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Objetivo do estudo
A presente pesquisa teve como objetivo geral identificar as relagcBes entre a marca eleitoral e a decisdo
de voto entre estudantes de uma I nstitui¢cdo de Ensino Técnico e Tecnol égico.

Relevancia/originalidade

O estudo é relevante, abordando a marca eleitoral e os seus reflexos no comportamento do eleitor,
considerando os esforcos de distintas &reas do conhecimento a concepgdo de estudos na produgédo
brasileira a respeito das escolhas politico-eleitorais até 0 presente momento é sucinta.

M etodologia/abor dagem

A pesquisa foi conduzida por uma survey com abordagem quantitativa, identificar os elementos de
influéncia da marca sobre a decisdo do voto, sendo conduzida com 95 estudantes, através de um
guestionério e analisado com estatistica descritiva, andlise fatorial, e correlagdo candnica.

Principaisresultados

Os fatores de decisdo do voto identificados foram, confiabilidade e imagem, marca, partidos politicos,
e informacgdes veiculadas. Na correlacdo canoénica identificou-se a influéncia da marca, pleitos
eleitorais e a veracidade das informagdes recebidas pel os el eitores, impactam a deciséo do voto.

Contribuictes tedricas/metodol 6gicas

Os achados empiricos da pesquisa permitiram constatar as influéncias da marca sobre a decisao do
voto, bem como identificar a formacdo de varidveis latentes que gjudam a explicar tal relacdo e
guantificar através das escal as trabal hadas neste estudo.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

E importante destacar algumas implicacdes gerenciais, como a orientacdo de campanhas politicas,
como forma de diregdo aos partidos politicos, além de entender o comportamento do eleitor. Estes
atributos relatos, que podem servir de indicadores para aidentificacdo daintencdo de voto.

Palavras-chave: Marca, Comportamento do Eleitor, Estudante
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TECHNOLOGICAL EDUCATION STUDENTS

Study purpose
The present research aimed to identify the relationships between the electoral brand and the voting
decision among students of a Technical and Technological Education Institution.

Relevance/ originality

The study is relevant, addressing the electoral brand and its reflexes in voter behavior, considering the
efforts of different areas of knowledge the conception of studies in Brazilian production regarding
political-electoral choicesto dateis succinct.

Methodology / approach

The research was conducted by a survey with a quantitative approach, identifying the elements of
brand influence on the voting decision, being conducted with 95 students, through a questionnaire and
analyzed with descriptive statistics, factor analysis, and canonical correlation.

Main results

The voting decision factors identified were reliability and image, brand, political parties, and
information conveyed. The canonical correlation identified the influence of the brand, electoral
contests and the veracity of the information received by voters, impacting the voting decision.

Theoretical / methodological contributions

The research made it possible to verify the influences of the brand on the voting decision, and to
identify the formation of latent variables that help to explain this relationship and quantify it through
the scales worked on in this study.

Social / management contributions

It is important to highlight some managerial implications, such as the orientation of political
campaigns, as a form of direction for political parties, in addition to understanding voter behavior
These report attributes that can serve as indicators for the identification of voting.

Keywords: Branding, Voter Behavior, Students
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1. Introducéo

O surgimento do marketing politico teve seu principio em meados de 1952 trazendo em
sua definicdo procedimentos e técnicas dos quais seus principios sejam analisar as perspectivas
dos eleitores em diversos aspectos, aspirando fundamentar parametros a fim de expandir a
aprovacao dos eleitores aproximando-os aos candidatos. Sobretudo, o marketing politico tem
sua centralidade voltada a imagem dos candidatos na visdo dos eleitores; dos partidos politicos;
e de seus adversarios; abrangendo também o aspecto psicolégico do eleitor; e por fim toda a
supervisdo do processo de eleicdo, auxiliando ativamente nos propositos almejados (Veiga &
Gondim, 2001).

Nesse contexto, o marketing politico é uma area do conhecimento que avanca
perenemente, seguindo 0s novos avancos tecnoldgicos, que se transformam dia a dia de modo
significativo usufruindo de inovacdes através das tecnologias digitais. Diante disso, concessdes
se realcam e outras se modificam, observando constantemente o progresso dos aspectos
estratégicos politicos e eleitorais, que regem o0s meios de troca, fundamentalmente
acompanhando as respostas dos eleitores em conformidade com seus principios, propostas,
empatia partidaria e a marca (Kotler, 1975, Nielsen & Larsen, 2014).

O avanco da tematica marketing politico em seu universo conceitual, como também na
sua aplicabilidade na realidade brasileira expde algumas limitacbes. Existe uma lacuna
evidenciada na falta de estimulos para investigacGes neste campo de pesquisa, 0 que se reflete
na baixa producéo cientifica sobre este tema especifico, principalmente na literatura nacional
(Mainardes, 2020; Jablonska & Falkowski, 2021, Silva, D’anjour & Medeiros, 2021). Na
literatura internacional existem poucos autores que buscaram particularizar o conceito de
marketing politico, e, contudo, varias abordagens diferentes, apresentando apenas candidatos e,
outros, incluindo atividades de partidos politicos e de governo (Berndt, Pinto & Miranda, 1985).

Atentando-se ao marketing eleitoral, quanto a estruturacdo e delineamento de uma
campanha eleitoral focada para apuracédo positiva por meio das urnas eletronicas, traduz em seu
composto, um produto, ou seja, o candidato, dado que ird encarregar-se de modo direto aos
anseios e necessidades da populacdo, diversificando-o de um produto ou bem tangivel; seu
favorecimento deve progredir e ser permanente (Kotler, 1975). Entdo, o candidato deve adquirir
a confiabilidade do eleitor com o propoésito de conquistar o cargo, sendo relevante demonstrar
ao eleitorado que sdo entusiasmados de inumeras formas com o intuito de adquirir o voto e
decidir o perfil desejado do candidato ao qual apoiar e confiar seu voto, como também existem
intervencdes politicas, psicoldgicas e econémicas, que conforme estudos, indicam a cooperacao
ativa dos eleitores no processo de deciséo do voto (O’cass & Pecotich, 2005, Ahmed, Lodhi &
Ahmad, 2017, Oliveira & Mainardes, 2020; Jablonska & Falkowski, 2021).

Diante disso, foi realizada uma pesquisa em repositorios sobre estudos voltados ao
marketing politico e eleitoral na esfera nacional e internacional que indicam que o tema marca
eleitoral e decisdo do voto ainda séo temas incipientes dentro da academia. O comportamento
do eleitor é pouco estudado, ainda que, com a colaboragéo de distintas areas do conhecimento
a concepcao de estudos na producéo brasileira a respeito das escolhas politico-eleitorais até o
presente momento € sucinta, mesmo que seja um tema primordial na administracdo publica
brasileira (Barros & Ayrosa, 2010).

Ademais, o efeito da marca no comportamento dos eleitores, seguem 0s progressos da
psicologia politica, provocando os argumentos iniciais de que a razdo e a emocao se excluem
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mutuamente (Keller & Aaker, 1998; Scammell, 2015). E a confiancga, a satisfacdo e o interesse
em beneficios intervém positiva e diretamente na lealdade dos eleitores (Oliveira & Mainardes,
2020).

H4& evidéncia e propensdo de, ao anteceder um pleito eleitoral, os partidos politicos de
elegerem taticas para assegurar o comprometimento dos eleitores. Entretanto, observando
diversas dispersdes nas plataformas de campanhas politicas, 0s processos estratégicos ndo séo
brevemente conhecidos pelos profissionais do marketing e frequentemente ndo encontram uma
direcdo segura para a conversao de marketing em votos (Silva et al., 2021).

