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RESUMO

Este estudo teve como objetivo identificar a influéncia que a lealdade, o interesse em beneficios,
a satisfacdo e a confianca no politico possuem sobre a intencdo do eleitor de repetir o voto em
um mesmo politico. Foi desenvolvido um modelo tedrico com os construtos em questdo,
analogamente contextualizados do marketing de produtos e servicos. Confeccionado o
guestionario e realizada a coleta dos dados, a amostra final contou com 522 respondentes. A
analise dos dados foi realizada por modelagem de equacles estruturais e os resultados
evidenciaram que a confianca, a satisfacdo e o interesse em beneficios influenciam positiva e
diretamente a lealdade do eleitor, configurando-se antecedentes indiretos da intencdo de
repeticdo de voto, haja vista a verificacdo de que a lealdade influencia positiva e diretamente tal
intencdo. Conclui-se que a intencdo de votar em um mesmo politico perpassa diversos elementos
comportamentais do eleitor, formando a sua lealdade ao politico em reeleigdo.

Palavras Chave: Marketing politico, Repeti¢cdao de voto, Lealdade do eleitor.
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ABSTRACT

This study aimed to identify the influence that loyalty, interest in benefits, satisfaction and
confidence in the politician have on the intention of the voter to repeat the vote in the same
politician. A theoretical model was developed with the constructs in question, analogously
contextualized in the marketing of products and services. After the questionnaire was completed
and the data collected, the final sample consisted of 522 respondents. Data analysis was carried
out by modeling structural equations and the results showed that confidence, satisfaction and
interest in benefits positively and directly influence voter loyalty, thus establishing an indirect
antecedent of the intention to repeat voting, given the loyalty positively and directly influences
that intention. It is concluded that the intention to vote in a same politician pervades several
behavioral elements of the voter, forming his loyalty to the politician in reelection.

Keywords: Political marketing, Repeat voting, Voter loyalty.
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INTRODUCAO

Partindo da perspectiva histérica global
pode-se constatar que os estudos em
marketing politico (KOTLER, 1975; SHAMA,
1975; O’CASS, 1996) aplicam analogamente
os construtos do marketing de produtos e
servicos. Isto porque tanto o marketing de
produtos e servicos, quanto o marketing
politico, tratam sobre a relagdo entre
fornecedor, produto e compradores, sendo
sua estrutura basicamente a mesma (SHAMA,
1975; KOTLER, 1975). Tal relacdo ¢é
amplamente aceita dada a concepg¢do de que
os principios psicoldgicos e comportamentais
que regem o direito de voto e a liberdade de
aquisicdo de produtos sdao similares (O’CASS;

PECOTICH, 2005).

Justificando tal premissa, Reeves (2013)
verificou que os candidatos e os partidos
orientam-se no processo eleitoral pelos
preceitos do marketing de produtos e
servicos, com orientagdo baseada no
produto, nas vendas e no mercado, ao passo
qgue Ahmed, Lodhi e Ahmad (2017)
verificaram que as escolhas dos eleitores
sobre seus candidatos trazem muitas
semelhan¢as com a forma como eles fazem
suas escolhas sobre marcas comerciais.

Observa-se, no entanto, que apesar de
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evidente na literatura a possibilidade de
aproximacdo dos construtos de marketing de
produtos e servicos ao marketing eleitoral,
poucos estudos relacionam diretamente tais
construtos ao processo de decisdo do voto,
sendo esta uma lacuna tedrica tratada neste
estudo. Herrnson et al. (2013) estudaram os
determinantes do construto satisfagdo no
processo eleitoral das elei¢des presidenciais
dos Estados Unidos de 2008. Schofield e
Reeves (2015) analisaram se o construto da
satisfacdo do consumidor explica o
comportamento da intencdo de voto dos
eleitores nas eleigcdes do Reino Unido de
2010. Alkhawaldeh, Salleh e Bin Halim
(2016), partindo da perspectiva da lealdade
de marca, analisaram a relacdo entre a
confianca e o compromisso dos eleitores com
a lealdade ao partido politico no contexto
dos paises arabes. Choi e Woo (2016), neste
mesmo caminho, verificaram o processo de

formacdao da confian¢a nas democracias do

leste asiatico.

No entanto, especialmente acerca da analise
dos processos de reeleigdo, verifica-se que a
literatura de marketing politico, apesar de
trazer estudos sobre o tema (SAKURAI;
MENEZES-FILHO, 2008; KLEIN; SAKURAI,
2015; GUARNIERI, 2014; CANEDO-PINHEIRO,

2015), nao parte da perspectiva
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comportamental da intencdo de repeticao de
voto, mas da andlise das aplicacdes
orcamentdrias e o gasto fiscal em periodo de
reeleicdo. Nesse interim, surge a duvida que
motiva o presente estudo: a inten¢do de
votar novamente em um politico é motivada
por lealdade, interesse em beneficios,
satisfacdo e confianca no politico? Para
responder esta pergunta, a presente
pesquisa tem como objetivo verificar se a
lealdade, interesse por beneficios, satisfacao

e confianca explicam a repeti¢cdo do voto em

um politico.

Este estudo se justifica teoricamente
primeiro por tratar da intencdao de votar
novamente no mesmo politico, se
apresentando como novidade na literatura,
pois normalmente estuda-se a intengdo de
voto de modo geral, como em Reeves (2013)
e Ahmed, Lodhi e Ahmad (2017). Além disso,
apesar de existente, a perspectiva da andlise
do comportamento de voto do eleitor
presente na literatura funda-se em variaveis
consideradas individualmente, ao passo que
o modelo aqui proposto analisa
conjuntamente um grupo de variadveis
diretamente relacionados ao processo de
decisdo de voto, apresentando-se mais
completo para subsidiar estudos envolvendo
o0 comportamento de voto do eleitor

(HERRNSON et al., 2013; SCHOFIELD; REEVES,
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2015; ALKHAWALDEH; SALLEH; BIN HALIM,
2016; CHOIl; WOO, 2016; O’CASS; VOOLA,
2011). Assim sendo, a contribuicdo tedrica
deste estudo esta em reconhecer os
antecedentes da intencdo do eleitor em votar
no mesmo politico repetidamente, um
comportamento semelhante a recompra de
produtos e servigos, algo inédito na
literatura de marketing politico. Buscou-se
verificar nos eleitores, o efeito de
comportamentos comuns a consumidores,
fazendo um paralelo entre o consumo de

produtos e servigos e o voto.

