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ABSTRACT

The analysis focuses on the effect of voter poverty levels (measured
through approximation by the level of marginality of the area where they
live), in relation to the probability of receiving an offer from a broker
or political party in the manner of a clientelistic exchange (the trade of
votes for goods or other favors). The association is usually an important
assumption in research about clientelism and in its theoretical
approaches, however, it has been scarcely studied empirically. The
analysis was cartied out using a post-electoral survey in a municipality
of the urban area of Jalisco, Mexico. The tesults support the assertion
that marginalization level is an important predictor of the clientelistic

supply.
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INTRODUCCION

En este articulo analizamos los efectos que tiene el grado de marginacion
en el que viven los votantes sobre la estrategia de clientelismo electoral.
Uno de los planteamientos mas comunes en la literatura sobte clientelismo
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electoral y compra de votos, es que la estrategia de este tipo implica
buscar a aquellos electores que sean mas faciles de cooptar. Se sefiala
que los partidos o los activistas que buscan comprar los votos de los
ciudadanos, considerarfan que aquellos con menores ingresos estatian
dispuestos a venderlos mas facilmente, es decir que entre menor es el
nivel de ingreso del votante, menor es el pago que este estarfa dispuesto
a aceptar por su voto. Dada esta logica, la estrategia clientelar de los
grupos politicos serfa enfocar la mayor parte de su esfuerzo en captar
el soporte de la poblacién de menores recursos. Asi, puede decirse que
en general, en la literatura existente, este es mas bien un supuesto que
un resultado tedrico. En este panorama, segin lo sefiala Hernandez (2006,
121),

“|+] cabria cuestionar el aparente consenso sobre la identidad de los clientes
segin el cual éstos no podrian ser otros que los mismos pobres, es decir,
que son por su propia condicién los econémicamente débiles quienes de
forma casi exclusiva aceptan relacionarse con el poder, tanto puiblico como
privado, bajo la légica del clientelismo”.

No se identificaron trabajos que explicitamente hayan analizado si las
estrategias clientelares y de compra de voto, efectivamente se focalizan
hacia los sectores sociales con menores ingresos o que se encuentran
en condiciones de mayor marginaciéon. En contraste, diversas investigaciones
se enfocan en identificar la poblacién objetivo de la oferta clientelar a
pattir de las preferencias politicas de esta, es decit, si son voto “duro”
o bien se encuentran indecisos al respecto.

En este articulo, analizamos la probabilidad de que un votante reciba
una oferta para la compra/intercambio de su voto por patte de un activista
de algin partido politico a partir de los datos arrojados por una encuesta
postelectoral levantada para este estudio en un municipio de la zona
metropolitana de Guadalajara, México. De acuerdo con los planteamientos
que normalmente se hacen en la literatura sobre clientelismo politico
y uso electoral del gasto publico, se esperarfa que la probabilidad de
recibir una oferta de compra de voto fuera mayor entre las personas
que viven en zonas con un mayor grado de marginacién. Los resultados
de esta investigacion corroboran esta hipotesis.

El articulo se divide en cuatro partes. En el primer apartado se presenta
la revision de la literatura y se discute la relacién entre los niveles de
pobreza o marginacion y las practicas clientelares. Posteriormente, en
la segunda seccion se describen los datos empleados en el analisis asi
como la metodologfa utilizada. En apartado tres, se presentan y discuten
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los resultados, y finalmente cerramos el articulo con las conclusiones
de la investigacion en el apartado cuarto.

REVISION DE LA LITERATURA

El intercambio de bienes y setrvicios por soporte politico, es decir,
el fenémeno clientelar, constituye un elemento comuin en las realidades
politicas del mundo. Dada su relevancia y prevalencia a través del tiempo,
la literatura ha buscado responder diversas cuestiones que en general
pueden ser organizadas en dos tipos: aquellas que tratan el fenémeno
clientelar desde la oferta y las que se enfocan en la demanda de clientelismo
(Shefter 1994, citado en Piattoni 2001, 16). En el primer caso, un objetivo
reiterado ha sido responder ¢a qué personas se dirige la oferta clientelar
de los partidos politicos?, tema que es abordado en este trabajo; mientras
que los estudios desde el lado de la demanda han buscado, entre otras
cosas, identificar las caracteristicas de los votantes que participan en estos
tratos. Para responder ambas preguntas, la academia se ha valido tanto
de modelos tedricos como de analisis empiricos.

