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Resumen. 

Esta publicación analiza las estructuras de motivaciones de voto a partir de la 

encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126. En el 

análisis desde el modelo heptafactorial se consideran cinco factores como motivos 

explicativos del voto {líder, partido, gestión, ideología, clima} y dos como factores 

explicativos de la abstención {estructural y coyuntural}. En este documento de 

trabajo se van a analizar la influencia que han tenido las cinco motivaciones de 

voto en la elección de cada partido, según la opinión de las personas entrevistadas. 

A diferencia de estudios anteriores, no se exploran las motivaciones de abstención 

en las elecciones generales, al concluir tras el análisis del postelectoral de las 

elecciones de 20 de noviembre de 2011 que el diseño de panel representa una 

dificultad añadida a su medición. Para ello analiza el estudio postelectoral E3126, 

realizado por el CIS para las elecciones generales de 2015. Este libro da 

continuidad a los documentos de trabajo elaborados en su día para las elecciones 

generales de 1993, 1996, 2000, 2004, 2008 y 2011. 
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1. Introducción 

El año 2015 fue un año de recuperación económica para España, después de la 

crisis financiera y económica que afectó al país durante los años anteriores. El 

crecimiento económico se aceleró en 2015, alcanzando un 3,2% en el último 

trimestre, el nivel más alto desde 2007. Este crecimiento fue impulsado por la 

demanda interna, con un aumento del consumo privado y de la inversión, y por 

una mejora en el sector de la construcción. La tasa de desempleo, aunque aún 

elevada, también disminuyó a lo largo del año, llegando al 20,9% en el último 

trimestre. Sin embargo, la tasa de desempleo juvenil se mantuvo en niveles muy 

altos, superando el 46% en algunas regiones del país. La inflación se mantuvo baja 

durante todo el año, con una tasa del 0,0% en diciembre, lo que reflejó la debilidad 

de la demanda interna y la bajada de los precios de la energía y de los alimentos. 

El sector financiero español también mostró signos de recuperación en 2015, 

después de años de dificultades. Los bancos españoles superaron las pruebas de 

estrés del Banco Central Europeo y se beneficiaron de una mejora en la calidad de 

sus activos. Sin embargo, la deuda pública española seguía siendo elevada, 

superando el 99% del PIB a finales de 2015. El déficit público también se mantuvo 

por encima de los límites establecidos por la Unión Europea, aunque disminuyó 

con relación al año anterior, llegando al 4,5% del PIB en 2015. En cuanto al 

comercio exterior, España mantuvo un superávit en su balanza de bienes y 

servicios, gracias a la mejora de las exportaciones y la caída de las importaciones. 

La recuperación económica de algunos de sus principales socios comerciales, 

como Alemania y Reino Unido, también ayudó a mejorar las exportaciones. 

El sector turístico, uno de los motores de la economía española, también 

experimentó un fuerte crecimiento en 2015, con un aumento del 4,4% en el número 

de turistas internacionales que visitaron el país, alcanzando un récord de 68,1 

millones de visitantes. Esto supuso un importante impulso para el sector servicios 

y la economía en general. 2015 fue un año de recuperación económica para España, 

con un crecimiento económico acelerado y una disminución en la tasa de 

desempleo. Sin embargo, la deuda pública y el déficit fiscal seguían siendo 
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elevados, y la tasa de desempleo juvenil se mantuvo en niveles muy altos. La 

mejora del sector financiero y el fuerte crecimiento del sector turístico fueron 

algunos de los principales motores de la economía española durante el año. 

2015 fue un año de cambios sociales en España, en el que se produjeron 

importantes transformaciones en la sociedad española, impulsadas por la evolución 

demográfica, la crisis económica y la creciente diversidad cultural y social. En el 

ámbito demográfico, la población española continuó envejeciendo, con una 

disminución de la tasa de natalidad y un aumento de la esperanza de vida. La edad 

media de la población española aumentó a 43,4 años en 2015, lo que supuso un 

desafío para el sistema de seguridad social y de pensiones. En cuanto a la 

inmigración, el número de personas que llegaron a España disminuyó con relación 

a años anteriores, sin embargo, la inmigración continuó siendo un factor 

importante en la diversidad cultural y social de España, especialmente en las 

grandes ciudades como Madrid y Barcelona.  

Para la situación laboral, el año 2015 supuso una mejora en términos de empleo, 

aunque la tasa de desempleo seguía siendo elevada, especialmente entre los 

jóvenes. Además, la precariedad laboral y la desigualdad salarial eran una 

preocupación importante en la sociedad española. En el ámbito de la educación, se 

produjeron importantes cambios en el sistema educativo español, con la entrada en 

vigor de la Ley Orgánica para la Mejora de la Calidad Educativa (LOMCE). Esta 

ley fue polémica debido a las críticas de algunos sectores de la sociedad, que 

consideraban que se reducía la calidad y la igualdad del sistema educativo. 

La crisis económica tuvo un impacto significativo en la sanidad, con recortes en el 

presupuesto sanitario y un aumento en el copago farmacéutico. Esto generó 

preocupación en la sociedad española, especialmente entre las personas más 

vulnerables. La crisis económica provocó un aumento en el número de desahucios 

y una situación de precariedad en la vivienda para muchas familias españolas. La 

situación fue especialmente difícil para las personas más vulnerables, como los 

jóvenes y los mayores de 65 años. 
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En la esfera política, las elecciones generales del 20 de diciembre dieron lugar a 

una situación política inédita en la historia de la democracia española. En el inicio 

del año, el Partido Popular (PP) del entonces presidente del gobierno, Mariano 

Rajoy, se enfrentaba a la oposición de varios partidos políticos, principalmente el 

Partido Socialista Obrero Español (PSOE), Podemos y Ciudadanos. En el mes de 

mayo, se celebraron elecciones autonómicas y municipales en todo el país. Los 

resultados fueron significativos, ya que supusieron un cambio en la estructura del 

poder político. En las elecciones municipales, el PP perdió el control de ciudades 

importantes como Madrid y Barcelona, que pasaron a manos de las coaliciones 

Ahora Madrid y Barcelona en Comú, respectivamente. Las elecciones 

autonómicas también trajeron cambios significativos, como la pérdida de la 

mayoría absoluta del PP en la Comunidad de Madrid y la victoria del PSOE en la 

Comunidad Valenciana, que había sido gobernada por el PP durante 20 años. 

El momento más decisivo del año llegó el 20 de diciembre, con las elecciones 

generales. Estas elecciones fueron marcadas por la irrupción de dos nuevos 

partidos: Ciudadanos y Podemos. Ciudadanos, fundado en 2006, se presentó como 

una alternativa al bipartidismo tradicional, mientras que Podemos, fundado en 

2014, surgió como una fuerza de izquierda radical. Las elecciones generales en 

España en 2015 fueron históricas por varios motivos. Fueron las primeras 

elecciones en las que el bipartidismo tradicional que había dominado la política 

española durante décadas se vio seriamente amenazado. Además, fueron las 

primeras elecciones en las que un partido político emergente, Podemos, logró una 

representación significativa en el Congreso de los Diputados. 
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Tabla 1 Resultados de las elecciones generales de 20 de diciembre 2015 

 Votos  

Candidaturas votos validos censo 

candidatura

s Escaños 

PARTIDO POPULAR 7.236.965 28,71 19,82 28,92 123 

PSOE 5.545.315 22 15,19 22,16 90 

CIUDADANOS 3.514.528 13,94 9,63 14,05 40 

PODEMOS 3.198.584 12,69 8,76 12,78 42 

EN COMÚ PODEM 929.880 3,69 2,55 3,72 12 

UNIDAD POPULAR 926.783 3,68 2,54 3,7 2 

COMPROMÍS-PODEMOS-ÉS EL 

MOMENT 673.549 2,67 1,84 2,69 9 

ERC 601.782 2,39 1,65 2,4 9 

DEMOCRACIA I LLIBERTAT.  567.253 2,25 1,55 2,27 8 

EN MAREA 410.698 1,63 1,12 1,64 6 

EUZKO ALDERDI JELTZALEA-

PARTIDO NACIONALISTA 

VASCO 302.316 1,2 0,83 1,21 6 

PARTIDO ANIMALISTA 

CONTRA EL MALTRATO 

ANIMAL 220.369 0,87 0,6 0,88 0 

EUSKAL HERRIA BILDU 219.125 0,87 0,6 0,88 2 

UNIÓN PROGRESO Y 

DEMOCRACIA 155.153 0,62 0,42 0,62 0 

COALICIÓN CANARIA - 

PARTIDO NACIONALISTA 

CANARIO 81.917 0,32 0,22 0,33 1 

Otros 438.964 1,7 1,18 1,71 0 

Fuente: Ministerio del Interior 

El PP ganó las elecciones, pero perdió su mayoría absoluta en el Congreso de los 

Diputados, el órgano legislativo español. El Partido Popular (PP) logró una victoria 

pírrica al obtener el 28,7% de los votos y 123 escaños en el Congreso de los 

Diputados. Sin embargo, el PP no logró la mayoría necesaria para formar un 

gobierno y se vio obligado a buscar alianzas con otros partidos. 

El PSOE quedó en segundo lugar, con el 22% de los votos y 90 escaños en el 

Congreso seguido de Podemos y Ciudadanos. Ciudadanos, un partido emergente 

de centroderecha, logró el 13,9% de los votos y 40 escaños en el Congreso, 

convirtiéndose en la cuarta fuerza política del país. Por su parte, Podemos, una 

fuerza emergente de izquierda logró el 20,7% de los votos y 69 escaños en el 

Congreso. Estos resultados mostraron una clara fragmentación del electorado 

español y una demanda de cambio político. Los dos partidos tradicionales, el PP y 
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el PSOE, perdieron muchos votos en comparación con las elecciones anteriores, 

lo que reflejó el descontento de los ciudadanos con la clase política y el sistema 

democrático español en general. Además, el éxito de Ciudadanos y Podemos 

reflejó la demanda de opciones políticas frescas y alternativas al establishment 

político. Ciudadanos se presentó como una opción de centro y centroderecha que 

promovía la regeneración política y la transparencia, mientras que Podemos se 

presentó como una fuerza de izquierda que luchaba contra la corrupción y la 

desigualdad. 

Después de las elecciones, las negociaciones para formar gobierno fueron 

complicadas y prolongadas. Ningún partido logró una mayoría suficiente para 

formar un gobierno, lo que llevó a un periodo prolongado de incertidumbre 

política. Las negociaciones entre los partidos políticos fueron intensas durante 

varios meses. El PP intentó formar un gobierno en solitario, pero fracasó al no 

lograr el apoyo necesario de otros partidos. El PSOE y Ciudadanos intentaron 

formar una coalición, pero tampoco lograron la mayoría necesaria. Finalmente, 

Podemos se unió a la coalición de izquierdas liderada por el PSOE, pero tampoco 

logró la mayoría necesaria. 

En general, los resultados electorales de las elecciones generales en España en 

2015 reflejaron la complejidad y la fragmentación del panorama político español. 

Los partidos tradicionales perdieron apoyo electoral y nuevos partidos emergieron 

como fuerzas importantes en el espectro político. La situación de bloqueo político 

que se produjo después de las elecciones reflejó la dificultad de llegar a acuerdos 

políticos en un entorno cada vez más fragmentado y polarizado. Sin embargo, 

también demostraron la solidez del sistema democrático español y la capacidad de 

los partidos políticos y las instituciones para negociar y resolver sus diferencias a 

través del diálogo y la negociación. A pesar de la situación de bloqueo político, 

España mantuvo su estabilidad política y su compromiso con la democracia, lo que 

permitió al país avanzar en términos económicos y sociales. 

Las elecciones de 2015 también fueron un momento clave en la historia de 

Podemos, ya que el partido logró una representación significativa en el Congreso 
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de los Diputados después de solo dos años de existencia. El éxito de Podemos 

demostró la demanda de un cambio político profundo y la necesidad de una fuerza 

política que luchara contra la corrupción, la desigualdad y el establishment 

político. En resumen, las elecciones generales en España en 2015 fueron un 

momento clave en la historia política del país. Los resultados reflejaron la creciente 

fragmentación y diversificación del voto, así como la demanda de un cambio 

político y social profundo por parte de los ciudadanos españoles. La situación de 

bloqueo político que se produjo después de las elecciones fue un reflejo de la 

complejidad del panorama político español, pero también demostró la capacidad 

de los partidos políticos y las instituciones para llegar a acuerdos y soluciones en 

momentos de crisis. 

 

2. El modelo heptafactorial1 

El modelo, tal y como, ha sido tratado en informes anteriores, se compone de dos 

submodelos estructurales. Por una parte el submodelo Pentafactorial que 

estructura las motivaciones de voto a partidos, y por otro el submodelo Bifactorial 

que recoge, de forma simplificada las diversas configuraciones que se producen 

dentro de la abstención. Como se ha indicado de forma reiterada, este modelo 

practica una doble dimensión heurística y aplicada.  

Por un lado ayuda a comprender mejor la importancia de las motivaciones de voto 

y su peso específico para cada elección y partido, y por otra facilita una 

herramienta operativa para evaluar y diagnosticar el estado de los electorados. Las 

mismas motivaciones que dan explicación a los comportamientos pasados según 

las personas entrevistadas ayudan a definir el apoyo electoral a los partidos tras 

unas elecciones y hasta la realización de las siguientes convocatorias electorales.  

 
1 Este capítulo reproduce los contenidos del apartado equivalente en el informe de las 
elecciones de 2011. De acuerdo a las orientaciones APA, pueden ser reproducidas las 
sistematizaciones teóricas que no experimentan cambios.   
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En el análisis desde el modelo heptafactorial se consideran cinco factores como 

motivos explicativos del voto {líder, partido, gestión, ideología, clima} y dos 

principales para motivar la abstención {estructural, coyuntural). Estos factores 

aparecen de forma reiterada en los modelos clásicos de estudio del voto y los 

comportamientos electorales como son el modelo de Columbia, el modelo de 

Michigan y el modelo de voto racional. Los modelos sociológicos refieren a las 

clivajes territoriales fundamentalmente, mientras que los modelos psicológicos y 

racional se vinculan de forma más general a las motivaciones de voto.  