Diante do exposto, a presente pesquisa tem como objetivo responder a seguinte
indagacéo: quais as relagdes entre a marca eleitoral e a deciséo de voto de estudantes em uma
Instituicdo de Ensino Técnico e Tecnoldgico? Sendo o objetivo geral identificar as relacbes
entre a marca eleitoral e a decisdo de voto entre estudantes de uma Instituicdo de Ensino Técnico
e Tecnoldgico.

2. Referencial Teorico
2.1. A influéncia da marca eleitoral na decisdo do voto

As opcdes do eleitorado sobre a comunidade politica como forma de deciséo de voto,
detém uma forte relagdo com as alternativas inerentes as marcas tradicionais, buscando o eleitor
uma marca cativante, transparente, diferenciativa, capaz de estabelecer um contato duradouro
entre partido, politico e eleitor, e que seja incentivador de solucdes (Ahmed et al., 2017). A
comunidade se torna relevante na sociabilizagdo do desempenho dinamico dos Partidos
Politicos que se baseiam em técnicas para se alinhar e identificar meios possiveis para chegar
ao mesmo resultado e com personalidade pertinente (Ahmed et al., 2017).

Durante o processo de tomada de decisdo Lima e Marcelo (2002) afirma que existem
quatro etapas para que o eleitor determine seu voto. Na primeira etapa, o autor infere que o
candidato deva empenhar-se na criatividade, estabelecendo um contato com o eleitorado por
meios de imagens, para que consiga a atencdo destes eleitores. No segundo momento, se
observa a compreensdo do eleitor sobre os atributos do candidato, a qual é influenciada através
de dados, materiais, perspectivas e promessas (Lima & Marcelo, 2002).

Na terceira etapa, 0 objetivo torna-se persuadir o eleitor. Nesse momento surgem
comparagdes entre muitos candidatos, elevando assim, os interesses e inclinagdes, ganhando
forma a figura que os candidatos exteriorizam. Na quarta e Gltima etapa, se tem como objetivo,
solidificar o voto através de todo o processo de marca eleitoral para que os eleitores evidenciem
seus propasitos, exercendo sua tomada de decisdo perante as urnas (Lima & Marcelo, 2002).

A marca eleitoral pode ser desenvolvida através de varios meios de comunicagdo com o
objetivo de convencer o eleitor por meio de diversos recursos midiaticos, uma delas é a
propaganda eleitoral, que conforme sustenta Vianna (2016) é criada por meio de conteudo
politico e elaboradas a favor dos candidatos, podendo ser ela de forma direta ao eleitor como
também indireta, trazendo apelagfes marcantes ou de modo velado, que tem como propdsito
influenciar a deciséo de voto dos eleitores.

A propaganda pode ser grande fonte de influéncia, pois ela busca alcancar a populagédo
em massa valendo-se de varios meios como a televisao, radio, jornais, revistas, podendo se
utilizar até mesmo o telefone (Schimith, 2011). Dentro dessa ideia, € importante que o candidato
seja capaz de empregar taticas para aproximar-se do seu publico, e transmitir a mensagem em
diversos meios de comunicagéo dentro de cada realidade.

No que se refere a propaganda eleitoral, é interessante que os eleitores sejam atraidos nos
10 primeiros minutos do horario, pois é novidade e causa curiosidade no eleitor, somado a isso,
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apenas alguns partidos politicos possuem dinheiro para tal investimento causando propostas de
cunho grosseiro e desrespeitoso provocando o contrario do que se espera em um horério
eleitoral e fugindo do seu propdsito que € apresentar os candidatos seus projetos e propostas
(Lima & Marcelo, 2002).

O grande veiculo de informacéo é a televisao, sendo uma das principais formas de midia
no pais alcangcando milhares de familias, tem um papel primordial na decisdo e influéncia dos
votos nas elei¢cdes (Santos, 2013). A televisdo possui caracteristicas que envolve o telespectador
por meio das imagens, dos sons, dos movimentos, possuindo também agilidade e horarios
diversificados conforme regides (Dantas, 2011).

Outro fator preponderante que adentra as casas e qualquer ambiente que se esteja inserido
é o radio, a informacdo pode ser passada de forma amigavel com o ouvinte, mdsicas criadas
para as campanhas eleitorais que se fixam no eleitorado, adquirida predile¢éo ao candidato e
além de tudo possuindo um custo bem abaixo do que outras midias (Schimith, 2011).

Nos jornais e revistas hd& um acesso mais contido pelas pessoas que 0s acessam,
geralmente pessoas com o poder aquisitivo maior, ainda assim, supondo que seja mais analitico
seu pensamento, acima de tudo por possui maior grau de escolaridade, ainda mais se tratando
de um pais que a populacao nao sabe assinar o préprio nome (Lima & Marcelo, 2002).

Os conhecidos santinhos sdo pecas tradicionais em todas as campanhas eleitorais,
possuindo um valor baixo e podendo ser distribuido de méo em mao, sendo difundido em locais
com grande numero de pessoas, como feiras, ruas tradicionais e em eventos (Schimith, 2001).

No momento atual, o grande meio de comunicagdo para se adquirir informacdes e passa-
las é a internet, através de grandes lives propostas por candidatos politicos, apoiadores das
chapas compartilham publicacGes gerando um numero enorme de acessos nas redes sociais, 0
gue chama atencéo sdo os sabotadores das informacoes, aqueles que fazem viralizar noticias
falsas sobre candidatos e suas propostas.

Logo, os candidatos e partidos politicos se empenham para que todos os atributos de
marketing eleitoral sejam fator de disseminacdo de informacGes sobre seus programas e seus
projetos, visando uma grande veiculacdo nos meios de comunicagdo para que a populacéo se
sinta participante do grande processo da democracia brasileira.

2.2. Estudos correlatos sobre marca eleitoral e decisdo do voto

Na procura pela compreensdo e interpretagdo sobre o estudo da marca eleitoral e decisao
do voto, dispbe-se a realizar uma revisdo literaria constituida por artigos que analisem a tematica
sobre a marca eleitoral e decisdo do voto. Deste modo, foi visto através de um processo de
buscas na literatura examinada nos Gltimos 10 (dez) anos dos estudos centrais encontrados
referentes ao tema marca eleitoral e decisdo do voto. Assim, a realizacdo desta pesquisa foi
realizada por meio de artigos completos revisados por pares, com base nos dados dos
repositorios: Spell — Scientific Periodicals Electronic Library; (Anpad); Scientific Electronic
Library Online (SciELO); Science Direct (Elsevier); Esmerald; e Web of Sciense (Thomson
Reuters Scientific) com o emprego dos seguintes termos: marca eleitoral, decisdo do voto,
comportamento do eleitor e influéncia da marca eleitoral. Os estudos observados serdo
objetivados e discutidos para que se formem referéncias comparativas a serem utilizadas como
base nesta pesquisa, a fim de embasar e ressaltar os aspectos encontrados nos resultados e
discussdes.

Dessa forma, € de relevancia apontar o estudo realizado por Reis Alba, Muller, Arnhold,
Kieling e Casalinho (2018), analisando a relagdo entre extremismos politicos e ilusdes de
conhecimento e crengas conspiratorias dos eleitores, e topicos que influenciam os eleitores no
julgamento e decisdo do eleitor, obtendo-se o resultado de niveis altos de extremismos e
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dificultando a execucdo de programas de marketing em decorréncia de provenientes de boatos
e conspiragoes.

