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RESUMO

A discussdo sobre o que é um “bom” candidato politico, quem
deve representar e liderar o pais, as propostas reformistas ou inovadoras,
sGo algumas das principais preocupacdes que vivemos atualmente. A
politica, hoje, mais do que nunca, assume uma particular relevéncia nas
Nossas conversas € opiniodes, pelo periodo singular que atravessamos. Com
isto, a importancia e a responsabilidade que as pessoas sentem na hora
de escolher um candidato politico € maior. O que se espera de um
candidato politico, aos dias de hoje, ndo € o0 mesmo que se esperava
enconfrar no passado, isto €, as expectativas e as exigéncias sdo
diferentes. E neste sentido que este estudo pretende compreender a
influéncia das dimensdes de Confiabilidade, Atratividade e Competéncia
na construcdo de Credibiidade e, por sua vez, o impacto da

Credibilidade na Intencdo de Voto.

A investigacdo foi feita através de um questiondrio online, sendo
de foro quantitativo, utilizando uma amostra de 221 inquiridos. O
questiondrio teve a base tedrica de Mukta Garg & Apurva Bakshi (2024). A
andlise estatistica € composta por Alphas de Cronbach, com valores
superiores a 0,7 — a Competéncia regista o valor de 0,940, a Confiabilidade
o valor de 0,938, a Atfratividade o valor de 0,769 e a Credibilidade o valor
de 0,735 - demonstrando a consisténcia das varidveis; por Correlacdo de
Spearman, em que os valores sdo significativos, demonstrando a
evidéncia estatistica, sendo as mais fortes as correlacoes feitas com a
Credibilidade; e por Regressdes Lineares MdUltiplas. O presente estudo
permitiu compreender que a Confiabilidade, Atratividade e Competéncia

tém um impacto positivo na Credibilidade e que a Credibilidade tem um
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impacto positivo na Intencdo de Voto. Para além disto, permitiu afirmar
que a Afratividade e a Competéncia tém uma influéncia positiva direta

na Intencdo de Voto.

Palavras-chave: Confiabilidade, Afratividade, Competénciaq,

Credibilidade, Intencdo de Voto, Candidatos Politicos
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ABSTRACT

The discussion about what constitutes a “good” political candidate,
who should represent and lead the country, and reformist or innovative
proposals are some of the main concerns we face today. Politics, now
more than ever, holds particular relevance in our conversations and
opinions due to the unique period we are experiencing. As a result, the
importance and responsibility people feel when choosing a political
candidate are greater. What is expected of a political candidate today is
not the same as what was expected in the past; that is, the expectations
and demands are different. In this context, this study aims to understand
the influence of the dimensions of Trustworthiness, Attractiveness, and
Competence in building Credibility and, in turn, the impact of Credibility on

Voting Intentions.

The research was conducted through an online questionnaire, using
a quantitative approach with a sample of 221 respondents. The theoretical
basis of the questionnaire was derived from Mukta Garg & Apurva Bakshi
(2024). The statistical analysis comprises Cronbach's Alphas, with values
higher than 0.7—Competence registering 0.940, Trustworthiness 0.938,
Attractiveness 0.769, and Credibility 0.735—demonstrating the consistency
of the variables; Spearman'’s Correlation, where the values are significant,
showing statistical evidence, with the strongest correlations involving
Credibility; and Multiple Linear Regressions. This study revealed that
Trustworthiness, Attractiveness, and Competence positively impact
Credibility, and Credibility positively impacts Voting Intentions. Additionally,
it confirmed that Attractiveness and Competence have a direct positive

influence on Voting Intentions.
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1. Infrodugao

Vivemos, atualmente, uma época de mudanca no paradigma do
cendrio politico em Portugal, por diversas razdes. E visivel esta mudanca,
nomeadamente, pela significativa expressdo dos eleitores portugueses nas
Ultimas eleicdes legislativas, onde se regista a mais baixa taxa de

abstencdo desde 1995.

A procura por um lider governativo capaz de corresponder ds
necessidades dos eleitores, materializou-se nos votos que pretendem
renovar o compromisso politico, para um futuro que se espera mais estavel

e prospero.

Neste sentido, a motivacdo desta investigacdo € compreender de
que modo um candidato politico, ao passar uma mensagem credivel,
pode fazer com que os eleitores decidam votar em si. Para isto, € utilizado

como objeto de estudo o conceito de Credibilidade.

Assim, o presente trabalho pretende estudar qual o impacto da
Credibilidade na Intencdo de Voto. Tem como objetivo compreender qual
a relacdo da Confiabilidade, Atratividade e Competéncia dos candidatos
politicos, na construcdo da percecdo de Credibilidade e de que forma é

que esta Credibilidade influencia a Intencdo de Voto.