El modelo de Columbia parte de las propuestas de Paul Lazarsfeld quien proponía 

que la decisión de votar por un partido u otro está motivado por su sentido de 

pertenencia hacia un grupo en particular, como son familia, trabajo, religión, lugar 

de residencia y otras variables sociodemográficas. Los referentes de este modelo 

son Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944), así como posteriormente Lipset (1959). 

En un proceso de sistematización y simplificación Lazarsfeld, Berelson y McPhee 

(1954) proponían un modelo trifactorial basado en tres grandes “cleavages”; 

ocupacional relacionada con los ingresos y el estatus, religiosas, raciales y étnicas 

y en tercer lugar regionales y urbanos rurales. Lazarsfeld, Berelson y Gaudet 

(1960) operativiza su propuesta en un “Índice de predisposición política”. Este 

índice usaba una escala polar de 7 puntos, y en un extremo se identificaba la 

probabilidad de ser votante republicano y en el otro la probabilidad de votante 

demócrata. La vigencia  de  este modelo analítico (aunque sea  de modo parcial) 

se evidencia en los análisis electorales en Norteamérica, donde la religión 

evangelista, la mayor  o menor ruralidad (América “profunda” del medio oeste) o 

variables de carácter étnico (hispanos, afroamericanos, etc.) son reiteradamente 

utilizados como clave interpretativa.  

Lipset (1981) desarrolla la idea anterior concentrando su atención en la clave 

referida a la clase social si bien con el transcurso del tiempo incorporó otros 

factores intervinientes para explicar el comportamiento de voto (Lipset, 1981; 

Rose  y McAllister, 1986), reapareciendo factores de naturaleza no económica 

como son la religión, el lenguaje o la identidad nacional. Resulta evidente que los 
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modelos que pueden llegar a proponerse mantienen una dependencia directa de las 

condiciones históricas y el contexto cultural donde se está aplicando. Este tipo de 

votante, fiel a un partido y poco abierto a informaciones o razonamientos permitió 

que investigadores como Lazarsfeld (1944) propusieran que la finalidad de las 

campañas electorales era activar el gatillo de movilización de electores que ya 

tenían predefinido el partido al que votarían. Con ello, las campañas políticas no 

buscarían convencer y si activar a los votantes de un partido u otro. A este modelo 

pertenece el concepto de cleavage. Una cleavage refiere a un comportamiento 

diferenciado en base a una dicotomía, un concepto desarrollado por Lipset y S. 

Rokkan (1967) para expresar una división social en la que cada grupo tiene unas 

características específicas que lo distinguen del resto. Estos grupos deben de 

mostrar una tendencia a actuar, por ejemplo en su comportamiento electoral, 

tomando como referencia su identidad colectiva como grupo.  

El modelo de Michigan tiene como referencia el trabajo de Campbell, Converse, 

Miller y Stokes (1960) y se centra en el papel que ejerce el partido y la 

identificación con ellos de los electores. Será la vinculación, y la intensidad de esta 

identificación la que acabarán inclinando la elección en dirección a un candidato 

u otro. Esta fijación de los electores con los partidos se produce mediante la 

socialización adquirida a través de la familia y los grupos de amigos, ayudando a 

la identificación con éstos a simplificar la percepción de los programas electorales 

o las propuestas de los diferentes candidatos. En ese sentido, Katz (1960) atribuía 

cuatro funciones a dicha identificación partidaria, siendo de tipo cognoscitivo, ego 

defensivo, instrumental y valor expresiva. Otros autores como Miller y Levitin 

(1976) la simplifican en tres funciones a) informacional (conocimiento), b) 

normativa (instrumental) y otra función de referencia (valor expresiva y ego 

defensiva). 

Conforme se suceden las elecciones se intensifica la vinculación del elector con su 

partido de referencia, de tal forma que el realineamiento de los electorados con 

relación a los partidos se produce desde el plano individual, en función a cambio 

de las experiencias vitales de estos, ya sea por una movilidad social, geográfica o 
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de otro tipo. En ese sentido, esta vinculación vital con un partido hace que aun 

cuando por motivos coyunturales los electores hayan debido de votar a otros 

partidos alternativos, una vez superada la crisis estos volverá de forma natural a 

votar al que ha sido tradicionalmente su partido de referencia (regreso al hogar).  

Según Campbell et  al. (1960) la identificación con los partidos puede modificarse 

en función a los cambios que experimenten los individuos, tal y como sucedía con 

el modelo sociológico, debido a modificaciones en las circunstancias personales 

de los individuos como también a factores sociales: “Las fuerzas personales 

producen cambios independientes en cada individuo y no tienen un impacto 

significativo en las pautas de actitudes preponderantes, incluso aunque pudiera 

medirse la proporción de gente que ha cambiado su posición. Las fuerzas sociales 

influyen en grandes cantidades de gente de modo similar y pueden producir 

realineamientos sustanciales de la distribución total de las actitudes” (página 149). 

En definitiva, dado que se produce una fijación personal con un partido de 

referencia, serán los cambios inducidos a nivel individual (factores psicológicos) 

o factores sociales, como son el contexto económico y social, modificaran la 

relación con el partido. 

Otra conclusión importante es que para estos autores será la distribución de la 

identificación con partidos la que facilita una base de referencia para lo que pueda 

ser el voto normal en unas elecciones, más allá de las crisis coyunturales que 

puedan haber sucedido. La importancia de esta observación es que será la 

identificación con partidos políticos la que establecerá la línea de referencia en lo 

que se refiere a la estimación de apoyo de voto potencial a estos. Define por lo 

tanto un factor de referencia muy significativo en lo que se refiere a los apoyos 

electorales basados en la identificación. Para muchos autores la identificación con 

partidos define lo que se pueda considerar un voto “normal”,  idea que será 

desarrollada por Converse (1966). Para este autor el voto normal se mediría a partir 

de los porcentajes de electores identificados con un partido u otro, incluyendo un 

pequeño margen asociable a la diferenciación que se establezcan en función a los  

“issues” o temas en agenda. 
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Otros autores, como Budge y Farley (1986) diferencian entre lo que pueda 

considerarse voto normal y lo que ellos denominan voto básico. 

“se diferencian en que Converse primero postula la existencia de una 

ligación partidista subyacente (identificación de partido), para más tarde 

usar desviaciones del voto normal para medir la fuerza neta de los temas 

conflictivos. Nosotros tomamos como punto de partida justo al contrario, 

estimando primero el impacto neto de los temas y removiendo luego éste 

para medir el nivel del voto básico por esta razón aunque usamos nuestra 

explicación de forma análoga a como la usaba Converse, en cuyo 

razonamiento está obviamente inspirada, le damos un nombre diferente para 

resaltar que las bases de medición son distintas.” (página 142). 

Esta  teoría, y en base a la aportación de diferentes autores, plantea como relevantes 

tres de los cinco factores considerados por nosotros: la identificación con el 

partido, la valoración del líder y las actitudes hacia los temas que dan forma a la 

gestión asociada a la imagen de cada partido. En definitiva, partido, candidato y  

gestión como elementos explicativos del comportamiento de voto final.  

De hecho se establece un sistema de multicausalidad y reciprocidad por la cual la 

gestión, entendida como el modo en que el partido entiende que deben de tratarse 

de determinados temas, puede afectar a la vinculación afectiva con un partido. 

Campbell et al. 1960 afirmaba que “la lealtad de partido juega un papel importante 

en la formación de las actitudes hacia cuestiones políticas concretas. Por otra parte, 

si el individuo alberga sentimientos intensos sobre un tema antes de formarse la 

alineación de partido, y el programa de su partido entra en conflicto con dicho 

tema, tales sentimientos pueden actuar como fuerzas importantes hacia el cambio 

de partidos” (página 169). En definitiva, el establecimiento de creencias con 

respecto a diferentes temas con anterioridad a la fijación emocional con los 

partidos puede intervenir de forma contradictoria en el caso en que el partido 

político adopte una posición que confronte con las creencias del individuo. Así, 

cuando las actitudes y las creencias en determinados temas son coincidentes con 

la agenda política del partido, la identificación con éste se refuerza, mientras que 
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cuando el partido político se distancia o contradice dichas creencias la relación se 

debilita.  

Para algunos autores la identificación partidaria forma parte de los elementos 

estructurales y de continuidad dentro de un sistema de electorados, mientras que 

los posicionamientos de los partidos con respecto a determinadas políticas actúan 

como elemento de volatilidad coyuntural, aproximando o alejando a determinados 

sectores electorales. Aun reconociendo el peso que puede llegar a tener el 

posicionamiento político de los partidos con respecto a determinados temas, desde 

esta óptica teórica la fijación partidaria continúa siendo el elemento central en la 

decisión de voto.  

Para Campbell et al (1960) “el ciudadano medio está mucho menos implicado en 

política de lo que a menudo nos imaginamos. Su consciencia de los 

acontecimientos políticos es limitada y su preocupación sobre los problemas 

ideológicos es solo rudimentaria” (página 151). Como han destacado varios 

autores, en la investigación electoral norteamericana la identificación con partidos 

junto a los temas  ha sido sin duda la variable más utilizada. 

Las críticas a este modelo se han concentrado en que postula un cierto 

determinismo, dado  que el votante realmente no calcula qué candidato sirve mejor 

o peor a sus intereses, sino que la evaluación del candidato aparece condicionada 

por la afinidad con el partido (Enelow y Hinich, 1984). En todo caso, resulta 

interesante observar cómo las críticas tienden a referirse a que no se les da 

suficiente importancia a los factores de candidato o posicionamiento ante temas, 

en lo que se refiere a la decisión de voto final. Indirectamente vienen a dar 

consistencia a la importancia de considerar dichos factores dentro de cualquier 

modelo de motivación de voto. Algo que también se aprecia en otras críticas donde 

además de la importancia que adquiere los posicionamientos temáticos, es decir la 

gestión, se presta una mayor atención a la ideología de los votantes.  

Para Campbell et al. (1960) “una ideología puede ser vista como una estructura de 

actitudes particularmente elaborada, entretejida y amplia”(Página 192). Converse 



 
16 

 

(1964) sustituye la palabra ideología por sistema de creencias definiéndola como 

“una configuración de ideas y actitudes en la que los elementos se unen por alguna 

forma de coherencia o interdependencia funcional” (página 207). En ese sentido 

las ideologías políticas vienen a definir sistemas de creencias que sistematizan y 

unen grandes conjuntos de posiciones temáticas basadas en valores. Es 

precisamente desde el ámbito de la crítica donde se destaca la necesidad de elevar 

la importancia que tiene la ideología de los individuos. Una ideología que en 

términos operativos puede reflejarse en un conjunto de posicionamientos temáticos 

como sucede en la teoría espacial del voto, o simplificada la complejidad de las 

exposiciones temáticas mediante escalas. Tal y como sucede en la teoría espacial 

ideológica del voto. Estas teorías se conectan directamente ideología y gestión 

(temas). 

Como se ha afirmado anteriormente para esta escuela, los comportamientos 

electorales se regían por dimensiones de carácter psicológico: la identificación con 

partidos políticos, la imagen que los electores tenían de los candidatos y el interés 

por los contenidos de las propuestas políticas. En este modelo, el votante no 

expresa pertenencia (a un grupo como sucedía en el modelo de Columbia) y sí de 

afirmación de una identificación partidaria. La identificación partidaria no 

encontraría sus raíces en el grupo sino que es el resultado de un proceso individual 

mediante el que la persona adquiere unas actitudes políticas. Así, las orientaciones 

ideológicas o las preferencias sobre dar una respuesta política u otra a temas 

económicos o sociales (por ejemplo) están en la base de la identificación partidaria. 

Este modelo propone que las influencias de largo plazo son las que mejor predicen 

la intención de voto del ciudadano, dado que se identifica y construye una 

preferencia electoral, mucho antes de que la elección se lleve a cabo (Campbell et 

al., 1960). 

Para Campbell y Converse (1960) los individuos adquieren y desarrollan mediante 

socialización vinculaciones psicológicas con los partidos y con posiciones 

ideológicas que orientan su comportamiento político. En la medida que las 

actitudes rigen la identificación, la socialización y adquisición de nuevos valores 
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o informaciones pueden hacer variar el comportamiento electoral de los 

individuos. Debe considerarse que las actitudes políticas refieren a los 

sentimientos, nociones, creencias, ideas y convicciones que mantiene un individuo 

sobre temas. En concreto, desde este enfoque las actitudes contendrían tres 

elementos básicos: componentes afectivos, cognitivos y evaluativos. Los 

cognitivos comprenden el interés en la política y el conocimiento del 

funcionamiento de lo político, tanto de los actores (líderes, partidos, etc.) como de 

la información sobre su posicionamiento respecto a temas. Los componentes 

afectivos consideran la afinidad ideológica, la confianza, proximidad o cercanía 

con los actores políticos. Los componentes evaluativos expresan la valoración que 

los individuos hacen sobre la actuación de los actores políticos, tanto en su gestión 

como en su comportamiento e imagen de las instituciones.  

Conceptos afines a este modelo son los de competencia subjetiva y eficacia 

política. En definitiva, si un individuo se considera informado de la política y cómo 

funciona (competencia subjetiva) y si piensa que su voto sirve para algo, es decir, 

influye en las decisiones de los políticos o los gobiernos (eficacia política). Estos 

dos conceptos (sinónimos de los de alienación interna y externa) se encuentran 

muy vinculados con los análisis de movilización y participación electoral. Una baja 

competencia subjetiva y una limitada eficacia política están asociados a la no 

participación en los procesos electivos. 