Las investigaciones relativas a la oferta han destacado mayoritariamente
el papel de las preferencias partidistas y la competencia politica, asumiendo
de manera general que los recursos se canalizan hacia la poblacién con
mayotes carencias. Tal como lo refiere Schedler (2004, 63), “con frecuencia
se da por hecho que los electores pobres son victimas faciles de la compra
de votos”. Esto ocurre a partir de dos elementos centrales: el grado de
necesidad y la carencia de educacion. Se espera que ante “las multiples
amenazas ambientales”, busquen “proteccién bajo el abrigo de intercambios
clientelares”. Asimismo, la ignorancia determina la percepcion del fenémeno
clientelar como “natural” (Cazés 1996, citado en Schedler 2004, 63).

A nivel tedtico, existe una rama de trabajos que explica la politica
clectoral a partir de los procesos de redistribucién de recursos entre el
electorado. De acuerdo con Cox y McCubbins (1986, 372), estos modelos
han adoptado la forma de juegos de suma cero o bien redistributivos,
de entre los cuales los autores consideran como ejemplos representativos
los textos de Shepsle y Weingast (1981), Cox, McCubbins y Sullivan (1984)
y Coughlin (1985), entre otros. Es posible agregar también en este rubro
los trabajos de Lindbeck y Weibull (1987) y Dixit y Londregan (1995),
puesto que en todos los casos se obsetva la redistribucion como hetramienta
de las élites politicas para acceder y/o conservar el poder. Los hallazgos,
segin los supuestos y restricciones incluidas en los modelos, han apuntado
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hacia diferentes grupos favorecidos.

Desde una aproximacion empitica, en diversos paises se ha documentado
la canalizacién de recursos a partir de directrices electorales. Sin embargo,
al igual que en las investigaciones tedricas mencionadas, se le ha dado
un papel preponderante a las preferencias partidistas de los votantes y
al grado de competencia politica. Cabe sefialar que estas investigaciones,
abordan diferentes vertientes del fendomeno, tal como las reconocidas
por Stokes, Dunning, Nazareno y Brusco (2013, 12): tanto la entrega
de recursos destinados a colectividades en zonas geograficas especificas
(pork barrel), como la canalizacion de bienes privados a individuos mediante
una logica electoral (beneficios no condicionales individuales).

Algunos trabajos que recuperan el fenémeno del pork barrel y sus
determinantes son los de Case (2001), Calvo y Murillo (2004), Ansolabehere
y Snyder (2006), Magaloni (2006) y Magaloni, Diaz-Cayeros y Estévez
(2007) entre muchos otros.! Cabe destacar que Magaloni, Diaz-Cayetos
y Estévez (2007, 194-195) muestran en sus hallazgos que no son los
municipios mas pobtes los que reciben mayor gasto publico por concepto
del Programa Nacional Solidaridad (PRONASOL), sino el nivel inmediato
anterior (es decir, en una escala que va de 1 a 5, siendo 5 el mas pobre;
son los municipios que caen en los niveles 3 o 4 los que captan mayor
gasto publico). Este resultado se sostiene independientemente del grado
de competencia politica existente.

En cuanto a los beneficios individuales no condicionales, diversos
programas sociales se han analizado a partir de su vinculo con el dlientelismo.
Algunos de los principales ejemplos en América Latina son los casos
de Argentina (Peroni 20106), Brasil (Hevia 2011) y México (Palma 2007,
Vilalta 2007; Hevia 2010).