O primeiro capitulo deste trabalho inclui a Introducdo, de seguida
o0 segundo capitulo apresenta a Revisdo da Literatura, que inclui um
Enquadramento dos Conceitos desta investigacdo, o tema do Marketing
de Influéncia na Politica, a Credibiidade e a Intencdo de Voto, bem
como, as Caracteristicas dos Politicos que podem Influenciar a Intencdo
de Voto. Por fim, apresenta o Modelo Conceptual utilizado e as Hipdteses

da Investigacdo. O terceiro capitulo é sobre a Metodologia utilizada na
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investigacdo, isto &€, os Objetivos da Investigacdo Primdria, os Instrumentos
da Investigacdo, a definicdo da Populacdo e Amostragem, e o
Tratamento de Dados. De seguida, o quarto capitulo diz respeito  Andlise
e Discussdo dos Dados e, por fim, o quinto capitulo é sobre as Conclusdes

da Investigacdo.
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2. Revisao da Literatura

No presente capitulo, sdo explorados conceitos importantes para a

compreensdo da investigacdo.

Primeiramente, € realizado um engquadramento que aborda as
semelhancas entre marca e candidato politico, bem como, de
consumidor e eleitor. Pretende-se demonstrar que a literatura existente
sobre a relacdo entre marca comercial e consumidor, pode ser adaptada
para o estudo sobre a relagcdo entre candidato politico e eleitorado. Nesta
linha de pensamento, o conceito de Marketing de Influéncia na Politica &
explorado, na ofica da construcdo de relacdes influentes para a

visibilidade do candidato politico.

Posteriormente, sdo analisados os conceitos de Credibilidade e de

Infencdo de Voto, assim como, a forma como se relacionam.

Para além disto, sdo apresentadas as Caracteristicas Politicas que
podem Influenciar a Intencdo de Voto do Eleitorado, ou seja, os tracos de
personalidade que, tendencialmente, os eleitores preferem identificar nos

candidatos politicos.

Por fim, sdo apresentados o Modelo Conceptual e as Hipdteses da
Investigacdo, bem como, a Metodologia — que inclui, os Objetivos da

Investigacdo Primdria e os Métodos de Investigacdo.
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2.1. Enquadramento de conceitos

Para explorar a influéncia da Credibiidade Percebida de um
candidato politico na Intencdo de Voto do eleitor, torna-se oportuno,
primeiramente, desconstruir a relacdo entre as varidveis, apresentando um
enquadramento que permita uma compreensdo mais clara e concreta

do objeto de estudo.

Para isto, e fortalecendo a pesquisa, torna-se relevante demonstrar
como o conceito de candidato politico pode ser semelhante ao conceito
de marca e como o conceito de consumidor tem semelhancas com o de

eleitor, ainda que com as devidas adaptacoes.

Segundo Salgado (2016) existem estratégias que tém a intencdo
de garantir o maior nivel de satisfacdo das necessidades entre o
consumidor e a marca, seja através de um produto ou servico e que a

essa relacdo se dd o nome de “froca”.

Para um candidato politico é importante satisfazer determinados
grupos de eleitores e, com isso, obter votos. Para isto, tal como as marcas,
os candidatos utilizam um conjunto de estratégias durante toda a sua vida
publica, que tem como objetivo enquadrar o candidato com o seu
eleitorado, potenciar as suas qualidades e, por fim, cumprir o objetivo de
satisfazer as necessidades dos eleitores, obtendo votos (Salgado, 2002;
Figueiredo, 1994, citado por Salgado, 2016).
“Todo o conjunto de estratégias que um politico/candidato utiliza durante toda
a sua vida publica tem como objetivo enquadrar o candidato com o eleitorado,
utilizando a estratégia de primeiro captar o que a populacdo anseia para depois
desenvolver um plano em que o politico/candidato esteja adequado. Isso
potencializa as qualidades positivas do politico” (Salgado, 2016, pdg. 15).

Desta forma, € possivel afirmar que: a satisfacdo da necessidade

qgue a marca pretende, o candidato politico também consegue através
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da eleicdo alternativa; os bens e/ou servicos que a marca vende,
correspondem Qs ideias e propostas do candidato politico; e que os
consumidores da marca, correspondem aos eleitores do candidato

politico (Martinez-Pandiani, 2000, citado por Salgado, 2016).

Oraq, a literatura tem, ao longo do tempo, tentado explicar o que
determina o comportamento do consumidor e o comportamento do

eleitor, em contexto eleitoral.