Isto porque quando os eleitores se deparam
com a decisao de quem votar, os mesmos se
apoiam em diversos fatores, tais como
experiéncias passadas com os candidatos e
endossos diretos por grupos de interesse
(ZHU et al., 2013; TERRES; SANTOS, 2013;
TEDESCO; DIAMINT, 2014), ndo estando
restrito seu comportamento a apenas um
construto. Na prdatica, tendo em vista que o
identificado como uma

marketing é

caracteristica onipresente na politica

moderna, sendo possivel prever o
comportamento de voto do eleitor, os
candidatos poderdao gerenciar seus recursos
de forma a obter mais eficiéncia no periodo
eleitoral, inclusive terdo subsidios para
direcionar os esfor¢cos adequados para

alcangar novamente aqueles que ja foram
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seus eleitores (NEWMAN; SHETH, 1985;
O’CASS; VOOLA, 2011). Os resultados deste
estudo também contribuem com a sociedade,
ao observar os motivos que podem levar um
politico a ser reeleito variadas vezes. Tais
resultados podem orientar politicas publicas
que regem o processo eleitoral e a atuacgdo

de politicos e partidos politicos.

REFERENCIAL TEORICO

Partindo da perspectiva que os eleitores sdo
interpretados como consumidores de
servicos oferecidos por um politico ou
partido politico, na literatura de marketing
politico as escolhas dos eleitores sobre os
candidatos politicos tém muitas semelhancas
em como eles fazem suas escolhas sobre
marcas comerciais (AHMED; LODHI; AHMAD,
2017). Neste sentido, a base tedrica deste
trabalho consiste da analogia entre o
eleitor e o

comportamento do

comportamento do consumidor.

INTENCAO DE REPETICAO DE VOTO

Interpretado pelos gestores de marketing
como um dos mais importantes construtos
para a performance financeira de longo
prazo, a intencdo de recompra caracteriza-se
pelo comprometimento do consumidor em
duradoura com um

manter relacao
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fornecedor no mercado, seja com o produto,
o servico ou a marca (FRANK; ENKAWA;
2014). Nesse

SCHVANEVELDT, sentido,

verifica-se que 0s consumidores
comprometidos com a empresa tendem a
disseminar de forma positiva a imagem do
produto, do servico ou da marca a qual se
compromete, influenciando, inclusive, na
atratividade de novos consumidores
(NGOBO, 2004). Tal intencdo por muitas
vezes encontra-se diretamente relacionada
ao medo de mudangca por parte do
consumidor, de modo a caracterizar,
inclusive, a possibilidade de manutenc¢do de
um relacionamento duradouro, mesmo em

face de uma eventual insatisfacdo. (MILAN et

al., 2017)

Para o presente estudo adapta-se a
perspectiva do marketing de produtos e
servigcos ao marketing eleitoral, e interpreta-
se o construto pelo interesse que o eleitor
possui na manutencdo de um relacionamento
duradouro com um mesmo politico,
considerando-se o exercicio da recompra
como o exercicio de repeticdio do voto,
dimensdao esta conceitualmente tratada em
uma das vertentes do marketing politico, o
marketing eleitoral (O’CASS, 1996). Isto
porque a reeleicdao na literatura de marketing

politico, conforme jad comentado, apesar de

tratada em diversos estudos (SAKURAI;
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MENEZES-FILHO, 2008; KLEIN; SAKURAI,
2015), ndo parte da perspectiva da intencédo
de voto do eleitor, mas da andlise de fatores
como as aplicagcdes orcamentarias e o gasto
fiscal em periodo de reeleicdao, fazendo-se
necessdria a aplicacdo por analogia ao
construto de intencdo de recompra do
marketing de produtos e servicos para
explicar a intencdo do eleitor em votar
novamente no mesmo politico, como ja

sugerido por Reeves (2013).

LEALDADE DO ELEITOR

Construido a partir da contextualizacdo da
abordagem comportamental de marketing de
produtos e servicos ao marketing eleitoral,
este estudo baseou-se na pesquisa de Oliver
(1999), considerada mais abrangente e
compreensivel para avaliagdo da lealdade do
consumidor (SUHARTANTO; CLEMES; DEAN,
2013), que aduz que o processo de formagdo
da lealdade é composto por quatro fases
(cognitiva, afetiva, conativa e acdo), sendo a
lealdade do eleitor uma das dimensdes
conceituais do marketing politico
(ALKHAWALDEH; SALLEH; BIN HALIM, 2016).
No estudo aqui desenvolvido, adapta-se do
marketing de produtos e servicos (OLIVER,
1999; LARAN; ESPINOZA, 2004; CANDAN;
UNAL; ERCIS, 2013; PICON; CASTRO; ROLDAN,

2014; LEE; BACK; PARK, 2017) a premissa de
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gue se considera a lealdade cognitiva como a
lealdade gerada por informacgdes, tais como
campanhas, projetos, programas de governo,
propostas, etc., as quais se consideram
preferiveis em relacdao a outras pelo eleitor.
A lealdade afetiva, por sua vez,
contextualiza-se do marketing de produtos e
servicos (OLIVER, 1999; VIEIRA; SLONGO,
2008; LARAN; ESPINOZA, 2004; CANDAN;
UNAL; ERCIS, 2013; PICON; CASTRO; ROLDAN,
2014; LEE; BACK; PARK, 2017) como aquela
ocasionada por afeto, ou seja, vota-se no
mesmo politico pois se gosta dele. E
sustentada pela

satisfacdo e pelo

envolvimento.

Ainda, a lealdade conativa contextualiza-se
do marketing de produtos e servigos (OLIVER,
1999; VIEIRA; SLONGO, 2008; LARAN;
ESPINOZA, 2004; CANDAN; UNAL; ERCIS,
2013; LEE; BACK; PARK, 2017) como o
comprometimento do eleitor de repetir o
voto em um politico, sustentado pela
consisténcia cognitiva, e a lealdade de acdo
(OLIVER, 1999; VIEIRA; SLONGO, 2008;
LARAN; ESPINOZA, 2004; CANDAN; UNAL;
ERCIS, 2013) ocasiona-se pelo ato de
efetivamente repetir o voto em um mesmo

politico.

Tendo em vista que a influéncia positiva da

lealdade como antecedente na intencdo de
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recompra fora amplamente validada na
literatura de marketing de produtos e
servigos (OLIVER, 1999; VIEIRA; SLONGO,
2008; SUHARTANTO; CLEMES; DEAN, 2013;
LEE; BACK; PARK, 2017), propde-se a seguinte

hipdtese:

H1 — A lealdade do eleitor a um politico
influencia positivamente a intengdo de

repetir o voto no mesmo politico.

CONFIANCA DO ELEITOR

Uma das principais dimensdes conceituais do
marketing politico é a confianca do eleitor
(CHOI; WOO, 2016). O estudo da confianga,
especialmente em teoria das organizacdes e
marketing, recebeu muita atencdo nas
pesquisas da Ultima década, haja vista o
construto poder ser analisado em diferentes
niveis de interagdo social (LEBLANC;
LECLERC; NGUYEN, 2013). Para este estudo,
adapta-se a perspectiva de marketing de
produtos e servicos de Terres e Santos
(2013), os quais analisam o construto em trés
distintas:

dimensdes comportamentais

cognitiva, afetiva e comportamental.