Como puede observarse, si bien han existido trabajos empiricos que
incorporen vatiables relativas a la pobreza o la marginacion, la literatura
por el lado de la oferta ha privilegiado el analisis del clientelismo desde
la vertiente del pork barrel y los beneficios en forma de programas sociales.
Evidentemente, esto constituye solo una parte del fenémeno clientelar
en su totalidad, ya que deja fuera los esfuerzos por captar el voto con
otro tipo de medios (pagos, favores, regalos, etc*<) y no incluye las practicas
de los partidos que no figuran en el poder en ese momento, espacio
al que se orienta este trabajo.

Por otra parte, las investigaciones sobre demanda clientelar ha abordado

1 Para una lista extensa de la literatura referente a las distribuciones provenientes de
politicas no programaticas véase Stokes, et al. (2013).
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de manera reiterada el “perfil” del cliente politico. Destaca en esta linea
la investigacion de Auyero (2000) respecto a la caractetizacion de la dinimica
entre clientes, intermediarios y patrones. La forma en que se lleva a cabo
la relacion clientelar y la manera en que esta es percibida por los clientes,
constituyen dos de las aportaciones centrales de su trabajo. Asi, a partir
de trabajo cualitativo, se visibiliza la forma en que el clientelismo representa
una alternativa para enfrentar las carencias y necesidades diarias que
experimenta la poblacion en condiciones de pobreza, por lo que la
persistencia del fendomeno se sostiene tanto en la entrega personalizada
de los bienes y servicios por parte de la clase politica para la obtencion
de soporte electoral, como en las relaciones entre clientes e intermediarios
que permiten la existencia de una “red soluciona problemas” (Auyero
2012, 101-102).

En cuanto a la demanda clientelar, pero desde un enfoque cuantitativo,
diversos analisis empiricos han identificado las caracteristicas centrales
del votante vinculado con las practicas clientelares. Ejemplos de estas
investigaciones son los trabajos de Cornelius (2002) y Aparicio y Cotrochano
(2005). Cornelius (2002, 19-20) identificé las caracteristicas de los votantes
con mayor proclividad de “ser comprados o coaccionados™ en el proceso
electoral del afo 2000, encontrando como un factor relevante los ingresos
precarios. Asimismo, al analizar la forma en que incidieron diferentes
tipos de apoyos (programas y regalos) en la preferencia por los candidatos,
los modelos no reportan que el nivel socioeconémico de los hogares
sea estadisticamente significativo. El trabajo de Aparicio y Corrochano
(2005, 377) identifica los factores asociados a la “exposicién declarada
a la compra y coaccién de voto” a partir de dos grupos de variables:
socioeconémicas y los “vinculos politicos”. Por esto ultimo los autores
entienden el involucramiento en diferentes tipos de participacion y
programas sociales.

Es preciso destacar que si bien el trabajo cualitativo de Auyero (2000)
permite identificar la manera en que los clientes se relacionan con los
intermediarios y la forma en que perciben el fenémeno a partir de la
importancia que este tiene para su vida cotidiana, el enfoque del mismo
no esta dirigido a la generalizacién de sus hallazgos sino mas bien a
la comprensién profunda de los ¢por qués? del fenémeno desde el punto
de vista del cliente. Es decir, no se busca identificar la estrategia de seleccion
de los grupos politicos al ofrecer bienes y favores por soporte, sino mas
bien la manera en que interactian los actores y la perspectiva de los
clientes al respecto. En contraste, las investigaciones cuyo enfoque estd
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dirigido a la generalizacién de resultados se caracterizan por ser de carcter
cuantitativo. Al respecto es preciso sefiala que generalmente los trabajos
empiricos que podria decirse buscan abordar el clientelismo por el lado
de la demanda, han presentado informacién predominantemente de los
actores a los cuales llega la oferta, no propiamente de aquellos que la
aceptan (Tapia y Gatica 2016, 505). Pese a esto, si bien las investigaciones
como la de Apatricio y Corrochano (2005) muestra evidencia de que los
electores mas expuestos a los tratos clientelares son aquellos con ingresos
mas precarios y menor nivel educativo, una de las diferencias respecto
a este trabajo es que sus resultados captan no solo la compra de voto
sino también la coaccion. Es decir, los autores no se limitan a los
ofrecimientos voluntarios sino que incluyen preguntas sobre amenazas
y presiones, lo cual, si bien abona a una comprensiéon mas amplia de
la situacién, a partir de clertas perspectivas de andlisis no forma parte
del repertorio clientelar dado que no constituye una accién voluntaria
(Schréter 2010, 163).