Tal como referido, existem diferencas e adaptacdes que sdo
necessdrias, tais como: o consumidor consegue decidir com base no
indicador do preco, o eleitor nGdo; o consumidor consegue gerir as suas
compras, com base nas suas necessidades e poder de compra, o eleitor
s6 tem a oportunidade de votar no dia das eleicdes; o consumidor
consegue rapidamente fazer uma avaliacdo da sua compra, o eleitor s6
tem essa possibilidade passado algum tempo de o politico exercer
funcdes (Lock e Harris, 1996, citado por Cwalina et. al., 2011), contudo, as
investigacoes realizadas ndo tém identificado diferencas significativas
entre o comportamento do consumidor e do eleitor, uma vez que
parecem existir padroes psicoldgicos e comportamentais semelhantes,
tanto para votar, como para comprar (Crosby & Taylor, 1983, citado por
Folgado, 2021).

“Since ages, researchers fry to explain what determines the consumer behavior, - and
consequently the voter behavior in electoral context. By the time, they don't see
significant differences between consumer behavior and voting behavior, as it seems to
exist similar psychological and behavioral patterns that lead both voting and buying”
(Folgado, 2021, pdag. 2)

Assim, podemos concluir que as jornadas (a da marca e a do
candidato politico) pretendem satisfazer necessidades (as  dos

consumidores e as dos eleitores) tendo por base a apresentacdo das
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qualidades e diferenciais que facam com que sejam estes os escolhidos

para preencher os desejos e as necessidades do seu publico-alvo.

Sdo os padrdes psicoldgicos e comportamentais que permitem aos
consumidores/eleitores decidir qual marca/candidato politico escolher,
sendo que, se baseiam em diversos critérios. Para esta investigacdo, a
Credibiidade é o elemento objeto de estudo que pode (ou ndo)

influenciar essa escolha.

2.1.1 O Marketing de Influéncia na Politica

O Marketing de Influéncia surgiu com os partidos politicos
americanos, ainda que ndo tivesse uma denominacdo. Surge com a
necessidade de segmentar e, por sua vez, de conquistar grupos
especificos de eleitores. Garantindo o apoio dos eleitores mais influentes,
deixa de ser necessdrio fazer uma campanha eleitoral para conquistar o
apoio de todos os americanos, permitindo que a influéncia dos eleitores

faca esse trabalho (Prado e Frogeri, 2017).

Segundo Solis e Weber (2012, p. 8) a influéncia pode ser definida
como o “ato, poder ou capacidade de causar um efeito de formas
indiretas ou intangiveis”. Ora, o Marketing de Influéncia pode ser
considerado um meio para o desenvolvimento de relacdes influentes, que
pode ajudar na visibilidade de uma oferta e, por sua vez, no cumprimento

de objetivos (Prado e Frogeri, 2017).

Para o desenvolvimento destas relacdes influentes, € importante
que as pessoas se identifiguem com a mensagem e com a sud
veracidade. A identificacdo passa, cada vez mais, pela proximidade,
para com pessoas ditas “normais” ou para com as que sao autoridades

em algum assunto (Prado e Frogeri, 2017).
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Isto significa que, tal como para uma marca ndo basta comunicar
que o seu produto ou servico € o melhor do mercado (Prado e Frogeri,
2017), também para um candidato politico afirmar que os seus ideais e
objetivos sdo melhores do que os do seu adversdrio pode ndo ser
suficiente. Existem determinadas caracteristicas que os politicos podem
utilizar para estimular os eleitores a concordarem com a sua mensagem.
Estas caracteristicas podem assumir particular relevancia se o candidato
politico for considerado competente nos assuntos politicos ou se for

alguém por quem nutrem afeicdo (Prado e Frogeri, 2017).
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2.2 A Credibilidade

A nocdo de Credibilidade tem vindo a ser discutida, pelo menos,
desde os estudos de Aristoteles sobre ethos e as suas observacoes sobre as
capacidades dos oradores para persuadir os ouvintes. Tem sido analisada
em vdrios dominios, desde a comunicacdo, a informacdo cientifica,

passando pela psicologia ou marketing (Rieh & Danielson, 2007).

A definicdo de Credibilidade que se mantém até aos dias de hoje,
baseia-se na fiabiidade que o orador transmite. Esta, por sua vez, é
determinada pela avaliacdo dos ouvintes, tendo em consideracdo a sua
confiabilidade e competéncia (Flanagin & Metzger, 2017). De um modo
conciso, Credibilidade € o ato de crer em algo ou alguém, que pode ser

creditado ou que tem crédito (Burgueno, 2010, citado por Salgado, 2016).

Também segundo Hoviand et al. (1953) a Credibiidade é
composta por fatores-chave, tais como, a confiabiidade e a
competéncia. E percebida como um atributo positivo em representantes e
que pode ter impacto na aprovacdo ou rejeicdo das mensagens pelos

destinatdrios (Ohanian, 1990).