Para Barros e Ayrosa (2010) em seu trabalho realizou uma revisdo como o marketing
politico tem sido abordado na literatura de marketing e propor uma visada nova, baseada no
conceito de troca. Em seus resultados, identificaram que o comportamento do eleitor ainda é
muito pouco estudado, mesmo com a contribuicdo de diferentes &reas do conhecimento, a
producdo brasileira sobre as escolhas politico-eleitorais ainda é muito pequena, ainda que seja
um tema de crucial interesse na administragdo publica.

Na pesquisa de Costa Junior e Silva (2018) os autores buscaram identificar os atributos
de qualidade, que na percepcao dos eleitores de um determinado municipio sdo relevantes para
a escolha do candidato ao poder executivo municipal, chegando a conclusao de que os eleitores
buriticupuenses apreciam as propostas politicas apresentadas, seu plano de governo, suas
condutas éticas e equipes envolvidas, como atributos relevantes na decisdo do voto.
Complementando, Gongalves, Gongalves Filho, Santos e Costa (2013) objetivou em seu estudo
investigar o comportamento do eleitor na escolha do candidato e do partido politico na regido
metropolitana de Belo Horizonte utilizando em suas abordagens os fatores econdmicos,
socioldgicos e psicoldgicos, encontrando em sua pesquisa que a populacdo decidiu dar
prosseguimento ao atual governo, mas enfatizaram que a decisdo foi realmente para dar
continuidade a gestdo do governo do estado e ndo pela pessoa do candidato. Além disso, o
estudo mostra que dentre as varidveis, o quesito familia foi considerada importante para
interpretar a atitude do eleitor em relacdo ao partido politico. Foi observada também uma grande
influéncia dos amigos e colegas do candidato, materializadas na influéncia social e intencéo de
voto. O fator racional indicado pela avaliagdo € realizado através da relagcdo governante e ao
governo, tal avaliacdo que se reflete na percepcéo pessoal em relacdo a situacdo do estado/pais.
E por fim, a dimens&o avaliada relacionada ao partido foi considerada como aspecto psicol6gico
ou psicossocial da avaliacdo, a qual soma-se aos outros antecedentes na formacdo da opinido
ao candidato.

Delineando sobre a analise Oliveira e Mainardes (2020) que prop6s averiguar como a
influéncia da lealdade, o interesse em beneficios, a satisfacdo e a confianca no politico possuem
sobre a intencdo do eleitor de repetir 0 voto em um mesmo politico foram comprovados que a
confianga, a satisfagdo e o interesse em beneficios influenciam positiva e diretamente a lealdade
do eleitor, gerando antecedentes indiretos da intencdo de repetir o voto. Logo, a intencdo de
votar no mesmo politico esta relacionada a varios elementos comportamentais do eleitor,
estabelecendo sua lealdade ao politico em processo de reeleicéo.

Com o objetivo de identificar as relagdes entre a marca eleitoral e a decisdo do voto de
estudantes em uma instituicdo de ensino técnico e tecnolégico, Silva et al. (2021), constataram
a existéncia de um fator para a influéncia da marca e trés fatores para decisdo do voto, sendo
eles: confiabilidade e imagem, marca e preferéncia e indicacao.

Para explorar o valor do branding, Scammell (2015) busca um conceito analitico para a
politica, argumentando que a marca é uma ferramenta poderosa e oferecendo novos insigts na
construcdo da comunicagdo politica, resultando em discussdes sobre o efeito da marca no
comportamento do eleitor adentrando a psicologia politica, desafiando as premissas entre a
razao e a emocgdo. As marcas podem agregar proporcdes concretas e subjetivas da politica e
imagem sendo elas: reputacdo, propostas de politica, histérico e detalhes de estilo e
desempenho.

Os estudos da marca humana na arena do marketing politico foram trabalhados por Speed,
Butler e Collins (2015), em seus resultados constataram que os conceitos de marca séo de valor
funcional para a gestdo politica e que o marketing politico devido ao papel distinto da pessoa
da organizacdo do partido fornece um contexto particularmente Gtil para o estudo da marca
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humana. Em seu estudo Nielsen, 2015, identifica uma grande lacuna na literatura sobre marcas
politicas, logo é realizado um estudo conceitual, além disso uma analise aprofundada sobre o
conceito de marca politica e em seguida uma definicdo minima e seis subclassificacdes para o
conceito de marca politica. Nesse contexto foram apresentadas trés contribuigdes: problemas
paradigmaticos; problemas epistemoldgicos; e problemas de medicéo.

Objetivando Ahmed et al. (2017) em seu estudo, explorou profundamente e ampliou o
conceito de party equity analogo a tipologia de brandy equity comercial, desenvolvendo um
modelo de brand equity especifico para politicas. A conclusdo encontrada no estudo foi que o
processo de socializacdo da comunidade € o principal contribuinte no desenvolvimento do
brand quity politico, concluiu também que os construtos de conhecimentos partidarios, a
imagem partidaria, tem papel importante na formacéo da atitude do eleitorado em relagdo a um
determinado partido que apoia. Outro fator relevante foi a lealdade partidaria, sendo o mais
forte na formacéo da atitude dos eleitores na comunidade que resulta em suas preferéncias de
voto em relacdo a um partido politico e na decisdo do voto.

Buscando investigar se as marcas partidarias influenciam no comportamento eleitoral,
Nielsen e Larsen (2014), identificaram em seus resultados uma correlagéo positiva entre marca
e comportamento, ressaltando o fato de que os eleitores que exibem um alto valor de marca
politica (political brand value — PBV) para um determinado partido também tém uma alta
propensdo a votar nele. Ademais, esse padrao permanece ap6s o controle de quatro variaveis
historicamente relevantes como: a votacéo pelas origens do eleitor, pela identificacao partidaria,
pelo nivel de conhecimento de propostas e pela marca do partido e ou candidato.

Finalmente, Barnejee e Chaudhuri (2020) analisaram os efeitos diretos e indiretos de
atributos, beneficios e imagens percebidos de politicos famosos e 0 envolvimento de produtos
politicos dos eleitores na formacéo das ideias dos eleitores em relacéo a politicos famosos. Os
resultados mostram que o atributo dos politicos famosos tem uma influéncia positiva para
enquadrar a atitude dos eleitores em relacéo a decisao do voto. O envolvimento destes eleitores
em produtos politicos, tém um impacto positivo com significancia estatistica na formacéo de
suas atitudes. Portanto, quanto maior o envolvimento politico dos eleitores, mais alto é o
impacto da imagem percebida e os beneficios percebidos de politicos famosos no
comportamento do eleitor.

3. Metodologia

Com objetivo de identificar quais as relacdes entre a marca eleitoral e a decisdo de voto
de estudantes de uma instituicdo de ensino técnico e tecnolégico, o presente estudo foi realizado
por meio de uma pesquisa do tipo descritiva uma vez que, “buscam especificar propriedades,
caracteristicas e os perfis de pessoas, grupos, comunidades, processos, objetos ou qualquer
outro fendmeno que se submeta a uma analise” (Sampieri, Collado & Lucio, 2013, p.102).