En este panorama, destacan también investigaciones que, al preguntarse
por los rasgos fundamentales del cliente politico, presentan hallazgos que
contradicen los supuestos y resultados predominantes hasta el momento.
Un ejemplo de ello puede apreciarse en Schedler (2004), quién documentd
actitudes fuertemente democraticas en votantes de comunidades rurales
marginadas. Sus resultados muestran que la mayoria de los entrevistados
seflalaron que entienden las practicas clientelares como “un ataque a la
dignidad personal”, en el que al negociar con su voto, el ciudadano “se
esta vendiendo a si mismo” (Schedler 2004, 84). Asi, si bien el autor
discute sobre la representatividad y veracidad de las respuestas obtenidas
(en términos del efecto que el entrevistador puede tener sobre las respuestas
de los sujetos), estas representan un avance en la comprension de los
significados que el votante otorga a las practicas analizadas.

Como puede observarse, pese a que existen numerosas investigaciones
destinadas a clarificar las caracteristicas de la poblacién vinculada con
el clientelismo, el tema de la pobreza ha sido mas un supuesto que un
resultado y, en los casos en los que esta variable se ha integrado efectivamente
al analisis, las investigaciones se enfocan en la distribucién de recursos
publicos a partir de critetrios politicos o programas sociales, dejando fuera
tanto la oferta de otro tipo de bienes y/o favores como los ofrecimientos
de los partidos que no se encuentran en el poder. Destacan también
los trabajos como el de Auyero (2000), que analizan la interacciéon entre
los actores protagonistas del fenémeno clientelar y, desde esta postura,
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presentan el clientelismo como respuesta a las necesidades cotidianas de
los votantes en situacion de pobreza. Asimismo, algunos de los hallazgos
existentes muestran evidencias que pueden resultar contradictorias respecto
al tema: por una parte la imagen de un votante en situacién de pobreza
cuya conciencia ciudadana le impide aceptar tratos clientelares (Schedler
2004) que, presumiblemente ha sido reconocido por los partidos politicos;
situaciéon que ha demandado asi modificaciones en las estrategias
tradicionales de estos grupos. Por otro lado, resultados que reflejan la
canalizacién de recursos publicos hacia tertitorios en situacién de pobreza,
pero no en un nivel extremo de la misma (Magaloni, Diaz-Cayeros y
Estévez 2007).

Por lo tanto, este documento busca aportar evidencia empirica sobre
el supuesto de la pobreza como elemento central para la canalizacién
de oferta de bienes y favores partidistas con miras al establecimiento
de la relacién clientelar.

DESCRIPCION DE LOS DATOS Y METODOLOGIA

Para realizar esta investigacién levantamos una encuesta en uno de
los municipios de la zona metropolitana de Guadalajara en el estado
de Jalisco, México. Con el objeto de identificar el efecto que tiene el
grado de marginacién sobre la estrategia clientelar y de compra de votos,
el muestreo se realizé tanto en zonas de marginacién alta, como en zonas
de marginacién media. La encuesta se llevd a cabo inmediatamente después
del dltimo proceso electoral realizado en el estado de Jalisco en julio
de 2015 y se levant6 durante las dos semanas posteriores al dfa en que
se llevaron a cabo las elecciones para presidentes municipales en el Estado,
asi como para diputados locales y, diputados y senadores federales.