A confian¢ca cognitiva (ZHU et al., 2013;
TERRES; SANTOS, 2013; DOWELL; MORRISON;
HEFFERNAN, 2015), para este estudo, refere-
se aos motivos que o eleitor possui, baseado

em seu histérico de relacionamento com os
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politicos em reeleicdo, para acreditar nas
informacgdes fornecidas por eles e no fiel
cumprimento de suas obrigacdes. A confianca
afetiva, ou emocional (ZHU et al., 2013;
TERRES; SANTOS, 2013; DOWELL; MORRISON;
HEFFERNAN, 2015), para este estudo, refere-
se ao sentimento que o eleitor possui de que
o politico em reeleicdo, apesar de ter
interesses proéprios, se interessa por cada
eleitor e leva em consideracdo o que ¢é
melhor para os eleitores. Por fim, a confianca
comportamental ou conativa (TERRES;
SANTOS, 2013; YAMAGISHI et al., 2015), para
este caso, refere-se a convic¢gdo que possui o
eleitor de que os politicos em reelei¢gdo ndo

irdo praticar qualquer ato que tire deles

qualquer tipo de vantagem.

Conforme se verifica da literatura de
marketing de produtos e servigos, a positiva
influéncia da confianga do consumidor como
antecedente da lealdade fora amplamente
aceita, relacionando diretamente o construto
a formag¢do e manutencdo da mesma
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; LE
BLAN; LECLERC; NGUYEN, 2013; ZHU et al.,
2013; TERRES; SANTOS, 2013). Nesse sentido,
tendo em vista que a confianca politica
envolve a confianca dos cidaddos no
desempenho competente e no compromisso
moral dos lideres politicos (CHOI; WOO,

2016), partindo da premissa que para que se

| 3344



ARTIGOS

alcance a lealdade do eleitor primeiro deve-
se conquistar sua confianga (ZHU et al.,

2013), propGe-se a seguinte hipdtese:

H2 — A confianga do eleitor no politico
influencia de forma positiva a lealdade do

mesmo ao politico.

SATISFACAO DO ELEITOR

Dentro da construgcdo conceitual do

marketing politico, a satisfacdo esta

diretamente vinculada as experiéncias
anteriores do eleitor e pode ser usada
efetivamente em estudos para prever o
comportamento do voto, sob a forma de
percepc¢do dos eleitores sobre o desempenho
do politico (SCHOFIELD; REEVES, 2015;
HERRNSON et al., 2013). Para este estudo, a
satisfacdo refere-se ao sentimento do eleitor
de que a decisdo de reeleger um politico
satisfaz alguma necessidade prdpria, e que
esse cumprimento fornece resultados
positivos em um padrdao de prazer versus

desgosto (OLIVER, 1999).

Conforme se verifica da literatura de
marketing de produtos e servi¢cos, a positiva
influéncia da satisfacdo na confianca do
consumidor fora

amplamente aceita,

relacionando o) construto como um

antecedente da confianca (LARAN; ESPINOZA,
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2004; ALMEIDA; BOTELHO, 2008). Isto porque
a satisfacdo direciona as inteng¢des futuras
dos clientes, influenciando de forma positiva
a confianga e, por sua vez, o
comprometimento do cliente (LARAN;
ESPINOZA, 2004; LIN et al., 2014). Partindo
da suposicdo que os eleitores que estdo
satisfeitos com o desempenho de um politico
em reeleicdo tendem a confiar nas propostas

destes, propde-se a seguinte hipdtese:

H3a — A satisfacdo do eleitor em relagdo ao
politico influencia de forma positiva a

confianca do eleitor no politico.

Da mesma forma, verifica-se na literatura de
marketing de produtos e servicos que a
positiva influéncia da satisfacdo na lealdade
do consumidor fora amplamente aceita,
relacionando o construto como um
antecedente da lealdade (OLIVER, 1999;
LARAN; ESPINOZA, 2004). Isto porque a
satisfacdo pode ser considerada como um
ingrediente necessario para o surgimento da
lealdade, de sorte que quanto maior o nivel
de satisfagdo, maior lealdade tende a ser
demonstrada pelo consumidor (OLIVER,
1999; PICON; CASTRO; ROLDAN, 2014).
Partindo da premissa que os eleitores que

estdo satisfeitos com o desempenho passado

de um politico tendem a ser leais ao mesmo
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qguando em reeleicdo, apresenta-se a

seguinte hipdtese:

H3b — A satisfacdo do eleitor em relagdo ao
politico influencia de forma positiva a

lealdade ao mesmo.

INTERESSE EM BENEFiCIOS

A literatura de marketing identifica que nos
ultimos anos uma grande variedade de
empresas de diversos setores utiliza cada vez
mais programas de lealdade para gerenciar
suas bases de clientes (MIMOUNI-CHAABANE;
VOLLE, 2010). Tais programas de lealdade
vinculam-se na literatura de marketing de
relacionados ao

produtos e servigos

construto denominado por beneficios
percebidos pelo consumidor (MIMOUNI-
CHAABANE; VOLLE, 2010; KIM et al., 2013). O
construto em questdo refere-se ao beneficio
percebido pelos consumidores atrelado a
experiéncia com um programa ou uma marca,
que vincula a intencdo de compra e a
lealdade do consumidor ao que o fornecedor
pode prover aos seus membros (KELLER,
1993). Ou seja, o consumidor se torna leal a
algum programa proposto em troca de
beneficios oferecidos, sejam eles
monetdrios, de entretenimento ou sociais

(MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010; KIM et
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al., 2013). Especialmente na seara politica, a
oferta de beneficios é observada como um
processo de ldgica clientelista de troca de
votos, empregos ou dinheiro, de sorte que,
uma vez eleitos, os lideres politicos
continuam a trocar votos por dinheiro,
lealdade, apoio ou emprego, sendo o
interesse por beneficios um assunto tratado
conceitualmente no marketing politico

(TEDESCO; DIAMINT, 2014).

Seguindo o que diz a literatura de marketing

politico, o] interesse em beneficios
corresponde a intencdo do eleitor em se
manter leal a um politico e ao interesse em
continuar a elegé-lo em fun¢cdo dos
beneficios gerados ao eleitor, especialmente
o econdmico, independentemente do
histérico de desempenho anterior do politico
(O’CASS; VOOLA, 2011). Nesse sentido, tendo
em vista que a literatura de marketing
verifica haver relagdo positiva entre a
lealdade do cliente e os beneficios
percebidos de um programa de lealdade, de
sorte que quanto mais atrativo for o
programa, maior serd a intengdo de recompra
do produto ou do servico oferecido (KIM et

al., 2013), o presente estudo propde as

seguintes hipdteses:
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H4a — O interesse em beneficios influencia de
forma positiva a lealdade do eleitor a um

politico.