Quanto aos procedimentos metodologicos adotados na pesquisa, foi utilizado uma
surveys, este método possibilitou descobrir os niveis de influéncia de diferentes formas de
motivagdes que influenciam o eleitor a escolher determinado candidato e ou partido politico.
Consonante a caracteristica desse estudo a survey possibilita “determinar a existéncia de
interacdo entre diferentes variaveis” (Collis & Hussey, 2005, p. 71). A abordagem utilizada no
estudo, considerando-se a natureza dos dados se deu de forma quantitativa, sendo “uma
descricdo quantitativa ou numérica de tendéncias, atitudes ou opinides de uma populacao,
estudando-se uma amostra dessa populagao” (Creswell; 2010, p.178).

Com a definicdo das tipologias da pesquisa, adotou-se a delimitacdo do universo
populacional. A populagédo delimitada para este estudo apresenta uma caracteristica em comum
dentro da instituicdo de ensino técnico e tecnologico, no eixo de gestdo e negdcios, abrangendo
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0s Cursos Técnico Integrado em Administracdo, Curso superior de Tecnologia do Comércio
Exterior e 0 Curso de Tecnologia em Gestdo Publica, todos eles ofertados pelo Campus Natal-
Central do IFRN. Nessa perspectiva, a definicdo da populacdo nesta pesquisa se liga
diretamente ao amplo acesso e ao alcance de informagGes e a diversidade encontrada de
individuos que a compdem a populacdo estudada, sendo composta por um total de 544
estudantes com matricula ativa no ano letivo de 2022, que ja tenham participado de pelo menos
um pleito eleitoral (Sampieri et al., 2013).

Quanto a classificacdo amostra da pesquisa, é caracterizada por ser do tipo probabilistica
aleatoria simples, em que consiste selecionar os sujeitos dentro do universo de pesquisa de
forma ao acaso, isto é, a selecdo de um individuo, tem de ser totalmente aleatdria, como a
qualquer outra pessoa do universo pesquisado (Sampieri et al., 2013). Desta maneira, a amostra
aplicada neste estudo com os alunos ativos dos cursos de técnico integrado em administracéo
tecnologia em gestéo publica, tecnologia em comércio exterior foi composta por 132 estudantes
do IFRN campus Natal Central do eixo tecnoldgico de gestao e negdcio, o qual foi selecionada
atraves de sorteio realizado com o universo populacional, o que representou um erro amostral
de 5% e um nivel de confiabilidade de 90% (Sampieri et al., 2013).

Com relacdo a técnica de coleta dos dados, foi aplicado um questionario conforme
descreve Lakatos e Marconi (2001, p. 98) o qual consiste em um instrumento estruturado por
uma série ordenada de assertivas e/ou perguntas, “que devem ser respondidas e sem a presenca
do entrevistador”. O questionario foi constituido primeiramente de 07 questdes de
caracterizacdo geral dos respondentes, visando observar relativamente os aspectos similares do
publico-alvo. Em seguida, 10 assertivas com o intuito de verificar as caracteristicas do voto dos
eleitores antes do pleito, logo ap6s, foram apresentadas 20 assertivas para mensurar os fatores
de decisdo do voto pelo eleitor e por fim, 08 assertivas indicando qual o grau de importancia da
marca eleitoral na decisdo do voto do eleitorado.

Dentro dessa perspectiva, o questionario foi desenvolvido, através das indicagdes tedricas
apresentadas pelos estudiosos dos temas como Gongalves et al (2013); Nielsen e Larsen (2014);
Silva et al. (2021) e adaptadas a realidade deste estudo, a fim de reconhecer as caracteristicas
de influéncias de forma geral e especificas no que diz respeito a marca eleitoral e a decisdo de
voto atraves de questionamentos relacionados a vida, fatores culturais, influéncias familiares,
fatores que possam relativamente estimular a escolha da marca eleitoral, partido e/ou
candidatos.

No que diz respeito as 28 assertivas dispostas no questionario, divididas em duas grandes
dimens6es dispostas nos quadros 1 e 2, foi aplicado a escala do tipo likert de 11 pontos,
oportunizando ao respondente expressar sua opinido sobre os graus de importancia de cada
conteudo exposto. No quadro 1 foi exposto as variaveis da decisdo de voto uma escala que varia
de “0” a “10”, onde o 0 nao exerce influéncia e 10 exerce total influéncia em sua decisao de
voto.

Quadro 1

Variaveis de Decisdo de Voto
DV1. Preferéncia pelo partido Gongalves et al (2013);
DV2. Preferéncia pelo candidato Santos et al (2013);
DV3. Sobrenome (familia do candidato) Nielsen e Larsen (2014);
DV4. Confiabilidade do partido Speed, Butler e Collins
DV5. Confiabilidade do candidato Decisio de Voto (2015); Ahmed, Lodhi e
DV6. Imagem pessoal do candidato Ahmad (2017); Costa
DV7. Publicidade e propaganda da campanha Junior e Silva (2018);
DV8. Nacionalidade/naturalidade do candidato Banerjee e Chaudhuri
DV9. Orientacio politica ex. (esquerda/direta) (2020); Silva, D’anjour e
DV10. Gosto pessoal Medeiros (2021).
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DV11. Indicacdo de conhecido
DV12. Indicacéo de outro politico
DV13. Tradicdo de voto da familia
DV14. Propostas e projetos
DV15. Marca do partido
DV16. Marca do candidato
DV17. Informages obtidas em redes sociais
DV18. Informagdes divulgadas em veiculo de
imprensa
DV19. Informacdes obtidas através de
influenciadores digitais
DV20. Informagfes divulgadas na midia
independente

Fonte: adaptado de Silva et al. (2021).

No quadro 2 abaixo, estdo dispostas as variaveis da influéncia da marca em que na opiniao
do respondente, identificou-se qual o grau de importancia dos itens abaixo na representacao da
marca de um candidato em campanha considerando a escala de variacao de “0” (zero) a “10”
(dez), onde o 0 n&o apresenta importancia e 10 apresenta grande importancia.

Quadro 2:

Variaveis de Influéncia da marca
IM1: Nome e sobrenome do candidato Speed, Butler e Collins (2015);
IM2. Slogan da campanha Winther Nielsen (2017); Silva,
IM3. NUmero de registro junto ao D’anjour e Medeiros (2021).
TSE/TRE

IM4. Logomarca/design do candidato
IM5. Imagem pessoal/visual
IM6. Comportamento ético e moral do
candidato
IM7. Tradicéo familiar do candidato
(familiares em cargo publico)
IM8. Socializacao/credibilidade do
candidato diante da sociedade

Fonte: adaptado de Silva et al. (2021).

Indicacdo da marca

O procedimento de coleta de dados incluiu um sorteio com os alunos que possuem
matricula ativa nos cursos de Técnico Integrado em Administracdo, Tecnologia em Gestdo
Publica e Tecnologia em Comércio Exterior, todos do Campus Natal-Central, que de forma
aleatoria.

O processo pratico de aplicagdo do questionario se deu através de um formulério
eletrébnico com auxilio do Google Forms, que foi enviado por meio do aplicativo Whatsapp,
para 132 estudantes sorteados para compor a amostra, entre os meses de junho e dezembro de
2022, obtendo-se um retorno de 95 questionarios em com condicGes de se tabular, o que passou
a compor a amostra do presente estudo.

