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RESUMO

O marketing politico tem buscado explicar as razdes pelas quais os eleitores escolhem
seus partidos de preferéncia, o que é levado em consideracao para a formacao da
intencdo de voto e o que realmente influencia o eleitor a escolher determinado partido.
A resposta para esses questionamentos tem despertado cada vez mais o interesse
dos partidos politicos, na medida em que terdo maiores condi¢ces de alcancar o voto
do eleitor. Esse estudo tem como objetivo verificar se a imagem e a confianca do
partido politico influenciam o valor da marca do partido e, indiretamente, a intencéo
de voto no mesmo partido. A partir da literatura, um modelo estrutural foi proposto,
realizando uma adaptacao dos construtos provenientes do marketing de produtos e
servigos para o marketing politico. Foram coletados dados a partir de um questionario
e foram obtidas 266 respostas. Para analise dos dados, utilizou-se a modelagem de
equacdes estruturais por minimos quadrados parciais. Os resultados afirmaram que
imagem e confianca do partido politico influenciam positivamente e diretamente o
valor da marca, e mediados pelo valor da marca, indiretamente a intencao de voto. Os
referidos resultados sugerem, portanto, que os partidos politicos, na busca pela
intencdo de voto de seus eleitores, poderdo ser mais assertivos a partir de um maior
investimento na percepcéo de valor que o eleitorado tem sobre a sua imagem e o
quanto sdo vistos como confiaveis, ou seja, torna-se indispensavel a criacdo e a
percepcéao de valor, de forma que suas acdes sejam melhor percebidas e sejam vistas

com maior confianca aos olhos do eleitorado brasileiro.

Palavras-chave: Midias Sociais; Intencdo de Voto; Valor da Marca de Partido Politico.



ABSTRACT

Political marketing has sought to explain the reasons why voters choose their preferred
political parties, which is taken into account for the formation of voting intention and
what really influences the voter to choose a particular political party. The answer to
these questions has increasingly aroused the interest of political parties, as they will
be better able to reach the voters' vote. This study aims to verify whether the image
and trust of the political party influence the value of the party's brand and, indirectly,
the intention to vote in the same political party. From the literature, a structural model
was proposed adapting the constructs from the marketing of products and services to
political marketing. Data were collected from a questionnaire and 266 responses were
obtained. For data analysis, structural equation modeling by partial least squares was
used. The results stated that the image and trust of the political party positively and
directly influence the brand value and mediated by the brand value, indirectly the voting
intention. These results suggest, therefore, that political parties in the search for the
voting intention of their voters, may be more assertive based on a greater investment
in the perception of the value that the electorate has on their image and how much
they are seen as trustworthy. That is, it becomes essential to the creation and
perception of value, so that their actions are better perceived and seen with greater

confidence in the eyes of the Brazilian electorate.

Keywords: social media; voting intention; political party brand value.
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Capitulo 1

1. INTRODUCAO

Os partidos politicos sdo base de sustentacdo dos regimes democraticos, ha
medida em que favorecem a existéncia de debates politicos e contribuem com 0s
anseios coletivos da sociedade, vistos, portanto, como instrumentos de formacéo de
uma consciéncia coletiva transformadora na sociedade (Omilusi, 2016). Segundo
Baker, Sokhey, Ames e Renno (2016), o eleitor desperta um sentimento afetivo

guando se identifica com determinado grupo politico-partidario.

Para Omilusi (2016), a inexisténcia de partidos politicos em paises
democraticos poderia favorecer a defesa de interesses pessoais por parte dos
candidatos, deixando a margem os interesses coletivos. Para Winters e Shapiro
(2015), que estudam o Brasil, especificamente, as preferéncias politicas se conectam
com os niveis de identidade partidaria dos eleitores para com os partidos politicos que

escolhem.

Dentro desse contexto, o marketing politico tem buscado explicar as razdes
pelas quais os eleitores escolhnem os partidos politicos de sua preferéncia durante o
processo eleitoral (Speed, Butler, & Collins, 2015). Para tanto, estudos de marketing
politico tém atribuido importancia a marca, uma vez que ela desempenha um
importante papel na aproximacao entre partidos politicos e seus eleitores (Schneider
& Ferié, 2015; Speed, Richard, Butler, & Collins, 2015; Jain, Pich, Ganesh, &
Armannsdottir, 2017). Por necessitarem transmitir uma imagem positiva ao eleitor é

gue candidatos e partidos politicos utilizam o branding (Armannsdottir & Pich, 2018).

Como um tipo de organizacéo que transmite uma imagem a sociedade, partidos
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politicos devem ser confidveis e, assim, espera-se que eles se mantenham alinhados
com suas bandeiras e, dessa forma, sejam cumpridores das promessas e/ou
ideologias lancados a sociedade (Jain et al.,, 2017). Segundo Dabula (2017), a
confianca é importante no processo de formacéo da intencédo de voto, pois quanto
maior a confianga no partido politico, maior sera a propenséo do eleitor em votar no

mesmo.

Para Armannsdottir e Pich (2018) e Schneider e Ferié (2015), a imagem da
marca de um partido politico € capaz de se comunicar com os eleitores, na medida
em que cria na mente do eleitor (consumidor) a capacidade de associacdo, percepgao
e criacdo de expectativas sobre ela, sendo seu reconhecimento fundamental para a
criacao de valor. Assim, Ahmed, Lodhi e Ahmad (2017) sugerem que partidos politicos
serdo mais fortes se compreenderem o eleitor e, portanto, incentivam que novas
pesquisas explorem o pensamento do eleitor para evidenciar como 0S mesmos
enxergam a marca politica, uma vez que os eleitores sdo atores essenciais na criagao

do valor da marca politica.

Nesse sentido, Banerjee e Chaudhuri (2016) e Jain et al. (2017), evidenciam
que, diante da instabilidade do comportamento dos partidos politicos, tem sido
necessario e inevitavel analisar a deciséo e as atitudes dos eleitores, a fim de melhor
compreendé-los e conhecer as motivacdes que levam os eleitores a escolherem
determinado partido, pois, as percep¢des ainda sdo muito limitadas no que tange ao

entendimento, por parte do eleitor, acerca da imagem da marca do partido.

Assim, diante da necessidade dos partidos politicos em compreender, cada vez
mais, 0 que contribui com a formacéo da intencéo de voto pelo eleitor em determinado

partido e, sobretudo, por necessitarem formular estratégias de marketing eleitoral mais
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direcionadas e assertivas na busca pelo voto, propde-se analisar a relacdo da imagem
e da confianca do partido como antecedentes do valor da marca do partido, bem
como, se as variaveis imagem e confianca do partido afetam a intencéo de voto do
eleitor. Para tanto, formula-se a seguinte pergunta de pesquisa: Imagem e confianca
no partido politico influenciam o valor da marca do partido e, indiretamente, a intencéo

de voto?