H4b — O interesse em beneficios influencia de

forma positiva a intengdo do eleitor em

reeleger um politico.

MODELO TEORICO

Diante das hipdteses propostas neste estudo,
o modelo tedrico (Figura 1) fora desenvolvido
a partir dos principios do marketing politico
e de diversos modelos validados na literatura
de marketing de produtos e servigos (OLIVER,
1999; VIEIRA; SLONGO, 2008; SIRDESHMUKH;

SINGH; SABOL, 2002; LE BLAN; LECLERC;
NGUYEN, 2013; LARAN; ESPINOZA, 2004;
ALMEIDA; BOTELHO, 2008; MIMOUNI-

CHAABANE; VOLLE, 2010; KIM et al., 2013).

Figura 1:

Satisfacéo
do Eleitor

H3a

Confianca
do Eleitor

Interesse
em
Beneficio

Revista Eletronica Gestdo & Sociedade

v.14, n.37, p. 3338-3364 | Janeiro/Abril- 2020
ISSN 1980-5756 | DOI: 10.21171/ges.v14i37.2749
Oliveira, V. R.; Mainardes, E. W.

Foram utilizados, por analogia, os construtos

intencdo de recompra, lealdade, interesse

em beneficios, satisfacdo e confianca do

consumidor.

Tais construtos foram adaptados a

perspectiva do marketing politico e sao
apresentados neste modelo como intencdo
de repeticdo de voto, lealdade do eleitor,
confianca do eleitor, satisfacdo do eleitor e

interesse em beneficios. Ressalta-se que tal

adaptacdo se faz possivel por ser

amplamente validada na literatura de

marketing politico a concepg¢do de que os
principios psicolégicos e comportamentais
gue regem o direito de voto e a liberdade de
aquisicao de produtos possuem a mesma
(SHAMA, 1975; KOTLER,

estrutura 1975;

O’CASS; PECOTICH, 2005).

Modelo Tedrico

Intengéo
de
Repeticdo
de Voto

Lealdade
do Eleitor
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O alicerce central deste modelo encontra-se
na premissa de que a intencao de repeticdo
de voto se refere ao interesse que o eleitor
possui na manutencdao de um relacionamento
duradouro com um mesmo politico (FRANK;
ENKAWA; SCHVANEVELDT, 2014). Partindo
dessa premissa, este estudo supGe que tanto
a lealdade do eleitor, quanto o interesse em
beneficios, caracterizam-se como
antecedentes diretos da intencdo de
manutencdo deste relacionamento (OLIVER,

1999; VIEIRA; SLONGO, 2008; SCHOFIELD;
REEVES, 2015; KIM et al., 2013).

Em um segundo momento, supde-se que,
indiretamente, tanto a confianca do eleitor,
guanto o interesse em beneficios, sdo
capazes de influenciar o interesse na
manuten¢do do relacionamento duradouro
com um mesmo politico, pois estdo
diretamente vinculados a lealdade do eleitor
como um antecedente de sua formagao
(SIRDESHMUKH;  SINGH; SABOL, 2002;
LEBLANC; LECLERC; NGUYEN, 2013; KELLER,
1993; MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010;
KIM et al., 2013). Por fim, supGe-se que a
satisfacdo seja capaz de influenciar o
interesse na manutenc¢do do relacionamento
duradouro com um mesmo politico, pois se
caracteriza como um antecedente direto de

formacdao tanto da lealdade, quanto da

confianga (LARAN; SPINOZA, 2004; ALMEIDA;
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BOTELHO, 2008; OLIVER, 1999; LARAN;
ESPINOZA, 2004).

METODOLOGIA

Com o intuito de identificar o efeito da
lealdade, interesse em beneficios, confianga
e satisfacdo do eleitor na intencdo de
repeticdo de voto em um mesmo politico, a
presente pesquisa adotou método
guantitativo, de cardter descritivo e em corte
transversal. A populacdo-alvo desta pesquisa
foi composta por cidaddos capazes de
exercer o direito de voto, haja vista ser
condicdo obrigatdria para o estudo da
intencdo de repeticdo de voto que a
populacdo-alvo ja tenha exercido o direito
em tela. Tendo em vista que a pesquisa se
desenvolveu no Brasil por critérios de
acessibilidade, para que fosse possivel
controlar a populagdao-alvo desta pesquisa
fora inserida no instrumento de coleta de
dados a pergunta: “vocé possui titulo de
eleitor valido?”. Destarte os respondentes
que responderam ndo a assertiva proposta
foram excluidos da amostra final, haja vista

ser pressuposto obrigatdrio para o exercicio

do eleitorado no Brasil.

O instrumento de coleta de dados utilizado
totalizou 38 indicadores para os construtos

de intencdo de reeleicdo, lealdade, interesse
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em beneficios, confianca e satisfacdo,
estando todas as assertivas dispostas em
escala de Likert de cinco pontos, partindo de
1 (discordo totalmente) a 5 (concordo
totalmente). A estrutura de construtos e as
questdes utilizadas (Apéndice) foram
elaboradas a partir da contextualizagdo para
o marketing eleitoral de estudos
desenvolvidos na seara do marketing de
produtos e servigos. Para mensurar a
intencdo de reeleicdo, adaptou-se a escala
desenvolvida por Wang et al. (2004). Quanto
a lealdade do eleitor, adaptou-se a escala de
Vieira e Slongo (2008) para validagdo tedrica
do modelo de Oliver (1999). No tocante a
confianga do eleitor, adaptou-se a escala
proposta por Terres, Santos e Alves (2009),
a0 passo que para mensurar a satisfacdo do
eleitor, adaptou-se a escala proposta por
Costa e Farias (2004). Por fim, a escala
utilizada para mensurar o interesse em
beneficios foi uma adaptacdo, para o

marketing eleitoral, da escala proposta por

Kockanny, Marchetti e Prado (2003).

A caracteriza¢do sociodemografica colhida
em campos adicionais, deu-se por perguntas
socioecondmicas indicativas de sexo, idade,
renda familiar mensal e estado civil. A
pesquisa foi realizada no periodo de marcgo a
junho de 2017, pois por ndao se tratar de

periodo eleitoral o comprometimento das
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respostas pelas campanhas de marketing e
pela interagdo social com os candidatos é

reduzido.

Para validacdao do entendimento do conteldo
do questionario pelos respondentes, o pré-
teste do instrumento de coleta foi realizado
com 14 respondentes, o0s quais ndo
observaram a existéncia de duvidas quanto
ao conteudo das afirmacdes propostas. Apds
divulgacdo por meio de midias sociais e e-
mails, do total de 548 questionarios
levantados, a amostra final compo6s-se por
522 questiondrios validos, excluidos os
respondentes que ndo se identificaram como

possuidores de titulo de eleitor.