Como técnicas de analise e tratamento dos dados a presente pesquisa utilizou-se de
estatistica descritiva como: o calculo da média, mediana, desvio padrdo e frequéncia; e técnicas
de estatistica multivariada, como: analise fatorial exploratéria para identificar dentre as
variaveis presentes no questionario da pesquisa os constructos formados para analisar a decis@o
do voto e a marca eleitora, a segunda técnica multivariada utilizada foi a correlagdo candnica
para analisar as relacGes entre a marca eleitoral e a decisdo de voto entre estudantes de uma
Instituicdo de Ensino Técnico e Tecnoldgico.
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A técnica estatistica de analise fatorial exploratéria (AFE), foi utilizada para fazer o
agrupamento em fatores das variaveis latentes relacionadas a deciséo do voto e a marca eleitoral
a partir dos dados primarios que foram coletados através da pesquisa de campo (Hair, Black,
Babin, Anderson e Tatham., 2009). Segundo Corrar, Paulo e Dias Filho (2011), a AFE tem
como objetivo tentar descrever um grupo de variaveis originais por meio da criacdo de um
namero menor de dimens@es. Para a presente pesquisa, a analise foi realizada para identificar o
agrupamento das variaveis de decisdo do voto e marca eleitoral em dimensbes emergentes e
representativas destes construtos teoricos.

Para a realizacao da analise fatorial, foram considerados os calculos dos testes de Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO), que segundo Hair et al (2009), Corrar,
Paulo e Dias Filho (2011), tal teste indica o grau de explicacdo do modelo tomando como base
os fatores encontrados na analise fatorial. A anélise fatorial foi rotacionada por meio da técnica
denominada de quartimax que segundo Corrar et al. (2011) consiste em um método de rotacao
ortogonal, que procura minimizar a ocorréncia de uma variavel possuir altas cargas fatoriais
para diferentes fatores, permitindo que uma variavel seja facilmente identificada em um dnico
fator. Também foi feita a analise das comunalidades de cada variavel que conforme Corrar et
al. (2011), permite identificar o percentual de explicagdo que cada varidvel obteve ao longo da
andlise fatorial.

Ap0s a extracdo dos fatores, foi calculado o teste de confiabilidade de coeréncia interna
denominado de alfa de cronbach, que, de acordo com Corrar et al. (2011, p. 64), permite
identificar se “uma escala produz resultados consistentes entre medidas repetidas ou
equivalentes de um mesmo objeto ou pessoa, revelando a auséncia de erro aleatorio.” Para efeito
desta pesquisa sera adotado valores para o alfa de cronbach de cada fator gerado com a analise
fatorial igual ou superior a 0,7 (70%).

Com a definigdo dos fatores para os construtos de decisdo de voto e marca eleitoral, estes
fatores foram nomeados de acordo com o agrupamento das varidveis e suas respectivas
indicacOes tedricas. Estes fatores emergentes foram analisados inicialmente com o uso de
técnicas estatisticas de analise descritiva dos dados, com o célculo da média, mediana, desvio
padrdo para apurar os resultados e o grau de concordancia dos sujeitos da pesquisa com a média
dos fatores formados para decisdo do voto e influéncia da marca. A referida analise estratificou
o intervalo de respostas a partir da escala de 0 a 10, entre os estratos: efeito critico (0,0 — 2,4);
efeito baixo (2,6 — 5,0); efeito moderado (5,1 — 7,5) e efeito forte (7,6 — 10,0).

Para compreender as relagdes entre a marca eleitoral e a decisdo de voto entre estudantes
de uma Instituicdo de Ensino Técnico e Tecnoldgico, foi utilizada a analise multivariada de
correlagdo canonica. Para Hair et al (2009, p. 3) a correlagdo candnica € um “modelo estatistico
multivariado que facilita o estudo de inter-relacdes entre conjuntos de multiplas variaveis
dependentes e multiplas variaveis independentes”. Para efeito desse estudo foram consideradas
como variaveis independentes: Influéncia da marca (FatlM); ldade (Idade); Renda Familiar
(RendF); Tempo Deciséo do Voto Antes da Eleicdo em Dias (TempDVAED); Quantidade de
Eleicbes que votou (QuantEV); Estrutura de veiculagdo de informacdes sobre as elei¢Oes
estabelecidas pela atual legislacdo brasileira (EstrutVILBR); Qualidade das informacGes que
vocé recebe dos candidatos e partidos politicos sobre as suas propostas (QualilRPProp);
Veracidade das informagdes que vocé recebe dos candidatos e partidos politicos sobre as suas
propostas (VeraclCPProp). As variaveis dependentes foram consideradas como sendo 0s
construtos emergentes de decisdo do voto identificadas a partir da AFE, sendo: Indicacfes
(FatDV01); Confiabilidade e Imagem (FatDV02); Marca (FatDV03); Partidos Politicos
(FatDV04); Informacdes Veiculadas (FatDV05). O modelo final se apresenta com a seguinte
fungdo candnica: FatDV01, FatDV02, FatDV03, FatDV04, FatDV05 = f (FatIM, ldade, RendF,
TempDVAED, QuantEV, EstrutVILBR, QualilRPProp, VeraclCPProp).
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Para validacdo do modelo canbnico foram observadas as suposicdes estatisticas inerentes
ao modelo, como: as relagbes entre as variaveis estatisticas sdo lineares; normalidade
multivariada; homocedasticidade e auséncia de multicolinearidade perfeita (Hair et al., 2009;
Lattin, Corroll, Green, 2011). Por fim, para garantir a robustez da interpretacdo das funcoes
canonicas foram utilizados trés critérios em conjunto, 0s quais observou-se o nivel de
significancia estatistica de cada fungdo candnica, no segundo, buscou-se verificar a magnitude
da correcao e por fim foram observados a medida de redundancia para o percentual de variancia
a partir dos dois conjuntos de dados (Hair et al., 2009).

4. Analise e discursao dos resultados

Considerando o objetivo geral desta pesquisa que buscou identificar as relagdes entre a
marca eleitoral e a decisdo de voto entre estudantes de uma Instituicdo de Ensino Técnico e
Tecnoldgico, os quais sdo referentes as caracteristicas gerais dos 95 respondentes que
compuseram a amostra da presente pesquisa.

Como caracterizacdo amostral, foi identificado que 74,74% apresentam idade entre 16 e
30 anos, esta é constata por haver nesta instituicdo de ensino técnico e tecnoldgico pessoas de
faixa etaria relativamente jovens, também por estarem presentes no universo pesquisado alunos
de ensino técnico integrado e ensino superior, ndo abrangendo estudantes do nivel de pds-
graduacdo. Além disso, com relacdo ao sexo, 55,79% do publico respondente sdo de mulheres,
seguido de 44,21% de homens, caracteristica essa que é inerente a atual conjuntura da
sociedade, a qual indica um nimero relativamente maior de mulheres do que de homens na
populacgéo brasileira.

Ademais, o estado civil é caracterizado na maioria dos respondentes como solteiros, o
que corresponde a 72,63%, ja aos demais, casado, separado e/ou divorciado, unido estavel
apontam um montante de 27,37% somando-se também como caracteristica apontada com
relacdo a idade. No que diz respeito a quantidade de respondentes por curso, foi evidenciado
que a maioria dos respondentes, &€ composta por alunos matriculados no Curso Superior de
Tecnologia (CST) em Gestdo Publica com 66,32%, em seguida CST Comércio Exterior com
28,42% e 0 Técnico Integrado Regular em Administracdo obtendo um nimero menor de 5,26%,
este resultado é explicado pelo fato de que no CST Gestdo Publica ser constituido de duas
turmas ao ano, portanto, 0 numero de estudantes se torna maior em relagéo aos outros cursos e
também por ja ter participado de mais de um pleito eleitoral.

