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Resumen: El presente trabajo de investigación se elaboró bajo el enfoque cuantitativo, basado 
en el tipo de investigación correlacional, descriptiva y no experimental; sobre la base de datos 
de las elecciones seccionales 2019 de los 221 cantones del Ecuador, se propuso determinar la 
relación entre los votos válidos, el ausentismo, los votos nulos, votos blancos y el número de 
candidatos a las alcaldías, así como también, se buscó establecer el nivel de efi ciencia de la es-
trategia de comunicación política mediante la tasa de conversión de seguidores de las platafor-
mas Facebook y Twitter a votos válidos. Entre los principales resultados se destaca por un lado 
la correlación signifi cativa entre las variables de estudio, por ejemplo, los votos blancos y nulos 
presentaron una relación positiva y signifi cativa con el ausentismo (0.850 y 0.867, respectiv-
amente), mientras que por otro, las tasas de conversión sugieren un desempeño efi ciente de la 
estrategia de comunicación en las plataformas sociales; sin embargo, es un error generalizar 
estos resultados como un factor determinante en las elecciones seccionales de 2019, porque los 
estrategas políticos en Ecuador, recurren generalmente a las tácticas de comunicación política a 
través de medios de comunicación tradicionales.
Palabras clave: Facebook; Twitter; Elecciones; Votos válidos; Ecuador; Comunicación 
política; tasa de conversión; Medios; CNE.

Abstract: This research work was developed under the quantitative approach, based on the 
type of correlational, descriptive and non-experimental research; Based on data from the 2019 
sectional elections of the 221 cantons of Ecuador, it was proposed to determine the relationship 
between valid votes, absenteeism, null votes, white votes and the number of mayoral candi-
dates, as well as He sought to establish the level of effi ciency of the political communication 
strategy through the conversion rate of followers of the Facebook and Twitter platforms to valid 
votes. Among the main results, the signifi cant correlation between the study variables stands 
out, for example, white and null votes presented a positive and signifi cant relationship with 
absenteeism (0.850 and 0.867, respectively), while on the other, the rates Conversion suggests 
an effi cient performance of the communication strategy on social platforms; However, it is a 
mistake to generalize these results as a determining factor in the sectional elections of 2019, be-
cause political strategists in Ecuador generally resort to political communication tactics through 
traditional media.
Keywords: Facebook; Twitter; Elections; Valid votes; Ecuador; Political communication; 
Conversion rate; Media; CNE.
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INTRODUCCIÓN
Las investigaciones relacionadas con el comportamiento del votante, adoptan dos enfoques 
claramente defi nidos: el primero abarca estudios que se concentran en explicar por qué los 
electores votan por determinado candidato que representa a un partido político; y, el segundo 
enfoque contempla estudios que abordan a la abstención, los votos blancos y nulos como 
alternativas que representan posiciones diferentes frente a las propuestas de los candidatos 
(Clarke, et al, 2011). El presente estudio optó por el segundo enfoque, el cual ofrece algunas 
bases conceptuales respecto a los términos abstención, votos blancos y nulos que permita 
comprender los resultados que dejaron las elecciones de alcaldes en Ecuador.

Las pasadas elecciones seccionales, celebradas el 24 de marzo del 2019, buscaban 
renovar a las autoridades, parroquiales, cantonales y provinciales, y los resultados presen-
taron ciertas particularidades; las más destacadas fueron el número de candidatos, además, 
la reestructuración del mapa político de Ecuador en donde la fuerza más importante es el 
Partido Social Cristiano; mientras CREO y Alianza País pierden posiciones estelares.

Tabla 1. Fuerzas Políticas según el voto acumulado en prefecturas y alcaldías.

Prefecturas Alcaldías Voto Acumulado
Partido Social 
Cristiano 1’716.457 1’934.882 3’651.339

Movimiento 
Democracia Sí 923.034 1’356.560 2’279.594

Movimiento 
CREO 1’109.894 909.546 2’019.440

Movimiento F. 
Compromiso 
Social

977.059 519.048 1’496.107

Movimiento 
Alianza PAIS 606.743 695.516 1’302.259

Centro 
Democrático 299.443 940.633 1’240.076

Izquierda 
Democrática 636.806 582.167 1’218.973

Fuente: Resultados CNE/ El Universo

Dichas particularidades son notables por los fallidos pronósticos de las encuestas 
(Giuliani, 2019) con respecto a los resultados de las alcaldías, aunque también se evidenció 
un elevado porcentaje de ausentismo e indecisión de los electores. La mayoría de los candi-
datos ganadores de las alcaldías, en promedio, triunfaron con un 35% de los votos válidos.