Dessa maneira, essa pesquisa tem por objetivo avaliar se a imagem e
confianca do partido politico influencia o valor da marca e, indiretamente, se uma
maior percepc¢ao da imagem e da confianca do partido, mediada pelo valor da marca,

afeta a intencéo de voto no partido politico.

Estudos anteriores pesquisaram de que forma a lealdade, a satisfacdo, a
confianca e o comprometimento, isoladamente ou em conjunto, afetam a intencéo de
voto, a partir da relacdo direta entre as variaveis (Schofield & Reeves, 2015;
Alkhawaldeh, Salleh, & Halim, 2016; Choi & Woo, 2016). Este presente estudo, porém,
contribui com a literatura de marketing politico, visto que se propée um modelo no qual
as variaveis confianca, imagem e valor da marca sédo analisados em conjunto para
verificar o efeito direto da imagem e da confianca sobre o valor da marca; e o efeito
indireto da confianca e da imagem, mediadas pelo valor da marca, na formacéo da
intencdo de voto do eleitor, maximizando o conhecimento acerca do processo de

formacdo da intencdo de voto no partido pelo eleitor

Como justificativa préatica, o presente estudo pode fornecer, aos partidos
politicos, maior conhecimento acerca do que afeta a formacéo da intencéo de voto do
eleitor, podendo, ainda, a partir da analise do efeito que imagem e confianca nos

partidos politicos produzem sobre a intencédo de voto, desenvolver de forma mais
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assertiva, acdes de marketing politico para gerar uma maior percepcao de valor da

sua imagem e da sua confianca atraveés do eleitor.



Capitulo 2

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING POLITICO

O marketing politico pode ser entendido como uma ferramenta utilizada por
organizacdes partidarias, cuja finalidade é persuadir o eleitor (consumidor) por meio
da disseminacdo de suas ideologias partidarias que, ao se comunicar com O0S
eleitores, aprimora o relacionamento e o engajamento entre o partido politico e o
eleitor (Dabula, 2017). Para Jain, Pich, Ganesh e Armannsdottir (2017), no ambiente
politico moderno, € impensavel a auséncia da conectividade entre partidos politicos e
eleitores, sendo, portanto, relevante para o fortalecimento dos partidos politicos a

maior interatividade destes com os eleitores.

O marketing politico tem desempenhado importante papel na politica
contemporanea, na medida em que fornece instrumentos eficientes para a construgéo
da imagem da marca dos partidos, bem como medidas de fortalecimento e
aprimoramento do relacionamento entre partido politico e eleitor (Dabula, 2017). No
interesse de estreitar o relacionamento com o eleitor, € que os partidos politicos tém
desenvolvido cada vez mais estratégias de valorizacdo da marca do partido e de
comunicacdo com os eleitores para, assim, serem percebidos de forma positiva,

confiavel e, dessa forma, obterem uma maior intengéo de voto (Ahmed et al., 2017).

Pesquisas de marketing politico, como Ahmed et al. (2017), Jain et al. (2017),
Speed, Butler e Collins (2015), evidenciam a necessidade de ampliar estudos sobre a
marca politica, examinando de forma mais abrangente, ou seja, partindo para uma

andalise mais genérica acerca das relacdes de construtos como imagem, confianca e
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valor percebido com a intencéo de voto do eleitor. Para Speed et al. (2015), Butler et
al. (2015) e Busby e Cronshaw (2015), € possivel a adaptacdo de construtos ja

validados pela literatura de marketing de produtos e servigcos ao marketing eleitoral.

Para Schneider e Ferié (2015), o marketing politico se aproxima mais do
marketing de servi¢cos do que ao marketing de produtos, evidenciando, dessa forma,
perspectivas acerca do proprio eleitor (consumidor). Com isso, utilizar o branding na
politica contribui para que os partidos politicos enxerguem, sob um olhar externo,
como os eleitores se comportam em relacdo a atuacao dos partidos e, também, a um

melhor gerenciamento de suas acdes de marketing (Ahmed, Lodhi, & Ahmad, 2017).

Na literatura de marketing politico, estudos de Williams (2017) e Goel e Brar
(2018), evidenciam as midias sociais como uma boa ferramenta de marketing, pois é
capaz de induzir o eleitor na formacdo do voto, tracar os objetivos e revelar as
melhores estratégias de campanhas eleitorais, visto que, gera uma maior
aproximacdo entre partidos e eleitores, sendo, portanto, indispensavel para as

melhores praticas de marketing politico.

2.2. VALOR DA MARCA DO PARTIDO POLITICO

Segundo Ahmed et al. (2017), o brand equity, isto &, valor da marca, é
perfeitamente adaptavel aos partidos politicos, pois sédo vistos pela literatura como
uma espécie de produto. Para Murad e Torres (2008), a marca € capaz de comunicar
e apresentar as qualidades e beneficios do produto (partido politico) aos seus clientes
(eleitores) e, sobretudo, ampliar o valor percebido a respeito do partido relacionado.
Para Busby e Cronshaw (2015), a criacdo do valor da marca com percepcdes de

beneficios funcionais ou emocionais, por parte dos eleitores, s6 enriquece o0
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relacionamento e o envolvimento destes com os partidos politicos, pois 0s anseios
esperados por parte dos eleitores também serdo mais facilmente correspondidos

pelos partidos politicos.

Segundo Murad e Torres, (2008), o brand equity contribui tanto para os
eleitores (clientes), na medida em que proporciona maior capacidade destes de
interpretarem e processarem o produto (partido politico), quanto para os partidos
politicos, que, por meio de um bom gerenciamento de marketing, tendem a se tornar
mais competitivos no ambiente politico. Assim, Murad e Torres (2008) desenvolveram
um modelo de brand equity, que considera trés dimensdes relacionadas ao valor da
marca: lealdade a marca, qualidade percebida e lembranca/associacfes da marca.
Também atribuiu-se a importancia desses construtos para com o valor da marca, na
medida em que um consumidor leal esta intimamente ligado a marca do produto,

portanto, mais propenso a compra-lo.