El muestreo fue estratificado considerando dos niveles de marginaciéon
correspondientes a los lugares donde habitaban los votantes al momento
del levantamiento de la encuesta. El tamafio muestral fue de 963 personas,
que reportaron haber votado en el proceso electoral de ese afio para
la eleccién del presidente municipal y de los congresistas locales y federales.
La composicion de la muestra puede verse en la Tabla 1.
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Tabla 1. Descripcién de la Muestra

Total obsetvaciones 963

Nivel de marginacion Media Alta

No. De obsetvaciones 481 482

Género Mujeres Hombres Mujeres Hombres
No. De observaciones 260 221 284 198

Fuente: elaboracién propia.

A cada una de las personas encuestadas se le pregunté si en algin
momento durante el periodo electoral y antes del dia de la eleccién, algiin
representante de un partido politico o candidato le ofreci6 algin regalo,
pago o favor, con la condicién de que su voto fuera favorable para su
representado. Se encuestaron Unicamente personas que estuvieran
registradas en el padron electoral de ese municipio y que hubieran votado
en la eleccién de ese afio, por lo que todas las personas encuestadas
tenfan al menos 18 anos de edad en el momento de levantar la encuesta.
Se registr6 también la colonia en la que habitaba uno de ellos, asi como
su sexo y edad en afios cumplidos.

Para analizar si la decision del uso de la estrategia clientelar y de compra
de votos esta determinada por los niveles de pobreza o ingreso de los
votantes, utilizamos un modelo logit, determinando asi los efectos del
nivel de marginacién de las colonias donde habitan los electores encuestados
sobre la probabilidad de que se les haya hecho una oferta de compra
de voto.

El uso de dicha estrategia clientelar de compra de voto, estd medido
mediante una variable dicotémica que toma valor igual a cero si el votante
reporta que no recibié ninguna oferta de compra de voto y de 1 si es
que alguien le oftreci6 algin regalo o pago a cambio del mismo. La variable
independiente en nuestra hipétesis es el nivel de ingreso o de pobreza
del votante, para lo cual utilizamos como aproximacién los niveles de
marginacién de la zona donde habita el votante. Asi, creamos una variable
dicotémica que toma el valor de cero si el votante habita en una zona
de marginaciéon media y 1 para los votantes que viven en zonas de alta
marginacion.

Dado que los brokers que buscan a los votantes para ofrecer el acuerdo
clientelar podrian también considerar otras caracteristicas de estos ademads
de sus niveles de ingreso, incluimos dos variables mas: el sexo del elector
y su edad. De esta manera, para controlar por estos dos factores, utilizamos
tres variables mas. Empleamos tanto la edad en afios del votante, como
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la edad elevada al cuadrado con la finalidad de considerar la posibilidad
de una relacién no lineal con la edad. Esto nos permite capturar cualquier
relacién cuadratica que pudiera presentarse, es decir que la probabilidad
de ofrecer un trato clientelar aumente con la edad cuando el votante
es joven, pero existe una edad para la cual la probabilidad de ofrecer
el trato clientelar se reduce. Igualmente construimos una variable relativa
al género, la cual tomé valores iguales a cero si la persona es mujer
y de 1 cuando se trata de un hombre.

Asi, el modelo empleado es el siguiente:

Pr(oferta = 1‘ X)= ( 1+ e—(ﬂ(,+ﬁ|marg+,Bzedad+,83edadsq+ﬁ4género))_1

>

donde:
0 no hubo oferta de compra de voto
oferta = )
1 si hubo oferta de compra de voto
0 grado de marginacion media
marg =

1 grado de marginacion alta

edad = edad en anos del votante,
edadsq = edad al cuadrado,
. 0 mujer
género =
1 hombre ,

y donde X representa el vector de variables independientes
(marg edad edadsq sexo),

La especificacion anterior representa el modelo incluyendo todas las
variables de control mencionadas, sin embargo se corrieron diferentes
versiones de este empleando distintas combinaciones de las variables de
control.