El propósito del artículo es determinar si existe alguna relación entre los resulta-
dos electorales obtenidos, el ausentismo, los votos blancos, los votos nulos y el número de 
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candidatos a las alcaldías de los 221 cantones del Ecuador, y además, se busca establecer el 
nivel de efi ciencia de la estrategia de comunicación política, mediante el análisis de la tasa de 
conversión de seguidores a votos válidos de las plataformas Facebook y Twitter. 

En este sentido, el trabajo se encuentra estructurado en tres partes, la primera es un 
marco conceptual que describe a detalle las variables de estudio, la segunda parte expone la 
metodología, el cómo se procesaron las variables; y la tercera muestra los principales resul-
tados de investigación.

EL COMPORTAMIENTO ELECTORAL EN AMÉRICA LATINA
Los últimos acontecimientos electorales en América Latina presentan ciertos cambios en el 
comportamiento electoral, por ejemplo, en las presidenciales peruanas de 2016, hubieron tres 
dimensiones y actitudes políticas en la decisión electoral de los ciudadanos: las orientaciones 
izquierda-derecha; las actitudes hacia la intervención del Estado en la economía (“estatismo 
económico”); las actitudes hacia el ejercicio discrecional del poder político en el gobierno 
(“mano dura”); como producto de las diferencias programáticas dentro de un sistema de 
partidos poco institucionalizado con una alta volatilidad electoral y niveles de ausentismo 
considerables (Sulmont, 2018, p.429).

Por otra parte, una estabilidad electoral tampoco es garantía de una reducción en 
el ausentismo y el abstencionismo; en Chile, durante el período 1993-2009 existió una im-
portante caída de los votantes fi jos y un cuadro de movilidad en el electorado (Avendaño y 
Sandoval, 2016, p.175), de hecho la estabilidad en el comportamiento electoral no puede 
generalizarse, las diferentes contiendas electorales son únicas y la probabilidad de encontrar 
igualdades es muy baja.

Durante la última década, en América Latina los escenarios electorales se caracteri-
zaron por la presencia de ganadores consecutivos y traslados de los apoyos que generalmente 
estuvieron asociados con variaciones en los niveles de confi anza en los partidos políticos. 
(Barreda y Ruiz, 2019, p.247).

En Ecuador los cambios en las contiendas y en el comportamiento electoral, pueden 
entenderse si se compara el antes y el durante (donde los niveles del ausentismo se redujeron) 
de Rafael Correa (El Universo, 2019). El presente trabajo presenta una perspectiva de las 
contiendas electorales post Correato. 

Considerando lo anterior, en el siguiente apartado se describen los elementos que 
caracterizaron a los comicios celebrados en marzo de 2019, en los cuales se eligieron a las 
autoridades seccionales y a los nuevos vocales del Consejo de Participación Ciudadana y 
Control Social; sin embargo, se prioriza en el análisis, el proceso de la elección de los alcal-
des de los 221 cantones.

LA PARTICULARIDAD DE LAS ELECCIONES DE MARZO DEL 2019
En las elecciones seccionales de 2019, se presentaron algunos datos curiosos, primero la 
fragmentación del movimiento ofi cialista (correistas y morenistas) debilitaron la principal 
fuerza política de los últimos diez años; el segundo dato interesante se refi ere a la poca activ-
idad de campaña del presidente Moreno, mientras los líderes contrincantes Jaime Nebot del 



FÉLIX WILMER PAGUAY CHÁVEZ , CRISTINA ALEXANDRA VÁS�UEZ CADENA, CARMELO MÁR�UEZ DOMÍNGUEZ76

MARCO ISSN 2444-6459. Diciembre 2019. Vol. 4 : 73-89

Partido Social Cristiano y Guillermo Lasso del movimiento CREO, desarrollaron un trabajo 
minucioso recorriendo todo el país; fi nalmente, el tercer dato importante es la cantidad de 
candidatos participantes a las alcaldías, una muestra de ello es que solamente considerando 
las cabeceras cantonales de las 24 provincias del Ecuador, el promedio de candidatos a las 
alcaldías asciende a 11.