Para Busby e Cronshaw (2015), é importante a existéncia de uma via de méao
dupla, no que tange a comunica¢do estabelecida entre consumidor e a marca, pois
guanto maior o envolvimento deste com a marca, mais satisfeitos e leais serdo a
mesma. Assim, a simples demonstracao de poder, outrora praticada pelos partidos
politicos, ndo contribui com o envolvimento e engajamento dos eleitores com o partido,
sendo a interatividade entre os mesmos o0 melhor caminho (Jain et al., 2017). Nesse
sentido, Kumar, Dash e Malhotra (2018) evidenciam em seu estudo que,
investimentos em a¢des de marketing contribuem para a criacdo de valor da marca, e
esta, para um maior engajamento, fidelizacdo e diferenciacdo em relacdo a outras

marcas concorrentes por parte dos consumidores.
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2.3. CONFIANCA NO PARTIDO POLITICO

Para Dabula (2017) e Oliveira e Mainardes (2020), os meios que levam o eleitor
a votar em determinado partido se assemelha a tomada de decisdo do consumidor na
hora da compra, pois a partir do momento em que o eleitor reconhece a politica como
um produto, e toma ciéncia da oferta proposta nas campanhas eleitorais, e 0s
possiveis beneficios do partido politico, a confianca se desenvolve e, entdo, o eleitor
estara mais predisposto a votar em determinado partido politico. Segundo Choi e Woo
(2016), a confianca no partido esta relacionada com o entendimento que o eleitor
adquire acerca da capacidade que as organizacdes politicas tém de cumprir as
expectativas dos eleitores, a partir de atitudes responsaveis e competentes frente aos

anseios coletivos.

Segundo Lam, Lau e Cheung (2016), a confiangca do consumidor no produto
desempenha importante papel na intencdo de compra. Para Oliveira (2018), a
importancia para o partido politico em ser visto como confiavel aos olhos do eleitor,
implica na diminuicdo da volatilidade do voto. Ou seja, a partir de um relacionamento
estreito dos partidos politicos com os eleitores, tais partidos obterdo maior
engajamento de seus eleitores e maior fidelidade do voto, isto é, maior intencdo em

votar no partido relacionado.

Apesar de existirem estudos (Choi & Woo, 2016; Oliveira & Mainardes, 2020;
Schofield & Reeves, 2015; Armannsdottir & Pich, 2018) de marketing politico que
tenham adaptado construtos ja validados pelo marketing de produtos, mediante a
analise da relacao direta ou indireta destes com a intenc&o do voto, ndo evidenciaram-
se pesquisas em gue tenha sido testada a relacéo direta entre o construto confianca

e o valor da marca do partido politico. Portanto, o estudo proposto busca preencher
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esta lacuna no ambito da literatura de marketing politico. Nesse sentido, supfe-se
que, mais confianca no partido politico leva a uma maior valorizacdo da marca do

partido politico. Assim, propfe-se a primeira hipotese:

H1: A confianca no partido politico influencia positivamente o valor da marca

do partido.

2.4. IMAGEM DO PARTIDO POLITICO

Os partidos politicos podem ser vistos como um produto e, assim como nas
relacbes de consumo, sdo representados por meio de uma marca politica detentora
de uma imagem politica, esta entendida como sendo a percepcéo e/ou entendimento
gue o eleitor tem em sua mente sobre os beneficios relacionados aos seus interesses
(Jain et al., 2017). Para Pich e Armannsdottir (2018), a imagem politica caracteriza-se
como sendo um conglomerado de percepcdes e entendimentos acerca do que a
marca politica representa para os eleitores (consumidores) em sua mente, ou seja,

como eles entendem a marca.

A imagem do partido politico contribui para que os eleitores avaliem e
diferenciem a marca dentre aquelas disponiveis no pleito eleitoral, e desempenha um
importante papel no aumento da confianca no partido politico, na criacao de valor da
marca e na intencdo do voto, configurando-se como um importante mecanismo de
gerenciamento de marketing politico para os partidos politicos (Alkhawaldeh & Halim,
2016). Nesse sentido, Oliveira (2018) sugere que a imagem gerada pelos partidos

politicos tende a influenciar a intencdo de voto.

Para Alkhawaldeh e Halim (2016), torna-se indispensavel, para o

aprimoramento e desenvolvimento da marca do partido politico, um maior
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engajamento, conhecimento e interatividade entre o partido politico e o eleitor.
Entretanto, ndo se evidenciou estudos que testaram a relacéo direta entre imagem do
partido politico e o valor da marca do partido politico. Esta dissertacdo se propde a

preencher esta lacuna. Para-isso formulou sua segunda hipoétese:

H2: A imagem do partido politico influencia positivamente o valor da marca do

partido.

2.5. INTENCAO DO VOTO NO PARTIDO POLITICO

Segundo Oliveira (2018), ampliar o estudo acerca da intenc&o do voto do eleitor
desempenha importante papel para os partidos politicos, pois 0s mesmos poderao, a
partir de um maior conhecimento acerca das caracteristicas e preferéncias dos
eleitores, direcionarem suas campanhas eleitorais de forma mais assertiva, tornando-
as mais econdmicas e mais eficientes. Para Dabula (2017), a intencdo em votar no
partido politico relaciona-se com as percep¢des mentalmente desenvolvidas pelos
eleitores acerca dos beneficios hedbnicos e funcionais que poderdo alcancar pelo

voto, e se assemelha a intencdo de compra de produtos do marketing comercial.

Estudos (Ahmed et al., 2017; Busby & Cronshaw, 2015) de marketing politico
tem atribuido importancia ao brand equity, na medida em que a percepcéo feita pelo
eleitor para com o valor da marca de um partido politico contribui para um eleitor mais
leal, que reconhece as qualidades do partido, se mostra mais engajado e, portanto,
com uma maior disposi¢cdo em votar no partido relacionado. Tal importancia é ainda
maior em paises com sistemas eleitorais multipartidarios, tendo em vista a grande
diferenciacéo de percepcdes por parte dos eleitores a respeito das diretivas partidarias

(Pianzola et al., 2019).
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Para Dabula (2017), quanto maior for a interatividade e a comunicacéo
desenvolvida pelos partidos politicos com os eleitores, mais o eleitor sera capaz de
avaliar e discernir subjetivamente as ideologias do partido politico, proporcionando,
dessa forma, maior capacidade do eleitor em votar no partido que apresente maior

afinidade com o mesmo.

Segundo Stiers e Dassonneville (2019), as campanhas eleitorais contribuem
com a formacédo da intencdo de voto do eleitor, visto que proporcionam maior
esclarecimento acerca das ideologias defendidas pelos partidos, fazendo com que os
eleitores detectem aquelas que melhor se identifiquem com as suas preferéncias.
Outro fator que provavelmente contribui com a intencédo do voto, sdo as avaliacdes
positivas realizadas pelo eleitor a partir do reconhecimento e percepcéao das atitudes

do partido politico (Lee, Oh, Lee, & Kim, 2018).