No que diz respeito ao tempo de decisdo do voto, foi identificado que 48,43% dos
respondentes decidem em qual candidato votardo com um ano e seis meses de antecedéncia ao
pleito eleitoral, e 15,79% com um més antes das elei¢bes. Esta relacdo demonstra que ha no
eleitor uma precedéncia em sua escolha, mesmo que a propaganda eleitoral gratuita comece dia
16 de agosto a 01 de outubro, o eleitor tem convicgdo do seu voto com uma maior anterioridade.

Em relagdo a frequéncia em votar no mesmo candidato, foi observado que 85,26%
afirmam que ndo costumam repetir o voto no mesmo candidato, o que se constata é que o eleitor
é aberto aos novos candidatos, e a novos partidos que sdo criados, dando abertura a seus
programas, e concedendo confianga aos novos politicos. Com 66,32% os respondentes dizem
que ja anulou ou votou em branco em algum pleito eleitoral, demonstrando certa preocupacéo
com estes dados, visto que, o direito a escolher o lider que ird governar seu pais, estado, e
municipio se encontram nas maos da sociedade, o que acaba ocorrendo uma falta de notoriedade
por parte dos eleitores que ja anularam ou votaram em branco, deixando assim, a escolha nas
decisdes de outros.

Complementando a caracterizacdo dos respondentes, identificou-se alguns resultados em
média. A variavel observavel idade, revelou-se ter uma média de 26 anos, com renda familiar
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de R$ 3.143,89 o0 que chega a quase 3 salarios-minimos por pessoa. No que diz respeito ao
tempo de decisdo do voto em dias, foi identificado que o eleitor decide seu candidato com 157
dias de antecedéncia ao pleito, e revela também a média com relacdo a frequéncia, ou seja,
quantas vezes o eleitor j& participou de algum pleito eleitoral obtendo média 4, logo, é
observavel que os respondentes da pesquisa participaram de eleicdes municipais, estaduais e
federais.

A estrutura de veiculacdo de informacGes sobre as eleicdes estabelecidas pela atual
legislacdo brasileira — (EstrutVILBR) obteve em uma escala 0 a 10 uma avaliacdo de grau de
concordancia moderado de 5,96 ja as varidveis qualidade das informacdes que vocé recebe dos
candidatos e partidos politicos sobre as suas propostas (QualilRPProp) obteve 4,98 e veracidade
das informac6es que vocé recebe dos candidatos e partidos politicos sobre as suas propostas
(VeraclCPProp) apontou 4,27 sendo considerado na avaliagéo de grau de concordancia baixo.
Diante disso, é pertinente destacar que, ao olhar dos respondentes é incipiente a qualidade e
veracidade de informacdes dos candidatos e partidos politicos, é notério salientar que, as
informacdes veiculadas em canais ndo oficiais contribui para tal concordancia, e a utilizacédo de
informagdes inveridicas, as fakes news que se propagam nas redes sociais, acarretando um olhar
negativo ao respondente.

Por se tratar de uma pesquisa exploratéria foi realizada uma andlise fatorial exploratoria
(AFE). Para validacdo do modelo AFE, buscou-se inicialmente aferir o nivel de adequagéo
global, dos modelos de decisdo do voto e influéncia da marca, desta forma foi avaliado as
estatisticas de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett, certificando a
adequacao global da extracdo de um fator a partir de variaveis originais (HAIR JR. et al., 2009).
Desde modo, os resultados dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
(KMO) e de esfericidade de Bartlett, apresentados na tabela 4, indicaram para o fator decisdo
do voto um coeficiente KMO igual a 0,7520 e o teste de Bartlett com p-valor = 0,000. Ja para
0 modelo de influéncia da marca obteve-se KMO 0,7762 e o teste de Bartlett valor-p =0,000
indicando que ambos os modelos estdo estatisticamente com valores adequados de KMO
superiores a 0,7 sendo assim o indicado por meio da literatura (Corrar et al., 2011, Favero &
Belfiore, 2017).

Tabela 01
Modelo Final da Analise Fatorial Exploratoria (n = 95)

Fatores de Decisdo do Voto Fator de Influéncia da Marca

Variaveis FatDV1 FatDV2 FatDV3 FatDV4 FatDV5 Variaveis Influéncia da marca

DvVv1

0.6046

Dv2

0.4583

IM1

0.6077

DVv3

0.6141

Dv4

0.7219

IM2

0.8372

DV5

0.7514

DV6

0.7665

Dv7

0.6334

IM3

0.5289

DV11

0.7322

DV12

0.7017

DV13

0.6469

IM4

0.8821

DV15

0.7498

DV16

0.7626

IM5

0.6980

DVv17

0.6847

DV18

0.6226

DV19

0.6636

IM6

0.4905
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DV20 0.5238

Autovalor 3.07406  1.89814 1.84001 1.43940 1.31456 Autovalor 2.92841
Porcentagem 29,48% 18,20% 17,65% 13,80% 12,61% Porcentagem 85,58%

de Variancia de Variancia

Porcentagem 29,48% 47,68% 65,33% 79,13% 91,74% Porcentagem 85,58%
Acumulada Acumulada

Fator de carga: Rotagdo Quartimax Fator de carga: Rotagdo Quartimax;

(KMO) = 0.7520; Bartlett test (p-valor) = 0,000. KMO = 0,7762; Bartlett test (p-valor) = 0,000

Fonte: Dados da Pesquisa 2022

Com a validacéo estatistica dos modelos, da-se a apreciacdo das comunalidades, para as
AFE de deciséo do voto e influéncia da marca, que apresentam porcentagens de explicacdo das
variaveis observaveis no decorrer da analise fatorial, sendo classificado como minimo um ponto
de corte de 0,45 sendo conveniente e produzindo maior robustez ao modelo final (Corrar et al.,
2011, Favero & Belfiore, 2017).

O método utilizado nas analises fatoriais foi a rotacdo ortogonal Quartimax, com o intuito
de minimizar o namero de fatores fundamentais para a explicacdo de cada variavel, de modo
que houvesse um elevado nimero de variaveis em um anico fator. Desta forma para deciséo do
voto, foram identificados cinco fatores de decisdo do voto, estes foram nomeados com base na
literatura sobre comportamento dos eleitores e as caracteristicas das variaveis agrupadas através
da AFE, sendo estas: IndicacGes (FatDVO01); Confiabilidade e Imagem (FatDV02); Marca
(FatDV03); Partidos Politicos (FatDV04); Informacgdes Veiculadas (FatDV05) (Gongalves, et
al., 2013, Santos, et al., 2013; Nielsen & Larsen, 2014; Speed et al., 2015; Ahmed et al. 2017,
Costa Junior; Silva, 2018; Banerjee; Chaudhuri, 2020; Silva; D’anjour; Medeiros, 2021). O
resultado da porcentagem da variancia acumulada para o construto de decisdo do voto foi de
91,74% entre os fatores formados entre vinte variaveis observaveis.

Ja para o construto influéncia da marca obteve a criacdo de um Unico fator que explica
mais de 85,78% da variancia entre as variaveis observaveis, gerou um unico fator, o que
representa o poder de explicacdo de variancia, pois é constituido por assertivas que investigam
o nivel da influéncia da marca na decisdo do voto dentre eles estdo: nome e sobrenome do
candidato, slogan da campanha, nimero de registro junto ao TSE/TRE, logomarca/designer,
imagem  pessoal/visual, = comportamento  ético e moral, tradicdo familiar,
socializacdo/credibilidade (Speed et al, 2015; Winther Nielsen, 2017).