Para Kelman (1961), a informacdo transmitida através de fontes
conficiveis e crediveis, pode influenciar a atitude, a opinido, ©
comportamento, as crencas e a percecdo de compra do recetor (Zhuo,
2020). Este processo ocorre quando 0s representantes conseguem
persuadir o recetor a aceitar a mudanca da sua estrutura inicial (Erdogan,
1999).

Outros autores consideram também a Atratividade uma dimensdo
da credibilidade. Esta € mencionada pela maioria dos autores como uma
dimensdo apenas fisica, contudo McGuire (1995) inclui nesta dimensdo a

atratividade da personalidade (Garg & Bakshi, 2024). E neste sentido,
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tendo em conta o contexto politico em que se insere esta investigacdo,
que a Afratividade das caracteristicas sociais de um candidato politico, é

contemplada nesta investigacado.
Confiabilidade

Segundo Ohanian (1990), a confiabilidade diz respeito ao grau de
aceitacdo e seguranca que uma audiéncia sente em relacdo d
mensagem que o orador fransmite.

“The trust paradigm in communication is the listener's degree of confidence

in, and level of acceptance of, the speaker and the message (Ohanian,

1990, pdg. 41).

De acordo com o mesmo autor, quando um orador é percecionado
como alguém altamente confidvel, a sua mensagem tem maior impacto
na mudanca de atitude da audiéncia, do que quando a mensagem &
transmitida por alguém que ndo é percecionado da mesma forma. Deste
modo, podemos concluir que um candidato politico ao ser percecionado

como confidvel, tem mais impacto juntos dos eleitores.

A confiabilidade é a base da geracdo de opinides publicas, por
essa razdo, assim como pode ser uma influéncia positiva, pode também
afetar diretamente a percecdo do orador, bem como, a sua credibilidade
(Ohanian, 1990). A confiabiidade € um fator que estd infimamente
relacionado com a motivacdo e a percecdo dos eleitores sobre as suas
escolhas, o que, em Ultima instGncia, se fraduz na intencdo de votfo
(Zyman and Miller, 2001, citado por Zhuo, 2020).

“Zyman and Miller (2001) believe that trustworthiness in celebrities is closely

related to customers’ motivation and perception in choosing brands, which

ultimately leads to the formation of purchasing intentions” (Zhuo, 2020, pdg. 5).
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Atratividade

A Atratividade permite ter uma outra perspetiva da percecdo das
pessoas sobre algo ou alguém, podendo ser analisada do ponto de vista

do carisma ou da familiaridade (Ohanian, 1990).

McGuire (1985) revela que alguém que € percebido como
“atrativo”, consegue ter uma influéncia positiva, por ser tendencialmente
mais “gostado”. A atracdo por uma personalidade aumenta a medida
qgue aumentam o numero de interacdes (Rubin & McHugh, 1987, citado
por Lee & Watkins, 2016). Estas interacdes tém tendéncia para acontecer
em maior numero quando as pessoas reconhecem no orador
caracteristicas semelhantes, replicando a sua autoimagem (Ballantine &
Martin, 2005).

Competéncia

A competéncia pode ser entendida como a percecdo que o
candidato politico tem para produzir uma afirmacgdo efetiva (Ohanian,
1990), o que implica que este tenha de demonstrar as seus
conhecimentos, experiéncia e capacidades profissionais num
determinado dominio. NGo necessita de ser um “expert” numa drea
especifica, mas deve permitir que os eleitores o reconhecam, para que
possam construir uma percecdo positiva sobre o candidato politico
(Hovland et al., 1953, citado por Ohanian, 1990).

De acordo com Ohanian (1990), €& possivel afiimar que a
competéncia € um dos fatores mais eficazes que influenciom a

credibilidade e a percecdo que o eleitor tem de um candidato politico.
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2.2.1 A Credibilidade dos Politicos

E possivel afirmar que, quanto mais credivel for a fonte, maior se
torna a probabilidade de o recetor prestar atencdo ao conteiudo da

mensagem transmitida (Zhang & Watts, 2008).

Seguindo este raciocinio, € a forma como o eleitorado perceciona
o candidato politico, como sendo alguém confidvel e competente nas
dreas que aborda, que constitui a credibilidade percebida de um
candidato politico. SGo estas as dimensdes, que influenciam a intencdo
de compra dos consumidores (Fogg et al., 2001, Goldsmith et al., 2000,
citado por Serralha, 2019), tendo o mesmo efeito quanto a influéncia face
ao eleitorado. Isto €, sendo percecionado como confidvel e competente
nos assuntos politicos, o candidato consegue ter efeitos positivos na

intencdo de voto dos eleitores.