E, considerando todas as informacdes ja apresentadas, da-se a importancia do
estudo do construto de intencdo de voto para o marketing politico, e também por ndo
terem sido encontradas pesquisas que tenham testado a relacdo direta entre o
construto do valor da marca do partido politico e a intencéo de voto. Supde-se que,
guanto maior for a percepcéo do valor da marca do partido politico pelo eleitor, maior
sera a intencdo do eleitor em votar no partido politico relacionado. Para testa-la,

propde a terceira hipétese:

H3: O valor da marca do partido influencia positivamente a intencao de voto no

partido.
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2.6. MODELO PROPOSTO

Com o objetivo de analisar as hip6teses propostas, desenvolveu-se o0 modelo

apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Modelo Proposto
Fonte: Elaboracéo propria
©: Construto de segunda ordem.

O modelo proposto parte da premissa de que a confianca no partido politico
esta relacionada a capacidade do eleitor em perceber os partidos politicos como
agentes capazes de atender a seus interesses (Choi & Woo, 2016). Um estudo de
Oliveira e Mainardes (2020) sugere que, a percepcdo de beneficios pelo eleitor
contribui com o surgimento da confianca e, também, com uma maior predisposicéo ao
voto no partido politico. Dessa forma, supfe-se que a confianga no partido politico

leva a uma maior percepcao do valor da marca do partido politico pelo eleitor.

Em seguida, analisa-se o construto da imagem do partido politico, que segundo
Jain et al. (2017), representa a forma como o eleitor entende a marca. Para Pich e

Armannsdottir (2018), a imagem da marca é formada a partir do acumulado de
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percepcdes dos eleitores de como a marca converge para seus anseios. Ja Oliveira
(2018), sugere que uma imagem positiva da marca gerada pelos partidos politicos
influencia a intencdo de voto do eleitor. Assim, é possivel assumir que uma imagem

positiva do partido politico aumenta a percepc¢ao do valor da marca do partido politico.

Por fim, propde-se analisar de que forma o construto valor da marca do partido
politico afeta a intencdo de voto no partido politico. Parte-se da premissa de que o
brand equity impulsiona a intenc&o de voto, na medida em que transmite percepcdes
sobre os beneficios que os partidos politicos podem oferecer (Ahmed et al., 2017;

Busby & Cronshaw, 2015).

Em resumo, supde-se que a confianca no partido politico e aimagem do partido
politico influenciam o valor da marca do partido politico; e essa imagem influencia a
intencdo do voto no mesmo partido politico. Entdo, o modelo pressupde que, se 0
eleitor confiar no partido e perceber nele uma boa imagem, o valor da marca do partido

aumenta, podendo resultar em aumentos de intencéo de voto.



Capitulo 3

3. METODOLOGIA

Para o presente estudo, objetivou-se avaliar se a imagem e a confianca do
partido politico influencia o valor da marca e, indiretamente, se h4 uma maior
percepcéo da confianca e da imagem do partido, mediada pelo valor da marca e,

se afeta a intencdo de voto no partido politico.

Para isso, adotou-se uma pesquisa de carater descritivo, com corte
transversal e analise quantitativa de dados primarios. O campo de estudo foi o
Brasil, por possuir um sistema eleitoral multipartidario e com alto nimero de
partidos politicos. A populacédo-alvo do estudo foi constituida por cidadaos
brasileiros, constitucionalmente definidos como eleitores. Adotou-se uma
amostragem nao probabilistica, por tratar-se de um universo grande, e por
acessibilidade, ja que se pretendeu alcancar o maior numero de eleitores

disponiveis e dispostos a participar da pesquisa.

Com a finalidade de realizar o presente estudo na area do marketing
politico, foram adaptados os construtos confianga, imagem, valor da marca e
intencdo, provenientes do marketing de produtos e servigos, para o marketing
politico (Apéndice A). Para mensuracédo do construto confianga no partido politico,
utilizou-se a escala de Oliveira e Mainardes (2020), com 10 afirmacdes. Para a
imagem do partido politico, utilizou-se a escala de Oliveira (2018), com 3
afirmacdes. Para medir o valor da marca do partido politico, utilizou-se a escala

de Murad e Torres (2008), com 4 afirmacdes. E no que tange ao construto
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intencdo do voto, utilizou-se a escala de Oliveira (2018), com 3 afirmacdes. O

conteudo de cada construto esta apresentado no Apéndice A.

As escalas utilizadas visam medir, a partir dos estimulos propostos em
cada afirmacado, o sentimento que os respondentes tém em relacdo a confianca
no partido politico, as percepcdes em relacdo a imagem do partido politico, do

valor da marca do partido e da intencéo de voto.

O instrumento de coleta de dados primarios (Apéndice B) foi um
questionario que teve por objetivo aferir os construtos utilizados (Apéndice A) e
tracar o perfil sociodemografico da amostra. Assim, com o objetivo de excluir ndo
eleitores da pesquisa, foi inserida uma pergunta de controle populacional que
identifica se o individuo é eleitor. Em seguida, no referido instrumento de coleta
de dados, foram inseridos os 20 indicadores dos 4 construtos em forma de
afirmacgdes (confianca no partido politico, imagem do partido politico, valor da
marca do partido politico e intencdo de voto no partido politico), mensurados em
escala Likert de cinco pontos, partindo de 1 (discordo totalmente) até 5 (concordo

totalmente).

Para a caracterizacdo sociodemografica da amostra e controle dos efeitos
estudados, adotaram-se como controles: género, renda, escolaridade, afinidade
com a politica, preferéncia partidaria, idade, emprego politico ou vinculo
empregaticio com politico/partido. O questionario foi inserido em uma plataforma
online e disponibilizado para os respondentes por meio de um link, entre os dias

14/12/2020 €16/03/2021.

A validacdo do instrumento de coleta de dados foi dada mediante a

realizacdo de um pré-teste com 20 respondentes, a fim de avaliar a clareza e a
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compreensao das afirmacdes inseridas por parte dos eleitores, os quais nao
apresentaram davidas quanto as afirmacdes sugeridas, no periodo de 14/12/2020
a 11/01/2021. Realizado o pré-teste e ndo evidenciado a necessidade de
alteracéo, o questionario foi aplicado aos eleitores brasileiros, por meio de midias
sociais (Facebook, Whatsapp, Linkedin) e e-mails, procurando divulgar ao maximo

por todos 0s possiveis canais.

Como técnicas de anélise dos dados, realizou-se primeiramente a validade
convergente via analise das cargas fatoriais, a fim de verificar se os indicadores
medem os construtos (Pasquali, Alexander, Coombs, Lytle, & Peterson, 2003).
Em seguida, realizaram-se as validades convergentes e discriminantes. Segundo
Hair, Risher, Sarstedt e Ringle (2019), a validade convergente verifica o nivel de
associacao dos indicadores dentro de cada construto, pois os indicadores devem
convergir para o seu proprio construto. Quanto a validade discriminante, esta visa
assegurar que as escalas utilizadas sao diferentes das demais (Fornel & Larcker,
1981). Para Hair et al. (2019), para que se confirme a validade discriminante do
modelo, todos os valores da variancia média extraida (AVE) para cada construto,

precisam ser maiores que os valores das variancias compartilhadas entre eles.

