemos disminuiria el
porcentaje de votos obtenidos de exvotantes del PSOE (15,9%) y lo mismo ocurriria
con los exvotantes que obtuvo anteriormente de UPyD (12,7%) sin embargo aumentaria
la lealtad de los votantes captados de IU (39,4%). Ciudadanos también disminuiria el
porcentaje de votantes captados del PP (16,9%), asi como los captados de UPyD
(44,4%). Por ultimo destacar que en la comparativa con los resultados obtenidos en
2016, la lealtad de los votantes del PP se reforzaria nuevamente (76,2%), la del PSOE
disminuiria (62,2%), la coalicion de Podemos con IU (Unidos Podemos) conseguiria un
60,1% y Ciudadanos 54,2%.

La Tabla 12 (Anexo 1) da cuenta del analisis de los porcentajes fila para explicar de
donde vendrian los votos a cada partido en 2015, es decir, como se compondria el total
del porcentaje de votos obtenido por las diferentes fuerzas politicas. De este modo
segun el resultado postelectoral de 2015 el 92,6% de los votantes del PP en 2011
volverian a elegirlo en 2015, el 87,8% del PSOE repetirian también asi como el 68,9%
de los votantes de 1U. En el postelectoral de 2016 cabe destacar que la lealtad hacia el
PSOE se reforzaria (90,1%) y para el PP e 1U disminuiria ligeramente. Por Gltimo, en el
analisis realizado de lealtad con las variables “recuerdo de voto 2011” y “recuerdo de
voto 20167, indicar que la lealtad hacia todos los partidos mencionados anteriormente

seria menor.

En la Tabla 13 (Anexo 1) se estudia la lealtad desde el “recuerdo de voto de 2016~
tomando como referencia el “recuerdo de voto de 2015”. El 91,7% de los votantes del
PP habrian votado al mismo partido en las elecciones anteriores, asi como el 85,8% de

los votantes del PSOE. Por otra parte el 85,3% de los votos a la coalicién Unidos
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Podemos provendrian de Podemos y un 61% de IU. Por ultimo, esa lealtad hacia el
partido seria menor en Ciudadanos donde un 72,1% de los votantes repitieron su

eleccién en 2016.

Para finalizar este bloque, en la Tabla 14 (Anexo I) se pretende caracterizar el perfil
ideoldgico de los potenciales votantes espafioles ante los partidos mayoritarios, aquellos
que han obtenido una determinada cuota. Todos los perfiles se aproximan a la
percepcidn de que la convivencia de personas de diferentes origenes seria algo positivo,
siendo los votantes de 1U los que lo percibirian como algo mas positivo (2,63) junto con
los de Podemos (2,66). Sobre las preferencias del electorado acerca de obtener mejoras
en los servicios publicos asumiendo mayores costes en impuestos, todos los votantes
estarian a favor del aumento de costes para conseguir dichos beneficios, destacar que los
votantes de IU y de Podemos serian los mas dispuestos (2,78 y 3,04 respectivamente).
Respecto a la consideracion del electorado de su libertad respecto al nivel de seguridad,
los votantes del PP estarian mas a favor de un aumento de la seguridad a pesar de perder
cierta libertad (6,48), seguidos de los votantes de Ciudadanos (5,74) y los del PSOE
(5,36). En el otro lado se encontrarian los votantes de Podemos e 1U que considerarian
ligeramente mas relevante su libertad que la inversion en seguridad (4,15 y 4,11

respectivamente).

33



7. CONCLUSIONES

La campafia electoral es una herramienta fundamental de los partidos politicos para captar votos
de potenciales votantes indecisos y afianzar los de los votantes habituales, sin embargo y segun
los resultados obtenidos en el presente trabajo realmente no constituyd un elemento clave en la
toma de decision de voto de los espafioles. El porcentaje de potenciales votantes que tomaron su
decision previamente a la campafia electoral de 2016 fue del 77,2%, superior al correspondiente
de la campana del 2015 (64,3%). Por otra parte, respecto a la toma de decision se confirma que
los votantes ejercitaron su voto con conviccién en ambas elecciones, en el caso de los
potenciales votantes que acudieron a las urnas en 2015 el porcentaje seria de 66,8 y ligeramente
superior para los que lo hicieron en el 2016 siendo de 67,9%. Se podria afirmar que el impacto
de la campana electoral de 2016 fue menor que el de la campafia de 2015, ya que un mayor
porcentaje de individuos indicé haber tomado la decision de voto antes de la campafia electoral
con un alto grado de conviccion respecto al 2015. Esto permitiria cuestionarse en cierta forma la
relevancia que tuvo la campafa del 2016 respecto a la del 2015.

Respecto a la implicacion del votante en el proceso electoral, se confirmaria que el seguimiento
de la campafa se redujo notablemente en las elecciones del 2016 donde un 33,6% de los
potenciales votantes indicaron no haber mostrado ningun interés en ella, respecto al 17,5% de
los votantes que sefialaron lo mismo en las elecciones de 2015. Dicho incremento podria
justificarse en cierta medida por el escaso lapso temporal que hubo entre las campafias
lo que de nuevo hace plantearse el efecto de las mismas sobre la decision del electorado.

Analizando el grado de implicacion del electorado en la camparia electoral se pone de
manifiesto que este seria escaso, siendo menor en la campafia de las elecciones de 2016
que en las del afio anterior, una de las claves esta en la audiencia de los debates, la
lectura de folletos y la asistencia a algun mitin. Al descenso de implicacion en la
campana electoral por parte del electorado se le afiadiria el aumento del nivel de
desinformacion en la campafia del 2016 respecto a la del 2015, tal y como lo
consideraria el electorado. Por otra parte también se observa la disminucién de la
frecuencia de uso de los medios de comunicacion tradicionales como la television, el
periddico o la radio, para informarse sobre la campafia o politica en general en 2016. El
medio tradicional favorito seguiria siendo la television a pesar de que su uso en la
campana del 2016 habria descendido casi 7 puntos (50,9% frente al 57,7% en el 2015).
Anélogamente el uso de los medios modernos o digitalizados, como las fuentes de

internet, también seria menor en las elecciones del 2016. La disminucion de uso de
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medios de comunicacion, tanto tradicionales como actuales, para informarse sobre
politica podria justificar esa consideracion que hace al individuo sobre sentirse

desinformado.

Especialmente remarcable es el descenso del porcentaje de votantes que siguieron el
debate a cuatro en la campafia del 2016. Sin embargo el candidato méas convincente para
la audiencia habria sido Mariano Rajoy (35,8%) frente a Pablo Iglesias en el debate de
2015 (34,1%). Esta apreciacion de los votantes se reflejaria posteriormente en el
resultado de las elecciones del 2016 donde, si bien es verdad que ningan partido logro la
mayoria absoluta, el PP obtendria una mayoria simple con un 33,01% de los votos.