Como ultima avaliagdo dos fatores gerados pela AFE, buscou-se aferir a magnitude da
medida do Alpha de Cronbach, apresentando evidéncias sobre a consisténcia de escala inteira,
assim sendo mensurada através de coeficiente de confiabilidade avaliando individualmente
cada influéncia e seus construtos, variando entre 0 a 1, sendo aceitos pela literatura valores
superiores a 0,7 (Corrar et al., 2011, Favero & Belfiore, 2017). Os valores de Alpha de
Cronbach de cada construto dos modelos de decisdo do voto e influéncia da marca, se
apresentaram superiores 0,7, o valor de Alpha de Cronbach adotado como aceito neste estudo,
com destaque para o fator de decisdo do voto FatDV01 (Indicagdes), com alpha de 0,8298 e o
fator de Influéncia da Marca FatIM, com alpha de 0,8447, conforme tabela 02.

Tabela 02
Fatores de Decisédo do Voto e Influéncia da Marca (n = 95)
Deciséo de Voto

Fatores Média  Mediana  DesvPad Alfa de Cronbach
FatDVO01 (IndicacGes) 2,46 2,17 2,02 0,8298
FatDVOZ_(Conflabllldade e 7.41 8,00 2,53 0,7877
imagem)
FatDV03 (Marca) 5,20 5,67 2,67 0,7860
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FatDV04 (Partidos politicos) 5,31 6,00 2,64 0,7141
FatDVO§ (Informagoes 593 6.33 218 0,7033
Veiculadas) ’ ’ '
Importéncia da Marca
Fatores Média  Mediana  DesvPad Alfa de Cronbach
FatIM (Influéncia da marca) 3,92 3,67 2,48 0,8447

Fonte: Dados da Pesquisa 2022

Com relacédo aos fatores de decisdo do voto e a influéncia da marca (tabela 02), o fator
confiabilidade e imagem apresentou o maior grau conforme a avaliacdo dos respondentes
obtendo a média de 7,41 considerado moderado, esta percepcao dos respondentes se liga ao fato
de gradativamente os eleitores se tornarem mais exigentes, buscando candidatos de partidos
politicos que possuem na sociedade uma confiabilidade positiva, uma imagem integra,
suscetivel a realizacdo de provocacdes positivas que findam na decisdo o voto em seu partido.

O fator marca apresentou uma média de 5,20 sendo caracterizado assim, também como
moderado, sendo considerado em aspecto positivo ao olhar dos eleitores, pois, a marca do
partido politico e do candidato, por meio de suas propostas, decisfes e valores, acarretam uma
série de caracteristicas, que beneficiam a escolha do cidaddo nos pleitos eleitorais.

Com relacdo aos partidos politicos, apresentou-se a média de 5,31 sendo assim,
moderado, indicando a pertinéncia em que ocupa nas escolhas das elei¢des, sendo um viés de
propagacdo de formulacbes de politicas voltadas a melhoria de problemas enfrentados na
sociedade, buscando sempre um lado especifico no seu manifestar, em suas decisfes, em suas
frentes parlamentares.

No que diz respeito as informacGes veiculadas, apresentou-se a média de 5,93
considerado moderado, abrangendo fatores de caracteristicas positivas ao olhar dos estudantes,
isto porque, € notdrio o papel que as informacg6es acontecem em sociedade, por meio dos grupos
de comunicac@es, informacgdes passadas através dos jornais, radios e redes sociais, como
também na publicidade e propaganda utilizadas na formulacdo das candidaturas dos candidatos
com o intuito de influenciar nas decisdes dos eleitores.

O fator indica¢cfes obteve um grau baixo, apresentando a média 2,46, demonstrando que
indicacdes de conhecidos, de partidos politicos, de tradi¢gdes cujo as familias se esforcam a
garantir as tradicdes passadas de pais para filhos na politica, estdo cada vez mais enfraquecidas
na sociedade atual, buscando inovar e acreditar em sua propria opiniéo.

Ademais, o fator influéncia da marca também se caracteriza através de grau de influéncia
baixo, comprovado por meio da média obtida 3,92 comprovando que o eleitor estd interessado
em outras atribuicdes no processo decisorio, como confiabilidade dos candidatos, sua imagem
politica, quais as propostas de governo, quais 0s problemas enfrentados na sociedade que
buscam solucionar através de planos no decorrer de seus mandatos.

Para compreender as relacdes existentes entre a marca eleitoral e a decisdo do voto por
meio dos fatores encontrados através da AFE, buscou-se a utilizacdo da analise multivariada de
correlagdo candnica, definido como “modelo estatistico multivariado que facilita o estudo de
inter-relacfes entre conjuntos de multiplas varidveis dependentes e mdultiplas varidveis
independentes” (Hair et al, 2009, p.3). Identifica-se na tabela 07 que a Unica funcéo que apontou
significante a 1% foi a primeira, obtendo o valor da estatistica F de 1,9242 e um R2 0,6565
demonstrando o nivel de explicacdo do conjunto independentes, as quais se tem: 1. Influéncia
da marca; 2. idade; 3. RendF; 4. TempDVAED; 5. QuantEV 6. EstrutVILBR; 7. QualilRPProp;
e 8. VeraclCPProp. Com relacdo as variaveis dependentes tém se: FatDVO01l, FatDV02,
FatDV03, FatDV04, FatDVO5(HAIR JUNIOR, et al., 2009; LATTIN; CORROLL.; GREEN,
2011). Logo, sendo mensurado o modelo candnico: FatDV01, FatDV02, FatDV03, FatDV04,
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FatDVO05 = f (FatlM, ldade, RendF, TempDVAED, QuantEV, EstrutVILBR, QualilRPProp,
VeraclCPProp).

Tabela 03
Coeficientes candnicos normalizados e cargas candnicas (n = 95)
Funcéo Candnica R2 F P A de Wilks
Valor
1 0,6565 1,9242*** 0,001 0,4299
2 0,4084 0,8681 0,661 0,7555
3 0,2724 0,4653 0,970 0,9068
Coeficientes Test t P
Canénicos Valor Carga Canénica
Normalizados
Variaveis Canénicas ul vl ul vl
FatDV01 0,75431 5,68*** 0,000 0,7437
FatDV02 0,25035 1,77* 0,080 0,2796
Variavels “eainvos (59472 414% 0,000 06024
Explicada ! !
FatDV04 0,17174 1,19 0,236 0,2260
FatDV05 0,30836 2,03** 0,045 0,3271
FatiM 0,59527 4,32%** 0,000 0,7182
Idade -0,05262  -2,61*** 0,010 -0,3262
RendF -0,00006 -1,41 0,162 -0,3888
TempDVAE 0,00002 0,03 0,977 -0,040
Variaveis D
Explicativ. QuantEV 0,08421  2,64*** 0,010 0,2350
as EstrutVILBR 0,03434 050 0,619 0,5044
QualilRPPro 0,03434 0,67 0,505 0,5318
p
VeraclCPPro 0,05435 1,75* 0,092 0,5758
p

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
***p<0,01 (significante a 1%); **p<0,05 (significante a 5%); *p<0,10 (significante a 10%).