LA ABSTENCIÓN ELECTORAL
La abstención electoral es “la no participación por parte de quienes tienen derecho a hacerlo, 
(…) también actúa como un regulador del funcionamiento del sistema democrático” (Mil-
anese; Abadía; Manfredi, 2016, p.79). Domper-Lasús (2018); Coutigno (2018); Southern; 
Lee (2018); y Müller; Jankowski (2018), por ejemplo, explican que la abstención puede aso-
ciarse con la oposición al régimen, cuando el contexto no es democrático; sin embargo, es un 
fenómeno presente tanto en democracias consolidadas como en desarrollo. (Vasquez-Feria, 
2019, p.3)

Partiendo de la premisa de que cada proceso electoral es único, en las elecciones 
de marzo 2019, la cantidad de candidatos a las alcaldías constituye una característica única 
respecto de otros procesos electorales desarrollados en Ecuador. Algunas lecturas referidas a 
las elecciones de marzo describen esta participación de candidatos como señal de buena sa-
lud del sistema democrático del país, esta afi rmación puede corroborase, si se considera que 
los márgenes de la abstención se reducen paulatinamente con respecto a 2002.

Figura 1. El ausentismo durante el período 2002-2017.

Fuente: Bases de datos de CNE
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La abstención se presenta como un fenómeno multifactorial que no obedece a las 
leyes de la causalidad (Vasquez-Feria, 2019; Ávila-Eggleton; Gutiérrez-Sánchez, 2017), aun-
que puede descomponerse en dos actitudes: a) actitud de castigo, algunos electores no votan 
para mostrar descontento; y b) la desafección política, los electores no votan porque no les 
interesa la política. (Cazorla; Rivera; Jaráiz, 2017; Ochoa-Villa, 2015).

EL VOTO EN BLANCO Y EL VOTO NULO
Votar en blanco o nulo responde a una actitud de castigo; Lozano-García y Rodríguez-Casal-
las (2015) denominan a estas decisiones como abstencionismo cívico, “[…] ocurre cuando el 
elector participa en la votación, pero deposita en la urna una boleta en blanco o la anula y no 
contribuye directamente al éxito de la elección […]” (p.140). Este tipo de comportamientos, 
también obedecen a la desafección política, que ocurre en cualquier sistema electoral, incluso 
donde votar es obligatorio, otra posible razón está relacionada con aspectos técnicos, “referi-
dos al diseño de la papeleta, cuando existe gran cantidad de candidatos”. (Lozano-García; 
Rodríguez-Casallas, 2015, p.144).

El comportamiento del voto en blanco y el voto nulo es irregular (ver fi gura 2); 
sin embargo, en los procesos electorales del 2006 y 2017, ambos en segunda vuelta, la ab-
stención cívica se reduce, probablemente se deba a la facilidad para escoger de entre uno de 
los dos candidatos a presidente. Mientras los valores elevados en 2006 primera vuelta y en 
2009 pueden tener relación con el aspecto técnico porque en ambos casos coincidieron las 
elecciones generales y seccionales, donde se triplican las dignidades en disputa.

Figura 2. Comportamiento del voto en blanco y el voto nulo.

Fuente: Bases de datos de CNE
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LA CANTIDAD DE PARTICIPANTES Y LOS DESAFÍOS PARA LOS ESTRATE-
GAS POLÍTICOS 

El término adecuado para la cantidad de candidatos se denomina fragmentación y se conoce 
también como NEP (número efectivo de partidos), de acuerdo a la publicación del Consejo 
Nacional Electoral (CNE) denominada “Atlas electoral 2009-2014”, la fragmentación es una 
medida de la división de fuerzas políticas en una unidad territorial determinada (Figura 3)
 “Este indicador revela en que magnitud los votos se dispersan entre las opciones 
políticas existentes en un territorio, es decir corresponde al número equivalente de organi-
zaciones políticas (OPs) de igual tamaño (con el mismo porcentaje de votos) participantes en 
una determinada elección”. (CNE, 2014, p.350)

En Ecuador la fragmentación a nivel nacional en 2013 creció en un 16.67% con 
respecto al grado de fragmentación del 2009.

Figura 3. Fragmentación en Ecuador 2009-2013.