El sentimiento de insatisfaccion con el funcionamiento de la democracia espafiola se
incrementaria en 2016, asi como la desconfianza hacia instituciones pablicas como el
Parlamento, el poder judicial o los partidos politicos, y privadas como los bancos. Todo
esto podria estar relacionado con la aparicidn de nuevos casos de corrupcion en politica
y la influencia que podrian tener los partidos politicos sobre el poder judicial al poder
designar cargos juridicos, el conjunto de estos factores erosionaria la satisfaccion de los

individuos con el funcionamiento del sistema democratico.

Por altimo, en el analisis realizado sobre la lealtad hacia los cinco partidos mayoritarios
en Espafia, indicar que los votantes méas incondicionales serian los del PP con un 92,6%
repeticion de voto en 2015 respecto al 2011 y un 91,7% en 2016 respecto al 2015. En
segunda posicion estaria el PSOE con un porcentaje de repeticién de voto en 2015 del
87,8% y en el 2016 del 85,8%. Destacar que los votos obtenidos por los partidos
emergentes provendrian principalmente de exvotantes del PSOE, IU y UPyD en el caso
de Podemos y de exvotantes del PP y UPyD para Ciudadanos, esto podria explicar la
desaparicion del partido politico UPyD ya que sus votantes habria cambiado su eleccién

de voto hacia nuevas fuerzas politicas.
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Tabla 1. Fichas técnicas de los Estudios 3126 y 3145

Estudio 3126 "'Postelectoral elecciones generales 2015"

Estudio 3145 ""Postelectoral elecciones generales 2016""

Ambito

Universo

Tamafio muestral

Disefiada

Realizada

Error muestral

Fecha de realizacion

Cuestionario

Tratamiento estadistico

Nacional (Espafia).
Poblacidn espafiola de ambos sexos de 18 afios y mas.

Con factor de ponderacion para el analisis a nivel nacional
7.798 entrevistas.

6.242 entrevistas

Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P = Q, el error real es
de +1,30% para el conjunto de la muestra y en el supuesto de muestreo
aleatorio simple.

Del 7 de enero al 19 de marzo de 2016.

La encuesta consta de 86 preguntas.

A través del programa SPSS.

Nacional (Espafia).
Poblacién con derecho a voto en elecciones generales y residente en Espafia

Con factor de ponderacion para el analisis a nivel nacional
6.250 entrevistas.

6.175 entrevistas

Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P = Q, el error real es
de +£1,27% para el conjunto de la muestra y en el supuesto de muestreo
aleatorio simple.

Del 2 al 21 de julio de 2016.

La encuesta consta de 82 preguntas.

A través del programa SPSS.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion existente en el CIS
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Tabla 2. Caracteristicas de las muestras seleccionadas

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 PERFIL MUESTRA
N % N % N %

SEXO

Hombre 3021 48,4% 2978 48,2% 5999 48,3%

Mujer 3221 51,6% 3197 51,8% 6418 51,7%
¥ © 0,04 Total 6242 100,0% 6175 100,0% 12417 100,0%
EDAD

De 18 a 25 afios 579 9,3% 601 9,7% 1180 9,5%

De 26 a 35 afios 888 14,2% 886 14,3% 1774 14,3%

De 36 a 45 afios 1255 20,1% 1206 19,5% 2461 19,8%

De 46 a 55 afios 1198 19,2% 1180 19,1% 2378 19,2%

De 56 a 65 afios 956 15,3% 939 15,2% 1895 15,3%

Mas de 65 afios 1366 21,9% 1363 22,1% 2729 22,0%
e 1,32 Total 6242 100,0% 6175 100,0% 12417 100,0%
ESTUDIOS

Sin estudios 447 7,2% 435 7,1% 882 7,1%

Primaria 1140 18,4% 1126 18,3% 2266 18,3%

Secundaria 12 etapa 1465 23,7% 1513 24,6% 2978 24,1%

Secundaria 22 etapa 768 12,4% 782 12,7% 1550 12,5%

F.P. 1114 18,0% 995 16,1% 2109 17,1%

Superiores 1260 20,3% 1311 21,3% 2571 20,8%
%51 2 8,79 Total 6194 100,0% 6162 100,0% 12356 100,0%
CLASE SOCIAL

Clase alta/media-alta 1163 19,1% 1093 18,2% 2256 18,7%

Nuevas clases medias 1295 21,3% 1356 22,6% 2651 22,0%

Viejas clases medias 951 15,6% 891 14,9% 1842 15,3%

Obreros/as cualificados/as 1797 29,6% 1803 30,1% 3600 29,8%

Obreros/as no cualificados/as 871 14,3% 853 14,2% 1724 14,3%
%t 2 5,19 Total 6077 100,0% 5996 100,0% 12073 100,0%

% Porcentaje columna. * p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
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Tabla 3. Relevancia de la campafia electoral: Toma de decision

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 TOTAL
N % N % N %
P_L1. Cuando tomo la decision:
Tenia decidido antes CE. 3467 64,3%*** 3950 77,2%*** 7417 70,6%
Decidi6 al comienzo CE 478 8,9%*** 294 5,7%*** 772 7,3%
Decidio6 durante CE... 945 17,5%*** 523 10,2%*** 1468 14,0%
Decidi6 dia de las eleccion. 503 9,3%*** 352 6,9%*** 855 8,1%
Y23 - 216,29%**
P_L2. Cémo la tomé:
Con conviccion 3146 66,8% 2860 67,9% 6006 67,3%
Con ciertas dudas 1174 24,9%*** 936 22,2%*** 2110 23,6%
Se trataba del mal menor 392 8,30%*** 414 9,8%*** 806 9,0%

y2z - 12,86%**

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
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Tabla 4. Relevancia de la campafia electoral: Probabilidad de voto

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 TOTAL

M STD N M STD N M STD N T-TEST
P_L301. Probabilidad de voto PP 3,17 3,68 5792 2,87 377 5567 302 373 11359 4,33%%*
P_L.302. Probabilidad de voto PSOE 3,69 3.25 5789 347 344 5544 358 334 11333 3,41%%*
P_L303. Probabilidad de voto Podemos 2,92 3.26 5746 247 334 5570 270 331 11316 7,37%%%
P_L304. Probabilidad de voto Ciudadanos 3,16 2.93 5665 253 290 5508 285 293 11173 11,32%%%
P_L305. Probabilidad de voto 1U 2,68 2.93 5654 237 310 5492 253 302 11146 5,41%%%
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Tabla 5. Interés en la campafia electoral