Avaliou-se também, a validade convergente via cargas fatoriais, cujos
valores de referéncia sédo de 0,7. Segundo Hair et al. (2019), a variancia média
extraida deve apresentar valores acima de 0,5, a confiabilidade composta, cujos
resultados devem ser superiores a 0,7, o Alfa de Cronbach, cujos valores devem
apresentar-se acima de 0,7, segundo o critério de Fornell e Larcker (1981), e para

avaliar se as variaveis tendem a um mesmo sentido, a correlacdo de Spearman.
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O segundo critério é a razdo Heterotrait-Monotrait (HTMT), que precisa
apresentar valores inferiores a 0,85 para indicar que a validade discriminante esta

adequada, segundo Henseler, Ringle e Sarstedt (2015).

Por fim, para testar as hipéteses do modelo proposto, foi utilizada a técnica
de modelagem por equacgdes estruturais com minimos quadrados parciais (PLS-

SEM).

A pesquisa foi respondida por 266 respondentes e caracterizou-se da forma
apresentada na Tabela 1, que evidencia o Perfil sociodemografico da amostra,

conforme abaixo:

TABELA 1 - PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DA AMOSTRA (N = 266)

Variavel Categoria Total de observacdes Percentual Acumulado
Feminino 142 53,4 53,4
Género -

Masculino 124 46,6 100,0

Entre 16 e 20 10 3,8 3,8

Entre 21 e 25 14 53 9,0

Entre 26 e 30 29 10,9 19,9

Idade Entre 31 e 35 43 16,2 36,1
Entre 36 e 45 84 31,6 67,7

Entre 46 e 60 72 27,1 94,7
Acima de 60 14 53 100,0

Fundamental 4 15 15

Médio/Técnico 24 9,0 10,5

Escolaridade Superior 40 15,0 25,6
Po6s-graduacédo 84 31,6 57,1
Mestrado/Doutorado 114 429 100,0

Sem renda 3 11 11

Até 2 mil 38 14,3 15,4

Entre 2 e 4 mil 51 19,2 34,6

Renda Entre 4 e 6 mil 36 13,5 48,1
Entre 6 e 8 mil 48 18,0 66,2

Entre 8 e 10 mil 1 0,4 66,5
Acima de 10 mil 89 33,5 100,0

N&o 131 49,2 49,2

Afinidade Politica )

Sim 135 50,8 100,0
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) ) Nao 186 69,9 69,9
Preferéncia Politica -
Sim 80 30,1 100,0
Nao 243 91,4 91,4
Emprego Politico )
Sim 23 8,6 100,0
Centro Oeste 17 6,39 6.39
Nordeste 177 66,54 72.93
Regido Norte 11 4,14 77.07
Sudeste 58 21,80 98.87
Sul 3 1,13 100.00

Fonte: Elaborado pelo autor

A amostra se caracterizou predominantemente por respondentes do
género feminino, sendo representada pela porcentagem de 53,4%. No tocante a
idade, 31,6% da amostra corresponde a respondentes com faixa etaria entre 36 a
40 anos. Uma observacdo importante € que os extremos (mais jovens e mais

velhos) representam uma pequena proporcao dos respondentes.

Em relacdo a escolaridade, os resultados revelaram que o grupo mais
presente foi o de respondentes com mestrado e doutorado, ou seja, 0S que
apresentam maior grau de escolaridade, sendo 42,9% da amostra e, ainda, 15%

dos respondentes possuem, no minimo, nivel superior completo.

Em relacdo a renda, 33,5% da amostra respondeu que recebem acima de
10 mil reais, ou seja, uma grande proporc¢ao dos respondentes pertence aos niveis
inferiores de renda, indicando um grau elevado de heterogeneidade financeira.
Quanto ao local de residéncia, 66,5% dos respondentes sdo residentes da regiao
Nordeste, e junto com a regido Sudeste, possuem a maior representatividade nos
dados estudados. Por fim, em relacdo a questdes politicas, 50,8% tem afinidade
com a politica, 69,9% nao tem preferéncia por algum partido politico especifico e

8,6% possuem emprego politico.



Capitulo 4
4, ANALISE DOS DADOS

4.1. VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO

O trabalho tem como objetivo avaliar se a imagem e confianca no partido
politico influenciam o valor da marca e, indiretamente, se a percepcao destes,
mediado pelo valor da marca, afeta a intencdo de voto no partido. Para isso, foi
estimado um modelo de equacdes estruturais e aqui serdo apresentados 0s seus
principais resultados e discussfes com a intencao de verificar a veracidade das

hip6teses levantadas na pesquisa.

A Tabela 2 demonstra os resultados referentes a validade convergente do
modelo proposto, apresentando as medidas de validac&o dos seis construtos de
primeira ordem, sendo eles: confianga afetiva, comportamental, cognitiva, imagem

do partido, valor da marca e intencao de voto.

TABELA 2 - MEDIDAS RESUMO PARA O MODELO PROPOSTO
Validade convergente

raooal | AVE | omnatn | Rno_A cc
Confianga
Q1 0,79
i _ Q2 0,87
Confianca afetiva 0,8345| 0,8799 0,8871 0,8112
Qs 0,74
Q4 0,91
Q5 0,87
Q6 0,71
Confianga comportamental 0,7567| 0,8108 0,9112 0,7765
Q7 0,84
Q8 0,88
Confianga cognitiva Q9 0,92 0,675 0,7256 0,7923 0,9187
Q10| 0,77
Imagem do partido Q11| 0,88 |0,7123| 0,8887 0,7865 0,7754
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Q12| 0,77
Q13| 10,89
Q14| 0,74
Q15| Excluida
Valor da marca 0,6678| 0,7912 0,9109 0,8723
Q16| 0,73
Q17| 0,77
Q18| 10,85
Intencéo de voto Q19 0,77 0,881 0,8127 0,8812 0,8118
Q20| 0,90

Fonte: Elaborado pelo autor. Legenda: AVE: Varidncia média extraida. Alfa de Cronbach. Rho_A:
Coeficiente de Spearman. CC: Coeficiente de confiabilidade composta.

Em andlise das cargas fatoriais, verificou-se que todas apresentaram
valores superiores a 0,7. Sendo assim, evidenciou-se que ha validade
convergente, jA que as cargas fatoriais das variaveis apresentaram valores
superiores no seu préprio construto em comparacao a carga fatorial da mesma
variavel em outros construtos (HAIR JR. et al., 2019). Salienta-se que a variavel
Q15, referente ao construto valor da marca do partido, foi eliminada por ter

apresentado carga fatorial inferior a 0,5, sendo assim, inadequada.