Fuente: CNE (2014)

 La llegada de las herramientas digitales, en especial las redes sociales, ha implicado 
una necesidad de adaptación de los partidos tradicionales, al tiempo que ha permitido un 
uso diferenciado en los nuevos partidos (López-López; Oñate; Chavero, 2018). Los tiempos 
modernos dinamizan la Comunicación Política, Blumler (2013) se refi rió en principio a la 
avalancha de comunicación, la abundante información circula en los principales medios de 
comunicación, a través de Internet, más los dispositivos: en casa, en el trabajo, en la carretera 
y en la mano. 

 La competencia intensifi cada para atraer la atención de la audiencia en tiempos elec-
torales no solo involucra a los contrincantes, en el ciberespacio también están otras temáticas 
como: deporte, música, moda, cocina, telenovela y otros dramas populares, reality shows, 
payasadas de celebridades, etc. (Blumler, 2015). En esta situación, los comunicadores políti-



Ausentismo, indecisión y campañas digitales  en la carrera hacia las alcaldías 2019 en Ecuador 79

MARCO ISSN 2444-6459. Diciembre 2019. Vol. 5: 73-89

cos pueden estar bajo presión para pensar más sobre la presentación de sus mensajes y cómo 
transmitirlos de manera sustancial. “Pero la abundancia también puede estar cambiando la 
composición de la audiencia para la política, permitiendo que más personas elijan lo que 
quieren consumir. Aunque, en la ecología de hoy saturada de noticias, incluso a las personas 
políticamente indiferentes les puede resultar difícil evitar algunos de los bombardeos de ma-
terial políticamente relevante”. (Blummer, 2013, párr.12).

LAS REDES SOCIALES
Los primeros antecedentes de la comunicación política en redes sociales en el contexto ecua-
toriano aluden a Correa en las elecciones presidenciales de 2006, quien con ayuda de internet 
(mailing, páginas web,etc.), ocasionó una ruptura en la comunicación política tradicional. 
“En 2010 Rafael Correa se unió a Twitter, donde ha desarrollado la mayor actividad en lo 
que se refi ere a redes sociales. En la actualidad, a pesar de haber dejado la Presidencia de 
Ecuador, sigue haciendo uso de esta red social y gozando de amplia aceptación e interacción 
con sus seguidores”. (Silva; Rodríguez, 2018, p. 530).

 En actualidad, los ciudadanos tienen como fuente de información política a las re-
des sociales Twitter o Facebook, también perciben información a través de servicios como 
WhatsApp, Instagram o plataformas como YouTube; que desempeñan la función de canal 
que transmite contenido, “sus esferas de actuación a través de herramientas logarítmicas 
como la fi ltración de mensajes, la eliminación de cuentas o la prelación de publicaciones 
(Enguix-Oliver, 2017) permite concluir que en efecto interfi ere en la conformación de las 
estrategias de comunicación política”. (López-López; Vásquez-González, 2018, p. 1206).

 Las redes sociales como Twitter o Facebook se han convertido en una herramienta 
indispensable en la estrategia de comunicación de los actores políticos durante las cam-
pañas electorales (García-Ortega; Zugasti-Azagralos, 2018). El potencial de estas plata-
formas es el modelo horizontal de comunicación, es decir, la interacción entre ciudadanos 
y candidatos; sin embargo, el uso de estas plataformas durante las campañas electorales, 
según García-Ortega y Zugasti-Azagralos (2018) no constituyen el eje central de estrate-
gia de comunicación por tres razones: “la primera los candidatos no interaccionan con los 
ciudadanos, sino que prima el carácter autorreferencial; la segunda es el uso estratégico de 
la hibridación entre nuevos medios y medios convencionales; y, la tercera no se perciben 
dos modelos de gestión de las plataformas claramente diferenciados entre viejos y nuevos 
partidos”. (p.1215).

LA TASA DE CONVERSIÓN COMO MEDIDA DE EFICIENCIA
La tasa de conversión puede entenderse como el cambio de la visita que realiza el usuario, 
a la compra que un cliente hace de un determinado producto o servicio (Machaca, 2018), en 
términos simples, la tasa de conversión mide cuántos de los usuarios que navegan en internet 
pasaron a ser clientes, como resultado de los elementos de persuasión presentes en las dis-
tintas plataformas digitales.