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 TOTAL
N % N % %
P_E1. Votar es:
Un derecho 3886 65,4%*** 3635 62,1%*** 7521 63,7%
Un deber 2059 34,6%*** 2222 37,9%*** 4281 36,3%
¥ - 13,93%**
P_E2. Grado de interés en la CE
Mucho interés 978 15,7%*** 651 10,6%*** 1629 13,2%
Bastante interés 2116 34,0%*** 1787 29,0%0*** 3903 31,5%
Poco interés 2037 32,7% 2067 33,6% 4104 33,2%
Ningln interés 1089 17,5%*** 1655 26,9%*** 2744 22,2%
%2 : 210,06%**
P_E3. CE hasido tema...
P_E301. En casa/familia
Habitualmente 1452 23,7% 1411 23,3% 2863 23,5%
De vez en cuando 2260 36,9% 2354 38,8% 4614 37,9%
Rara vez 1288 21,1% 1233 20,3% 2521 20,7%
Nunca o casi nunca 1118 18,3% 1067 17,6% 2185 17,9%
¥ra) - 4,66
P_E302. Con amigos
Habitualmente 1203 19,4% 1261 20,5% 2464 19,9%
De vez en cuando 2272 36,6% 2300 37,4% 4572 37,0%
Rara vez 1399 22,5% 1338 21,7% 2737 22,1%
Nunca o casi nunca 1332 21,5% 1253 20,4% 2585 20,9%
¥’ : 5,08
P_E303. Trabajo, estudios...
Habitualmente 609 17,8% 613 17,5% 1222 17,6%
De vez en cuando 1052 30,7% 1076 30,7% 2128 30,7%
Rara vez 683 20,0% 742 21,1% 1425 20,6%
Nunca o casi nunca 1079 31,5% 1078 30,7% 2157 31,1%

¥ - 1,66

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
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Tabla 6. Grado de implicacion en la campafia electoral

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 TOTAL
N % N % %
P_ES8. Durante la CE ...
P_EB801.Ver otro debate ...
Si 2212 35,6%*** 2433 39,5%*** 4645 37,5%
No 4005 64,4%*** 3722 60,5%*** 7727 62,5%
Y2 21,07%%*
P_E802. Ver propaganda...
Si 2456 39,6%* 2342 38,1%* 4798 38,9%
No 3745 60,4%* 3804 61,9%* 7549 61,1%
2’2 - 4,87*
P_E803. Leer, ver folletos ...
Si 2557 41,2%*** 2124 34,6%*** 4681 37,9%
No 3656 58,8%*** 4021 65,4%*** 7677 62,1%
v2p) - 57,06%**
P_E804. Apoyar econémicamente...
Si 78 1,3% 63 1,0% 141 1,1%
No 6131 98,7% 6080 99,0% 12211 98,9%
%22 - 1,46
P_EB805. Trabajar voluntario/a...
Si 93 1,5% 80 1,3% 173 1,4%
No 6114 98,5% 6066 98,7% 12180 98,6%
222 - 1,37
P_EB806. Asistir: mitin/reunion
Si 361 5,8%*** 279 4 5%*** 640 5,2%
No 5846 94,2%*** 5866 95,50%p%** 11712 94,8%

21 2 10,56%**

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01



Tabla 7. Informacién y medios de comunicacién tradicionales

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 TOTAL
N % N % N %
P_E4. Esta mejor informado...
Muy de acuerdo 252 4,4% 259 4,6% 511 4,5%
De acuerdo 1456 25,2%** 1506 26,9%** 2962 26,0%
En desacuerdo 2718 47,1% 2693 48,0% 5411 47,6%
Muy en desacuerdo 1341 23,3%*** 1150 20,5%*** 2491 21,9%
¥ 13,48%**
P_E5. CE y medios...
P_E501. Periodicos...
Todos o casi todos los dias 1363 22,0%** 1222 19,9%** 2585 20,9%
4 0 5 dias por semana 269 4,3% 292 4,8% 561 4,5%
2 0 3 dias por semana 365 5,9% 335 5,5% 700 5,7%
Solo los fines de semana 202 3,3%** 155 2,5%** 357 2,9%
De vez en cuando 538 8,7%*** 442 7,2%*** 980 7,9%
Nunca o casi nunca 3472 55,9%*** 3700 60,2%*** 7172 58,0%
%2 - 33,44%**
P_E502. Television...
Todos o casi todos los dias 3591 57,7%*** 3135 50,9%*** 6726 54,3%
4 0 5 dias por semana 635 10,2%** 698 11,3%** 1333 10,8%
2 0 3 dias por semana 477 7,7% 447 7,3% 924 7.5%
Solo los fines de semana 94 1,5% 74 1,2% 168 1,4%
De vez en cuando 591 9,5%** 499 8,1%** 1090 8,8%
Nunca o casi nunca 835 13,4%*** 1305 21,2%*** 2140 17,3%
Xz[s] : 147,90***
P_E503. Radio...
Todos o casi todos los dias 1157 18,7% 1080 17,6% 2237 18,2%
4 0 5 dias por semana 207 3,4% 230 3,7% 437 3,5%
2 0 3 dias por semana 243 3,9%*** 175 2,9%*** 418 3,4%
Solo los fines de semana 61 1,0%** 38 0,6%** 99 0,8%
De vez en cuando 474 7,7%*** 365 5,9%*** 839 6,8%
Nunca o casi nunca 4034 65,3%*** 4248 69,2%*** 8282 67,3%

v2s) 39,83+

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
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Tabla 8. Informacién y medios de comunicacién modernos

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 TOTAL
N % N % N %
P_E7. CE e Internet...
P_E701. Medios ...
Si 1931 48,9%** 1681 45,8%** 3612 47,4%
No 2014 51,1%** 1989 54,2%** 4003 52,6%
22 o 7,64%**
P_E702. Partidos...
Si 383 16,0%** 311 13,5%** 694 14,8%
No 2014 84,0%** 1989 86,5%** 4003 85,2%
%2 : 5,63**
P_E703. Organizaciones, movimientos
sociales ...
Si 229 10,2%* 186 8,6%* 415 9,4%
No 2014 89,8%* 1989 91,4%* 4003 90,6%
¥2m) ;3,57
P_E704. Blogs y foros de debate
Si 318 13,6% 296 13,0% 614 13,3%
No 2014 86,4% 1989 87,0% 4003 86,7%
y2 : 0,47
P_E705. Redes sociales...
Si 1235 38,000** 1050 34,6%** 2285 36,3%
No 2014 62,0%** 1989 65,4%** 4003 63,7%