Un tercer modelo es el de elección racional enmarcados en la teoría económica de 

la democracia de Anthony Downs (1957), con desarrollos en Black (1958), Riker 

(1961) Olson (1965). El modelo racional de voto es mencionado habitualmente 

con varios nombres: modelo de elección racional, de elección pública, espacial, 

formal o económico. En base al autor que ha sido más predominante también se 

denomina modelo “downiano”. Este enfoque teórico toma sus raíces en el 

pensamiento económico, y particularmente en la teoría de juegos. La idea clave 

por la cual se establece esta teoría, es que el comportamiento humano es 

intencional, por lo cual las decisiones que adopta la gente persiguen unos objetivos 
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y en consecuencia los comportamientos electorales vendrían a expresar la 

intención de alcanzar objetivos por parte de los electorados.  

Data las raíces economicistas se presupone que los individuos se rigen por una 

racionalidad formal según la cual éstos poseen preferencias consistentes, de tal 

forma que pueden ordenar de forma eficaz qué es lo que más le beneficia y lo que 

menos. Una vez definidos los beneficios, los individuos adoptarán aquellos 

comportamientos que maximicen su utilidad, dando satisfacción a sus 

preferencias. Es un modelo en el cual el elector actúa de forma individual en base 

a su propio beneficio, definido beneficio en términos amplios. El modelo racional 

considera como criterio de beneficio no solamente las ventajas económicas del 

elector, sino también las de carácter simbólico donde un elector puede sentirse 

gratificado psicológicamente por la elección del candidato que prefiere en ese 

momento. Los beneficios que se pueden derivar según las políticas o gestión de un 

gobierno se evalúan tanto en función de su actuación pasada como la que se espera 

que efectúe en el futuro. En la medida en que las ofertas electorales y 

programáticas de un partido sean las convenientes para el electorado, este le votará. 

Para ello es fundamental el concepto de confianza: el elector debe confiar en que 

las promesas electorales se cumplirán, algo que se adquiere a partir de la 

experiencia pasada. Una quiebra en la confianza hace perder valor a las posibles 

promesas de gestión y con ello reducir la eficacia del cálculo racional en términos 

de beneficio.  

En definitiva el eje central de este modelo de voto es que existe una secuencia 

racional que vincula aquello que el votante considera que le beneficia con su voto 

efectivo hacia aquellos que le pueden dar satisfacción. Olson (1986) desarrolla esta 

idea de beneficio personal planteando que “racional no implica necesariamente en 

interés propio. Este principio sigue siendo válido incluso en los casos de conducta 

altruista (…) en otras palabras, el orden de preferencias del individuo toma en 

cuenta el bien colectivo de los que disfrutan los demás, así como su propio 

consumo personal. Esta hipótesis altruista no implica irracionalidad ni tendencia 
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alguna hacia opciones que resultan incoherentes con la máxima satisfacción de los 

valores o preferencias del individuo” (páginas 35 y 36). 

Las personas racionales no están interesadas en las políticas por sí mismas, sino en 

sus propias utilidades (beneficios hipotéticos o reales de que cierto partido se halle 

en el poder). Si en el presente, consideran que sus utilidades son muy bajas, podrían 

creer que cualquier cambio que se presente tiene posibilidades de aumentarlas. En 

tal caso, sería racional que votaran en contra del partido oficial, por un cambio en 

general. Por otro lado, las personas que se estén beneficiando de las políticas del 

partido en el poder, tenderán a sentir que un cambio –con mayor probabilidad– 

más que ayudarlos, los perjudicaría. De manera racional, por lo tanto, votarán por 

el partido oficial, en contra de cualquier cambio (Downs, 1957 p. 57). 

Tanto en el modelo de Columbia como en el de Michigan destacan las afinidades 

de clase o actitudinales que facilitan estabilidad electoral al sistema. El modelo de 

voto racional se apoya en mayor grado sobre la coyuntura, de tal forma que serán 

las políticas que más beneficien las que decidirán el voto a un partido u otro. Los 

factores que intervienen en el corto plazo son los decisivos para un resultado 

electoral u otro. El elector considera los partidos políticos como opciones 

(representativas de un conjunto de temas políticos) y actuara respecto a esas 

opciones según su interés y beneficio personal.  

Este modelo ha recibido múltiples críticas referidas a la ausencia atención a la 

dimensión emocional del votante. La extensión al comportamiento electoral del 

pensamiento económico simplifica excesivamente los factores que intervienen en 

la decisión del elector. En cierto sentido, en la actualidad contradice las dinámicas 

que han seguido las sociedades. El mercado electoral, de ser asimilado al mercado 

económico, respondería en gran parte a motivaciones de naturaleza emocional y 

no estrictamente racional. Por ello, partiendo del modelo general se produce 

posteriormente un desarrollo denominado espacial.  

Una de las características principales de este modelo racional y en particular de su 

desarrollo espacial es el énfasis que concede a la dimensión ideológica en términos 
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de izquierda y derecha. Básicamente porque el análisis matemático de una 

multiplicidad de temas dificulta encontrar puntos máximos únicos para cada 

partido, de tal forma que la simplificación de las dimensiones permite identificar 

de forma más accesible los conjuntos de temas más apropiado para cada partido. 

En definitiva, el posicionamiento ideológico viene a actuar como un eje 

simplificador de los posicionamientos temáticos de los partidos, o al menos de 

aquellos temas que han sido apropiados como imagen de un partido en términos 

de progresismo o conservadurismo. De este modelo cabe destacar el énfasis que 

ubica en los escalamientos ideológicos como sistema para identificar la mayor o 

menor coincidencia entre los temas defendidos por los ciudadanos y por los 

partidos.  

A través de la ideología política los electores sintetizan las posiciones de los 

partidos en relación con un conjunto de temas, de tal forma que la ideología se 

convierte en un mecanismo de ahorro para la adquisición de información. Para 

Scarbrough (1984) “de acuerdo con Downs es a través de la ideología política 

donde se unen los intereses de los partidos (para acceder al poder) y los intereses 

de los votantes (para obtener su máxima utilidad de la actividad del Gobierno). Lo 

que Downs sugiere es que la relación entre partidos y votantes está mediatizada 

por la ideología política” (página 3).  

Para ello la información que recibe el elector es fundamental a la hora de 

determinar las posiciones de cada partido con respecto a los diferentes temas. En 

ese sentido son especialmente interesantes las propuestas de Himmelweit et al. 

(1985) cuando afirma que “los modelos de elección racional no requieren 

necesariamente que los individuos tengan un gran conocimiento e información 

acerca de las posiciones de los partidos y de los candidatos. Sin embargo, si 

requieren que los votantes perciban diferencias entre los partidos”. (página 85). 

Así, los posicionamientos ideológicos se utilizan como criterio para diferenciar 

entre los partidos. Otras variantes teóricas que parten del modelo racional toma en 

consideración la evaluación de los candidatos, la convergencia lo que se refiere a 



 
21 

 

la defensa de determinados temas y el determinado y el denominado voto 

retrospectivo.  

En los modelos centrados en el candidato, Field (1983) plantea que “la percepción 

de los temas por parte de los votantes es menos importante que sus percepciones 

del candidato. Los temas tienden a tener una vida muy corta, mientras que el 

candidato permanece durante relativamente mucho tiempo (…) los intereses de los 

votantes están claramente relacionados con la lucha humana de los candidatos. Los 

votantes están influidos por las características personales y humanas de los 

candidatos”. (página 213). Asimismo Himmelweit et al. (1985) plantean que 

mientras el modelo racional considera las estrategias de los partidos para 

maximizar los votos, el modelo de inversión analiza adicionalmente el rol de los 

candidatos o del líder del partido. “La analogía con el responsable de una inversión 

es clara; el votante considera la carrera anterior de los candidatos, la confianza que 

puede depositar en sus promesas, su habilidad para resolverlas, su relación con las 

instituciones, su lealtad y su acomodación general”. (página 8).  

Aquí nos interesa especialmente el hecho de que el candidato adquiere una 

relevancia equivalente al de los temas que defienden los partidos. Bennet y 

Salisbury (1987) “el modelo de evaluación de candidatos es definido como la 

evaluación de las características poseídas por los candidatos y que el votante 

considera necesarias e importantes para desempeñar el cargo en cuestión” (página 

22). Sin embargo los planteamientos de estos autores se alejan en el sentido de que 

se concentre la valoración de los candidatos en relación con las características que 

se supone poseen un candidato ideal. En esta lógica cuanto menor sea la distancia 

entre cada candidato a candidato ideal mayor será la preferencia por él.  

Por último y dentro del marco teórico establecido de forma amplia por los modelos 

racionales cabe mencionar las propuestas acerca del voto retrospectivo efectuadas 

por Fiorina (1976). En este modelo lo fundamental es que el votante considera y 

evalúa todo aquello que ha observado, es decir la labor que ha desempeñado el 

partido en el gobierno y los partidos en la oposición. Los votantes valorarán más 

los hechos y las experiencias pasadas en relación con los partidos, y mucho menos 
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las promesas que los partidos puedan hacer con respecto al futuro. Fiorina (1981) 

“proponemos un modelo de la decisión de voto individual que depende de la 

manera en que los ciudadanos evalúan las promesas y realizaciones de los partidos 

a través del tiempo, resumen sus observaciones en un juicio sintético denominado 

identificación de partido, y confían en el conjunto de sus experiencias pasadas 

cuando van a decidir a quienes atribuyen la responsabilidad de enfrentarse a las 

condiciones sociales actuales, evaluando los ambiguos programas diseñados por 

los diversos escenarios de futuro” (página 83). En definitiva este modelo se 

encuentra a caballo entre los modelos estrictamente racionales y los modelos que 

consideran los factores psicológicos. Ese sentido es central a la teoría del voto 

retrospectivo su mayor preocupación por cómo han evaluado los electores los 

resultados reales de las acciones de gobierno y en menor grado las promesas o 

posicionamientos respecto a diferentes temas. En definitiva la gestión ocuparía un 

papel central entre las motivaciones de voto de los electores. Lo importante para 

Fiorina es que la decisión de voto es el resultado de una evaluación retrospectiva 

de lo experimentado y mucho menos una valoración de las propuestas futuras de 

cada partido.  

El modelo pentafactorial de voto selecciona, por parsimonia, cinco factores clave 

y reiteradamente mencionados en la investigación electoral: la percepción del 

candidato, la identificación con el partido político, la afinidad ideológica, la 

capacidad de gestión y el clima político existente. Su importancia se observa por 

el grado en que son suficientes para explicar en un porcentaje muy elevado las 

motivaciones de voto en los estudios postelectorales. Como es sabido, las opciones 

de cierre de una pregunta deben ofrecer una respuestas aceptable para las personas 

entrevistadas o de lo contrario la opción “otras respuestas” se incrementaría 

enormemente. El hecho de que en las motivaciones de voto ofrecidas sean 

variables según el tipo de partido indica que explican suficiente varianza de 

motivación de voto. 

En unas elecciones políticas, el candidato que se presenta a la contienda es un 

factor clave que puede influir de manera significativa en el comportamiento del 
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votante y en los resultados electorales. El candidato es el rostro visible del partido 

político al que representa, y su personalidad, trayectoria y habilidades 

comunicativas pueden resultar decisivos para ganarse la confianza y el voto de los 

ciudadanos. La importancia del candidato en unas elecciones políticas se debe a 

varias razones, como es que la capacidad del candidato para transmitir su mensaje 

y conectar con los ciudadanos puede ser crucial para movilizar el voto y persuadir 

a los indecisos.  

Además, el candidato puede encarnar (reforzando) los valores y la visión del 

partido político al que representa, atrayendo con ello a un determinado segmento 

del electorado. Por ejemplo, un candidato con una trayectoria reconocida en la 

defensa de los derechos de las mujeres puede resultar atractivo para los votantes 

interesados en la igualdad de género. Otro factor que puede influir en la 

importancia del candidato es el contexto político y social en el que se celebra la 

elección. En momentos de incertidumbre o de crisis, los ciudadanos pueden valorar 

especialmente la capacidad del candidato para transmitir confianza y liderazgo. En 

conclusión, el candidato es un factor crucial en unas elecciones políticas, y su 

personalidad, trayectoria y habilidades comunicativas pueden influir de manera 

significativa en el comportamiento del votante y en los resultados electorales. La 

importancia del candidato puede variar según el contexto político y social, pero en 

general, encarnen los valores y la visión del partido siendo clave que sean capaces 

de transmitir confianza y liderazgo a los ciudadanos. 

En ese sentido, la ideología es un aspecto fundamental en cualquier elección 

política; es un factor que influye en las preferencias de los votantes y, en 

interacción con otros factores, en la forma en que los candidatos diseñan y 

promueven sus propuestas políticas. La ideología es el conjunto de ideas y 

creencias que conforman una perspectiva sobre cómo se deben organizar la 

sociedad y el gobierno y esto influye en la forma en que los candidatos se 

posicionan en el espectro político y en la manera en que diseñan sus políticas y 

propuestas. En las elecciones políticas, los votantes suelen identificarse con una 

ideología en particular, y suelen buscar opciones políticas que compartan sus 



 
24 

 

valores y creencias. La ideología establece un referente  respecto al que los 

candidatos deben ser coherentes en su posicionamiento político y las propuestas 

que ofrecen. Los votantes buscan candidatos que sean claros y coherentes en su 

ideología y que ofrezcan propuestas que estén en línea con ella. Un candidato que 

cambia su ideología o que ofrece propuestas contradictorias puede perder la 

confianza de los votantes. 

La vinculación entre ideología política y gestión también es estrecha. La ideología 

afecta a la forma en que se diseñan y se promueven las políticas públicas. Un 

candidato que se identifica con una ideología en particular ya sea liberal, 

conservadora, socialista o cualquier otra, tenderá a diseñar políticas que estén en 

línea con esa perspectiva. Por ello, de la ideología se espera que influya en la forma 

en que se abordan los problemas públicos y en la forma en que se toman las 

decisiones de gobierno. Gestión e ideología forman un binomio que puede estar o 

no en sintonía según la opinión pública, lo que afecta al apoyo electoral que pueden 

llegar a recibir.  