 La tasa de conversión puede calcularse dividiendo: número de conversiones totales 
entre número de visitas totales (Machaca, 2018, p.36); en el caso del presente artículo se 
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consideró que las conversiones totales, son iguales a los votos válidos obtenidos, y el número 
de visitas equivalen al número de seguidores de un determinado candidato.

MATERIALES Y MÉTODOS
La investigación se elaboró bajo el enfoque cuantitativo, de modalidad no experimental, 
descriptiva y correlacional, basada en la observación de los reportes de los resultados de las 
elecciones de alcaldes 2019 publicados en el CNE. Dado que el propósito del presente tra-
bajo fue determinar la relación entre los votos válidos, el ausentismo, los votos nulos, votos 
blancos y el número de candidatos a las alcaldías del Ecuador. La hipótesis nula sugiere que 
no existe relación entre los votos válidos, el ausentismo, los votos nulos, votos blancos y el 
número de candidatos a las alcaldías.

 Sin embargo, el presente trabajo nos lleva a plantearnos varias interrogantes sobre, 
tales como: ¿dónde ganó la indiferencia o la abstención?, ¿la votación de los candidatos tiene 
alguna relación con el número de candidatos y la abstención?, y ¿cuál fue el impacto de la 
campaña en las plataformas de Facebook y Twitter sobre el número de votos válidos?  
Para validar la hipótesis y al mismo tiempo contestar dichas interrogantes se dividió a la in-
vestigación en dos momentos; en el primer momento, la investigación constó de dos etapas, 
la primera fue la descarga de los 221 reportes de los resultados de la página del CNE, y la 
segunda, fue la consolidación de los reportes en una sola base de datos de Spss, software que 
facilitó el cálculo del coefi ciente de correlación Rho de Sperman – que se utilizó debido a que 
las variables son discretas – y la presentación de los principales hallazgos.

El segundo momento de la investigación, tuvo como detonante los desafíos de la cuarta era de 
la comunicación política que describe Blumler (2013), y también se ejecutó en dos fases, en 
la primera se busca determinar la existencia de alguna relación entre el número de seguidores 
de las plataformas Facebook y Twitter y los votos válidos de las elecciones de 2019, en el 
caso particular de Guayaquil y Quito de los dos candidatos más votados de esas ciudades. Y 
la segunda fase se analizó el nivel de efi ciencia de la estrategia de los candidatos ganadores 
de Quito y Guayaquil, mediante la tasa de conversión, que se obtuvo de dividir el número 
de votos válidos (conversiones totales) entre el número de seguidores de las plataformas 
Facebook y Twitter. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Aspectos generales
El porcentaje promedio de votos en blanco fue de 4.47%, los votos nulos alcanzaron una 
media de 6.13%, mientras que la abstención (o ausentismo) alcanzó una media del 15.45%. 
Solo el 7.24% de los 221 candidatos a alcalde ganadores obtuvieron una votación válida que 
es mayor al 50%. 
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Tabla 2. Partidos y Movimientos según el número de alcaldías conseguida.

Partido Político
Número de alcaldías 

Total
Solo Alianza

PSC 6 9 33 42

CREO 21 9 25 34
Democracia Sí 20 8 21 29
Alianza PAIS 35 10 18 28
Movimientos provinciales o 
cantonales 23 23

Juntos Podemos 33 3 17 20

Pachakutik 18 15 4 19
SUMA 23 8 7 15
Partido Socialista 17 1 14 15
Centro Democrático 1 1 13 14
Ecuatoriano Unido 4 1 13 14
Unidad Popular 2 2 12 14
Unión Ecuatoriana 19 3 7 10
Fuerza Ecuador 10 9 9
Sociedad Patriótica 3 3 6 9
Avanza 8 5 3 8
Izquierda Democrática 12 3 3 6
Justicia Social 11 1 2 3
mar-70 1 2 3
Concertación 51 1 1 2

*La cifra total da más de 221 (el número total de cantones del país) debido a que los ga-
nadores en alianzas se contabilizan como un triunfo para cada tienda política

Fuente: Resultados CNE/ El Universo

 El promedio general de los votos válidos de los nuevos alcaldes fue del 35.18%, de 
los 221 candidatos ganadores, solo el 8.14% son mujeres y de este porcentaje solo el 11.11% 
obtuvo una votación igual o mayor al 50%.