A caracterizagdo da amostra indicou os
seguintes tragos: os respondentes do sexo
masculino predominaram com 55,7%, ao
passo que os respondentes femininos
tiveram apenas 44,3%. Ainda, 48,6% dos
respondentes se declararam solteiros, 41,7%
casados, e apenas 9% declararam estado civil
diverso dos anteriores. A faixa etaria
predominante esteve entre 25 e 44 anos de
idade, com 49,4% de expressdo, 29% dos
respondentes se declararam entre 16 e 24
anos de idade, e apenas 21% dos
respondentes se declararam entre 45 e 70
anos de idade. Por fim, com relacdo a renda

familiar, 27% dos respondentes declararam
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possuir renda superior a 8 salarios minimos,
17,6% se declarou na faixa de 1 a 2 salarios
minimos. Nesse sentido, verifica-se da
caracteristica dos respondentes que a
amostra final apresentou heterogeneidade,
abarcando opinides de respondentes de
diversas faixas etarias, com contextos sociais

de renda mensal e estado civil diversos.

Tendo em vista que o modelo tedrico
proposto neste estudo contemplou variaveis
simultaneamente enddgenas e exdgenas, foi
realizado o teste de hipdéteses por meio de
modelagem de equacdes estruturais,
utilizando-se o método Partial Least Squares
(PLS). Inicialmente, para validar os
construtos, procedeu-se a analise fatorial

confirmatodria (AFC).

Com os resultados da AFC, a validade
convergente foi testada a partir dos
indicadores de Variancia Média Extraida
(AVE) (VALENTINI; DAMASIO, 2016) para
verificagdo do nivel de correlagdo dos
construtos, ao passo que para verificar a
robustez dos mesmos foi realizado o teste de
confiabilidade composta. Ainda, foi
verificada a validade convergente a partir da
andlise cargas fatoriais para as variaveis
associadas aos construtos propostos, as

quais se apresentaram elevadas no proprio

construto.
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O teste de validade discriminante foi
realizado por meio da analise das cargas
fatoriais para as varidveis associadas aos
construtos propostos, para verificar a
capacidade dos construtos de serem
essencialmente distintos, e pelo critério de
Fornell e Larcker (1981) para verificar se o
coeficiente do AVE de cada variavel superou
a correlagdo quadrada entre variaveis
latentes distintas. Finalmente, validado o
modelo estrutural proposto, foi realizado o
teste para verificacdo das  hipdteses
apresentadas e elaborou-se o diagrama de

caminhos.

ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

VALIDAGCAO DOS CONSTRUTOS

Com intuito de validar o modelo estrutural,
realizou-se a analise fatorial confirmatodria
(AFC), na qual foi verificado que a carga
fatorial de todos os indicadores propostos se
apresentou elevada, exceto as varidveis Co6
e Co7 do construto confianga, bem como a
varidvel Lel do construto lealdade, que
foram excluidas. Em seguida, foi realizada
nova AFC com as varidveis remanescentes. Os

resultados da estdao expostos na Tabela 1.
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Ao analisar a Matriz mostrada na Tabela 1,
verificou-se que as cargas fatoriais das
varidveis se apresentaram superiores no
proprio construto em relagdo as cargas
fatoriais nos demais construtos, ratificando-
se, inicialmente, as validades convergente e
discriminante. Isto porque, quando a matriz

de cargas fatoriais apresenta as cargas das
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varidveis acima de 0,6 e as mesmas se
mostram bem superiores as cargas nos
demais construtos da matriz, tanto a
distincdo entre os construtos restarad
configurado, quanto o grau de correlacdao das
medidas indicard que a escala estd medindo

o conceito pretendido (HAIR et al., 2005).

Tabela 1: Matriz de Cargas Fatoriais

| Varidveis*

co | 1B IR LE SA

co1
Cco2
Cco3
co4
Co5
cos
Co9
C010
co11
I1B1
1B2
B3
IR1
IR2
IR3
LE2
LE3
LE4
LE5
LE6
LE7
LE8
LE9
LE10
LE11
LE12
LE13
LE14
LE15
SA1
SA2
SA3
SA4
SA5
SA6

0,74
0,74
0,80
0,81
0,60
0,81
0,80
0,81
0,77
0,83
0,62
0,82
0,85
0,89
0,76
0,72
0,79
0,80
0,80
0,82
0,79
0,80
0,80
0,78
0,76
0,63
0,70
0,77
0,70
0,70
0,86
0,89
0,74
0,88
0,88

Nota: *para descrigdo dos indicadores vide Apéndice. Legenda: CO - Confianga; IB - Interesse em Beneficios; IR - Intengdo de Repeti¢do de Voto;

LE — Lealdade; SA — Satisfacdo
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Tabela 2: CorrelacGes e estatisticas das variaveis latentes

Construtos Latentes co 1B IR LE SA

CO - Confianga 0,77

IB - Interesse em Beneficios 0,50 0,76

IR - Intengdo de Repeticdo de Voto 0,48 0,26 0,84

LE — Lealdade 0,76 0,52 0,44 0,77

SA — Satisfacdo 0,63 0,32 0,68 0,62 0,83
Variancia Média Extraida (AVE) 0,59 0,58 0,70 0,59 0,69
Confiabilidade Composta 0,92 0,80 0,87 0,95 0,93
Nota: a diagonal principal corresponde a raiz quadrada da AVE
Depois de analisada a carga fatorial dos indicadores dos construtos se encontram

indicadores nos seus préprios construtos a
partir da matriz de cargas fatoriais, com
intuito de validar os resultados evidenciados
de que a escala utilizada representa com
precisdo os construtos propostos (HAIR et
al., 2005), foram realizados testes de
validade convergente e discriminante a partir
dos indices de Variancia Média Extraida
(AVE) e Confiabilidade Composta expostos na

Tabela 2.

O grau de consisténcia entre as multiplas
medidas dos construtos utilizados no modelo
tedrico proposto foi validado pelo teste de
confiabilidade composta, conforme mostra a
Tabela 2, haja vista os coeficientes
encontrados para todos os construtos terem

se apresentado robustos, superando o limite

amplamente aceito na literatura, de 0,70
(FORNELL; LARCKER, 1981; VALENTINI;
DAMASIO, 2016). A validade convergente

também foi verificada a partir do indice de
Variancia Média Extraida exposto na Tabela

2. Nesse sentido, validou-se o grau em que os

correlacionados, pois 0s mesmos

apresentaram resultados de AVE superiores a

0,5, entendidos na literatura como

recomendaveis (VALENTINI; DAMASIO, 2016).