Y2y : 8,13%%*

*p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

46



Tabla 9. Seguimiento y valoracion de los debates televisivos

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 TOTAL
N % N % N %
P_E9. Debate: PP/PSOE/
Ciudadanos/Podemos
Lo vio entero 1972 31, 7%*** 1627 26,4%*** 3599 29,0%
Vio parte 1375 22,1%*** 1689 27,4%*** 3064 24, 7%
No lo vio, pero tuvo refer. 974 15,6% 974 15,8% 1948 15,7%
Ni lo vio, ni tuvo refer. 1905 30,6% 1878 30,4% 3783 30,5%
%23 : 65,17%**
P_E10. Candidato mas convincente
Pablo Iglesias 1325 34,1% 612 24,1% 1937 30,2%
Albert Rivera 501 12,9% 426 16,8% 927 14,4%
g(;;?){/a Séaenz de Santamaria / Mariano 824 21.2% 907 35.8% 1731 26.9%
Pedro Sanchez 409 10,5% 444 17,5% 853 13,3%
Todos por igual 128 3,3% 147 5,8% 275 4,3%
Ninguno 697 17,9% 0 0% 697 10,9%

2261 : 720,99%**

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
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Tabla 10. Confianza e ideologia politica

POSTELECTORAL 2015 POSTELECTORAL 2016 TOTAL

M STD N M STD N M STD N T-TEST
P_C1. Satisfaccion con la Democracia* 4,86 2,38 6092 4,54 2,47 6007 4,70 2,43 12099 7,39%**
P_C201. Confianza: Parlamento* 4,09 2,46 5861 3,79 2,51 5763 3,94 2,49 11624 6,69***
P_C202. Confianza: Partidos politicos* 3,18 2,23 6084 2,88 2,24 5962 3,03 2,24 12046 7,55%**
P_C203. Confianza: Poder judicial* 3,99 2,50 5971 3,91 2,57 5879 3,95 2,53 11850 1,69*
P_C204. Confianza: Medios de comunicacion* 4,32 2,37 6023 4,30 2,43 5914 4,31 2,40 11937 0,45
P_C205. Confianza: Bancos* 2,63 2,34 6082 2,60 2,33 5968 2,61 2,34 12050 0,62
P_C206. Confianza: ONG’s* 5,66 2,43 5811 5,65 2,46 5714 5,66 2,45 11525 0,18
P_I1. Convivencia/ No convivencia* 3,97 2,61 6073 3,73 2,66 6012 3,85 2,64 12085 5,02%**
P_I2. Servicios publicos / Impuestos* 3,78 2,27 5889 391 2,33 5756 3,84 230 11645 -2,96%**
P_I3. Libertad / Seguridad* 5,35 2,45 5974 5,26 2,47 5837 5,30 2,46 11811 2,11**
P_l4. I1zquierda / Derecha** 4,64 1,98 5400 4,61 2,03 5147 4,63 2,00 10547 0,56

* Escala de 0 a 10.
** Escala de 1 a 10.
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Tabla 11. Recuerdo de voto 2011 vs 2015 (% columna)

P_V1 Recuerdo de voto 2011

PP PSOE IU (Catalufia ICV) UPyD Otros N.C. TOTAL
0, 0, 0, 0, 0, 0,
N % del N Rec. % del N Rec. % del N Rec % del N Rec % del N Rec 0% del N Rec. % del N col.
col. col. col. col. col. col.
561/52 Recuerdodevoto 1076 70,6% 26 1,7% 0 00% 5  53% 8 22% 46 58% 1162  242%
gplgzt)e'e“ora' 2015, PSOE 67 4,4% 915 60,2% 12 30% 7 74% 2 06% 39  49% 1042  21.7%
Podemos 41 2.7% 242 15,9% 154 385% 15  160% 44  122% 65  81% 562 11,7%
C's 277 18.2% 120 7.9% 13 33% 48 511% 15  42% 66  83% 541 11,3%
'Pl;p(lljg'r‘;ad 4 0,3% 32 2,1% 124 310% 6  64% 5 1,4% 9 11% 180 3.8%
Otros 16 1,0% 14 0,9% 3 08% 9  96% 146  404% 35  44% 230 4.8%
N.C. 33 2.20 46 3,0% 3 08% 1 11% 5 14% 483  605% 571 11,9%
TOTAL 1524 1000% 1521  100,0% 400 1000% 94  1000% 361  1000% 799 1000% 4799  100,0%
;’5&2 Recuerdo devoto 1020 747% 22 1,5% 5 13% 7 111% 6 18% 46 46% 1107  233%
gizsst)e'ecmra' 2016, PSOE 33 2,4% 990 65,3% 17 4,5% 1 1,6% 5 1,5% 53 53% 1099 23,2%
Podemos 36 2,6% 216 14.3% 148 394% 8  127% 38  111% 54  54% 500 105%
C's 231 16,9% 113 7.5% 13 35% 28 444% 10 29% 67  67% 467 9,8%
Lléélljlg'r‘;ad 4 0,3% 26 1,7% 105 279% 4 63% 5 15% 10  10% 154 3.2%
Otros 5 0.4% 9 0,6% 3 08% 0  00% 106 31,0% 13 13% 136 2.9%
N.C. 20 1,5% 23 1,5% 4 11% 14 222% 18  53% 701  705% 782 16,5%
TOTAL 1365  1000% 1515  100,0% 376 1000% 63 1000% 342  1000% 995 100,0% 4746  100,0%
561? Recuerdo devoto 1003 76.2% 34 2.4% 7 20% 8  136% 10  30% 50  54% 1113  248%
gizt)e'ecmra' 2016, PSOE 35 2.7% 890 62,2% 2% 74% 1 17% 5 15% 48 52% 1005  22.4%
gg‘('j‘e"rﬁos 31 2.4% 211 14.8% 211 601% 11  186% 37  112% 50  54% 551 12,3%
C's 188 14,3% 121 8,5% 9 26% 32 542% 9 27% 73 7.9% 437 9.7%
Otro 14 11% 15 1,0% 7 20% 4 68% 64  195% 23 25% 127 2.8%
N.C. 29 2.20 40 2.8% 9 26% 1 17% 12 36% 630 67.9% 722 16,1%
TOTAL 1316 1000% 1430  100,0% 351 1000% 59  1000% 329  100,0% 928 100,0% 4496  100,0%
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Tabla 12. Recuerdo de voto 2011 vs 2015 (% fila)

P_V1 Recuerdo de voto 2011

PP PSOE IU (Catalufia ICV) UPYD Otros N.C. TOTAL
% del N % del % del N % del % del % del % del N
N fila No Nfila N fila NoNfila N Nfila N Nfila N fila

P V2Recuerdode PP 1076 926% 26 22% 0 0,0% 5  04% 8 07% 46  40% 1162  100,0%
voto 2015 PSOE 67 64% 915 87,8% 12 1,2% 0,7% 02% 39 37% 1042 100,0%
(Postelectoral 2015,  Podemos 41 73% 242 431% 154 27,4% 15  27% 44 78% 65 11,6% 562  100,0%
3126) C's 277 512% 120 222% 13 2,4% 48 89% 15 28% 66 122% 541  100,0%
IU (Unidad 4 20% 32 17.8% 124  68.9% 6 33% 5 28% 9 50% 180  100,0%