 El ausentismo ganó en seis cantones con un promedio del 36.76% (ver fi gura 4), el 
dato curioso es la coincidencia con la cantidad de candidatos, el cantón con el mayor número 
de alcaldables fue La Troncal con 15 participantes. En Biblian por ejemplo, la diferencia 
entre el ausentismo y el candidato ganador alcanzó 16,18 puntos porcentuales, el promedio 
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de la diferencia entre la abstención y los votos válidos de los alcaldes electos es de 9.52%.
Figura 4. El ausentismo ganador.

Fuente: CNE (2014).

El comportamiento del voto válido, el voto en blanco, el voto nulo y el ausentismo, es 
muy irregular en los 221 cantones del Ecuador (ver fi gura 5); los contextos políticos son únicos 
para cada cantón. Sin embargo, la tendencia del ausentismo sugiere que, entre los desafíos para 
los alcaldes electos, esta gobernar con bajos niveles de aprobación por parte de la ciudadanía.
Figura 5. Las decisiones de los electores a nivel nacional.

Fuente: Resultados 2019
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En la tabla 3, se muestra el grado de relación entre los votos válidos, votos blancos, 
votos nulos, el ausentismo y el número de candidatos, por lo tanto debe descartarse la hipóte-
sis nula, puesto que la variable número de candidatos tiene coefi cientes de correlación muy 
signifi cativos con el resto de variables, especialmente con votos blancos (0.771) y votos nu-
los (0.777). Los votos blancos y nulos también presentan una relación positiva y signifi cativa 
con el ausentismo (0.850 y 0.867, respectivamente).

Tabla 3. Matriz de correlación: Rho de Spearman

Matriz de Correlaciones

Votos 
Válidos

Votos 
Blancos

Votos 
Nulos

Ausentismo Número de 
candidatos

Rho 
de 
Spear-
man

Votos 
Válidos

1,000 ,893** ,914** ,872** ,602**

Votos 
Blancos

,893** 1,000 ,978** ,850** ,771**

Votos 
Nulos

,914** ,978** 1,000 ,867** ,777**

Ausentismo ,872** ,850** ,867** 1,000 ,585**

Número de 
candidatos

,602** ,771** ,777** ,585** 1,000

**. La correlación es signifi cativa al nivel 0,01 (bilateral).

LOS CANDIDATOS MÁS VOTADOS Y LA COMUNICACIÓN POLÍTICA
En un intento por explicar las posibles relaciones entre la estrategia desarrollada en redes 
sociales (Facebook y Twitter) y los resultados de las elecciones 2019 (votos válidos que 
obtuvieron los dos candidatos más votados), se calculó el coefi ciente de Rho de Spearman.

 El promedio de seguidores en Twitter y los votos válidos presentan un coefi ciente 
de correlación débil (0,400) (ver tabla 4). La relación más signifi cativa (0,800) ocurre entre 
el promedio de seguidores en Facebook y votos válidos. Estos hallazgos confi rman que, en 
parte, la estrategia de comunicación política ejecutada en las redes sociales, puede estar rela-
cionada con los resultados en la designación de autoridades por votación popular; además es 
necesario considerar que la mayoría de los votantes no tiene una cuenta de Twitter. Según la 
plataforma en el mundo existen 126 millones de usuarios activos, esto probablemente infl uya 
en el valor del coefi ciente.
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Tabla 4. Matriz de correlaciones

Matriz Correlaciones

Votos 
válidos

Promedio de 
seguidores en 

Facebook

Promedio de 
seguidores en 

Twitter

Rho 
de 
Spear-
man

Votos 
válidos

Coefi ci-
ente de 
correl-
ación

1,000 ,800 ,400

Sig. (bi-
lateral)

. ,200 ,600

N 4 4 4

Prome-
dio de 
segui-
dores en 
Face-
book

Coefi ci-
ente de 
correl-
ación

,800 1,000 ,200

Sig. (bi-
lateral)

,200 . ,800

N 4 4 4

Prome-
dio de 
segui-
dores en 
Twitter

Coefi ci-
ente de 
correl-
ación

,400 ,200 1,000

Sig. (bi-
lateral)

,600 ,800 .