La estadistica descriptiva indica que del total de observaciones, el 18.4%
recibieron una oferta para intercambiar su voto por algin regalo, pago
o favor; el 49.4% de los encuestados vivia en colonias de alta marginacion
mientras el resto habitaba en colonias de marginacion media, y el 56.3%

de las personas encuestadas eran mujeres mientras que el resto, 43.7%
del total, hombres (Tabla 2).
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Tabla 2. Estadisticos Descriptivos de la Muestra total

Variable No. Obsetvaciones | Media | Desviacion Estindar | Min | Max
Oferta de compra 963 0.184517 0.38811 0 1
Marginacion 963 0.49486 0.50023 0 1
Género 963 0.43717 0.49629 0 1
Edad 963 42.0938 15.65533 18 | 89

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la edad de los encuestados, las edades van desde 18 hasta
los 89 afos de edad, siendo la media de 42 afios.

De las 963 personas que se encuestaron, unicamente 174 votantes
reportaron haber recibido una oferta para la compra de su voto. De
estos, 100 vivian en colonias de alta marginacién y 74 habitaban en colonias
de marginacion media, tal como puede verse en la Tabla 3.

Tabla 3. Estadisticos Descriptivos de los votantes expuestos a la oferta clientelar

Variable No. Obsetvaciones | Media | Desviacion Estandar | Min | Max
Marginacion 174 0.568965 0.49665 0 1
Género 174 0.442528 0.498119 0 1
Edad 174 40.36628 14.60792 18 80

Fuente: elaboracién propia.

Del total de personas que recibieron una oferta, el 55.8%, es decir
98 personas, fueron mujeres y 44.2% hombres, lo cual es una distribucién
practicamente igual a la de la muestra total. En cuanto a las edades,
la media de quienes recibieron una oferta de compra fue de 40.36 y
el rango, de 18 a 80 aflos; al igual que en el caso de la variable de
género, estas caracteristicas son muy similares a las del total de la muestra.

RESULTADOS

En el analisis se probaron diferentes modelos logit combinando las
variables de control. En todos los modelos fue consistente la significancia
del grado de marginacién de la colonia donde habita el votante sobre
la probabilidad del uso de la estrategia de compra de voto. Ademas,
en la totalidad de los casos, independientemente de las variables de control
y la especificacién del modelo, el efecto que tiene el grado de marginacién
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sobre la probabilidad de oferta de compra de voto es positivo y significativo
al 90%. En la Tabla 4 se presentan los resultados de los tres principales
modelos Logit estimados.

Tabla 4. Resultados Econométricos y Efectos Marginales de tres Modelos Logit

. 1 2 3
Variable
Independiente | Parimetro Efe'ctos Parametro EfeFtos Parametro Efe?tos
marginales marginales marginales
stante -1.6354 1%+ i -1.3381 3¢ i -1.924 64 i
const (-13.04) (-4.98) (-2.97)
5639% q * *
margin 025 37653)) 0.04445* 0'2311 47%4 4 0.043434* 0'32(1)883 5;7 0.045623*
-0.0081434 0.020199
edad - - (-1.46) -0.001214 0.67 0.002990
-0.000315
edadsq - - - - (0.96) -0.0000467
género - - 0'%449 41>04 0.0112025 0?29 ?;)28 0.0146715
log likelihood -450.856 -445.885 -443.705
Chi sq. 3.09 5.46 6.84
Pseudo R? 0.0034 0.0061 0.0076

* Significativos al 90%, *#%99%. Valor del estadistico Z en paréntesis.
Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la variable de género, en ningin modelo se encontrd
que esta tuviera un efecto estadisticamente significativo. Esto implica que
los brokers, o representantes de partidos o candidatos, no toman en cuenta
si el votante es hombre o mujer para ofrecer un acuerdo de compra
de voto. Este resultado es consistente con lo encontrado por Apaticio
y Corrochano (2005), sin embargo contrasta con los hallazgos de Cornelius
(2002, 20), quien refiere que son los hombres el grupo mds expuesto
a las ofertas clientelares.