Ao determinar que um candidato politico € alguém em que se
pode depositar confianca, define-se também a credibilidade no mesmo e
em algo que tem correlacdo com o futuro. O voto € a materializacdo
dessa crenca, ou seja, € creditar ao politico todas as expectativas, desejos

e necessidades no projeto politico que apresenta (Salgado, 2016).

Este ato de confiar acontece quando o candidato politico
conseguir convencer o eleitorado de que tem capacidade de lideranca e

que os seus objetivos estdo de acordo com os dos eleitores.

Deste modo, compreende-se que a credibilidade percecionada
da fonte determina a forma como as pessoas reagirdo O mensagem
(Asemah & Ogwo, 2013). Isto significa que, a credibilidade percecionada
do candidato politico poderd ter efeitos na forma como os eleitores

recebem a sua mensagem e, por suad vez, na sud intencdo de voto.
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2.3 A Inteng¢ao de Voto

Infencdo é o termo que se refere ao comportamento futuro,
antecipado e premeditado de um individuo. Compdem-se a partir de
fatores motivacionais que podem influenciar o comportamento de um
individuo, assumindo um comportamento possivel de acontecer (Ajzen,
2011). Isto significa que, as intencdes constituem avaliacdes sobre as

possiveis consequéncias dos atos ou comportamentos (Moreira, 2022).

No contexto politico, Intfencdo de Voto refere-se d intencdo de um
eleitor votar numa data futura (Morar, Venter & Chuchu, 2015),

pressupondo que as condicdes se mantém.

Newman e Seth (1985) readlizaram um estudo sobre o
comportamento dos eleitores utilizando um modelo com diversos fatores
que potencialmente influenciam a intencdo de voto com o objetivo de
analisar os motivos, crencas, atitudes e intencdes do eleitor (Morar, Venter
& Chuchu, 2015).

Este modelo & composto tendo por base sete dominios que
influenciam as intencoes do eleitor: Questdoes e Politicas, Emocoes,
Imagem do Candidato, Eventos Atuais, Eventos Pessoais, Imagem Social e
Questdes Epistémicas (Figura 1) (Folgado, 2021; Morar, Venter & Chuchu,
2015).
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Figura 1 - Modelo de Newman e Seth (1985)

Fonte: Folgado, 2021; Morar, Venter & Chuchu, 2015

Contudo, a@o

longo do

tempo,

foram propostas

atualizacdes a este modelo. Farrag e Shamma (2013) incluiram dominios

como Crencas Religiosas, Pressdo Social (amigos e familia) e Influéncia dos

Media (Folgado, 2021).
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Crencas Religiosas
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T
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Figura 2 - Modelo adaptado por Farrag e Shamma (2013)

Fonte: Folgado, 2021; Morar, Venter & Chuchu, 2015
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O modelo proposto por Farrag e Shamma excluiu duas varidveis
consideradas no primeiro modelo — Emocgdes e Questdes Epistémicas -,
uma vez que trazem subjetividade ao modelo, assim como, sGo conceitos

complexos para o entendimento dos cidaddos (Folgado, 2021).

Relativamente & inclusdo das trés varidveis, nomeadamente, a
Pressdo Social, é j& sabido que a opinido dos familiares e amigos tém uma
grande influéncia na visdo individual sobre diversos assuntos e, na politica,
ndo € excecdo. Para além disto, os media e os lideres de opinido tém um
grande impacto na percecdo dos eleitores e, por sua vez, na sua intencdo
de voto, pois qualquer pessoa pode expressar a sua opinido na internet
(Folgado, 2021). Este modelo ajuda fundamentalmente a compreender
como o estado de espirito de um eleitor influencia o resultado de uma

eleicdo politica (Morar, Venter & Chuchu, 2015).

Para além disto, os eleitores mais informados sdo os que
demonstram maior propensdo para reunir mais faciimente informacdes
crediveis que possibilitam constituir de forma mais concreta a infencdo de

voto quanto a sua preferéncia politica (Folgado, 2021).

2.3.1 Intencdo de Voto e Credibilidade Percebida

Jain e Be (2020) afirmam que a credibilidade é o elemento que
contfribui para a conexdo entre o candidato politico e o eleitorado,
assumindo assim um papel fundamental na construcdo de uma relacdo
(Freitas & Silva, 2023).

A credibilidade € um fator importante na avaliacdo do politico e,
por isso, € essencial para a consolidacdo da infencdo de voto do eleitor
(Banerjee & Ray, 2016, citado por Freitas & Silva, 2023). Ora, sendo a
credibilidade resultfado da andlise feita pelos eleitores, significa que

quanto maior for a credibilidade percebida do politico, maior é a
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probabilidade de este fazer parte da sua intencdo de voto (Freitas & Silva,
2023). Para além disto, também diminui o risco de o eleitorado escolher

outro politico para votar (Freitas & Silva, 2023).