De acordo com o critério de Fornell e Larcker (1981), a validacdo
convergente, que avalia o grau de correlacdo entre medidas de um mesmo
conceito, se da quando a AVE (variancia média do construto) tem valores maiores
qgue 0,5. Na Tabela 2, pode-se notar que todos os valores séo superiores a 0,5,
indicando a validacdo dos construtos utilizados. Os itens do construto foram
avaliados através do Alpha de Cronbach, em que tal medida se refere a
consisténcia interna dos itens de um construto (Fornell & Larcker, 1981), ou seja,
0 quanto um conjunto de itens, juntos, de fato sdo bons itens para um construto.
A referéncia é de 0,7, e nesse aspecto todos os construtos tiveram valor acima do

minimo necessario para garantir a validacao.
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Evidenciou-se também a correlacdo de Spearman, que apresentou valores
inferiores a 1, indicando que as variaveis tendem a um mesmo sentido. Verificou-
se também, a confiabilidade composta para todos o0s construtos, que
apresentaram valores superiores a 0,7, indicando uma forte consisténcia interna,
podendo-se inferir que as medidas utilizadas representam os construtos aos quais

se referem.

A Tabela 3 é correlatada a validade discriminante dos construtos e
demonstra a sua existéncia na medida em que, quando comparada a variancia
extraida (AVE) com a variancia compartilhada, todos os valores abaixo e do lado
sdo menores a variancia extraida, sendo, portanto, todos o0s construtos

significativamente diferentes entre si.

TABELA 3 - VALIDADE DISCRIMINANTE

Painel A: Validade discriminante segundo Fornell e Lacker (1981)

CA CcC CG P VM v
CA 0,91351
cC 0,57 0,869885
CG 0,45 0,43 0,821584
IP 0,54 0,35 0,44 0,843979
VM 0,19 0,43 0,31 0,19 0,81719
\% 0,34 0,09 0,29 0,27 0,39 0,938616

Painel B: Validade discriminante segundo Henseler, Ringle e Sarstedt (2015)

CA CcC CG P VM \
CA
CcC 0,56
CG 0,43 0,33
IP 0,54 0,35 0,62
VM 0,38 0,19 0,44 0,27
\% 0,28 0,49 0,29 0,41 0,29

Fonte: Elaborado pelo autor. Legenda: CA: Confianga afetiva. CC: Confianga
comportamental. CG: Confianga cognitiva. IP: Imagem do partido. VM: Valor da marca
do partido. IV: Intenc&o de voto no partido.



30

Evidenciou-se que ha validade discriminante, pois a raiz quadrada da
variancia meédia extraida de cada construto € maior que a correlacdo com o0s
demais construtos. Para a validade discriminante da amostra, utilizou-se a
correlacdo Heterotrait-Monotrait (HTMT), cujos resultados evidenciaram validade
discriminante, pois todas as correlacdes entre as variaveis apresentaram valores

inferiores a 0,85, segundo Henseler, Ringle e Sarstedt (2015).

4.2. AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL E TESTE DE
HIPOTESES

A Tabela 4 apresenta os resultados da estimacdo do modelo e a sintese
das hipoteses desenhadas ao longo do trabalho, baseando-se na literatura,

conforme abaixo.

TABELA 4 — ANALISE DAS HIPOTESES

Relacdo estudada Smal_ E§perado Coeficiente Resultad(_) alczimgado
Hipbtese - Validagéo
. Conf. -
Conf. Partido | => Comportamental 0,9016
Conf. Partido | => | Conf. Cognitiva 0,8771**
Conf. Partido | => Conf. Afetiva 0,7665***
Conf. Partido | => | Valor da Marca + 0,8812*** HL+: !—hpotese
validada
Imagem do - H2 +: Hipétese
Partido = | Valor da Marca + 0,9548 validada
Valor da = Intencédo de + 07723+ H3 +: Hipotese
marca Voto validada

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota: Coeficientes marcados com um asterisco (*) sdo estatisticamente significativos a 10% de
significancia, coeficientes marcados com duas estrelas (**) sdo estatisticamente significativos a
5% de significAncia, Coeficientes marcados com trés asterisco (***) sdo estatisticamente
significativos a 1% de significancia.

Analisando a Tabela 4, observou-se que o coeficiente referente ao efeito
da confianca no partido politico e no valor da marca do partido, se apresenta

estatisticamente significativo a um nivel de 1% de significancia e com sinal
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positivo. Esses resultados indicam que, em média, individuos com maior nivel de

confianca no partido atribuem maior valor a marca desse partido.

Esse resultado valida a primeira hipotese desse presente trabalho,
inferindo-se a partir deste resultado de que a confianca no partido politico

influencia positivamente o valor da marca.

No que se refere a hipotese 2, que também foi suportada, uma vez que a
relacdo estudada a respeito do efeito da imagem do partido no valor apresentou
coeficiente estatisticamente significativo com 5% de significancia e positivo,
podendo-se inferir que a imagem do partido politico influencia positivamente o
valor da marca do partido relacionado. Tal evidéncia encontra respaldo nos
estudos de Alkhawaldeh e Halim (2016) e Pich e Armannsdottir (2018), que afirma
ser a imagem da marca capaz de criar valor e contribuir diretamente com as
percepcdes geradas pelos eleitores, de forma a fornecer a possibilidade de

avaliacao e diferenciacao dentre aquelas existentes no pleito eleitoral.

Os resultados evidenciam que, a confianca e a imagem no partido exercem
efeito positivo e estatisticamente significativo no valor da marca do partido. A
respeito do efeito que a marca exerce na intencao de voto do eleitor, pode-se notar
que o coeficiente que mensura essa relacdo se mostra estatisticamente
significativo e positivo, mostrando que, em média, individuos com uma percepcao
melhor do valor da marca possuem uma maior intencao de voto em determinado

partido.

Tais achados mostraram a validacdo da terceira hipétese da pesquisa,
inferindo que o valor da marca influencia positivamente a intencéo do voto. Assim

sendo, corrobora-se com os estudos de marketing politico (Lee, Oh, Lee, & Kim,
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2018; Murad & Torres, 2008) no sentido de que, quanto maior for o nivel de
esclarecimento acerca dos valores defendidos pelos partidos politicos, maior sera

0 engajamento pelo eleitor e, consequentemente, a intencao de voto.

Os resultados, de forma resumida, podem ser verificados na estrutura do

modelo na Figura 2.