No tocante a validade discriminante,

utilizada para medir o grau em que dois

conceitos similares sdo distintos, a
correlacdo deve ser baixa para que se
verifigue que a escala multipla é

suficientemente diferente do outro conceito
semelhante (HAIR et al., 2005). Desse modo,
partindo da premissa que a Variancia Média
Extraida pode ser utilizada para avaliar a
validade discriminante entre duas varidveis
latentes (VALENTINI; DAMASIO, 2016),
constata-se na Tabela 2 que os valores das
correlagdes se apresentam inferiores a raiz
da

da

gquadrada AVE, representada pelos

numeros diagonal em negrito,

evidenciando a validade discriminante do
modelo proposto, segundo o critério de

Fornell e Larcker (1981).
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DIAGRAMA DE CAMINHOS E ANALISE
DAS HIPOTESES

Validado o modelo estrutural proposto, por
conseguinte foi realizado o teste para
verificacdo das hipdteses apresentadas e
elaborou-se o diagrama de caminhos (Figura
2) para ilustrar as relagdes entre os
construtos e evidenciar os coeficientes

encontrados.

A avaliacdo do nivel de precisdo de previsdao
tomou como base a verificacdio do
coeficiente de determinacdo (R2?), o qual,
conforme Hair et al. (2005), aponta qual a
razdo em que a variagdo na variavel

dependente é explicada pela variavel
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independente. Conforme se depreende do
diagrama de caminhos apresentado na Figura
2, os coeficientes R2 para o modelo proposto
evidenciaram que 40% da variagao na
varidvel confianca do eleitor é explicada pela
varidvel satisfacdo do eleitor. Para a variavel
lealdade do eleitor, o R? evidenciou que 63%
da variacdo na variavel lealdade do eleitor é
explicada pelas varidveis satisfacdo do
eleitor, confianca do eleitor e interesse em
beneficios. Por fim, apontou que 20% da
variacdo na varavel intencdo de repeticdo de
voto é explicada pela varidvel lealdade do
eleitor. Também se verificou que, das 6
hipdteses propostas (H1, H2, H3a, H3b, H4a e

H4b), apenas a H4a ndo foi suportada.

Figura 2: Diagrama de Caminhos

Satisfacao

do Eleitor em

H3b=0,
H3a =|0,635***

Confianca
do Eleitor
R2=0,403

H2=0,525***

Interesse

Beneficios

Lealdade
do Eleitor
R2=0,639

H4a=0,051

Intencéo
de

Repeti¢do
de Voto
R2=0,204

H1=0,423***

Legenda: R? - coeficiente de determinag8o; *** p-valor < 0,1%
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Observou-se que a hipdétese H1 foi suportada
com coeficiente 0,423, evidenciando que
entre as varidveis dependente e
independente ha relacdo positiva, de modo
gque a lealdade do eleitor se configura um
antecedente direto da intencdo de repeticdo
de voto, e influencia de forma positiva a
relacdo apresentada. Tal evidéncia corrobora
os entendimentos expostos na literatura de
marketing de produtos e servicos sobre a
influéncia positiva da lealdade como
antecedente na intencdo de recompra
(OLIVER, 1999; VIEIRA; SLONGO, 2008), que
para este estudo foi adaptada como intengdo
de repeticdao de voto. Ainda, elucida que o
comportamento do eleitor de intenc¢do de
repeticdo de voto em um mesmo politico
tende a estar diretamente relacionado a
lealdade do mesmo, podendo ser ocasionada
pelas atitudes positivas e caracteristicas dos
servicos prestados pelo politico, ou seja,
pelo desempenho anterior de uma boa
gestdao. Assim, o eleitor leal tende a

continuar a votar em um mesmo politico

(SUHARTANTO; CLEMES; DEAN, 2013).

No tocante a hipdtese H2, verifica-se que a
mesma foi suportada com coeficiente 0,525,
evidenciando que entre as variaveis
dependente e independente had relacgdo
positiva, de modo que a confianca do eleitor

em um politico influencia diretamente e de
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forma positiva a lealdade do eleitor,
configurando-se indiretamente um
antecedente da intencdo de repeticdo de
voto. Tal evidéncia corrobora o
entendimento exposto na literatura de
marketing de produtos e servicos de que a
confianca do consumidor corresponde a um
antecedente direto de formacdo da lealdade
(SIRDESHMUKH;  SINGH; SABOL, 2002;
LEBLANC; LECLERC; NGUYEN, 2013). Nesse
mesmo sentido é capaz de sustentar a
afirmativa de que para que se alcance a
lealdade do eleitor, primeiro deve-se
conquistar sua confianca (LEBLANC; LECLERC;
NGUYEN, 2013), ou seja, o eleitor deve
primeiro perceber o desempenho
competente e o compromisso moral dos
lideres politicos (CHOI; WOO, 2016). Do
exposto extrai-se que a lealdade do eleitor
tende a ser influenciada por sua confianga no
politico, podendo ser baseada em um
histérico de relacGes anteriores de que o
parceiro ird cumprir suas promessas (TERRES;

SANTOS, 2013).

Em relacdo as hipdoteses H3a e H3b,
relacionadas ao construto satisfacdo do
eleitor, verifica-se que ambas foram
suportadas com coeficiente 0,635 e 0,228,
respectivamente. Desse resultado pode-se

extrair que a satisfacdao do eleitor influencia

diretamente e de forma positiva tanto a
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formacdo da confianca, quanto a formacdo da

lealdade do eleitor, configurando-se
indiretamente um antecedente da intencdo
de repeticdo de voto. Tal evidéncia corrobora
o entendimento exposto na literatura de que
a satisfacdo fora amplamente aceita como
um antecedente da confianca (LARAN;
ESPINOZA, 2004; ALMEIDA; BOTELHO, 2008),
e da lealdade (OLIVER, 1999; LARAN;
ESPINOZA, 2004). Desse modo, a influéncia
da satisfacdo na lealdade e na confianca
verificadas neste estudo corrobora o
entendimento trazido na literatura de que a
satisfacgdo do eleitor potencialmente
vinculada as experiéncias anteriores pode ser
usada efetivamente em estudos para prever
o comportamento do voto, sob a forma de
percepc¢do dos eleitores sobre o desempenho
do politico (SCHOFIELD; REEVES, 2015;
HERRNSON et. al., 2013), utilizando-se um

padrdao de prazer versus desgosto (OLIVER,

1999).

Por fim, no tocante as hipéteses H4a e H4b,
relacionadas ao construto interesse em
beneficios, pode-se constatar que apenas a
hipétese H4b fora suportada, possuindo
coeficiente 0,184, tendo a hipdtese H4a sido
rejeitada no teste de hipdteses. Desse
resultado, pode-se extrair que o interesse em
beneficios ndo influencia diretamente na

intencdo de repeticdo de voto. No entanto,
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configura-se indiretamente como um
antecedente da intencdo de repeticdo de
voto, pois influencia diretamente e de forma
positiva na formacao da lealdade do eleitor.
Tal evidéncia corrobora o entendimento
trazido na literatura de que o consumidor,
ora eleitor, se torna leal a algum programa
proposto em troca de valores oferecidos,
sejam eles monetarios, de entretenimento ou
sociais (MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010;
KIM et al., 2013). Corrobora inclusive o
entendimento trazido especialmente na
seara politica, de que a oferta de beneficios
é observada como um processo de troca de
votos, de sorte que uma vez eleitos, os
lideres politicos continuam a trocar votos por
dinheiro, lealdade, apoio ou emprego
(TEDESCO; DIAMINT, 2014). No entanto, ndo
foi suportada neste estudo a hipdtese H4a,
dado o coeficiente ndo significativo
apresentado no modelo da Figura 2. Desse
modo, ndo se pode afirmar com base na
amostra coletada que o interesse em
beneficios influencia diretamente a intencédo
de repeticdo de voto, mas demonstrou
potencialmente ser um antecedente indireto,

pois influencia positivamente a formag¢do da

lealdade do eleitor.