En las elecciones políticas, la importancia del partido radica en varios factores. En 

primer lugar, los partidos políticos ofrecen una plataforma política a los candidatos 

que les permite presentar sus propuestas y estrategias políticas. La ideología 

política de un partido es una declaración de principios y valores que orienta sus 

políticas y propuestas. En segundo lugar, los partidos políticos ofrecen un respaldo 

y apoyo a los candidatos que se presentan a las elecciones. Los partidos tienen 

estructuras organizativas y recursos que pueden ayudar a diseñar y promover sus 

campañas electorales, ofreciendo apoyo financiero y logístico a los candidatos.  

En tercer lugar, los partidos políticos ofrecen una identificación a los votantes. Los 

votantes pueden identificarse con un partido en particular y votar por los 

candidatos que representan a ese partido. Los partidos políticos también ofrecen 

una marca política y una imagen pública que influye en la percepción de los 

votantes sobre los candidatos. En resumen, los partidos políticos ofrecen una 

plataforma política y un respaldo a los candidatos, brindan una identificación a los 
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votantes y son responsables de gobernar y tomar decisiones en nombre de la 

sociedad. 

El clima político es el ambiente político y social en el que se desarrollan las 

elecciones. Este ambiente puede ser influenciado por diversos factores, como la 

economía, la seguridad, la corrupción, las tensiones sociales, entre otros. Es un 

factor importante en cualquier elección política, ya que puede influir en la 

percepción de los votantes sobre los candidatos y sus propuestas, así como en la 

manera en que se desarrollan las campañas electorales pudiendo llegar a ser un 

factor determinante en la toma de decisiones de los votantes. Un clima político 

favorable puede generar un mayor apoyo a los candidatos y a sus propuestas, 

mientras que un clima político negativo puede generar un mayor escepticismo y 

desconfianza hacia los candidatos y sus propuestas.  

El clima político también influye en la forma en que se desarrollan las campañas 

electorales. Un clima político favorable puede generar una mayor movilización de 

los votantes, lo que puede llevar a una mayor participación electoral y a una mayor 

difusión de las propuestas de los candidatos. Por el contrario, un clima político 

negativo puede generar una mayor polarización y confrontación entre los 

candidatos y sus partidarios. Además, el clima político también puede influir en el 

resultado final de las elecciones. Un clima político favorable a un partido o 

candidato puede generar una mayor intención de voto, mientras que un clima 

político desfavorable puede generar una mayor intención de voto hacia otros 

partidos o candidatos.  

Los cinco factores de motivación de voto se encuentran interrelacionados, 

definiendo unas coordenadas cognitivas para la elección final de votar a un partido 

en unas elecciones. 

Con respecto a la abstención, Albert O. Hirschman (1970) planteaba que los 

miembros de una organización, entendida como cualquier forma de agrupación 

humana (ya sea una nación, una empresa, un grupo de interés, un partido político, 

etc.) tenían dos alternativas básicas cuando perciben una disminución de la calidad 
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o perdida de un beneficio para los miembros de dicha organización. Los miembros 

pueden expresar su descontento (comunicando su queja, así como a veces actuando 

en consecuencia, para reparar sus quejas y mejorar su relación con la organización) 

o salir (retirarse de la relación). En el caso de las elecciones generales de 2015 la 

pérdida de calidad de vida era una evidencia cotidiana que implicaba los dos 

movimientos: uno de salida mediante la abstención y otro de movilización en el 

sentido de intentar cambiar las condiciones sociales. 

Al menos, en términos dicotómicos al permitir diferenciar entre abstencionistas 

cronificados y aquellos ciudadanos desmovilizados con probabilidad (mayor o 

menor) de participar en determinadas condiciones. Diferenciar entre la abstención 

crónica que define el conjunto complementario de la participación permite, al 

menos, efectuar una definición negativa de esta.  

Como se advirtió en un principio, este estudio postelectoral se integró en un diseño 

de panel en el cual la segunda oleada estaba compuesta por personas que aceptaron 

voluntariamente participar en ella. Si bien en las motivaciones para votar a un 

partido u otro dicha autoselección puede haber actuado en el sentido de revelar con 

mayor claridad la estructura de preferencias motivacionales, resulta evidente que 

para el caso del estudio de los abstencionistas muestra profundas carencias. Resulta 

evidente que es probable la existencia de una relación entre la autoselección, 

ofrecerse voluntarios para participar en la segunda encuesta, y una mayor 

participación electoral. Por el contrario, es bastante probable que los 

abstencionistas renunciaran a participar en una segunda encuesta a diferencia de 

aquellos otros con mayor compromiso ciudadano. 
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Gráfico 1. Modelo heptafactorial de comportamiento electoral 

 

Fuente: elaboración propia 
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3. Las elecciones generales de diciembre de 2015 

La encuesta postelectoral realizada por el CIS para las elecciones de 2015 mantiene 

el diseño que fue utilizado en la poselectoral de 2011 para recoger las motivaciones 

de voto de las personas entrevistadas. Con respecto a los estudios postelectorales 

de elecciones generales anteriores a 2011, el estudio E3126 retira el filtro, 

redactando las motivaciones de una forma más genérica y aplicable a todos los 

partidos. Hasta el postelectoral de 2008 se efectuaban preguntas específicas para 

determinados electores; un filtro por partidos que restringía la información y 

complejizaba de modo innecesario los cuestionarios. Segundo, ofreciendo a las 

personas entrevistadas la posibilidad de responder con las dos motivaciones más 

importantes para votar en lugar de una sola motivación, como sucedía 

anteriormente. Se aplica con ello un diseño que ya era el habitual en varias 

encuestas europeas. 

Las investigaciones sobre las motivaciones a partir de datos secundarios, 

producidos externamente a los investigadores, impone el realizar los análisis sobre 

la base de los diseños elaborados, lo que conlleva una dependencia importante. 

Así, si bien en el diseño de la pregunta permite explorar las configuraciones para 

diferentes partidos, el de la muestra, de tipo panel, produce efectos no siempre 

beneficiosos. El estudio postelectoral efectuado tras las elecciones generales de 

noviembre de 2015 corresponde nuevamente un diseño de panel, en el que los 

entrevistados se han autoseleccionado para responder a la segunda oleada. En ese 

sentido, es importante aplicar una dosis de reserva sobre el significado y 

representatividad de la muestra. Especialmente para estudiar fenómenos tan 

escurridizos conceptual y operativamente como es la abstención.  

Según consta en sus fichas técnicas, la primera oleada del panel, estudio E3117, 

efectuó 17.452 entrevistas y en el estudio postelectoral E3126 “En el caso de este 

estudio 3126 la muestra diseñada se compone de una selección de personas ya 

entrevistadas en la muestra del preelectoral (estudio CIS nº 3117) y que no 

manifestaron expresamente su deseo de no ser entrevistadas en una segunda 

ocasión” realizándose 6.242 entrevistas. Es decir, que casi dos tercios de la muestra 
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original no participó en la segunda oleada, permaneciendo en el estudio las 

personas con mayor disposición a ser entrevistadas. 

Tal y como se ha comentado anteriormente, las preguntas están diseñadas como 

respuesta múltiple con máximo dos opciones, ofreciéndose las motivaciones de 

voto integradas en una única pregunta para todos los electores. Esta 

operativización de la medición tiene consecuencias positivas, requiriendo a cambio 

reforzar controles analíticos sobre su significado. En primer lugar, dado que se 

impone una restricción de la variabilidad al establecer un máximo de dos 

respuestas por persona entrevistada. Esa restricción fuerza la elección de las más 

significativas, cosa muy positiva, estando en la contraparte la imposibilidad de 

evaluar en conjunto todas las motivaciones.  

Una segunda cuestión es la necesidad de recordar el significado operativo y teórico 

de las respuesta múltiples, el formato que se les dé y en particular la diferencia 

entre adoptar como base los casos o las respuestas. Con carácter general, la 

respuesta múltiple, dependiendo de la medición que se desee efectuar, puede 

generar sesgos derivados de la cualificación cognitiva o el nivel de información de 

las personas entrevistadas.  

Este hecho se acentúa cuando el diseño de la pregunta ofrece un listado de 

categorías entre las que elegir, especialmente cuando es excesivamente largo y la 

rotación de opciones controla el sesgo que prima a las primeras y las últimas 

categorías, básicamente dispersándolo entre las diferentes alternativa. La estrategia 

de establecer respuestas múltiples dicotómicas es bastante más adecuada, al 

permitir evaluar una por una cada opción, si bien el coste en tiempo es muy 

superior.  

En todo caso, una situación que es fácil de producirse, especialmente para 

preguntas que requieran de un esfuerzo o cualificación especial por parte de la 

persona entrevistada, es que se genera un patrón de respuestas. Un subconjunto de 

personas entrevistadas responderá, en el caso del ejemplo mostrado en el cuadro 
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1, contestando o eligiendo tres opciones, otro subconjunto elegirá dos y otro 

responderá a una.  

Cuadro 1. Pregunta con respuestas múltiples: listado de categorías cerradas o 

espontaneas 

(estructura de respuestas) 

 

Primera respuesta Segunda respuesta Tercera respuesta 

 

  

 

   

   

Fuente: Alaminos, A (1991) Teoría y práctica de la encuesta.  

La necesidad de controlar la posible dependencia entre rasgos sociodemográficos 

de las personas entrevistadas y el tema sobre el que se pregunta se vuelve esencial. 

Consideremos el caso de preguntas sobre relaciones internacionales o políticas 

agrarias europeas. La especificidad del tema a medir limita las opciones de 

respuesta (en base a intereso conocimiento) de la personas entrevistadas. Un sesgo 

potencial que se invisibiliza en su tratamiento estadístico como respuesta múltiple. 

Las respuestas que se obtienen mediante respuesta múltiple, ya sea operativizada 

en listados de categorías o en múltiple dicotómica, forman un conjunto del que se 

extraen las distribuciones de frecuencias. Qué elementos forman el conjunto dan 

lugar a la respuesta múltiple con base en el número de casos, o con base en el 

número de respuestas que se han obtenido. Los dos procedimientos permiten un 

uso analítico diferenciado.  

Base casos 

Si el conjunto que se toma como referencia para calcular las frecuencias son los 

casos, estas frecuencias suman más de 100. Un ejemplo, supongamos una muestra 

de 1000 casos a la que se administra una pregunta con respuesta múltiple con 

posibilidad de elegir dos opciones. 1000 casos responden al menos eligiendo una 
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respuesta y de esos 1000 casos, 500 casos responden a dos. La base, solicitada en 

casos, son 2000 casos (1000 casos posibles a una respuesta + 1000 casos posibles 

a la segunda respuesta); como han dado respuesta 1500 casos, las sumas de 

porcentajes de las diferentes respuestas elegidas dará lugar a 150%. Una 

información relevante, dado que con ello sabemos que el 50% de los casos solo 

dijeron una opción y el 50% dijeron dos. Por eso la magnitud de la base en función 

a los casos depende del número de opciones de respuesta. Una única respuesta 

posible establece una base de 100%. Con dos respuestas posibles la base es de 

200%, con tres es de 300%, etcétera. Sera la diferencia entre la suma de porcentajes 

en la respuesta múltiple en base a casos y el porcentaje de referencia posible según 

el numero permitido de respuestas, lo que informa sobre la estructura interna de la 

no respuesta. Este tipo de análisis tomando de base el número de casos es 

importante para controlar y evaluar el efecto de los patrones de no respuesta que 

puedan contenerse en el conjunto. En general, lo emplearemos para evaluar 

específicamente cada vector motivacional. 

Base respuestas 

Cuando la respuesta múltiple se expresa sobre la base de las respuestas su suma da 

100%. Se pierde la referencia sobre el porcentaje de personas entrevistadas que 

solamente ofrecieron un número menor de respuestas. Sin embargo, ofrece una 

expresión normalizada del peso que ofrece cada motivación o respuesta. En tanto 

que expresión estandarizada permite una comparación entre vectores 

motivacionales. En este caso será utilizado para efectuar la comparación entre los 

patrones motivacionales de los diferentes partidos.  

En el estudio de las motivaciones en las encuestas postelectorales la respuesta 

múltiple ejerce una función especial. Primero porque el número de opciones forma 

una “lista corta” y segundo, dado que el principal efecto que se espera en las 

respuestas es la importancia que la persona entrevistada da a sus motivaciones para 

elegir un partido u otro. En ese sentido, la aparición de una única motivación 

implica el reconocimiento de una única motivación principal, mientras que la 

elección de dos la selección de las dos más importantes. En ese sentido, la 
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estructura no responde a posibles patrones de no respuesta y sí a un criterio de 

importancia para la persona entrevistada. Sin embargo, la distinción entre adoptar 

como bases la respuestas o los casos permanece a efectos analíticos.  

3.1. Factores motivacionales del voto: submodelo pentafactorial 

Los datos proceden del Barómetro poselectoral de enero-febrero de 2016 (E3126). 

En dicho estudio la pregunta efectuada con el apoyo de una tarjeta es “¿Cuál es la 

razón principal que le ha llevado a votar a ese partido o coalición en estas últimas 

elecciones? ¿Y en segundo lugar?” con opciones “Por el/la candidato/a que 

presentaba a la Presidencia del Gobierno”, “Porque siempre vota a ese 

partido/coalición”, “Porque es el que está más capacitado para gobernar en 

España”, “ Porque es el que mejor representa las ideas de la gente como Ud.”, “Por 

su actuación en los últimos cuatro años”, “Para evitar que ganase otro 

partido/coalición” y “Otras respuestas”. Unas opciones que corresponden con la 

motivaciones consideradas en las principales teorías del modo siguiente. Voto 

motivado por el “líder” (sintetizando las diferentes dimensiones que se 

desagregan) argumentado con el candidato que se presentaba a las elecciones. La 

identificación partidaria se plasma en el motivo “votar siempre por el mismo 

partido”; la dimensión de gestión se expresa en el motivo “está más capacitado 

para gobernar España”; la motivación ideológica se recoge en “mejor representa 

mis ideas”. La motivación por el clima, al menos en lo que se refiere a un clima 

“underdog” se afirma con la expresión “evitar que gane otro partido o coalición”. 