Ao analisar a tabela 03, os coeficientes canbnicos apresentam entre as variaveis
explicativas, (FatlM) Influéncia da marca, (QuantEV) Quantidade de elei¢cdes que votou, uma
significancia estatistica a 1%, podendo-se afirmar que exercem impacto positivos sobre os
quatro fatores de decisdo do voto. Considerando o problema de pesquisa apresentado neste
estudo, o resultado da correlagcdo candnica demonstra empiricamente, que a marca eleitoral
exerce influéncia estatisticamente significante sobre a decisdo de voto dos eleitores, tais
resultados comprovam as indicagdes tedricas apresentadas por Costa Junior e Silva (2018),
Banerjee e Chaudhuri (2020) e estdo alinhados aos resultados identificados no estudo de Silva
et al. (2021), que confirma a relagdo empirica entre os construtos. Quanto variavel de controle
(QuantEV) quantidade de elei¢Bes que votou, apresentou significancia estatistica para a relagdo
com os quatro construtos de deciséo do voto, o que indica um nivel de maturidade eleitoral dos
sujeitos pesquisados, com o perfil de estudante, e esta maturidade influencia o seu
comportamento eleitoral, gerando uma decisao de voto baseada em informacdes e experiéncias
anteriores do eleitor.

Quanto a variavel idade, observou-se que apresentou no modelo significancia estatistica
também a 1%, mas com magnitude de impacto negativa, ou seja, quanto menor a idade do
eleitor, menos € a influéncia que os fatores de decisao do voto exercem sobre eles, isto €, como

Anais do XI SINGEP-CIK - UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 25 a 27/10/2023 13



4)) XISINGEP [g)) CYRUS

Simpésio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade
CIK11" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN: 2317-8302

0 universo de pesquisa estudado é caracterizado por estudantes de ensino técnico e tecnolégico
ocorreu desta forma, pois, a predominancia € de pessoas jovens.

Ja a variavel (VeracLCPProp) veracidade das informacfes que vocé recebe dos
candidatos e partidos politicos sobre as suas propostas, obteve significancia estatistica de 10%,
ou seja, os eleitores da pesquisa acreditam que a autenticidade das informacdes passadas através
das midias, das redes sociais, da televisdo, do radio, dos meios de comunicacdo de fonte
responsavel, € um dos fatores pertinentes na escolha do voto, influenciando positivamente em
suas decisdes corroborando com os estudos de Costa et al (2013); Costa Junior e Silva (2015);
Barnejeer e Chaudhuri (2020).

Com relagdo as variaveis (RendF) renda familiar; (TempVAED) tempo de decisdo do
voto antes da eleicdo em dias; (EstrutVILBR) estrutura de veiculagdo de informacdes sobre as
eleicOes estabelecidas pela atual legislacdo brasileira; e (QualiRPProp) Qualidade das
informacdes que vocé recebe dos candidatos e partidos politicos sobre as suas propostas, nao
apresentaram significancia conforme os dados analisados, demonstrando que nédo sao relevantes
quantos aos fatores de decisao do voto.

Com relagdo as cargas candnicas das varidveis obtidas que impactam o conjunto de
fatores de deciséo do voto estdo o fator Influéncia da Marca revelando 71,82%, a Idade
apresentando 32,62%, a Quantidade de elei¢bes que votou com 23,50% e por fim, a Veracidade
das informagfes que vocé recebe dos candidatos e partidos politicos sobre as suas propostas
com 57,58%.

5. Conclusédo

O presente trabalho teve como objetivo geral buscar identificar as relacfes entre a marca
eleitoral e a decisdo de voto entre estudantes de uma Instituicdo de Ensino Técnico e
Tecnologico, para tal, foi realizado um estudo do tipo exploratério, conduzido por meio de uma
survey, com o total de 95 estudantes da instituicdo, o qual o foi realizado por meio de um
questionario eletrénico com o auxilio do google forms, englobando caracteristicas gerais dos
alunos, como também 20 assertivas para identificar o grau de influéncia na deciséo do voto e 8
para importancia da marca eleitoral, sendo analisada por meio de estatisticas descritivas, analise
fatorial exploratdria, e correlagdo candnica.

Os achados desta pesquisa com base na analise estatistica de caracteriza¢do dos alunos
respondentes se assemelham a jovens, com uma mesclagem de sexos, mas com predominancia
feminina, com superioridade no quesito estado civil de solteiros, apresentando 66,32% de
alunos matriculados no Curso de Tecnologia em Gestdo Publica, que decidem o voto com a
antecedéncia de dois meses chegando ao percentual de 66,32%, e declarando ndo votar nos
mesmos candidatos repetidas vezes em elei¢cOes obtendo 85,26% e expressaram o direito de
votar nulo ou em branco chegando ao nimero expressivo de 66,32%.

Na analise fatorial exploratoria foi constatado que 0 KMO e o teste de esfericidade de
Bartlett obtiveram valores adequados para os dois modelos, decisdo do voto e influéncia da
marca, utilizando entdo, o modelo de rotacdo ortogonal quartimax minimizando o nimero de
fatores correspondentes e surgindo cinco fatores para decisdo do voto e um para influéncia da
marca. Com relacdo aos fatores de decisdo do voto e influéncia da marca, apresentaram a
medida de Alpha de Cronbach todas as variaveis com valores acima de 0,7, sendo assim, aceitos
com base na literatura. Um fator preponderante a se destacar nos fatores de decisdo do voto foi
a confiabilidade e imagem, atribuido um grau moderado na avaliagdo dos eleitores de 7,41
afirmando que, quanto mais o candidato e/ou partido politico possuem posturas congruentes,
sérias, com objetivos claros, mas se torna perceptivel a decisdo do voto do cidaddo. Quanto a
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influéncia da marca, € atribuido um grau baixo, admitindo-se que os eleitores no atual momento
da sociedade buscam outros atributos para fazer suas escolhas nos pleitos eleitorais.

Quanto aos resultados da correlacdo candnica pode-se identificar quatro variaveis
independentes com significancia estatistica para explicar deciséo do voto, que foram: influéncia
da marca, quantidade de eleicdes que votou, veracidade de informacdes que recebem de
candidatos e partidos politicos sobre suas propostas, e com magnitude negativa tem-se variavel
idade. Alem disso, também se destaca os fatores que néo apresentaram significancia: renda
familiar, tempo de decisdo do voto antes da eleicdo em dias, estrutura de veiculacdo de
informacdes sobre as elei¢bes estabelecidas pela atual legislacdo brasileira, e Qualidade das
informagdes que vocé recebe dos candidatos e partidos politicos sobre as suas propostas.

Contudo, o presente estudo apresenta algumas implicacfes gerenciais, como a orientagdo
de campanhas politicas, por meio deste estudo, como forma de dire¢do aos partidos politicos,
como forma de entender o olhar do eleitor, que estd em constante transformacdo. Com 0s
atributos relatos, que podem servir de indicadores para marcas eleitorais, sendo utilizadas
também como, pesquisas na intencdo de voto do eleitorado.

Um dos limitantes da pesquisa foi o tamanho da amostra, ndo foi possivel abarcar o
quantitativo de alunos necessarios para se assumir um nivel de confiabilidade de 90% e um erro
amostral de 5%. A necessidade de se analisar outros dados com evidéncias mais qualitativas
acerca do comportamento do eleitor. Outro fator limitante é de ter sido realizada em uma
instituicdo de ensino técnico e tecnoldgico, da rede federal de ensino, pois acaba abarcando
caracteristicas de um Unico publico. Entdo, se torna necessario o desenvolvimento de novos
estudos acerca deste tema, para tentar suprir essas limitacGes propde-se repetir a analise por
meio AFE confirmatdria com uma quantidade maior de estudantes, a aplicacdo de em cursos de
administracdo de instituicGes privadas para tentar captar um efeito diferente neste pablico.
Buscar evidéncias por técnicas mais qualitativas de analise com questdes abertas ou entrevistas
com candidatos e eleitores.
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