Johnson e Kaye (2016) afirmam que a credibilidade percebida de
um candidato politico tem uma forte relacdo de causa-efeito com a
confianca, ou seja, quanto mais o eleitor confiar no candidato, maior € a
sua credibilidade percebida e vice-versa (Freitas & Silva, 2023). Neste
sentido, é possivel afirmar que a credibilidade € uma acdo que consiste
em dotar a relacdo de confianca entre o candidato e o eleitor (Sweetser
& Browning, 2017, citado por Freitas & Silva, 2023).

Pressgrove & Kim (2018) afirma que tendo o pressuposto de que a
credibilidade é um elemento muito relevante para a avaliacdo do
candidato, € de considerar também que este pode ser algo que afete a

percecdo do eleitorado ao avaliar o politico (Freitas & Silva, 2023).

Assim, a credibilidade percebida do politico € fundamental para
este ser uma opcdo na intencdo de voto do eleitor, uma vez que, quanto
mais credivel for um candidato, maior é a probabilidade de este

pertencer a intencdo de voto dos eleitores (Freitas & Silva, 2023).
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2.4 As caracteristicas politicas que podem influenciar a

intengao de voto do eleitorado

E esperado que os politicos desempenhem tarefas diferentes das
dos cidaddos. Por isso, os eleitores tém a expectativa de que estes sejam
capazes de assumir uma posicdo de lideranca, tendo determinadas
competéncias fundamentais para o desempenho das suas funcdes
(Aichholzer & Willmann, 2020).

Por norma, os eleitores preferem candidatos politicos que se
mantém em contacto, que aparecam em publico e nos meios de
comunicagdo social, ao invés dos que tém uma postura silenciosa, que
possa ser considerada pouco transparente e isolada. Assim, os eleitores
tém maior tendéncia para eleger politicos extrovertidos, socidveis e

faladores (Aichholzer & Willmann, 2020).

Mais do que isto, os eleitores esperam que os candidatos politicos
implementem de forma fidvel as suas promessas pré-eleitorais. Por um
lado, esta expectativa exige dos politicos um nivel mais elevado de
extroversGo e uma maior coeréncia, ndo mudando de opinido ao ponto

de ndo cumprirem a sua agenda (Aichholzer & Willmann, 2020).

Adjetivos como eficaz, frabalhador e produtivo sdo também
consideradas caracteristicas de lideres de elevada qualidade, que
podem ser aplicadas a performance de um politico (Aichholzer &
Willmann, 2020).

Estes tracos de personalidade, que tendencialmente os eleitores
preferem identificar num candidato politico, sdo importantes porque
constroem um “perfil ideal”. Este “perfil” permite reunir informacodes que
respondem a duas questdes fundamentais para os eleitores:

primeiramente, o que os candidatos politicos vao fazer durante o seu
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mandato; e, como é que estes vao fazé-lo, ou seja, qual vai ser a conduta

durante o mandato (Aichholzer & Willmann, 2020).

Ora, assim sendo, espera-se que, com estas caracteristicas, o
candidato politico fique mais proximo de influenciar positivamente o

eleitorado e, consequentemente, a sua intencdo de voto.

E por esta razdo que se torna relevante referir a importancia destas
caracteristicas, pois podem constituir informacdes relevantes para a
percecdo do eleitorado e, por sua vez, para a construcdo da sua

intencdo de voto.
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2.5 Modelo Conceptual

Considerando o problema da investigacdo - O Impacto da
Credibilidade do politico na Intencdo de Voto do eleitor -, surge a
proposta de modelo de Mukta Garg & Apurva Bakshi (2024). O modelo,
nesta investigacdo, serd utilizado num contexto diferente do original,
sendo adaptado para o cendrio politico, estudando as dimensdes que

influenciam a Credibilidade e a sua influéncia na Intencdo de Voto dos

eleitores.
. ope H1
Confiabilidade \
H2 H4
Atratividade — Credibilidade — | Intencdo de Voto
H3

Competéncia /

Figura 3 - Modelo Conceptual
Fonte: adaptado de Mukta Garg & Apurva Bakshi (2024)

2.5.1 Hipdteses de Investigagao

O conceito de Credibilidade, nesta investigacdo, € o mediador
entre as dimensdes de Confiabilidade, Atratividade, Competéncia e a
Infencdo de Voto. Isto €, com este modelo, pretende-se compreender a
relacdo das dimensdes da Credibilidade — Confiabilidade, Atfratividade e
Competéncia — na construcdo da Credibilidade do candidato politico e,
por sua vez, como € que esta pode influenciar a Intencdo de Voto dos
eleitores. Assim, foram formuladas as hipdteses de investigacdo, com base

na literatura.
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H1: A Confiabilidade influencia positivamente a Credibilidade do

candidato politico.