 Se introduce una motivación que hace referencia a los últimos cuatro años, en la 

que se valora la actuación en la legislatura, tanto del gobierno como de la 

oposición. Es un refinamiento que tiene una utilidad especial para evaluar el efecto 

de gobernar, y que desde la óptica de Fiorina y el voto retrospectivo, va a ser 

codificado junto a la categoría motivacional “gestión”. La categoría “otras 

motivaciones” se incluyen como “error” del modelo, en la medida que implica 

explicaciones alternativas no incluidas en las cinco motivaciones consideradas. 
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En el análisis desde el modelo heptafactorial se consideran cinco factores como 

motivos explicativos del voto {líder, partido, gestión, ideología, clima} y dos 

principales para motivar la abstención {crónica, intermitente). En este capítulo se 

van a analizar la influencia que han tenido las cinco motivaciones de voto en la 

elecciones generales de diciembre de 2015, así como las específicas para cada 

partido, según la opinión de las personas entrevistadas. La tabla 2 muestra en forma 

de respuesta múltiple, con base en casos y en respuestas, la referencia motivacional 

para votar en las elecciones de noviembre de 2015.  

Tabla 2 Distribución motivacional de las elecciones generales de noviembre de 

2015 

(respuesta múltiple) 

 

 

Respuestas Porcentaje de 

casos N Porcentaje 

 Candidato/a 1173 13,3% 24,6% 

Partido 1246 14,1% 26,2% 

Gestión 1912 21,6% 40,1% 

Ideología 2812 31,8% 59,0% 

Clima "underdog" 1044 11,8% 21,9% 

Otras 645 7,3% 13,5% 

Total 8832 100,0% 185,4% 

 

Fuente: elaboración propia a partir del barómetro noviembre-diciembre E3126 del 

CIS 

Del porcentaje total en base casos se observa que un 15,1% dio una única 

motivación para votar en dichas elecciones. Considerando las motivaciones de las 

elecciones de 2015 y adoptando las frecuencias con que son mencionadas cada una 

de las motivaciones como una medición del peso que estas presentan para cada 

partido, es posible en primer lugar evaluar en qué forma han tenido una mayor o 

menor presencia en la convocatoria electoral estudiada. Así, se aprecia como las 

motivaciones con una mayor prevalencia en el conjunto de motivaciones son la 

ideología y la gestión.  

La gestión con una presencia del 40,1% y la ideología con un 59%. 

Comparativamente un peso menor ha tenido lo importancia de los líderes, con 
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24,6% y los partidos con el 26,2% de las motivaciones mencionadas y 

especialmente por su lógica coyuntural, el clima político (21,9%). Recordemos que 

en este caso el clima político viene definido por el deseo de evitar que otro partido 

gane las elecciones. Esa estructura que se aprecia para el conjunto de los casos se 

observa a sí mismo en su expresión normalizada en base a las respuestas obtenidas.  

Una cuestión significativa es cómo se combinan las motivaciones, dando lugar a 

conjuntos de ellas. Considerada como motivación única, el 0,8% dio como motivo 

al candidato que presentaban los partidos, el 1,5% exclusivamente votaron por el 

partido y por la promesa de gestión, el 5,2% lo hizo por motivos ideológicos, el 

2,4% por el clima generado intentando evitar que ganase uno de los partidos, y el 

3,6% por otros motivos. La opción “otros motivos” no aparece desagregada, por 

lo que es posible que contenga referencia a alguno de los cinco considerados, si 

bien expresado en otros términos.  

Tabla 3 Motivaciones combinadas2 procedentes de respuestas múltiples (2015) 

 

Frecuenci

a 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Candidato 38 ,8 ,8 

Partido 71 1,5 2,4 

Gestión 67 1,5 3,8 

Ideología 240 5,2 9,1 

Clima 112 2,4 11,5 

Otros 165 3,6 15,1 

Candidato-Partido 195 4,2 19,3 

Candidato- Gestión 249 5,4 24,8 

Candidato-Ideología 546 11,9 36,6 

Candidato-Clima 100 2,2 38,8 

Candidato-Otra 45 1,0 39,8 

Partido-Gestión 266 5,8 45,6 

Partido-Ideología 583 12,7 58,3 

 Partido-Clima 80 1,7 60,0 

Partido-Otra 53 1,1 61,1 

Gestión-Ideología 781 17,0 78,2 

 
2 La combinación de motivaciones impone como restricción que no se repita la misma motivación dos 

veces, algo que sucede posiblemente como error de codificación 
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Gestión-Clima 160 3,5 81,6 

Gestión-Otra 52 1,1 82,8 

Ideología-Clima 461 10,0 92,8 

Ideología-Otra 200 4,4 97,2 

Clima-Otra 131 2,8 100,0 

Total 4594 100,0  

Fuente: elaboración propia a partir del barómetro noviembre-diciembre E3126 del 

CIS 

 

En ese sentido, se ha considerado de forma conservadora como un error al poder 

ofrecer motivos alternativos y diferentes a los considerados. Cabe, en ese sentido, 

considerar de forma diferenciada la categoría “otros” cuando se presenta en 

covariación con alguno de los cinco factores a cuando se presenta de forma única. 

En forma única es una estimación conservadora (sobreestimada) del error. En 

definitiva, todas aquellas razones y objetivos que no están incluidos 

específicamente en las categorías codificadas. En modo combinado de respuesta 

múltiple, la medición de la motivación factorial permanece neta si bien asociada 

con ruido procedente de las motivaciones alternativas agrupadas en “otros”.  

Las ecuaciones siguientes vienen a mostrar de forma comparada el sistema de 

relaciones que se ha observado en lo referido a aquellos que afirmaron haber 

participado en las elecciones y los motivos que le llevaron a votar por un partido u 

otro. 

 

Considerado su peso en casos 

Apoyo electoral elecciones generales de 2015=  

[24,6% líder + 26,2% partido + 40,1% gestión + 59% ideología + 21,9% clima] + 

13,5% error 

 

Considerado su peso en respuestas 

Apoyo electoral elecciones generales de 2015=  

[13,3% líder + 14,1% partido + 21,6% gestión + 31,8% ideología + 11,8% clima] 

+ 7,3% error 
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Figura 1 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

 
 

 
 

 

Porcentaje de voto explicado: 92,7 % 

Covariación error con los cinco factores: 7,7 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir del barómetro noviembre-diciembre E3126 del 

CIS 

Candidato  Partido 
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 Ideología  Gestión  Clima 

Voto candidaturas 
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0,8 1,5 1,5 5,2 2,4 
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Además de considerar las motivaciones y su mayor o menor presencia en las 

respuestas de las personas entrevistadas que afirman haber votado, resulta 

interesante evaluar en qué forma combinan dichas motivaciones entre sí. Un 

análisis de patrones que identificará secuencias específicas para cada elección y 

particularmente para cada partido político. En este caso en la medida en que el 

número máximo de elecciones múltiples que se pueden efectuar son dos, los 

patrones posibles se ven reducidos a formas simples binarias. Veamos 

seguidamente en qué forma se vincula entre sí formando secuencias con una mayor 

o menor frecuencia. En ese sentido además de cuáles puedan ser las motivaciones 

con una mayor presencia en el voto, se adquirirá conocimiento sobre el modo en 

que se articulan las unas con las otras. 

3.2.1. Las motivaciones de voto a partidos 

Entre las motivaciones de voto más importantes para el Partido Popular en las 

elecciones de 2015 destacaba especialmente la gestión. El 79,3% menciona la 

gestión como factor para decidir votar al Partido Popular. Le sigue la ideología con 

un 33,1% y el partido con el 32,3%. El factor clima, es decir evitar que gane otro 

partido distinto, es una motivación para el 12,6% de los electores del Partido 

Popular. El factor motivacional para votar al candidato, Mariano Rajoy es del 

24,5%. Cabe considerar que las promesas de gestión y mejoras sociales tuvieron 

un peso esencial en los resultados de las elecciones anteriores de 2011. Unas 

promesas de gestión y de mejoras en la calidad de vida que dieron lugar en 2011 a 

una mayoría absoluta, así como condicionaron los apoyos electorales que podía 

recibir el Partido Popular según su  gestión efectiva. Precisamente destaca como 

la motivación para votar al PP basada en evitar que ganase las elecciones otro 

partido tiene en estas elecciones de 2015 un peso inferior al del candidato, a 

diferencia de 2011.  

En el caso de las motivaciones de voto al Partido Socialista Obrero Español, 

partido en el Gobierno durante la gestión de la crisis, los principales factores fueron 

los de carácter más estructural. Así, la ideología como motivación de voto al 

partido alcanza un 57,9%, seguido de la identificación con el partido, un 53,1%. 
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Un peso muy significativo en comparación con los apoyos que recibía el candidato, 

con un 19,7% o la gestión, con un 25,6%. En la práctica, la motivación de voto 

basada en el clima para evitar que ganara las elecciones otro partido alcanza un 

peso muy similar al de candidato o gestión. 

En lo que se refiere al voto a Izquierda Unida, expresaba un patrón similar al del 

Partido Socialista Obrero Español en lo que se refiere a la ideología como 

motivación de voto fundamental. Así un 72,4% expresa que la ideología fue su 

principal razón para votar a Izquierda Unida, seguido del partido con un 28,2%. El 

candidato alcanza un 35,3% de peso como razón devoto encontrándose muy por 

encima la motivación de clima, con 18,7% votando para evitar que otro partido 

ganase. Un porcentaje equivalente refiriendo a otras razones para votar diferentes 

a las consideradas aparece para el partido Ciudadanos con un 20,2%. Partido de 

reciente creación y cuyos perfiles más directos se apoyaba sobre la oposición al 

Partido Socialista Obrero Español y la promesa de una gestión liberal, incluyendo, 

nuevamente tal y como antes prometió UPyD, la regeneración de la vida política 

española. La reciente creación del partido se observa claramente en que éste es una 

razón de voto para un porcentaje muy bajo de sus electores, con un 0,6%. Será la 

ideología con el 63,7% y el candidato, Albert Rivera con un 40,7%, seguido de las 

promesas de gestión un 28,8%, unidos al clima coyuntural (26,7%) los que 

facilitan las principales razones de voto a este partido.  

En conjunto se aprecia una importante sintonía entre las motivaciones de voto y 

las estrategias electorales desarrolladas por los diferentes partidos, en base a las 

que tenían disponibles en la contienda electoral. Podemos, otro partido emergente 

de reciente creación encuentra en la ideología con el 38,8% y el clima 38,8% sus 

principales motivaciones de voto en las elecciones generales de 2015.  

Como se ha afirmado reiteradamente el cuestionario poselectoral de las elecciones 

de 2015 permite evaluar el peso de las diferentes motivaciones de voto para el 

conjunto de los partidos. En cuestionarios anteriores se producía un filtrado entre 

las personas entrevistadas de tal forma que solamente se daba respuesta sobre las 

motivaciones de voto para partidos muy específicos. A continuación se puede 
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apreciar, expresado en forma de ecuaciones, la motivación que han manifestado 

los diferentes votantes para votar a un partido u otro. Nuevamente los porcentajes 

expresados en términos del conjunto de casos son útiles para analizar las 

motivaciones internas del voto a cada partido, mientras que los porcentajes 

estandarizados basados en las respuestas nos permite la comparación entre las 

motivaciones a diferentes partidos. 

Para valorar internamente en cada partido que factor motivacional ha sido más 

fundamental, tomamos como base los casos. Es decir, para cada partido qué 

motivación ha tenido más peso. A efectos analíticos vamos a diferenciar entre los 

partidos de ámbito nacional y aquellos otros con presencia geográfica limitada a 

las autonomías. 

 

 

Estructuras motivacionales de voto a partidos (casos)  

 

PP  = [24,5% Candidato/a + 32,3% Partido + 79,3% Gestión + 33,1% Ideología + 

12,6% Clima "underdog" ] + 8,1% Error 

 

PSOE = [19,7% Candidato/a +  53,1% Partido + 25,6% Gestión + 57,9% Ideología 

+ 21,2% Clima "underdog" ] + 10,9% Error 

 

IU (Unidad Popular)  = [ 35,3% Candidato/a +  28,2% Partido + 18,5% Gestión +  

72,4% Ideología +  18,7% Clima "underdog" ] + 13,6% Error 

 

Podemos  = [23,3% Candidato/a +  1,4% Partido + 31,1% Gestión +  73,5% 

Ideología +  38,8% Clima "underdog" ] + 15,2% Error 

 

Ciudadanos  = [40,7% Candidato/a +  0,6% Partido + 28,8% Gestión +  63,7% 

Ideología +  26,7% Clima "underdog" ] + 20,2% Error 

 

UPyD  = [ 11,1% Candidato/a +  17,7% Partido + 54,5% Gestión +  57,1% 

Ideología +  24,8% Clima "underdog" ] + 10,7% Error 

 

PACMA  = [ 0,0% Candidato/a +  23,4% Partido + 12,5% Gestión +  66,8% 

Ideología +  22,5% Clima "underdog" ] + 42,0% Error 
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Ámbito autonómico 

 

En Comú Podem  = [ 32,6% Candidato/a +  8,4% Partido + 37,6% Gestión +  

78,5% Ideología +  10,7% Clima "underdog" ] + 16,7% Error 

 

Convergencia (Democrácia i Llibertat)  = [ 20,8% Candidato/a +  49,0% Partido + 

20,8% Gestión +  75,1% Ideología +  9,8% Clima "underdog" ] + 9,7% 

Error 

 

Unió  = [ 60,8% Candidato/a +  0,0% Partido + 30,4% Gestión +  45,6% Ideología 

+  0,0% Clima "underdog" ] + 39,2% Error 

 

EAJ-PNV  = [ 3,0% Candidato/a +  63,2% Partido + 19,1% Gestión +  67,9% 

Ideología + 5,3% Clima "underdog" ] + 19,1% Error 

 

EH Bildu  = [ 12,4% Candidato/a +  45,9% Partido + 19,6% Gestión +  88,5% 

Ideología +  4,3% Clima "underdog" ] + 14,1% Error 

 

ERC  = [ 11,6% Candidato/a +  39,3% Partido + 19,6% Gestión +  89,9% Ideología 

+  8,1% Clima "underdog" ] + 14,8% Error 

 