Figura 2: Modelo proposto com coeficientes e significancias.
Fonte: Elaborado pelo autor
Nota: Coeficientes marcados com um asterisco (*) sdo estatisticamente significativos a 10% de
significancia, coeficientes marcados com duas estrelas (**) sdo estatisticamente significativos a
5% de significancia, Coeficientes marcados com trés asterisco (***) sdo estatisticamente
significativos a 1% de significancia.

: @nstruto de segunda ordem.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados confirmaram todas as hipéteses levantadas, portanto, é
possivel afirmar que a imagem e a confianca no partido possuem uma relagéo
positiva como antecedentes da formacédo do valor da marca do partido politico e,
mediadas pelo valor da marca, sado capazes de influenciar a intencéo de voto dos

eleitores brasileiros ao votar em determinado partido politico.

Assim, pode-se afirmar que uma melhor imagem do partido e uma maior
confianca no partido geram um aumento no valor da marca do partido, que por
sua vez, gera um efeito positivo na intencdo de voto no partido politico
relacionado. Dessa forma, os resultados encontrados se mostram alinhados com
a pesquisa de Choi e Woo (2016), onde evidenciaram que a confianca esta
diretamente relacionada com o alcance das expectativas pelo eleitor dos
beneficios e atitudes dos partidos politicos. Corroborou-se também com Oliveira
(2018), que afirma que a confianca no partido € capaz de diminuir a volatilidade

do voto, favorece maior engajamento e, por consequéncia, maior inten¢ao no voto.

Da mesma forma que a confianga, a imagem do partido também influencia
na tomada de decisao pelo eleitor, na medida em que é através dela, que o eleitor
€ capaz de diferencia-la dentre aquelas existentes no pleito eleitoral, sendo capaz
de transmitir expectativas ou bandeiras/tematicas defendidas ou esperadas por

determinado grupo de eleitores (Alkhawaldeh & Halim, 2016; Oliveira, 2018).

Os resultados sugerem, portanto, que ao desenvolver mecanismos que

corroborem com uma maior percepcao de valor pelos eleitores, onde eles possam
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gerar, aos seus olhos, uma imagem mais positiva, certamente os partidos politicos
despertardo uma maior probabilidade de voto no partido, tudo isso, com o valor

da marca do partido atuando como um mediador dessa relagéo.

Ainda, confirma-se que se tornar confiavel aos eleitores contribui com a
formacdo da intencdo de voto em determinado partido. Ou seja, partidos politicos
mais confiaveis, cumpridores de suas promessas, e alinhados as expectavas de

seus eleitores, terdo uma maior fidelizacéo de voto de seu eleitorado.

Dessa forma, os valores apresentados confirmam os estudos provenientes
do marketing de produtos e marketing politico, onde quanto mais confiavel for o
produto (partido politico) aos olhos do consumidor (eleitor), maior sera a intencéo

de compra (Dabula, 2017; Oliveira & Mainardes, 2020).
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6. CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo avaliar se imagem e confianca do
partido politico influencia o valor da marca e, indiretamente, se uma maior
percepcéo da confianca e da imagem do partido, mediada pelo valor da marca,

afeta a intencéo de voto no partido politico.

Busca-se trazer contribuicdes na area do marketing politico, e fornecer, a
partir de tais evidéncias, o conhecimento acerca do efeito que a imagem e a
confianga provocam na intencao do voto, permitindo que os partidos sejam mais

assertivos ao desenvolver suas estratégias na busca pelo voto.

Com base nos resultados encontrados, todas as hipéteses do presente
estudo foram suportadas, indicando dois fatores determinantes para o valor da
marca: a confianga e a imagem. Ambas exercem efeito positivo no valor da marca,
que por sua vez, gera a intencdo de voto do eleitor nos candidatos do partido em

guestao.

A partir dos resultados encontrados e, sob o aspecto prético, os partidos
politicos poderdo desenvolver acbes de marketing eleitoral, visando gerar uma
maior percepc¢ao de valor de sua marca pelos eleitores a partir de sua imagem e,
sobretudo, buscar serem mais confidveis frente as suas expectativas e anseios,
influenciando os mesmos a terem um maior engajamento com os partidos e,

conseguentemente, maior intencdo em votar nos partidos relacionados.

Este estudo contribui para a literatura, na medida em que demonstrou a

relacdo indireta entre os construtos imagem e confianca, na intencdo do voto,
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mediados pelo valor da marca, outrora analisado pela literatura de marketing
politico como antecedentes da intencdo do voto, a partir da relacdo direta dos

mesmos.

Esse efeito indireto ndo havia sido estudado anteriormente na literatura de
marketing politico. Assim, as relacdes encontradas sugerem que, para o partido
politico ter mais efetividade na busca pela obtencédo do voto do eleitor, tera que
investir mais na percepcao de valor que o eleitorado tem sobre a sua imagem e o
quanto é visto como confiavel, ou seja, ndo s6 a imagem e a confianca séo
suficientes para a formacao da intencéo do voto. Apesar de serem antecedentes,
contudo, o estudo mostrou ser positivo o efeito quando mediado pelo construto
valor da marca, mostrando ser indispensavel a criacdo e a percepcao de valor

pelo eleitor.

A contribuicdo pratica se da, ainda, por fornecer, no ambito do
gerenciamento de partidos politicos e de campanhas eleitoras, informacdes
acerca do comportamento de voto do eleitor e, também, podera proporcionar
maior objetividade na conducédo do processo eleitoral. E, considerando que tem
sido cada vez mais recorrente a adesdo a estratégias de marketing em
campanhas eleitorais, os resultados deste estudo poderéo fornecer aos 6rgaos ou
entidades que organizam as eleices, por exemplo, o Tribunal Superior Eleitoral
(TSE), maior conhecimento sobre como o eleitor brasileiro avalia a marca do
partido politico, sob as perspectivas da imagem, da confianca, e do valor
percebido. Por fim, também mostrar quais os efeitos desses construtos sobre a
percepcédo do eleitor, e de que forma a imagem e a confianca, mediadas pelo valor

da marca, influenciam na intencéo de voto.
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O presente trabalho limitou-se a estudar o efeito da relacdo dos construtos
imagem e confianca na obtencéo do voto. Contudo, outras variaveis antecedentes
a intencao do voto poderao ser utilizadas na mensuracao desta relacao, levando-
se em consideracdo a representatividade do partido politico e o tamanho da
amostra em um cenario politico diferente, ou mesmo num ano eleitoral, momento
em que o sentimento do eleitor em relacdo a politica se apresenta mais

fortemente.