H2: A Atratividade influencia positivamente a Credibilidade do

Candidato politico.

H3: A Competéncia influencia positivamente a Credibilidade do

candidato politico.

H4: A Credibilidade do candidato politico afeta positivamente a

Intencdo de Voto do eleitor.
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3. Metodologia

3.1 Objetivos da Investigagdo Primdria

Ao longo do capitulo da Revisdo da Literatura foram destacados
os conceitos que pretendem dar inicio d investigacdo. Com esta
investigacdo é pretendido analisar de que forma caracteristicas como
Confiabilidade, Afratividade e Competéncia, confribuem para a
construcdo de Credibiidade de um candidato politico e, por sua vez,
como € que esta tem uma influéncia positiva na Intencdo de Voto dos

eleitores.
Especificamente, é pretendido:

Analisar como a Confiabilidade, a Atratividade e Competéncia

dos candidatos politicos impactam a Credibilidade dos mesmos;

Analisar a relacdo entre a Credibilidade dos candidatos politicos

com a Intencdo de Voto dos eleitores.

Relativamente 4 abordagem metodoldgica, este estudo serd
quantitativo, recorrendo a uma amostragem ndo-probabilistica por
conveniéncia, uma vez que se frata de uma populacdo ampla, com
recurso a utilizacdo de questiondrio, técnicas de amostragem, andlise

quantitativa dos dados e andlise de relacdoes entre varidveis.

A ferramenta a ser utilizada para a realizacdo e aplicacdo do
questiondrio € o Google Docs — Formuldrios do Google, pois, para além
da gratuitidade na utilizacdo, permite aceder, partilhar e preencher de
forma intuitiva, facil e rdpida. Este questiondrio estard disponivel durante
uma semana, através de um link, que serd divulgado através do efeito
bola de neve. Este questiondrio terd como propdsito dar resposta as

questoes e hipdteses da investigacdo anteriormente apresentadas.
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Previamente G aplicacdo do questiondrio, serd feito um préteste
junto de uma amostra de 5 a 10 pessoas e realizar-se-do as alteracdes

necessarias para tornar o questiondrio mais adequado.

O questiondrio terd um texto infrodutdrio, para contextualizacdo
dos inquiridos sobre o dmbito, os objetivos da investigacdo e garantia da

confidencialidade dos dados recolhidos.

A primeira parte do questiondrio € composta por questdes
referentes aos dados demogrdficos e de seguida, é colocada uma
questdo filtro “Conhece a ex-Chanceler da Alemanha, Angela Markel?2™.
Apenas 0s inquiridos com respostas afirmativas, avancam no

questiondrio, sendo essas as respostas consideradas para a investigacdo.

As partes seguintes do questiondrio sGdo compostas para responder
a perguntas relacionadas com a Confiabilidade (5 questdes),
Atratividade (3 questdes) e Competéncia (5 questdes), em que 0s
inquiridos  respondem se associam adjetivos como  “honesto”,

“carismdtico” e “qualificado” a Angela Merkel.

A Ultima parte é referente a Intencdo de Voto, composto por
perguntas como “Se Angela Merkel fosse candidata no seu pais, votaria

nela2”.

As varidveis utilizadas neste estudo foram adaptadas de escalas
utiizadas anteriormente por Mukta Garg & Apurva Bakshi (2024). As
afirmacodes sdo fechadas, de forma a obter respostas definidas, ndo s6
para evitar dificuldades de interpretacdo, como também para facilitar a
andlise estatistica, utilizando uma escala de Likert de 5 valores (1

“Discordo totalmente” a 5 “Concordo totalmente”).
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3.2 Métodos de Investigacao

3.2.1 Instrumentos de Investigagado

Os instrumentos de investigacdo consideram 3 dimensdes, que

estdo incluidos no questiondrio desenvolvido. E possivel identificar as

dimensoes e escalas utilizadas na Tabela abaixo.

Tabela 1 - Matriz Simplificada dos Instrumentos de Pesquisa

Constructo ltens Escala Referéncia
Likert de cinco pontos (Discordo
Confiabilidade 5 Totalmente 1 a Concordo Ohanian (1990)
Totalmente 5)
Likert de cinco pontos (Discordo
Atratividade 3 Totalmente 1 a Concordo Ki e Kim (2019)
Totalmente 5)
Likert de cinco pontos (Discordo Ohanian (1990), Ki e
Competéncia 5 Totalmente 1 a Concordo Kim (2019), Teng, et
Totalmente 5) al. (2020)
Likert de cinco pontos (Discordo
Credibilidade 3 Totalmente 1 a Concordo Ohanian (1990)
Totalmente 5)
Likert de cinco pontos (Discordo Ki e Kim (2019), Teng
Infencdo de Voto 5 Totalmente 1 a Concordo et al. (2020), Meng e