En Marea  = [ 13,1% Candidato/a +  2,5% Partido + 30,5% Gestión +  79,4% 

Ideología +  33,2% Clima "underdog" ] + 13,0% Error 

 

BNG   = [ 13,9% Candidato/a +  14,8% Partido + 13,9% Gestión +  28,7% 

Ideología +  28,7% Clima "underdog" ] + 42,6% Error 

 

CC-PNC  = [ 17,8% Candidato/a +  82,2% Partido + 21,4% Gestión +  60,7% 

Ideología +  0,0% Clima "underdog" ] + 17,8% Error 

 

Compromís-Podemos-Es el Moment  = [ 19,4% Candidato/a +  9,8% Partido + 

43,2% Gestión +  79,8% Ideología +  20,9% Clima "underdog" ] + 9,0% 

Error 

 

Geroa Bai  = [ 33,3% Candidato/a +  0,0% Partido + 0,0% Gestión +  100,0% 

Ideología +  0,0% Clima "underdog" ] + 66,7% Error 

 

Otro  = [ 0,0% Candidato/a +  0,0% Partido + 0,0% Gestión +  43,7% Ideología +  

43,7% Clima "underdog" ] + 56,3% Error 

 

En lo que se refiere a las motivaciones de voto a los diferentes partidos de ámbito 

territorial autonómico, se observa un eje vertebrador común: la ideología y los 

partidos. Debe de considerarse que en el estudio de las motivaciones de voto para 

unas elecciones generales el peso que pueden alcanzar los diferentes factores se 
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encuentra restringido por el tipo de partido. Es por ello por lo que son los 

motivaciones más estables y transversales, es decir la identificación con partido 

político o las apelaciones a la ideología compartida la que se encuentran tras el 

apoyo electoral a un partido de ámbito territorial autonómico en el contexto de una 

convocatoria electoral de ámbito estatal. Así se observa como para Convergencia 

(Democrácia i Llibertat)  la motivación de voto por afinidad ideológica es del el 

75,1% y la del partido del 49%. En el caso de partidos como EH Bildu la ideología 

alcanza el 88,5% de motivación de voto. Para PNV el motivo ideología es el 67,9% 

y el motivo partido el 63,2%. Como podemos ir apreciando se confirma en qué 

forma los factores de voto estructurales son los que adquieren una mayor 

relevancia para los partidos de ámbito autonómico en una convocatoria electoral 

de elecciones generales. 

La razón de voto a Esquerra Republicana de Catalunya es nuevamente un 89,9% 

motivaciones ideológicas, y el 39,3% la afinidad con el partido. En Coalición 

Canaria el factor con más peso es el partido con un 82,2% y para la ideología el 

60,7% Una estructura que se repite en lo que se refiere a la ideología para la 

coalición Compromís-Podemos, para la que las motivaciones ideológicas alcanzan 

el 79,8%, siendo la motivación de voto al “partido” (era una coalición) del 9,8%, 

apareciendo, tal y como sucedía en las elecciones generales de 2011 como una 

motivación muy menor, entonces con un peso del 1,9%. La motivaciones de voto 

a Geroa Bai son fundamentalmente ideológicas con un 100%, al igual que en el 

2011 con el 95,2% el caso anteriormente analizado, la motivación de voto por 

identificación con la organización política es mínima con el 0,0%, conservando al 

candidato como motivación de voto con un 33%, siendo del 66,7% en 2011. 

Para finalizar, y más que nada en términos de evaluar la consistencia de los 

patrones hasta ahora estudiados, para el agregado de “otros partidos” la motivación 

fundamental de voto se recoge en la categoría “otros motivos” en 2015 con el 

56,3% semejante al 66,6% que recibía en 2011. Asimismo, el clima es el otro 

motivo significativo para dicho voto a otros partidos. Expresado en otros términos, 

la diversidad de partidos considerados en dicha categoría encuentra como reflejo 

una diversidad de motivaciones que escapan al catálogo general considerado para 
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el conjunto de los demás partidos. En ese sentido la motivación de voto a otros 

partidos es consistente con la aparición de otras motivaciones de voto diferentes y 

diversas. 

En el análisis de las elecciones de diciembre de 2015 las conclusiones son 

coherentes con las obtenidas para las elecciones de noviembre de 2011. La 

conclusión general es que el modelo pentafactorial de motivaciones de voto es 

robusto, en la medida que conserva las cinco motivaciones activas para los 

diferentes partidos entre los diferentes tipos de convocatorias electorales (partidos 

de ámbito autonómico en elecciones generales), si bien lógicamente adquieren un 

mayor peso los factores más estructurales. Cuando la convocatoria electoral 

implica un espacio territorial diferente al marco político referencial en su 

comunidad los factores de identificación con partido y afinidad ideológica son 

especialmente significativos. Las motivaciones estandarizadas son útiles para 

comparar entre partidos por lo que seguidamente tomamos en consideración los 

porcentajes sobre respuestas. 

 

Estructuras motivacionales del voto a partidos (respuestas)  

 

PP  = [ 12,9% Candidato/a +  17,0% Partido + 41,8% Gestión +  17,5% Ideología 

+  6,6% Clima "underdog" ] + 4,3% Error 

PSOE  = [ 10,4% Candidato/a +  28,1% Partido + 13,6% Gestión +  30,7% 

Ideología +  11,3% Clima "underdog" ] + 5,8% Error 

Podemos  = [ 12,7% Candidato/a +  0,8% Partido + 17,0% Gestión +  40,1% 

Ideología +  21,2% Clima "underdog" ] + 8,3% Error 

Ciudadanos  = [ 22,5% Candidato/a +  0,3% Partido + 16,0% Gestión +  35,3% 

Ideología +  14,8% Clima "underdog" ] + 11,2% Error 

IU (Unidad Popular)  = [ 18,9% Candidato/a +  15,1% Partido + 9,9% Gestión +  

38,8% Ideología +  10,0% Clima "underdog" ] + 7,3% Error 
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En Comú Podem  = [ 17,6% Candidato/a +  4,6% Partido + 20,4% Gestión +  

42,5% Ideología +  5,8% Clima "underdog" ] + 9,1% Error 

Compromís-Podemos-Es el Moment  = [ 10,6% Candidato/a +  5,4% Partido + 

23,7% Gestión +  43,8% Ideología +  11,5% Clima "underdog" ] + 4,9% 

Error 

ERC  = [ 6,3% Candidato/a +  21,5% Partido + 10,7% Gestión +  49,0% Ideología 

+  4,4% Clima "underdog" ] + 8,1% Error 

Convergencia (Democrácia i Llibertat)  = [ 11,2% Candidato/a +  26,5% Partido + 

11,2% Gestión +  40,5% Ideología +  5,3% Clima "underdog" ] + 5,3% 

Error 

En Marea  = [ 7,6% Candidato/a +  1,5% Partido + 17,8% Gestión +  46,2% 

Ideología +  19,3% Clima "underdog" ] + 7,6% Error 

EAJ-PNV  = [ 1,7% Candidato/a +  35,6% Partido + 10,7% Gestión +  38,3% 

Ideología +  3,0% Clima "underdog" ] + 10,7% Error 

EH Bildu  = [ 6,7% Candidato/a +  24,9% Partido + 10,6% Gestión +  47,9% 

Ideología +  2,3% Clima "underdog" ] + 7,6% Error 

CC-PNC  = [ 8,9% Candidato/a +  41,1% Partido + 10,7% Gestión +  30,4% 

Ideología +  0,0% Clima "underdog" ] + 8,9% Error 

UPyD  = [ 6,3% Candidato/a +  10,1% Partido + 31,0% Gestión +  32,5% Ideología 

+  14,1% Clima "underdog" ] + 6,1% Error 

BNG   = [ 9,8% Candidato/a +  10,3% Partido + 9,8% Gestión +  20,1% Ideología 

+  20,1% Clima "underdog" ] + 29,9% Error 

Geroa Bai  = [ 16,7% Candidato/a +  0,0% Partido + 0,0% Gestión +  50,0% 

Ideología +  0,0% Clima "underdog" ] + 33,3% Error 

Unió  = [ 34,5% Candidato/a +  0,0% Partido + 17,3% Gestión +  25,9% Ideología 

+  0,0% Clima "underdog" ] + 22,3% Error 
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PACMA  = [ 0,0% Candidato/a +  14,0% Partido + 7,5% Gestión +  40,0% 

Ideología +  13,5% Clima "underdog" ] + 25,1% Error 

Otro  = [ 0,0% Candidato/a +  0,0% Partido + 0,0% Gestión +  30,4% Ideología +  

30,4% Clima "underdog" ] + 39,2% Error 

En las figuras siguientes puede observarse en detalle la distribución de 

motivaciones para cada partido así como la estructura motivacional con sus pesos 

respectivos. 
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Figura 2 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

PP 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 95,7 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 3 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

PSOE 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 94,2 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 4 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

IU 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 92,7 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 5 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

Podemos 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 91,7 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 6 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

Ciudadanos 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 88,8 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 7 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

UPyD 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 93,9 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 8 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

PACMA 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 75 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 9 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

En Comú Podem 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 90,9 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 10 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

Convergencia (Democracia i Llibertat) 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 94,7 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 11 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

Unió 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 77,7 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 12 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

ERC 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 91,9 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 13 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

EAJ-PNV  

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 89,3 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 

 

0,0%

5,0%

10,0%

15,0%

20,0%

25,0%

30,0%

35,0%

40,0%

45,0%

Candidato/a Partido Gestión Ideología Clima
"underdog"

Otras

Candidato  Partido 

 Error 

 Ideología  Gestión  Clima 

Voto EAJ-PNV 

 C 

1,7 35,6 10,7 38,3 3 

10,7

 P  G  I  Cl 

0,0 5,9 0,0 7,8 2 



 
57 

 

 

Figura 14 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

EH-Bildu  

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 92,4 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 15 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

Geroa Bai 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 66,7 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 16 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

BNG  

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 70,1 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 17 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

En Marea  

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 92,4 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 18 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

CC-PNC 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 91,1 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 19 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

Compromís-Podemos-Es el Moment  

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 95,1 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Figura 20 Estructura motivacional de las elecciones de 20 de diciembre de 2015 

Otros partidos 

 
 

 
 

Porcentaje de voto explicado: 60,8 % 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 4. 2015 Motivaciones combinadas según partido  

 
PP PSOE Podemos Ciudadanos IU (Unidad Popular) En Comú Podem Compromís-Podemos-És el 

Moment 

ERC 

Candidato 0,8% 0,2% 0,7% 2,2% 0,5% 
  

0,6% 

Partido 2,0% 3,0% 
  

1,5% 
  

2,3% 

Gestión 4,1% 0,6% 0,5% 1,2% 0,5% 
 

2,0% 0,6% 

Ideología 1,1% 3,5% 6,7% 7,2% 6,8% 8,3% 14,0% 11,6% 

Clima 1,3% 2,1% 4,4% 3,4% 2,0% 
   

Otros 2,3% 2,2% 4,5% 5,7% 2,0% 6,9% 2,0% 1,2% 

Candidato-Partido 9,3% 7,2% 0,3% 0,3% 2,9% 1,4% 
  

Candidato- Gestión 12,7% 2,5% 3,0% 6,0% 5,4% 5,6% 4,0% 
 

Candidato-Ideología 4,3% 7,3% 15,2% 24,6% 22,4% 23,6% 12,0% 10,4% 

Candidato-Clima 0,9% 2,1% 3,2% 4,5% 2,0% 2,8% 
 

1,2% 

Candidato-Otra 0,2% 0,4% 0,9% 3,6% 1,5% 
 

2,0% 
 

Partido-Gestión 14,3% 9,5% 
  

2,0% 2,8% 
 

1,7% 

Partido-Ideología 8,1% 26,2% 0,9% 0,1% 19,5% 4,2% 10,0% 34,7% 

Partido-Clima 1,7% 5,0% 0,1% 0,1% 1,5% 
  

0,6% 

Partido-Otra 1,6% 2,1% 0,2% 
 

1,0% 
   

Gestión-Ideología 21,2% 10,2% 22,6% 15,4% 10,7% 29,2% 28,0% 15,0% 

Gestión-Clima 6,7% 2,4% 3,9% 3,0% 0,5% 
 

8,0% 
 

Gestión-Otra 2,2% 0,5% 0,7% 1,8% 
   

1,2% 

Ideología-Clima 2,1% 7,3% 23,3% 11,6% 8,8% 5,6% 14,0% 6,4% 

Ideología-Otra 1,1% 3,4% 5,0% 5,2% 4,4% 6,9% 4,0% 12,1% 

Clima-Otra 1,9% 2,4% 3,9% 4,2% 4,4% 2,8% 
 

0,6% 
 

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 4.  2015 Motivaciones combinadas según partido (continuación) 

 
Convergéncia 

(Democrácia i 

Llibertat) 

En Marea EAJ-PNV EH Bildu UPyD BNG (Nós-

Candidatura 

Galega) 

Unió PACMA VOX 

Candidato 1,9% 
   

6,3% 
 

16,7% 
  

Partido 2,9% 
 

5,9% 3,0% 
 

14,3% 
   

Gestión 
 

3,1% 
 

1,5% 6,3% 
    

Ideología 6,8% 15,6% 7,8% 9,0% 
   

11,8% 33,3% 

Clima 
 

6,3% 2,0% 
 

6,3% 14,3% 
 

5,9% 
 

Otros 3,9% 3,1% 7,8% 1,5% 6,3% 28,6% 8,3% 15,7% 
 

Candidato-Partido 5,8% 
  

3,0% 
     

Candidato- Gestión 1,0% 3,1% 
 

1,5% 
     

Candidato-Ideología 10,7% 9,4% 3,9% 9,0% 6,3% 
 

25,0% 
 

16,7% 

Candidato-Clima 1,9% 
        

Candidato-Otra 
    

14,3% 16,7% 
  

Partido-Gestión 1,9% 
 

2,0% 
 

12,5% 
    

Partido-Ideología 37,9% 3,1% 47,1% 37,3% 6,3% 
  

13,7% 8,3% 

Partido-Clima 1,9% 
  

1,5% 
   

3,9% 
 

Partido-Otra 
  

7,8% 1,5% 
   

5,9% 
 

Gestión-Ideología 12,6% 25,0% 7,8% 16,4% 25,0% 14,3% 16,7% 11,8% 8,3% 

Gestión-Clima 1,0% 
 

2,0% 
 

6,3% 
    

Gestión-Otra 1,9% 
 

2,0% 
   

16,7% 
  

Ideología-Clima 3,9% 18,8% 2,0% 3,0% 12,5% 14,3% 
 

11,8% 
 

Ideología-Otra 2,9% 6,3% 2,0% 11,9% 6,3% 
  

17,6% 16,7% 

Clima-Otra 1,0% 6,3% 
     

2,0% 16,7% 
 

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
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Si consideramos los conjuntos motivacionales, es posible evaluar qué motivos 

forman parte del perfil más fundamental del voto a cada partido. Así, en el caso 

del Partido Popular el rasgo que entra en combinación común con todos los demás 

es la gestión, en este caso las promesas de mejora de gestión en el contexto de la 

fuerte crisis económica. Sobre ese elemento sustantivo de la gestión (4,1%), se 

combinan motivaciones como son gestión más candidato (12,7%), gestión más 

partido (14,3%), gestión más ideología (21,2%) o gestión más clima político 

(6,7%), incluyendo la gestión en combinación con otras argumentaciones.  