Popular)
Otros 16 7,0% 4 61% 3 1,3% 9  39% 146 635% 35 152% 230  100,0%
N.C. 33 58% 46 81% 3 0,5% 1 02% 5 09% 483 846% 571  100,0%
TOTAL 1524  31,8% 1521 317% 400 8,3% 94  20% 361 75% 799 16,6% 4799  100,0%
P V2 Recuerdode PP 1020 921% 22 20% 5 0,5% 7 06% 6 05% 46  42% 1107 100,0%
voto 2015 PSOE 33 30% 990 90,1% 17 1,5% 1 01% 5 05% 53 48% 1099  100,0%
(Postelectoral 2016, Podemos 36 7,2% 216  432% 148 29,6% 8 1,6% 38  7,6% 54  10,8% 500 100,0%
3145) C's 231 495% 113 242% 13 2,8% 28 60% 10 21% 67 143% 467  100,0%
IU (Unidad 4 2,6% 26 16,9% 105 68,2% 4  26% 5 32% 10 65% 154  100,0%

Popular)
Otros 5 3,7% 9 66% 3 2,2% 0 00% 106 77.9% 13  96% 136  100,0%
N.C. 20 2,6% 23 29% 4 0,5% 14 18% 18 23% 701 896% 782  100,0%
TOTAL 1365  288% 1515 319% 376 7,.9% 63  13% 342 729 995 21,0% 4746  100,0%
P V3 Recuerdode PP 1003 90,1% 34 31% 7 0,6% 8  07% 10 09% 50 45% 1113  100,0%
voto 2016 PSOE 35 35% 890 88,6% 26 2,6% 1 01% 5 05% 48  48% 1005 100,0%
(Postelectoral 2016,  Unidos Podemos 31 56% 211 383% 211 38,3% 11 20% 37 67% 50 91% 551  100,0%
3145) C's 188 430% 121 27,7% 9 2,1% 2 73% 9 21% 73 167% 437  100,0%
Otro 14 11,00 15 118% 7 5,5% 4 31% 64 504% 23 181% 127  100,0%
N.C. 29 40% 40 55% 9 1,2% 1 01% 12 17% 630 87,3% 722  100,0%
TOTAL 1316 293% 1430 31,8% 351 7.8% 59 13% 329 7,3% 928 20,6% 4496  100,0%
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Tabla 13. Recuerdo de voto 2015 vs 2016 (% columna)

P_V2 Recuerdo de voto 2015

PP PSOE Podemos C's IU (Unidad Popular) Otros N.C. TOTAL
P_V3 Recuerdo % del % del % del N % del % del N % del % del o
de voto 2016 N N col N N col N col N N col N col N N col N N col N 6 del N col
PP 999 91,7% 22 2,1% 4 0,7% 83 17,3% 4 2,6% 0 0,0% 12 1,6% 1125 23,7%
PSOE 14 1,3% 911 858% 38 6,9% 22 4,6% 29 18,8% 0,7% 15 2,0% 1050 22,1%
Unidos Podemos 3 0,3% 31 2,9% 470 85,3% 7 1,5% 94 61,0% 5 3,6% 6 0,8% 616 13,0%
C's 44 4,0% 38 3,6% 16 2,9% 346 72,1% 5,2% 0 0,0% 17 2,2% 478 10,1%
Otros 6 0,6% 7 0,7% 14 2,5% 4 0,8% 5 3,2% 75 54,7% 33 4,4% 148 3,1%
N.C. 20 1,8% 26 2,4% 6 1,1% 12 2,5% 1,9% 2 1,5% 662  87,6% 741 15,6%
TOTAL 1089 100,0% 1062 100,0% 551 100,0% 480 100,0% 154 100,0% 137 100,0% 756 100,0% 4752 100,0%
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Tabla 14. Recuerdo de voto 2015 e ideologia

P_V2 Recuerdo de voto 2015

PP PSOE Podemos C's U Otros N.C. TOTAL

M M M M M M M M
P_I1 Convivan/ No convivan 4,83 3,95 2,66 3,99 2,63 3,44 4,09 3,81
P_12 Servicios publicos / Impuestos 4,26 3,98 3,04 3,73 2,78 3,40 4,19 3,77
P_I3 Libertad / Seguridad 6,48 5,36 4,15 574 4,11 4,29 551 5,30
P 14 Izquierda / Derecha 7,00 371 3,13 5,53 2,96 3,76 4,72 4,61
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ANEXO |1

Preguntas del estudio por bloque tematico
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PREGUNTAS ENCUESTA 3126

PREGUNTAS ENCUESTA 3145

VARIABLE

RELEVANCIA DE LA CAMPANA ELECTORAL

RELEVANCIA DE LA CAMPANA ELECTORAL

P.30 ¢Cuéndo decidié Ud. votar al partido o coalicion
al que finalmente votd?

Escala ordinal, 1 al 4, en las que el 1 significa que 1 “Lo
tenia decidido desde hace bastante tiempo (antes del inicio
de la campafia electoral)”, el 2 ““Lo decidi6 al comienzo de
la campafa electoral™, el 3 “Lo decidi6 durante la ultima
semana de la campafia electoral, unos dias antes de las
elecciones, y 4 “Lo decidio el mismo dia de las elecciones™.
No contesta “NC”’.

P.30 ¢Cuando decidié Ud. votar al partido o coalicion
al que finalmente votg?

Escala ordinal, 1 al 4, en las que el 1 significa que 1 “Lo
tenia decidido desde hace bastante tiempo (antes del inicio
de la campafia electoral)”, el 2 “Lo decidi6 al comienzo de
la campafia electoral™, el 3 ““Lo decidié durante la Gltima
semana de la campafia electoral, unos dias antes de las
elecciones, y 4 *““Lo decidié el mismo dia de las elecciones™.
No contesta “NC”’.

P L1

P.32 ¢Diria Ud. que votd por ese partido
principalmente con conviccion, con ciertas dudas o
porque se trataba del mal menor?

Escala nominal, cuyas categorias dan cuenta de: 1“Con
conviccion™, el 2 “Con ciertas dudas™ y el 3 “Porque se
trataba del mal menor ““. No contesta “NC” y No sabe
l‘NS11.

P.32 ¢Diria Ud. que voté por ese partido
principalmente con conviccion, con ciertas dudas o
porque se trataba del mal menor?

Escala nominal, cuyas categorias dan cuenta de: 1“Con
conviccion™, el 2 “Con ciertas dudas™ y el 3 “Porque se
trataba del mal menor ““. No contesta “NC” y No sabe
“NS”.