Los resultados también muestran que la edad tampoco es un factor
que influya en la estrategia de compra de voto, considerando tanto un
modelo lineal en cuanto a esta variable, como un modelo que permitiera
alguna relacién no lineal entre la edad y la probabilidad de ofrecer la
compra del voto. Como puede verse en la Tabla 4, en ningun caso se
encontrd que la edad tuviera algun efecto significativo sobre la probabilidad
de que se realizara alguna oferta clientelar. Lo anterior implica que no
hay evidencia de que exista alguna relacién entre la edad de los votantes



121 AJLAS Vol. 30 No. 4

y la probabilidad de que se les ofrezca algin favor, pago o regalo por
parte de algin broker o representante de un partido politico o candidato
a cambio de su voto. Estos resultados contrastan con lo referido por
Aparicio y Corrochano (2005, 390), quienes senalan que “el clientelismo
electoral es claramente mas frecuente entre la poblacién que se encuentra
en las edades laborales”, identificando de forma especifica al grupo de
entre 40 y 45 afios de edad. Sin embargo, los autores mencionados sefialan
también que esto variard en la medida en que se experimenten cambios
en la conformacién de la piramide poblacional, razén por la que en un
futuro se esperarfa que los adultos mayores presentaran mayor exposicion
a las practicas clientelares.

De esta forma, los resultados econométricos muestran evidencia de
que el uso de estrategias que buscan establecer relaciones clientelares
para la obtenciéon del voto, se llevan a cabo entre los votantes
independientemente de su edad y de su género. En este caso, de una
muestra de 963 votantes, 174 fueron abordados por algin broker para
buscar obtener su voto a favor de algiin partido en particular a cambio
de algin pago, favor o regalo, sin embargo no encontramos evidencia
que muestre que la edad o el género del votante influyera en la decision
del broker para ofrecerle el trato clientelar.

Sin embargo, el andlsis econométrico muestra también que los niveles
de marginacién de la zona en la que habitan los votantes, si determinan
la probabilidad de que un broker ofrezca un trato clientelar para la compra
de votos. Como ya se menciond, la variable de marginacién fue significativa
en todos los modelos especificados; en todos los casos la probabilidad
de que el votante reciba una oferta de compra de voto aumenta cuando
este vive en una zona de alta marginacion. Esta evidencia respalda la
idea de que quienes disefian la estrategia electoral que se lleva a cabo
directamente con los ciudadanos en sus colonias, consideran que los votantes
con menores recursos estin dispuestos a intercambiar su voto con mayor
facilidad que aquellos con mayores recursos, y por lo tanto la estrategia
de establecer relaciones clientelares y de compra de votos a través de
la oferta directa por parte de brokers o activistas, tiende a llevase a cabo
con mayor frecuencia en zonas de marginacion alta, donde los votantes
tienen mayor escasez de recursos.
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CONCLUSIONES

En este trabajo se presenta evidencia del efecto que tiene el nivel de
marginacién de los votantes sobre el uso de la estrategia de compra de
voto por parte de los partidos politicos o los candidatos que contienden
en una eleccién. A partir de una encuesta levantada a 963 votantes durante
las elecciones locales y federales de 2015, en un municipio de la zona
metropolitana de Guadalajara, en el estado de Jalisco México, se estiman
modelos referentes a la probabilidad de estar expuesto a la oferta de
tratos clientelares.

Los resultados muestran que efectivamente un mayor grado de
marginaciéon aumenta la probabilidad de que un activista o representante
de un partido politico o candidato realice una oferta para intercambiar
el voto de un ciudadano por algun favor, regalo o pago. Este es uno
de los pocos trabajos empiricos que buscan probar directamente esta
relacion.

Lo anterior respalda el supuesto empleado en diferentes investigaciones
empiricas que sobre la tendencia del uso de estrategias clientelares en
zonas con niveles mayores de marginaciéon y pobreza. De igual manera
esta evidencia concuerda con diferentes modelos teéricos argumentan
que a mayores niveles de pobreza o marginacién existe mayor facilidad
para que los intermediarios realicen compra de votos y establecezcan
relaciones clientelares.

Los resultados también muestran que el empleo de la estrategia de
compra de voto durante periodos electorales, no esta determinada por
la edad ni por el género del votante.
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