En las elecciones generales de noviembre de 2011 las promesas de gestión, tales 

como rebajar impuestos o reducir la presión social que representaba la crisis 

económica, fue la motivación estrella y la movilización de voto hacia el Partido 

Popular. Aun queda entre su electorado en las elecciones de 2015 la huella de las 

motivaciones que dieron la mayoría absoluta al PP en 2011. 

Por el contrario el partido que se encontraba en el gobierno en los primeros años 

de la crisis económica, el Partido Socialista Obrero Español, encuentra como 

motivos básicos de voto los elementos más estructurales y militantes como son el 

partido y la ideología. Así son las combinaciones de partido e ideología las más 

habituales entre los votantes del PSOE en las elecciones de 2015.  

La motivación por el partido (3%), el partido más el candidato (6,9%), la ideología 

más el candidato (7,3%), el partido más de la ideología (26,2%) o el partido más 

el clima político (5%). Se observa con claridad como la motivaciones motrices de 

voto al Partido Socialista Obrero Español se ancla en los elementos más 

estructurales como son la ideología o el partido, en algunos casos en simultaneidad 

con el candidato.  

Un perfil semejante al observado en el Partido Socialista Obrero Español se aprecia 

en el caso del voto a Izquierda Unida, si bien de una forma mucho más delineada. 

Así la ideología y el partido aparecen como factores motrices, siendo la ideología 

(6,8%), la combinación de partido político más ideología (19,5%), ideología más 

el candidato (22,4%), la ideología y la gestión (10,7%), la ideología más el clima 
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político existente (8,8%) y por último la ideología en combinación con otras 

argumentaciones el (7,7%). En el caso del voto Izquierda Unida la motivación base 

esencial refiere directamente a la ideología política. 

Unos partidos característicos por su carácter emergente son Ciudadanos y 

Podemos. En los dos partidos las motivaciones motrices son bastante semejantes. 

Así, el voto a Podemos viene argumentado por la ideología (6,7%) al igual que en 

Ciudadanos (7,2%); las combinaciones más frecuentes son candidato e ideología 

con un 15,2% en Podemos y del 24,6% para el caso de Ciudadanos.  

Tanto los candidatos Pablo Iglesias por Podemos y Albert Rivera en Ciudadanos 

eran motivos de voto importantes para dichos partidos. La combinación entre 

gestión e ideología es motivo para 22,6% en Podemos y del 15,4% en Ciudadanos. 

Son además, electorados muy sensibles al clima político y sus posicionamientos 

ideológicos. El 23,3% del voto a Podemos y el 11,6% en Ciudadanos se apoyan 

sobre la combinación entre clima e ideología.  

UPyD, que era un partido emergente en las elecciones de 2011  se encuentra en 

declive según sus resultados electorales en 2015, conserva sus apoyos más sólidos 

en la imagen de su candidata Rosa Díez y la ideología. Así, entre las motivaciones 

más diferenciales de voto a UPyD se encuentra la candidata con 6,3%, el clima 

político existente (2,6%), así como la combinación de candidata e ideología (3,3%) 

y candidata con clima político (6,3%).  

La ideología aparece como motivo de voto esencialmente ligada al clima político 

existente en ese momento (12,5%) y la gestión más la ideología (12,5%). Resulta 

evidente que UPyD viene a ser reemplazado electoralmente por Ciudadanos.  

Un perfil diferenciado presenta los partidos de ámbito nacionalista, que tienden a 

concentrar sus motivaciones de voto en las elecciones generales en factores de tipo 

estructural. Factores como son los candidatos o la gestión, en tanto que 

motivaciones para el voto en elecciones generales, presentan un peso marginal 

comparado con la importancia que alcanzan en los partidos de ámbito nacional. 

Son la ideología y la afinidad con el partido político los que se convierten en 
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factores clave en estos casos. Así la motivación fundamental de voto para el partido 

Convergéncia (Democrácia i Llibertat) son el partido (2,9%) y la ideología (6,8%) 

así como el partido y la ideología (37,9%), la gestión y la ideología (12,6%) o el 

candidato más la ideología (10,7%).  

Para PNV, la ideología (7,8%), la ideología en combinación con otras 

argumentaciones junto con el partido (47,1%) son las motivaciones fundamentales. 

Nuevamente la ideología como eje central de las motivaciones de voto a partidos 

de ámbito autonómico. El voto a EH Bildu también ofrece cómo motivación 

diferencial la combinación entre partidos e ideología (37,3%) o la ideología junto 

con otras consideraciones. Esquerra Republicana de Cataluña presenta la misma 

estructura motivacional anterior donde la ideología (11,6%), el partido más de la 

ideología (34,7%) o la ideología junto a otras consideraciones son las motivaciones 

clave. E 

n el caso de BNG se aprecia la presencia atípica, considerando las estructuras 

observadas para los partidos de ámbito autonómico, con motivaciones alternativas 

a las consideradas en un 28,6%. Muy posiblemente el número limitado de casos 

influya directamente en la magnitud que alcanza. La ideología es así mismo la 

motivación más característica de otros partidos como PACMA o en combinación 

con otras motivaciones (17,6%). 

Se confirma lo observado para el caso de las elecciones generales de 2011, según  

lo cual en las elecciones generales los votantes de los partidos de ámbito nacional 

prestan una mayor atención a los candidatos o las promesas de gestión que los 

partidos de ámbito autonómico. Algo que se reconfigura para las elecciones de 

ámbito autonómico, donde los factores motivacionales basados en las candidaturas 

y la gestión alcanzan un peso más equilibrado. Viene esto a confirmar algo bien 

establecido, como es que cada tipo de elección establece un marco referencial 

propio, donde las motivaciones se equilibran en su propio ecosistema político. 

En términos de estimación electoral, el problema surge en el caso de los partidos 

de ámbito autonómico, dado que la afinidad con partidos es una medición habitual, 
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pero o lo es tanto la ideología expresada en términos regionalistas o nacionalista. 

La debilidad de los demás factores hace que se incremente la fragilidad de las 

estimaciones de partidos de ámbito territorial autonómico a las elecciones 

generales.  

Una cuestión interesante es evaluar en qué forma las diferentes motivaciones se 

estructuran en lo que se refiere a los tiempos de decisión con respecto a la fecha 

de las elecciones. En definitiva, determinar si existe una relación entre la presencia 

de una motivación para el voto y el momento en que se toma la decisión. En 

principio la presunción más evidente es que las decisiones tomadas a partir del 

factor del clima político se adoptarán más tardíamente, mientras que las vinculadas 

con elementos más estructurales como son el partido político o la ideología 

deberían de aparecer en momentos más tempranos. 

A efectos de análisis se debe hacer notar el efecto de utilizar preguntas con 

respuesta múltiple, en la medida que la presencia simultánea de diferentes 

motivaciones producirá una interferencia en el patrón de fondo que pueda asociar 

el tipo de motivación (más o menos estructural) con los tiempos de toma de 

decisión. 

Tal como puede observarse en la tabla 5 el 62,8% de las personas entrevistadas 

que participaron finalmente las elecciones, tenían decidido el partido al que votar 

desde hacía ya bastante tiempo. Un porcentaje bastante inferior a las elecciones de 

2011, donde la decisión de participar era bastante más elevada.  

Asimismo, un 9% afirma que tomó la decisión sobre el partido al que iba a votar 

antes de la campaña electoral; en ese sentido un 62,8% de las personas 

entrevistadas no parecen haber sido influenciadas por la campaña en sí misma, si 

atendemos al sentido de sus respuestas. En estas situaciones electorales, donde la 

mayor parte de los electores tienen decidido su voto antes de la campaña, los 

efectos asociables a esta influyeron en una forma u otra en torno al 35,9% del 

electorado que participó. 
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Tabla 5 Momento de decisión sobre el partido a votar en las elecciones 

generales de 2015 

 

 Frecuencia 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Lo tenía decidido desde hace bastante 

tiempo 

3454 62,8 62,8 

Lo decidió al comienzo de la campaña 

electoral 

493 9,0 71,8 

Lo decidió durante la última semana de la 

campaña 

968 17,6 89,4 

Lo decidió el mismo día de la votación 513 9,3 98,7 

N.C. 69 1,3 100,0 

Total 5497 100,0  

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 

 

En las tablas siguientes se presenta el momento de decisión acerca del partido que 

se iba a votar en función a las motivaciones principales enunciadas por las personas 

entrevistadas. Un patrón común que se detecta para todas ellas corresponde con la 

categoría “otras motivaciones” que, fuesen las que fuesen, van teniendo un mayor 

efecto conforme se aproxima el momento de las elecciones. Es un proceso que se 

aprecia igualmente, incluso con mayor intensidad, para el caso de la motivación 

basada en el clima. Cuanto más próximo es el momento de la votación mayor 

influencia se atribuye ha dicho factor. 

Por el contrario las motivaciones basadas en la identificación con el partido, la 

afinidad ideológica o la gestión se encuentran detrás de las decisiones más 

tempranas con respecto al partido que se va a votar. Nuevamente se confirma como 

las motivaciones de naturaleza más estructural no solamente intervienen con 

mayor peso independientemente del tipo de elección, sino que también se asocia a 

las decisiones más anticipadas con respecto a su comportamiento electoral futuro. 
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Tabla 6 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 
 

Candidato/a Partido Gestión Ideología Clima 

"underdog" 

Otras Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 25,2% 33,4% 44,3% 60,8% 15,2% 9,4% 188,3% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 27,3% 14,9% 39,3% 62,9% 28,0% 14,5% 186,9% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 26,1% 12,0% 32,6% 57,1% 32,7% 20,6% 181,1% 

Lo decidió el mismo día de la votación 14,3% 11,7% 26,9% 45,9% 43,6% 29,0% 171,4% 

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados. 
   

Tabla 7 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 
 

Candidato/a Partido Gestión Ideologí

a 

Clima 

"underdog

" 

Otras Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 13,4% 17,7% 23,6% 32,3% 8,1% 5,0% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 14,6% 8,0% 21,0% 33,7% 15,0% 7,8% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 14,4% 6,6% 18,0% 31,5% 18,1% 11,4% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 8,4% 6,8% 15,7% 26,8% 25,4% 16,9% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Tabla 8 Motivaciones de voto  según el momento de decisión del partido a votar en 2015 
 

Candidato/a Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otras 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 66,5% 83,0% 71,4% 66,9% 45,2% 45,3% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 9,9% 5,1% 8,7% 9,5% 11,5% 9,6% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 18,5% 8,0% 14,1% 16,8% 26,1% 26,5% 

Lo decidió el mismo día de la votación 5,0% 3,9% 5,8% 6,7% 17,3% 18,5% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
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Las tablas a continuación muestran la estructura relacional existente para cada uno 

de los partidos entre los motivos principales para votarle y los momentos de 

decisión del voto.  

Se aprecia como para la mayor parte de los partidos, y especialmente los de ámbito 

nacional, la decisión de voto es tomada con bastante anticipación con respecto al 

momento de la votación.  