P L2

P.49 Ahora me gustaria que me dijera cuél es la
probabilidad de que Ud. vote a cada uno de los
partidos que le voy a mencionar: PP / PSOE / Podemos
/ Ciudadanos / U

P.45 Ahora me gustaria que me dijera cual es la
probabilidad de que Ud. vote a cada uno de los
partidos que le voy a mencionar: PP / PSOE / Podemos
/ Ciudadanos / IU

P L301P_L302
P L303P_L304
P L305
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PREGUNTAS ENCUESTA 3126

PREGUNTAS ENCUESTA 3145

VARIABLE

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 significa que
“Con toda seguridad, no lo votaria nunca” y el 10 que
““Con toda seguridad, lo votaria siempre”. No sabe “NS” y
No contesta “NC”.

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 significa que
“Con toda seguridad, no lo votaria nunca” y el 10 que
““Con toda seguridad, lo votaria siempre”. No sabe “NS” y
No contesta “NC”.

IMPLICACION EN EL PROCESO ELECTORAL

IMPLICACION EN EL PROCESO ELECTORAL

P.15 Para algunas personas votar es un derecho que se
puede ejercer 0 no, y para otras es un deber. Para Ud.
personalmente es...

Escala nominal, 1y 2, en la que el 1 representa que UD.
contesta “Un derecho” y el 2 ““Un deber”. No sabe “NS” y
No contesta” NC”’.

@

P.16 Para algunas personas votar es un derecho que se
puede ejercer 0 no, y para otras es un deber. Para Ud.
personalmente es...

Escala nominal, 1y 2, en la que el 1 representa que UD.
contesta “Un derecho” y el 2 ““Un deber”. No sabe “NS” y
No contesta” NC”’.

P E1

P.1 Como Ud. Sabe, recientemente se han celebrado
elecciones generales en nuestro pais. ¢Podria decirme,
por favor, con cuanto interés siguié Ud. la campafia
electoral?

Escala de intervalo, 1 al 4, en la que el 1 significa que Ud.
sigui6 la campafia electoral “Con mucho interés™ y el 4 que
““Con ningln interés™. No sabe “NS”” y No contesta “NC”™”.

)

P.2 Como Ud. Sabe, recientemente se han celebrado
elecciones generales en nuestro pais. ¢Podria decirme,
por favor, con cuanto interés siguié Ud. la campafia
electoral?

P E2

Escala de intervalo, 1 al 4, en la que el 1 significa que Ud.
sigui6 la campana electoral ““Con mucho interés” y el 4 que
““Con ningln interés”. No sabe “NS” y No contesta “NC”’.

P.26 Durante la campafia electoral, ¢hasta qué punto

)

P.26 Durante la camparfia electoral, ¢hasta qué punto
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PREGUNTAS ENCUESTA 3145

VARIABLE

las elecciones del 20 de diciembre han sido tema de
conversacion en sus relaciones personales...?

En casa, con su familia, Con sus amigos/as y En su
lugar de trabajo o centro de estudios.

Escala de intervalo, 1 al 4, en la que el 1 significa.
“Habitualmente”, el 2 “De vez en cuando”, el 3 “Rara vez”
y el 4 “Nunca o casi nunca”. No procede “NP” y No
contesta “NC”’.

las elecciones del 26 de junio han sido tema de
conversacion en sus relaciones personales...?

En casa, con su familia, Con sus amigos/as y En su
lugar de trabajo o centro de estudios.

Escala de intervalo, 1 al 4, en la que el 1 significa.
“Habitualmente”, el 2 “De vez en cuando”, el 3 “Rara vez”
y el 4 “Nunca o casi nunca”. No procede “NP” y No
contesta “NC”’.

P_E301
P_E302
P_E303

P.204 Indiqueme, por favor, ;hasta qué punto esta Ud.
muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo 0 muy en
desacuerdo con cada una de las siguientes frases?: Esta
mejor informado/a sobre politica que la mayoria de la
gente.

Escala de intervalo, 1 al 4, en las que el 1 significa que Ud.
estd “Muy de acuerdo” y el 4 que “Esta muy en
desacuerdo”. No sabe “NS” y No contesta “NC”’.

)

P.304 Indiqueme, por favor, ¢hasta qué punto esta Ud.
muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo 0 muy en
desacuerdo con cada una de las siguientes frases?: Esta
mejor informado/a sobre politica que la mayoria de la
gente.

Escala de intervalo, 1 al 4, en las que el 1 significa que Ud.
estd “Muy de acuerdo” y el 4 que “Esta muy en
desacuerdo”. No sabe “NS” y No contesta “NC”’.

P_E4

P.19 Durante esta campafia electoral, ¢con qué
frecuencia ha seguido Ud. la informacién politica y
electoral a través de los periddicos de informacion
general?, ;Y através de la television? ;Y a través de la
radio?

)

P.20 Durante esta campafia electoral, ¢con qué
frecuencia ha seguido Ud. la informacién politica y
electoral a través de los periddicos de informacion
general?, ;Y através de la television? ;Y através de la
radio?

P_E501
P_E502
P_E503

56



PREGUNTAS ENCUESTA 3126

PREGUNTAS ENCUESTA 3145

VARIABLE

Escala ordinal, 1 y 6, en la que el 1 representa que UD.
contesta “Todos o casi todos los dias™, el 2 “Cuatro o
cinco dias por semana”, el 3 “Dos o tres dias por semana”,
el 4 “Solo los fines de semana”, el 5 ““De vez en cuando™ y
el 6 “Nunca o casi nunca”. No contesta ’NC”’.

Escala ordinal, 1 y 6, en la que el 1 representa que UD.
contesta “Todos o casi todos los dias”, el 2 “Cuatro o
cinco dias por semana”, el 3 “Dos o tres dias por semana”,
el 4 “*Solo los fines de semana™, el 5 “De vez en cuando™ y
el 6 “Nunca o casi nunca”. No contesta ”’NC”’.

P.20 ¢Ha utilizado Internet en los ultimos tres meses?
Nos referimos a acceder a Internet desde cualquier
sitio y con cualquier dispositivo (ordenador personal o
portétil, tablet o teléfono mavil)

Escalas nominales 1y 2, en la que el 1 significa que “Si”’ y
el 2 que “No”. No contesta “NC”’.

P.21 ¢Ha utilizado Internet en los Gltimos tres meses?
Nos referimos a acceder a Internet desde cualquier
sitio y con cualquier dispositivo (ordenador personal o
portatil, tablet o teléfono mavil)

Escalas nominales 1y 2, en la que el 1 significa que “Si”’ y
el 2 que “No”. No contesta “NC™.

P_E6

P.20b ¢Podria decirme si ha seguido informacion
sobre la campafia o las elecciones a través de alguno de
los siguientes sitios de Internet?