N 4 4 4

En este punto, es importante aclarar que la estrategia de comunicación política es 
multifactorial, las tasas de conversión para Facebook y Twitter, muestran una parte del basto 
conjunto de factores que determinan la efi ciencia de la comunicación política. Por lo tanto, 
es un campo de estudio que necesita profundidad en el diseño metodológico, que permita 
entender cómo los resultados (KPIs) aportaron a las tácticas de campaña utilizadas en las 
elecciones seccionales de 2019. (Rubiano-Moreno; Barreto-Galeano, 2015).

La tasa de conversión se construyó a partir de dividir los votos válidos entre la media 
de seguidores de los alcaldables tanto para Facebook como para Twitter. En Facebook (ver 
tabla 5), por ejemplo, la tasa de conversión más baja es de Jimmy Jairala (47.96%); mientras 
que los demás alcaldables obtuvieron un desempeño importante, quizá no infl uyente.
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Tabla 5. Índice de conversión para Facebook

Candidatos Promedio de segui-
dores en Facebook* Votos válidos Tasa de conversión

Cynthia Viteri, Alcaldesa 
de Guayaquil electa. 324898 714369 2,19874853

Jimmy Jairala 900259 431853 0,47969862

Jorge Yunda (Panas de 
Yunda), Alcalde de Quito 
electo. 

61361,2 296096 4,825459737

Luisa Maldonado 19846,5 255007 12,84896581

* El promedio se calculó 
en base a los datos 
obtenidos de Social 
Bakers

En Twitter (ver tabla 6) Jorge Yunda presentó una tasa de conversión casi perfecto (99.55%), 
aunque el mejor desempeño corresponde a la ex candidata a Alcaldesa de Quito Luisa Mal-
donado (1703.11%).

Tabla 6. Índice de conversión para Twitter.

Candidatos
Promedio de 
seguidores 
en Twitter*

Votos válidos Tasa de conversión

Cynthia Viteri, Alcaldesa de 
Guayaquil electa. 262487 714369 2,721540495

Jimmy Jairala 182364,4 431853 2,368077322
Jorge Yunda, Alcalde de 
Quito electo 297433,6 296096 0,995502862

Luisa Maldonado 14973 255007 17,03112269
* El promedio se calculó en base a los datos obtenidos de Social Bakers

Por otra parte, los resultados de Luisa Maldonado en la tasa de conversión, puede deberse al 
apalancamiento que propiciaron las cuentas de Rafael Correa y el movimiento Revolución 
Ciudadana. Sin embargo, no se debe descartar el uso de boots y trolls, pues constituye una 
advertencia, que realiza Castañeda (2018, p.193) cuando afi rma que “algunas de las prác-
ticas que despliegan los equipos de comunicación de los partidos tergiversan su carácter 
democrático a través del uso de bots, trolls y otras cuentas falsas dedicadas a manipular los 
mensajes y controlar sus efectos en la opinión pública”.  
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CONCLUSIONES
A partir de los objetivos del presente artículo, se puede concluir que existe una correlación 
alta y positiva entre los votos válidos, votos en blanco, votos nulos y el ausentismo, mientras 
que el número de candidatos presenta coefi cientes de 0,602; 0,771; 0,777 y 0,585 0,602; 
0,779 y 0,585 con respecto a las variables anteriores; es decir, que dentro de los distintos fac-
tores que pueden determinar una votación específi ca, el número de candidatos es una variable 
moderadora; ahora bien estos resultados no signifi can que la relación es estática, al contrario 
los escenarios en los cuales se desenvuelven los actores del sistema electoral descarta toda 
certeza y posibilidad de generalizar y predecir resultados, al menos desde la óptica de la 
presente investigación.

 Los índices de conversión de la estrategia de comunicación en Facebook y Twitter 
sugieren dos interpretaciones: la primera que las redes sociales, en parte, pueden traducir 
los esfuerzos de la estrategia en votos; y la segunda, que estas plataformas no son relevantes 
para los estrategas políticos que, en el contexto ecuatoriano, optan por las tácticas de comu-
nicación tradicionales, debido a que los medios, a pesar del surgimiento de las redes sociales, 
no han podido ser desplazados y gozan de alta credibilidad en los procesos electorales. 

 Las futuras investigaciones deben procurar el diseño de nuevas metodologías que 
permitan comprender mejor la infl uencia de las redes sociales en la designación de autori-
dades por voto popular, por cuanto existe una tendencia a incrementarse el uso de la comuni-
cación 2.0 en la comunicación política electoral.
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