Assim, por uma analise geral do modelo de

mensuragao proposto evidencia-se,

primeiramente, que o mesmo foi suportado,
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pois as variagcdes nas varidveis dependentes
foram explicadas pelas variaveis
independentes, com excecdo da hipdtese
H4a, a qual foi rejeitada. Evidencia-se, ainda,
que o processo de escolha de voto encontra-
se diretamente vinculado a fatores
comportamentais vivenciados pelo eleitor.
Pode-se destacar para este estudo que a
intencdo de repeticdo de voto em um mesmo
politico tende a encontrar-se diretamente
vinculada a lealdade construida por este

politico e seu publico de eleitores.

Cumpre salientar que o processo de formacado
da lealdade exposto neste trabalho se
encontra diretamente vinculado ao que o
eleitor percebe da gestdo exercida pelo
politico em reeleigdo, pois tende a ser
influenciado pela confianga do eleitor e pela
satisfagdo do mesmo. Ou seja, havendo
interesse em se reeleger, o politico pode
verificar se o eleitorado estd satisfeito com
sua gestdo atual ou anteriormente exercida,
bem como se os eleitores confiam em suas
propostas e plano de governo. Especialmente
no tocante ao interesse em beneficios por
parte do eleitor, este estudo pode verificar
gue o mesmo influencia diretamente na
formacao da lealdade do eleitor,
fortalecendo o entendimento de que o

eleitor tende a se tornar leal ao politico em

troca de algo (MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE,
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2010; KIM et al., 2013). No entanto, como foi
rejeitada a hipdétese H4a, ndo se pode afirmar
neste estudo que, apesar de o interesse em
beneficios fortalecer a lealdade do eleitor, a
qual diretamente influencia a intencdo de
repetir o voto, haja influéncia positiva na
relacdo direta do interesse por beneficios na

intencdo de repeticdo de voto.

CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo identificar a
relacdo entre a intencdo do eleitor de repetir
o voto em um politico e sua lealdade,
interesse em beneficios, satisfacdo e
confianca no politico em questdo. Os
resultados elucidam haver influéncia
significativa, positiva e direta da lealdade do
eleitor na intencdo do mesmo em repetir o
voto em um politico. Ainda, observou-se que
o processo de formag¢do da lealdade do
eleitor em um politico potencialmente é
influenciado positivamente e de forma direta
tanto pela confianca do eleitor nas propostas
do politico a ele apresentadas, quanto pela
satisfacdo do mesmo em relagdo ao prévio
desempenho do politico em reeleicdo, e pelo

interesse que o eleitor possui nos possiveis

beneficios a ele ofertados.

Complementarmente, a satisfacdo tende a

influenciar diretamente e positivamente a
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formacdao da confianca, ou seja, a satisfacao
encontra-se diretamente e indiretamente
ligada ao processo de formacdo da lealdade,
a qual ocasiona o interesse em repetir o voto
em um politico. Por fim, especialmente no
tocante ao interesse em beneficios, ilustra o
presente estudo que tal construto tende a
influenciar direta e

positivamente a

formacao da lealdade do eleitor,
configurando-se antecedente indireto da
intencdo de repeticdo de voto. Ndao se pdde
auferir, no entanto, com base na amostra
coletada, haver influéncia positiva e direta
do interesse em beneficios na inten¢do de

repeticdo de voto.

Do exposto, conclui-se que a intencdo de
repeticdo de voto em um mesmo politico
perpassa diversos elementos
comportamentais do eleitor, os quais sdo
necessdarios para a formacgdo de sua lealdade
ao politico em reelei¢dao. Ou seja, para que
um politico em reeleicdo possa atrair as
intencdes de voto de seu publico alvo,
podera verificar, primeiramente, se seus
eleitores estdo satisfeitos com o mandato
anteriormente executado. A partir da
satisfacdo, verificar se o eleitorado confiaem
suas novas propostas e planos, e se ha
possibilidade de oferecimento de beneficios

ao publico alvo, para que o processo de

formacdo da lealdade possa ser alcangado e
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tenda a gerar o interesse do eleitor em

repetir o voto no politico em reeleicao.

A contribuicdo tedrica deste estudo se
evidencia, pois, apesar de evidente na
literatura de marketing politico estudos que
analisam o processo de reeleicdo (SAKURAI;
MENEZES-FILHO, 2008; KLEIN; SAKURAI,
2015), tais estudos se baseiam na analise de
fatores como as aplicacdes orcamentarias e o
gasto fiscal em periodo de reeleicdo. Este
estudo, por sua vez, analisou o processo de
reeleicdo de politicos pela premissa do
comportamento de voto do eleitor, ou seja,
pela intencdo que o eleitor possui de repetir
o voto em um mesmo politico, trazendo para
a literatura um novo insight sobre o tema. Tal
contribui¢do revela-se inédita na literatura
de marketing politico, oferecendo uma nova
dimensdo conceitual ao marketing eleitoral,
uma das subdreas do marketing politico, que
até o momento ndo observou o ponto de vista

do eleitor em processos de reeleigao.

Na pratica, o presente estudo contribui, pois
evidencia empiricamente um modelo para
subsidiar as estratégias wutilizadas pelos
candidatos em tentativa de reeleicdo nos
pleitos eleitorais (NEWMAN; SHETH, 1985;
O’CASS; VOOLA, 2011), partindo de um
conjunto de informagdes que tornam possivel

prever o comportamento de voto do eleitor
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no tocante a intencdo de repeticdo de voto
em politicos. Desta forma, cientes das
questdes que influenciam positivamente a
intencdo do eleitor, os candidatos poderdo
gerenciar seus recursos de forma a obter
mais eficiéncia no periodo eleitoral
(NEWMAN; SHETH, 1985; O’CASS; VOOLA,
2011). Também, o estudo contribui para a
gestdo publica, que pode orientar os
processos eleitorais, especificamente as
reeleicdes de politicos, ao compreender o
que pensa o eleitor. Por fim, contribui com a
sociedade no que se refere as percepcdes de

eleitores quanto a atuag¢do de politicos e, por

consequéncia, de partidos politicos.