1) En péginas de medios de comunicacion (periodicos,
radios, etc.), 2) En paginas de partidos o candidatos/as,
3) En péginas de organizaciones ciudadanas o
movimientos civicos, 4) En blogs y foros de debate, 5)
En redes sociales (Facebook, Tuenti, Twitter, etc.) y 6)
En otro tipo de paginas web.

Escalas nominales 1 y 2, en la que el 1 significa que “Si”" y

P.21b (Podria decirme si ha seguido informacion
sobre la campafia o las elecciones a través de alguno de
los siguientes sitios de Internet?

1) En péginas de medios de comunicacion (periodicos,
radios, etc.), 2) En paginas de partidos o candidatos/as,
3) En péginas de organizaciones ciudadanas o
movimientos civicos, 4) En blogs y foros de debate, 5)
En redes sociales (Facebook, Tuenti, Twitter, etc.), 6)
En otro tipo de paginas web.,

Escalas nominales 1 y 2, en la que el 1 significa que “Si”’ y

P _E701P_E702
P_E703P_E704
P_E705P_E706

57



PREGUNTAS ENCUESTA 3126
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VARIABLE

el 2 que “No”. No contesta “NC”’.

el 2 que “No”. No contesta “NC™.

P.23 {Me podria decir si durante la pasada campafa
electoral Ud....?

1) Vio algin otro debate o0 entrevistas con
candidatos/as, 2) Vio algin espacio de propaganda
electoral de algin partido o coalicion politica, 3) Leyd
0 echd un vistazo a cartas, folletos o programas de
algin partido o coalicion politica, 4) Contribuyd
econémicamente para algun partido o candidato/a, 5)
Trabajo como voluntario/a en la campafia de algin
partido o candidato/a, 6) Asistié a un mitin o reunion
de algun partido

Escalas nominales 1y 2, en la que el 1 significa que “Si”" y
el 2 que “No”. No contesta “NC”’.

P.23 ¢{Me podria decir si durante la pasada campafia
electoral Ud....?

1) Vio algin otro debate o0 entrevistas con
candidatos/as, 2) Vio algun espacio de propaganda
electoral de algin partido o coalicion politica, 3) Leyo
0 echd un vistazo a cartas, folletos o programas de
algin partido o coalicion politica, 4) Contribuy6
econémicamente para algun partido o candidato/a, 5)
Trabaj0 como voluntario/a en la campafia de algln
partido o candidato/a, 6) Asistié a un mitin o reunion
de algun partido

Escalas nominales 1 y 2, en la que el 1 significa que “Si”’ y
el 2 que “No”. No contesta “NC™.

P_ES01P_ES802
P_ES03 P_E804

P_ES05P_E806

P.22 Y siguio Ud. el debate a cuatro entre Soraya
Séenz de Santamaria, Pedro Sanchez, Albert Rivera y
Pablo Iglesias?

Escala nominal, en la que el 1 significa que *““Lo vio
entero”, 2 “Vio parte”, 3 “No lo vio, pero tuvo referencias
de éI””, 4 “Ni lo vio, ni tuvo referencias de éI””. No contesta
“NC”.

P.22 ;Y siguid Ud. el debate a cuatro entre Mariano
Rajoy, Pedro Sanchez, Pablo Iglesias y Albert Rivera?

Escala nominal, en la que el 1 significa que “Lo vio
entero”, 2 “Vio parte”, 3 ““No lo vio, pero tuvo referencias
de éI””, 4 ““Ni lo vio, ni tuvo referencias de éI”’. No contesta
KLNC11.

P_E9

P.22a Y por lo que vio o lo que oy6 sobre el debate,

P.22a Y por lo que vio o lo que oy0 sobre el debate,
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VARIABLE

¢cudl de los participantes cree Ud. que fue maés
convincente?

Escala nominal, en la que el 1 es “Pablo Iglesias™, 2
“Albert Rivera”, 3 “Soraya Saenz de Santamaria”, 4
“Pedro Sanchez”, 5’ Todos por igual” y 6 “Ninguno”. No
Sabe “NS” y No contesta “NC”’.

¢cudl de los participantes cree Ud. que fue maés
convincente?

Escala nominal, en la que el 1 es “Mariano Rajoy”, 2
“Pedro Sanchez”, 3 “Pablo Iglesias™, 4 “Albert Rivera”,
5”Todos por igual” y 7 “Ninguno”. No Sabe “NS” y No
contesta “NC”.

P_E10

DIMENSI SATISFACCION Y CONFIANZA EN
EL SISTEMA

DIMENSION SATISFACCION Y CONFIANZA
EN EL SISTEMA

P.5 Me gustaria saber en qué medida esta Ud.
satisfecho/a con el funcionamiento de la democracia
en Espafa.

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 significa que esta
“Completamente insatisfecho/a” y el 10 que esta
“Completamente satisfecho/a”. No sabe “NS” y No
contesta” NC™.

P.6 Me gustaria saber en qué medida estd Ud.
satisfecho/a con el funcionamiento de la democracia
en Espafia.

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 significa que esta
“Completamente insatisfecho/a” y el 10 que esta
“Completamente satisfecho/a”. No sabe “NS” y No
contesta” NC”.

P C1

P.6 ¢Hasta qué punto confia Ud. en...?

1)EI Parlamento espafiol, 2) Los partidos politicos,
3)El poder judicial, 4) Los medios de comunicacion, 5)
Los bancos 6) Las ONG’s

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 significa que “No
confia nada en absoluto” y el 10 que “Confia totalmente”.
No sabe “NS”” y No contesta” NC”.

P.7 ¢Hasta qué punto confia Ud. en...?

1)EI Parlamento espafiol, 2) Los partidos politicos,
3)El poder judicial, 4) Los medios de comunicacion, 5)
Los bancos 6) Las ONG’s

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 significa que “No
confia nada en absoluto” y el 10 que “Confia totalmente”.
No sabe “NS”” y No contesta” NC”.

P_C201P_C202
P_C203 P_C204
P_C205P_C206
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VARIABLE

DIMENSION IDEOLOGICA

DIMENSION IDEOLOGICA

P.11 Algunas personas creen que es muy positivo que
en un mismo pais convivan personas de diferente
origen, cultura y religion (estas personas se situarian
en el punto O de la escala). Otras piensan que la
presencia de inmigrantes puede poner en peligro los
valores y la cultura de aqui (éstas se situarian en el
punto 10 de la escala), y hay otras que se sitdan en
posiciones intermedias. ¢En qué lugar se situaria Ud.?

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 representa que
“Es muy positivo que en un pais convivan personas de
diferente origen, cultura y religién” y el 10 que “La
presencia de inmigrantes puede poner en peligro los valores
y la cultura de aqui”. No sabe “NS”” y No contesta’ NC”’.