Cabe destacar el caso del Partido Socialista Obrero Español para el que las 

motivaciones basadas en el clima se intensifican conforme se aproximan las 

elecciones. Algo que también sucede para el caso de los votantes a Izquierda 

Unida, pero que es menor y más desestructurada en lo que se refiere al voto a los 

partidos de derechas. 
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Tabla 9 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 

 

PP Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 14,5% 19,3% 41,4% 18,1% 4,2% 2,6% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 9,7% 10,2% 47,1% 21,1% 7,3% 4,7% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 8,3% 8,2% 43,3% 15,4% 14,3% 10,5% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 2,3% 8,5% 41,3% 7,2% 26,4% 14,3% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

 

Tabla 10 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 

 

PP Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 87,3% 88,4% 76,5% 80,5% 48,8% 47,3% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 4,5% 3,6% 6,7% 7,3% 6,6% 6,7% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 7,4% 5,5% 11,8% 10,1% 24,6% 28,8% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,9% 2,5% 5,0% 2,1% 20,0% 17,2% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 11 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 

 

PSOE Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 10,8% 32,3% 14,4% 32,5% 5,9% 4,1% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 10,9% 22,4% 11,7% 28,0% 21,3% 5,8% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 12,3% 17,3% 11,0% 28,2% 22,1% 9,1% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 3,2% 16,3% 12,8% 24,9% 27,5% 15,4% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

 

Tabla 12 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 

 

PSOE Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 72,4% 80,4% 74,2% 73,4% 37,1% 48,4% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 7,1% 5,4% 5,8% 6,1% 12,9% 6,7% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 18,1% 9,5% 12,4% 14,1% 30,4% 23,9% 

Lo decidió el mismo día de la votación 2,4% 4,6% 7,5% 6,4% 19,6% 21,0% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 



 
76 

 

 

 

Tabla 13 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 

 

IU Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 19,5% 19,7% 11,9% 37,3% 7,6% 4,0% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 22,3% 18,5% 5,2% 38,9% 5,9% 9,2% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 17,7% 6,5% 9,1% 38,9% 16,0% 11,8% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 17,4% 8,4% 4,1% 44,2% 13,3% 12,5% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

 

Tabla 14 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 

 

IU Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 58,5% 74,5% 68,9% 55,3% 42,8% 31,7% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 8,4% 8,8% 3,8% 7,3% 4,2% 9,2% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 23,1% 10,6% 22,8% 25,0% 38,9% 40,4% 

Lo decidió el mismo día de la votación 9,9% 6,1% 4,5% 12,4% 14,1% 18,8% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 15 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 

 

UPyD Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 4,7% 5,6% 35,5% 38,8% 15,4% 0,0% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 13,9% 27,7% 30,8% 14,2% 0,0% 13,4% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

 

Tabla 16 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar en 2015 

 

UPyD Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 50,3% 37,7% 77,5% 80,7% 74,1% 0,0% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 0,0% 0,0% 0,0% 9,4% 0,0% 50,0% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 49,7% 62,3% 22,5% 9,9% 0,0% 50,0% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,9% 0,0% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 17 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

Convergencia (Democracia i LLibertat) Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 12,2% 30,8% 7,4% 42,0% 2,8% 4,8% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 12,8% 16,7% 12,8% 42,2% 12,8% 2,8% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 5,9% 0,0% 51,4% 25,0% 5,9% 11,9% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 23,2% 13,4% 36,6% 26,8% 0,0% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 18 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

Convergencia (Democracia i LLibertat) Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 80,6% 87,7% 48,7% 77,6% 39,5% 74,8% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 15,8% 8,9% 15,8% 14,7% 33,6% 8,3% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 3,5% 0,0% 30,9% 4,2% 7,5% 16,8% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 3,4% 4,6% 3,5% 19,4% 0,0% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 19 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

Podemos Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 13,2% 1,0% 19,6% 42,1% 17,7% 6,4% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 11,4% 0,0% 19,9% 38,8% 22,0% 8,0% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 14,5% 0,5% 11,7% 38,5% 23,3% 11,5% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 8,1% 0,6% 10,2% 31,8% 35,4% 13,8% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 20 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

Podemos Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 60,3% 78,7% 67,3% 61,6% 49,2% 44,7% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 9,5% 0,0% 12,4% 10,3% 11,1% 10,2% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 24,0% 13,8% 14,6% 20,4% 23,5% 29,3% 

Lo decidió el mismo día de la votación 6,1% 7,5% 5,7% 7,6% 16,2% 15,9% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 21 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

Ciudadanos Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 22,4% 0,4% 18,2% 37,4% 13,1% 8,5% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 22,8% 0,5% 17,5% 35,7% 13,2% 10,3% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 24,2% 0,3% 13,6% 34,3% 16,2% 11,4% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 16,9% 0,0% 10,7% 29,2% 20,7% 22,5% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 22 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

Ciudadanos Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 46,8% 52,9% 52,7% 49,2% 41,5% 35,9% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 17,3% 25,2% 18,4% 17,1% 15,2% 15,7% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 27,8% 21,8% 21,8% 24,8% 28,2% 26,4% 

Lo decidió el mismo día de la votación 8,1% 0,0% 7,2% 8,9% 15,1% 21,9% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 23 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

En Comú Podem Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 16,5% 4,3% 24,0% 41,8% 3,4% 10,0% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 25,7% 4,9% 24,3% 37,0% 8,1% 0,0% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 16,9% 0,0% 15,7% 43,9% 7,8% 15,7% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 17,4% 0,0% 0,0% 55,0% 17,4% 10,1% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 24 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

En Comú Podem Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 54,4% 76,7% 68,9% 59,0% 34,5% 64,0% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 22,9% 23,3% 18,7% 14,1% 21,8% 0,0% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 15,5% 0,0% 12,5% 17,2% 21,8% 28,0% 

Lo decidió el mismo día de la votación 7,2% 0,0% 0,0% 9,7% 21,8% 8,1% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 25 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

Compromís-Podemos-És el Moment Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 12,2% 30,8% 7,4% 42,0% 2,8% 4,8% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 12,8% 16,7% 12,8% 42,2% 12,8% 2,8% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 5,9% 0,0% 51,4% 25,0% 5,9% 11,9% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 23,2% 13,4% 36,6% 26,8% 0,0% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 26 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

Compromís-Podemos-És el Moment Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 66,0% 100,0% 64,8% 77,7% 61,1% 100,0% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 14,0% 0,0% 12,6% 8,6% 13,0% 0,0% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 10,0% 0,0% 22,6% 11,3% 25,9% 0,0% 

Lo decidió el mismo día de la votación 10,0% 0,0% 0,0% 2,4% 0,0% 0,0% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 27 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

ERC Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 6,9% 23,7% 9,2% 48,9% 4,4% 7,0% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 3,4% 26,6% 0,0% 51,7% 10,7% 7,6% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 7,0% 11,8% 17,3% 49,9% 4,4% 9,6% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 12,5% 24,9% 46,6% 0,0% 16,1% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 28 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

ERC Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 83,0% 80,0% 62,0% 72,7% 71,5% 62,9% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 4,0% 8,9% 0,0% 7,6% 17,5% 6,8% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 13,0% 6,1% 18,0% 11,4% 11,0% 13,3% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 5,0% 20,0% 8,2% 0,0% 17,1% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 29 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

En Marea Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 4,9% 2,4% 21,8% 53,7% 12,2% 4,9% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 27,4% 0,0% 18,0% 45,4% 9,2% 0,0% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 0,0% 0,0% 9,0% 35,9% 45,5% 9,6% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 49,3% 50,7% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 30 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

En Marea Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 39,6% 100,0% 74,8% 70,9% 38,6% 39,8% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 60,4% 0,0% 17,0% 16,5% 8,0% 0,0% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 0,0% 0,0% 8,2% 12,6% 38,2% 20,5% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 15,2% 39,8% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 31 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

EAJ-PNV Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 1,1% 39,8% 11,9% 39,8% 2,1% 5,2% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 4,2% 30,0% 7,4% 38,3% 3,2% 17,0% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 16,7% 16,7% 16,7% 50,0% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 32 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

EAJ-PNV Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 43,4% 80,0% 77,2% 74,3% 50,0% 33,8% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 9,0% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 56,6% 20,0% 15,9% 23,7% 25,0% 36,5% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 6,9% 2,0% 25,0% 20,7% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 33 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

EH Bildu Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 6,1% 25,1% 9,9% 49,1% 2,7% 7,1% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 0,0% 26,5% 13,3% 43,4% 0,0% 16,8% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 19,6% 15,4% 19,8% 35,2% 0,0% 10,0% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 34 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

EH Bildu Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 79,1% 88,3% 81,5% 89,5% 100,0% 81,5% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 0,0% 4,4% 5,2% 3,8% 0,0% 9,1% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 20,9% 4,4% 13,3% 5,3% 0,0% 9,4% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 2,8% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 35 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

BNG Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 0,0% 34,6% 32,7% 32,7% 0,0% 0,0% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 24,3% 0,0% 0,0% 25,7% 25,7% 24,3% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 32,7% 67,3% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 36 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

BNG Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 0,0% 100,0% 100,0% 48,6% 0,0% 0,0% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 100,0% 0,0% 0,0% 51,4% 51,4% 32,7% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 48,6% 67,3% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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Tabla 37 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

PACMA Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros Total 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 0,0% 19,7% 8,0% 41,3% 9,2% 21,8% 100% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 0,0% 0,0% 0,0% 38,8% 0,0% 61,2% 100% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 0,0% 7,2% 6,4% 32,2% 18,4% 35,8% 100% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 9,1% 43,4% 33,4% 14,1% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
    

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 

 

Tabla 38 Motivaciones de voto según el momento de decisión del partido a votar 2015 

 

PACMA Candidato Partido Gestión Ideología Clima "underdog" Otros 

Lo tenía decidido desde hace bastante tiempo 0,0% 91,7% 69,8% 67,3% 44,6% 56,7% 

Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 0,0% 0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 12,7% 

Lo decidió durante la última semana de la campaña 0,0% 8,3% 13,8% 13,1% 22,2% 23,1% 

Lo decidió el mismo día de la votación 0,0% 0,0% 16,3% 14,6% 33,2% 7,5% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. 
   

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas E3126 
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En comparación con lo observado para las elecciones de 2015, se confirman las 

estructuras y patrones detectados.  

 

4. Conclusiones operativas 

En comparación con lo observado para las elecciones de 2015, se confirma el 

patrón establecido. En ese sentido, las conclusiones son esencialmente las mismas, 

dado que la eficacia de las motivaciones para diferenciar entre los apoyos 

electorales que recibe cada partido se confirma como muy elevada.  

La primera observación es de naturaleza metodológica. La encuesta poselectoral 

analizada forma parte de la segunda oleada de un panel voluntario. El modo en que 

la voluntariedad para participar responda a motivaciones que condicionen a su vez 

las motivaciones expresadas para votar a un partido u otro, es un elemento que no 

debe olvidarse. En ese sentido, la indeterminación de dicho efecto de voluntariedad 

en la participación afecta a todas las variables. Así, los porcentajes de decisión 

muy anticipada sobre a qué partido votar son muy elevados, no pudiendo 

discriminar en cuanto responde a la situación electoral, en medio de una crisis 

económica que afectó la imagen del partido en el gobierno, y cuanto a la 

autoselección voluntaria. Una persona dispuesta a ser entrevistado por segunda vez 

es muy factible que tenga una opinión y compromiso ciudadano más consolidada 

que aquellos que no la tienen. 

No obstante, no olvidando los condicionamientos del diseño, se validan 

observaciones ya efectuadas en los informes anteriores. En primer lugar en el 

funcionamiento y aplicabilidad de las motivaciones como diagnóstico de 

electorados según el tipo de elecciones. Los partidos de ámbito estatal participan 

de las cinco motivaciones en las convocatorias de elecciones generales. Por el 

contrario, los partidos de ámbito autonómico muestran una mayor debilidad en las 

motivaciones sobre candidaturas o gestión, adquiriendo más peso en las elecciones 

generales el partido, la ideología o el clima electoral del momento. Sera en las 

convocatorias de elecciones autonómicas donde los partidos de ámbito autonómico 
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pongan a pleno rendimiento las motivaciones de candidatura, gestión, ideología, 

partido y clima. 

La conclusión parece evidente. En las elecciones generales los votantes de los 

partidos de ámbito nacional prestan una mayor atención a los candidatos o las 

promesas de gestión que los votantes a partidos de ámbito autonómico. Algo que 

se reconfigura para las elecciones de ámbito autonómico, donde los factores 

motivacionales basados en las candidaturas y la gestión alcanzan un peso más 

equilibrado. Viene esto a confirmar algo bien establecido, como es que cada tipo 

de elección establece un marco referencial propio, donde las motivaciones se 

equilibran en su propio ecosistema político. El grafico siguiente muestra la 

estructura de las motivaciones según el partido votado. Se puede observar 

inmediatamente el peso desproporcionado que adquieren determinadas 

motivaciones para el caso de los partidos de ámbito autonómico, en comparación 

con los partidos nacionales. En esta ocasión, y dada la coyuntura de crisis social, 

económica y política que atravesaba España en el momento de celebrarse las 

elecciones generales, la motivación de “gestión” en el caso del voto al Partido 

Popular se advierte como un evidente hecho diferencial. 

En el grafico 2 es posible apreciar claramente, a partir de la extensión de las áreas 

motivacionales para cada partido, las diferencias sustantivas que se producen entre 

ellos. Lo interesante a efectos de medir las motivaciones de voto es que además de 

la consistencia de estas, considerando diferentes elecciones, se produce además 

una variabilidad significativa asociable a diversos factores que permiten interpretar 

de un modo específico a cada partido político.   

En principio, los análisis sugieren que la medición en cuestionarios preelectorales 

de estas dimensiones motivacionales puede contribuir de forma significativa a la 

validación de las intenciones de voto y evaluar las dinámicas que experimenten los 

partidos en función a la variación en los cinco factores. 
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Gráfico 2 Comparación de las estructuras motivacionales de voto a partidos en 

las elecciones generales de noviembre de 2015. (Base respuestas) 

 

Fuente: elaboración propia a partir de la encuesta poselectoral del Centro de 

Investigaciones Sociológicas E3126 

En términos de estimación electoral, el problema surge en el caso de los partidos 

de ámbito autonómico, dado que la afinidad con partidos es una medición habitual, 

pero no lo es tanto la ideología expresada en términos regionalistas o nacionalista. 

Aun cuando esté presente la variable sobre centralismo o descentralismo (en 

cualquiera de sus variantes y formulaciones), la existencia de electores 

autonomistas, regionalistas e incluso nacionalistas en los partidos de ámbito estatal 

reduce su capacidad para diferenciar entre los electorados. La debilidad de los 
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demás factores, unido a la “borrosidad” para discriminar de las variables 

ideológicas de naturaleza nacionalista o regionalista, hace que se incremente la 

fragilidad de las estimaciones de partidos de ámbito territorial autonómico a las 

elecciones generales.  

En lo referido a las preguntas que surgen del análisis anterior, el análisis de las 

motivaciones del modelo pentafactorial no muestra diferencias significativas para 

diversas variables sociodemográficas, como son la edad, el nivel educativo, el 

género, etc. Sí se aprecian indicios de estructura de carácter ideológico. Entre ellas, 

en términos exploratorios pendiente de un mayor análisis (recordemos la 

limitación del diseño panel), parece que la motivación ideológica presenta una 

mayor prevalencia entre los segmentos de izquierda ideológica, mientras que es la 

gestión o la expectativa de ella la que prevalece en los segmentos de derechas. No 

obstante, es una hipótesis preliminar pendiente de más análisis y de datos 

alternativos. 
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