Como limitacOes, este estudo apresenta a
amostragem nao probabilistica por
acessibilidade, a qual ndo se faz suficiente
para generalizagcdo dos resultados aqui
encontrados. Por outro lado, traz evidéncias
de comportamento do eleitor que podem ser
confirmadas em novas pesquisas. Também,
cumpre salientar que a pesquisa se
desenvolveu em um pais de regime de
governo presidencialista, ndao se podendo
replicar os resultados aqui expostos para os
demais regimes de governo de paises
distintos. Ainda, como limitacdo, tém-se a
transversalidade do corte amostral em

periodo diverso das campanhas eleitorais, de

modo que ndo se pode medir a influéncia de
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tais campanhas no processo de decisao de

voto.

Nesse interim, recomenda-se para estudos
futuros a replicacdo deste estudo em paises
com regimes de governo distintos, bem como
a introducdo de amostragem probabilistica.
Ainda, recomenda-se o uso de dados
longitudinais para que se possa avaliar a
mudan¢a do comportamento de voto ao
longo do tempo, bem como a utilizacdo de
corte transversal em periodo de campanha
eleitoral para que se possa verificar a
influéncia das campanhas no processo de

decisdo de voto.

Nesse mesmo sentido, para a generalizagao
dos resultados recomenda-se a replicacdo
deste estudo em realidades especificas,
como a andlise do processo eleitoral
municipal, estadual e federal em contextos
sociais distintos. Especialmente no tocante a
hipétese ndo suportada por este estudo,
recomenda-se para estudos futuros a
replicacdo de estudo especifico acerca do
interesse em beneficios e sua influéncia no
processo direto de repeticdo de voto. Por
fim, como forma de avangar o conhecimento
desenvolvido neste estudo, poderdo ser
adicionados ao modelo proposto novos
construtos considerados pela literatura como

antecedentes da confianca, da satisfacdao e
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da lealdade, a fim de verificar se os mesmos intencdo de repeticdo de voto do eleitor, tais
representam fator capaz de influenciar como qualidade percebida pelo eleitor e
diretamente o processo de formacdo de histérico do candidato.

lealdade, indiretamente influenciando a
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APENDICE
CONSTRUTOS E AFIRMATIVAS ADAPTADAS AO MARKETING POLITICO FONTE
Intengdo de Repeti¢do de Voto
IR1.Eu votaria novamente no mesmo politico.
IR2. Eu recomendaria meus politicos a outros eleitores. Wang et al.
IR3. Gostaria de manter uma longa relagdo com meus politicos (2004)
Lealdade Cognitiva
LE1.Eu acredito que reeleger um mesmo politico seja preferivel a optar por um novo.
LE2.Creio que os politicos em reelei¢do tém os melhores projetos. Vieira e
LE3.Eu prefiro as propostas dos politicos em reeleicdo que as propostas dos demais politicos. Slongo (2008)
LE4.Creio que as caracteristicas dos politicos em reelei¢do sdo adequadas com as caracteristicas que eu gosto.
Lealdade Afetiva
LE5.Comparado aos novos politicos, gosto do desempenho e dos servigos dos politicos em reeleicdo.
LE6.Gosto das caracteristicas tanto dos servigos prestados, quanto das propostas dos politicos em reeleigao.
LE7.Tenho atitudes positivas em relagdo aos politicos em reeleigdo. Vieira e
LE8.Gosto do que é oferecido atualmente pelos politicos em reeleig3o. Slongo (2008)
Lealdade Conativa
LE9.Tenho comprovado que politicos em reeleigdo sdo melhores que os demais politicos. Vieira e
LE10.Constantemente o desempenho dos politicos em reelei¢do é superior ao de outros politicos. Slongo (2008)
LE11.Eu quase sempre vejo as propostas dos politicos em reeleicdo como superiores.
Lealdade de Agdo
LE12.Eu poderia continuar a reeleger um politico.
LE13.Eu com certeza, continuarei a reeleger um politico dentre as op¢des de escolha de candidatos.
LE14.Eu dou prioridade as propostas dos politicos em reeleicdo em relagéo as propostas de novos politicos. Vieira e
LE15.Sempre escolherei as propostas dos politicos em reeleicdo quando precisar exercer o voto. Slongo (2008)

Confianga Afetiva

CO1.Sinto que os politicos em reeleicdo se interessam sinceramente pelos eleitores

CO02.Sinto que os politicos em reeleicdo mostram atengdo em relagdo aos eleitores

CO03.Sinto que se os eleitores tiverem algum problema, os politicos em reelei¢do estardo prontos a os ouvir.

COA4.Sinto que os politicos em reeleigao, apesar de ter interesses préprios, levam em consideragdo o que é
melhor para os eleitores também.

Terres, Santos
e Alves (2009)

Confianga Comportamental

CO5.Compartilho informagdes abertamente com os politicos em reeleicdo, pois eles ndo irdo tirar vantagem
de mim.

CO6.N3do questiono as declaragdes dos politicos em reelei¢do sobre suas competéncias.

CO7.Ndo monitoro possiveis mudancgas, como, por exemplo, mudangas econdémicas ou na legislacdo, pois sei
que os politicos em reelei¢do ndo irdo tirar vantagens dessas mudancgas.

Terres, Santos
e Alves (2009)

Confianga Cognitiva

CO8.Dado o meu histdrico de relacionamento com os politicos em reelei¢do, ndo tenho motivos para duvidar
da competéncia deles.

C09.Dado o meu histérico de relacionamento com os politicos em reelei¢do, ndo tenho motivos para duvidar
de suas eficiéncias.

C010.0s politicos em reeleicdo constantemente se preocupam em manter os servicos do governo
funcionando de maneira adequada.

CO11.0s politicos em reeleicdo constantemente se preocupam em manter os servicos do governo
funcionando de maneira adequada.

Terres, Santos
e Alves (2009)
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Satisfagdo do Eleitor

SA1.Sinto-me bem sobre minhas decisGes de reeleigdo de politicos.

SA2.Estou feliz pelos votos que realizei para politicos em reeleigdo.

SA3.Estou certo que fiz a coisa certa votando a favor de politicos em reeleigdo.

SA4.Se eu tivesse a chance de votar em um politico novamente, eu faria.

SA5.Minha escolha por votar em um politico em reeleigdo foi inteligente.

SA6.Estou satisfeito com minhas decisGes de voto em politicos em reelei¢do.

Costa e Farias
(2004)

Interesse em Beneficios

IB1.Pretendo continuar reelegendo politicos somente em fungdo dos beneficios gerados para mim.

IB2.Mesmo se um politico que eu ndo conhego me oferecer um beneficio melhor, eu opto em votar nos
mesmos politicos em quem voto.

IB3.Reelejo um politico somente pelo beneficio econdmico que recebo em troca

Kockanny,
Marchetti e
Prado (2003)
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