P.12 Algunas personas piensan que deberian mejorarse
los servicios publicos y las prestaciones sociales,
aunque haya que pagar méas impuestos (estas personas
se situarian en el punto 0 de la escala). Otras piensan
gue es mas importante pagar menos impuestos, aunque
eso signifique reducir los servicios publicos y
prestaciones sociales (éstas estarian en el punto 10 de
la escala) y hay otras que se sitlan en posiciones
intermedias. ¢En qué lugar se situaria Ud.?

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 representa que
“Deberian mejorarse los servicios publicos y prestaciones
sociales aunque haya que pagar mas impuestos™ y el 10 que
“Habria que pagar menos impuestos aunque eso signifique
reducir servicios publicos y prestaciones sociales™. No sabe

P.12 Algunas personas creen que es muy positivo que
en un mismo pais convivan personas de diferente
origen, cultura y religion (estas personas se situarian
en el punto O de la escala). Otras piensan que la
presencia de inmigrantes puede poner en peligro los
valores y la cultura de aqui (éstas se situarian en el
punto 10 de la escala), y hay otras que se sitdan en
posiciones intermedias. ¢En qué lugar se situaria Ud.?

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el O representa que
“Es muy positivo que en un pais convivan personas de
diferente origen, cultura y religion” y el 10 que “La
presencia de inmigrantes puede poner en peligro los valores
y la cultura de aqui”. No sabe “NS” y No contesta” NC”’.

P.13 Algunas personas piensan que deberian mejorarse
los servicios publicos y las prestaciones sociales,
aunque haya que pagar mas impuestos (estas personas
se situarian en el punto 0 de la escala). Otras piensan
gue es mas importante pagar menos impuestos, aunque
eso signifique reducir los servicios publicos y
prestaciones sociales (éstas estarian en el punto 10 de
la escala) y hay otras que se sitlan en posiciones
intermedias. ¢En qué lugar se situaria Ud.?

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 representa que
“Deberian mejorarse los servicios publicos y prestaciones
sociales aunque haya que pagar mas impuestos™ y el 10 que
“Habria que pagar menos impuestos aunque eso signifique
reducir servicios publicos y prestaciones sociales™. No sabe
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“NS”” y No contesta™ NC”’.

P.13 Algunas personas consideran que lo mas
importante es, ante todo, que todos/as los/as
ciudadanos/as tengan el maximo de libertad, aunque
eso pueda implicar perder algo de seguridad,
representando el punto “0” en una escala. Otras, en
cambio, creen que lo més importante es conseguir el
maximo de seguridad, aungue eso pueda implicar
perder algo de libertad, siendo el punto “10” de esa
escala. Por ultimo, algunas personas se sitlan en
posiciones intermedias. ¢En qué lugar se situaria Ud.?

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 representa que
“Lo mas importante es tener el maximo de libertad aun
perdiendo algo de seguridad” y el 10 “Lo mas importante
es conseguir el maximo de seguridad aun perdiendo algo de
libertad”. No sabe “NS”” y No contesta” NC”’.

“NS’” y No contesta™ NC”’.

P.14 Algunas personas consideran que lo mas
importante es, ante todo, que todos/as los/as
ciudadanos/as tengan el maximo de libertad, aunque
eso pueda implicar perder algo de seguridad,
representando el punto “0” en una escala. Otras, en
cambio, creen que lo mas importante es conseguir el
méaximo de seguridad, aunque eso pueda implicar
perder algo de libertad, siendo el punto “10” de esa
escala. Por ultimo, algunas personas se sitlan en
posiciones intermedias. ¢En qué lugar se situaria Ud.?

Escala de intervalo, 0 al 10, en la que el 0 representa que
“Lo mas importante es tener el maximo de libertad aun
perdiendo algo de seguridad™ y el 10 ““Lo mas importante
es conseguir el maximo de seguridad aun perdiendo algo de
libertad””. No sabe “NS”” y No contesta” NC”.

P I3

P.35 Cuando se habla de politica se utilizan
normalmente las expresiones izquierda y derecha. En
esta tarjeta hay una serie de casillas que van de
izquierda a derecha. ¢En qué casilla se colocaria Ud.?

Escala de intervalo, 1 al 10, en la que el 1 representa la
“Izquierda™ y el 10 la “Derecha”. No sabe “NS” y No
contesta “NC”.

P.35 Cuando se habla de politica se utilizan
normalmente las expresiones izquierda y derecha. En
esta tarjeta hay una serie de casillas que van de
izquierda a derecha. ¢En qué casilla se colocaria Ud.?

Escala de intervalo, 1 al 10, en la que el 1 representa la
“lzquierda™ y el 10 la “Derecha”. No sabe “NS” y No
contesta “NC”.

P14

LEALTAD DEL VOTANTE

LEALTAD DEL VOTANTE

P.48a ;Y podria decirme a qué partido o coalicién

P.46a ;Y podria decirme a qué partido o coalicion

P V1
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voto? (Elecciones generales del 20 de noviembre de
2011)

Escala nominal, 1 al 15, en las que el 1 significa “PP”’, el 2
“PSOE”, el 3 “IU (ICV en Catalufia)”.... No contesta
“NC”.

vot6? (Elecciones generales del 20 de noviembre de
2011)

Escala nominal, 1 al 13, en las que el 1 significa “PP”’, el 2
“PSOE”, el 3 “IU (ICV en Catalufia)”.... No contesta
“NC”.

P.31 (Podria decirme el nombre del partido o
coalicién por el cual votd Ud. en las elecciones
generales del pasado 20 diciembre?

Escala nominal, 1 al 25, en las que el 1 significa “PP”, el 2
“PSOE”, el 3 “Podemos”, el 4 “Ciudadanos”, el 5 “IU
(Unidad Popular).... No contesta “NC”.

P.44a ;Y podria decirme a qué partido o coalicion
vot6? (Elecciones generales del 20 de diciembre de
2015)

Escala nominal, 1 al 13, en las que el 1 significa “PP”, el 2
“PSOE™, el 3 “Podemos”, el 4 “Ciudadanos™, el 5 “IU
(Unidad Popular)”.... No contesta “NC”’.

P V2

P.31 ¢(Podria decirme el nombre del partido o
coalicién por el cudl votdo Ud. en las elecciones
generales del pasado 26 de junio?

Escala nominal, 1 al 13, en las que el 1 significa “PP
(incluye UPN, Foro o PAR)”, el 2 “PSOE (incluye Nueva
Canarias)”, el 3 “Unidos Podemos (Podemos e 1U)”, el 4
“Ciudadanos”.... No contesta “NC”’.

P V3

En todos los casos las respuestas con valores de NS y NC se toman como valores ausentes.

(), Estas escalas de intervalo son recodificadas en sentido inverso (1=4, 2=3, 3=2, 4=1).
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