Assim sendo, sugere-se para pesquisas futuras, a replicacdo do estudo,
com a inclusdo de outras variaveis antecedentes a formacao da intencdo do voto,
principalmente num cenario politico mais estavel, onde a corrupc¢do seja menor, e

haja uma maior percepcao de valor pelo eleitor em relacdo aos partidos politicos.
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APENDICE A - Construtos e Indicadores utilizados na pesquisa

CONSTRUTOS

INDICADORES

AUTORES

Confianga no
partido politico

Confianga Afetiva

Sinto que os partidos politicos se interessam
sinceramente pelos eleitores.

Sinto que os partidos politicos mostram
atencdo em relacao aos eleitores.

Sinto que se os eleitores tiverem algum
problema e os partidos politicos estardo
prontos a lhes escutarem.

Sinto que os partidos politicos, apesar de
terem interesses préprios, levam em
consideragdo também aquilo que for melhor
para os eleitores.

Confian¢ca Comportamental

Compartilho informagdes abertamente com os
partidos politicos, pois eles ndo irdo tirar
vantagem de mim.

N&o questiono as declaragbes dos partidos
politicos sobre suas competéncias.

N&o monitoro possiveis mudancas, como por
exemplo, mudancas econbémicas ou na
legislacéo, pois sei que os partidos politicos
ndo irdo tirar vantagens dessas mudancas.

Confianca Cognitiva

Dado o meu histérico de relacionamento com
os partidos politicos, ndo tenho motivos para
duvidar da competéncia deles.

Dado o meu histérico de relacionamento com
os partidos politicos, ndo tenho motivos para
guestionar suas eficiéncias.

Os partidos politicos constantemente se
preocupam em manter 0s seus servigos de
maneira adequada.

Oliveira e Mainardes
(2020)

Confio nos partidos politicos.

Oliveira (2018)
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Imagem do partido
politico

Os partidos politicos me transmitem
credibilidade.

Os partidos politicos me transmitem
seguranga.

Valor da marca do
partido politico

Vale a pena votar no partido politico que
geralmente voto, ao invés de outro partido
politico, mesmo quando eles defendem as
mesmas ideologias.

Mesmo que outro partido politico tenha as
mesmas ideologias e caracteristicas, eu prefiro
votar no partido politico que geralmente voto.

Mesmo que haja outro partido politico tdo bom
guanto, eu prefiro votar no partido politico que
geralmente voto.

Se outro partido politco ndo é em nada
diferente, parece mais inteligente votar
naquele partido politico que geralmente voto.

Murad e Torres
(2008)

Intenc&o de voto no
partido politico

Nas préximas eleicdes, é provavel que eu va
votar nos melhores partidos politicos.

Nas proximas eleicdes, eu gostaria de ter mais
informacdes a respeito dos partidos politicos.

Tenho interesse em conhecer os partidos
politicos que participam das elei¢des.

Oliveira (2018)

Fonte: Elaboracéo propria.
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APENDICE B - Questionario

Este questionario tem por objetivo saber sua opinido sobre politica, e o que vocé
leva em consideragdo ao votar num partido politico.

Desde ja agradeco por responder ao questionario.

Willams Saraiva de Sousa
Mestrando

Finalidade: Coletar dados para Dissertacdo do Curso de Mestrado em
Administracdo da Fundacao Instituto Capixaba de Pesquisas em Contabilidade,
Economia e Financas — FUCAPE.

1.

[]

[]

Vocé é eleitor?

Nao

Favor atribuir notas de 1 a 5 para concordancia ou ndo das sentencas
abaixo:

Sinto que os partidos politicos se interessam sinceramente pelos eleitores.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

. Sinto que os partidos politicos mostram atencéo em relacéo aos eleitores.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Sinto que se os eleitores tiverem algum problema, os partidos politicos
estardo prontos a Ihes escutarem.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Sinto que os partidos politicos, apesar de terem interesses proprios, levam
em consideragdo também aquilo que for melhor para os eleitores.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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. Compartilho informacgBes abertamente com os partidos politicos, pois eles
nao irdo tirar vantagem de mim.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

Ndo questiono as declaracbes dos partidos politicos sobre suas

competéncias.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
N&o monitoro possiveis mudancas, como por exemplo, mudancas

econdmicas ou na legislacéo, pois sei que os partidos politicos n&o irdo tirar
vantagens dessas mudancas.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

Dado o meu histoérico de relacionamento com os partidos politicos, ndo tenho
motivos para duvidar da competéncia deles.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

10. Dado o meu histérico de relacionamento com os partidos politicos, ndo
tenho motivos para questionar suas eficiéncias.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

11. Os partidos politicos constantemente se preocupam em manter 0S seus
servicos de maneira adequada.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
12. Confio nos partidos politicos.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
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Discordo Concordo
totalmente totalmente
14. Os partidos politicos me transmitem seguranca.
Discordo Concordo
totalmente totalmente

partido politico, mesmo quando eles defendem as mesmas ideologias.

15. Vale a pena votar no partido politico que geralmente voto, ao invés de outro

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

16. Mesmo que outro partido politico tenha as mesmas ideologias e
caracteristicas, eu prefiro votar no partido politico que geralmente voto.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

17. Mesmo que haja outro partido politico tdo bom quanto, eu prefiro votar no
partido politico que geralmente voto.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

18. Se outro partido politico ndo é em nada diferente, parece mais inteligente
votar naquele partido politico que geralmente voto.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

politicos.

19. Nas proximas eleicdes, € provavel que eu va votar nos melhores partidos

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

partidos politicos.

20. Nas proximas eleicdes, eu gostaria de ter mais informacdes a respeito dos

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente
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21. Tenho interesse em conhecer os partidos politicos que participam das

eleicbes.

Discordo

totalmente

Concordo
totalmente

Caracteristicas sociodemograficas
22. Qual o seu sexo?

( ) Masculino ( ) Feminino
23. Qual a sua idade?

) Menos de 16 anos
) Entre 16 a 20 anos
) Entre 21 e 25 anos
) Entre 26 e 30 anos
) Entre 31 e 35 anos
) Entre 36 e 45 anos
) Entre 46 e 60 anos
) Acima de 60 anos

e T N N N W W NP N

24. Qual a sua faixa de renda mensal?

( ) Até 2 mil

( )Entre2a4 mil

( )Entre4e6mil
(  )Entre 6 e 8mil
() Acimade 10 mil

25. Qual a sua escolaridade

) Ensino Fundamental

) Ensino Médio / Técnico
) Ensino superior

) P6s Graduacao

) Mestrado / Doutorado
) Outro

AN AN AN AN S

26. Possui afinidade com a Politica?

( )Sim
() Nao



27. Possui preferéncia por algum partido?

( )Sim
() Nao

28. Exerce emprego Politico ou trabalha com Politica?

( )Sim
() Nao

29. Exerce funcao em Partido Politico?

( )Sim
() Néao
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