Totalmente 5)

Wei (2020)

Fonte: Elaboracdo propria

3.2.2 Populagao e Amostragem

Este estudo tem como populacdo-alvo, pessoas de qualquer

género, com idade superior a 18 anos e até mais de 65 anos, que tenham

interesse no cendrio politico portugués. Sendo uma populacdo vasta, o

mais adequado & utilizar o método de amostragem ndo probabilistica por

conveniéncia, de forma a restringir os dados & amostra final (Maroco,

2014).
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3.2.3 Tratamento de Dados

Os dados adquiridos através do inquérito serdo tratados através do
programa IBM SPSS Statistics (versdo 29.0), uma vez que permite analisar

amostras significativas.

Foram obtidas 231 respostas, sendo que apenas 221 foram
consideradas vdlidas. As restantes respostas foram excluidas por ndo
corresponderem aqao critério descrito  anteriormente, ou seja, ndo

conhecerem a figura politica utilizada como exemplo, Angela Merkel.
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4. Andlise de Discussdo de Dados

4.1 Caracterizagao da Amostra

A amostra utilizada para esta investigacdo € constituida por 221
individuos. Na Tabela 2, é possivel verificar a informacdo relativa a
caracterizacdo demogrdfica da amostra. Relativamente ao género, a
diferenca no nUmero de respostas entre o género feminino e masculino
ndo é significativa (55,7% e 43,4%, respetivamente) e o “prefiro ndo dizer”
teve um nUmero minimo de respostas (0,9%). No que respeita as idades, a
faixa etdria que predomina é entre os 26 e 35 anos (28,5%), sendo que as
respostas dadas pelas faixas etdrias entre os 36-45 e os 18-25 foram em

numero semelhante (24,9% e 24%, respetivamente).

Tabela 2 - Caracterizagdo Demogrdfica

Caracteristicas Demogrdfia Frequéncia N Percentagem
Feminino 123 55,7%
Género Masculino 99 43,4%
Prefiro ndo dizer 2 0,9%
18-25 53 24%
ldade 26-35 63 28,5%
36-45 55 24,9%
Ensino Secunddrio 45 20,4%
Habilitacdes Literdrias Licenciatura 111 50,2%
Mestrado 55 24,9%
Empregado por conta 156 70,6%
~ de outrem
Ocupacdo
Empresdrio em nome 33 14.9%
individual

Fonte: Elaboracdo prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo
29.0 (Anexo 3).
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Em relacdo as habilitagcdes literdrias, € possivel verificar que a
maioria dos inquiridos sdo licenciados (50,2%), sendo que de seguida se
seguem os inquiridos com mestrado (24,9%) e com ensino secunddrio
(20,4%). Relativamente a ocupacdo, destaca-se a predomindncia dos
inquiridos empregados por conta de outrem (70,6%) e, logo de seguida, os

empresdrios em nome individual (14,9%).

4.2 Andlise Descritiva e de Consisténcia Interna

Na andlise estatistica descritiva, verifica-se, para cada uma das

dimensdes utilizadas no presente estudo, a média e o desvio-padrdo.

Tabela 3 - Andlise Estatistica Descritiva

Desvio Alpha de
Minimo Madximo Média ltens

Padrdo Cronbach
Confiabilidade 1,00 5,00 3,74 0,78 5 0,938
Atratividade 1,00 5,00 3,12 0,86 3 0,769
Competéncia 2,00 5,00 4,35 0,69 5 0,940
Credibilidade 1,67 5,00 3,56 0,72 3 0,735

Intencdo de
1,00 5,00 3,35 0,89 5 0,875
Voto

Fonte: Elaboracdo prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo
29.0 (Anexo 4).

Para analisar a fiabilidade e a consisténcia interna, de forma a
perceber se os métodos utilizados para a recolha de dados e a andlise de
resultados sGo consistentes, foi realizado o teste de coeficiente Alpha de
Cronbach. Variando entre 0 e 1, quanto maior for o coeficiente, melhor
serd o resultado obtido. Este resultado deverd ser superior a 0,7 para que
seja considerado aceitdvel (Maroco & Garcia-Marques, 2013). Uma vez

que todos os resultados dos coeficientes do Alpha Cronbach variom entre
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0,7 e 0,9, é& também possivel considerar a fiabilidade dos dados,
considerando que valores de consisténcia interna registam niveis elevados
(Tabela 3).

4.3 Correlagao de Spearman

Uma distribuicdo ndo paramétrica dos dados, exige que seja feita
uma avaliacdo entre as varidveis ordinais, pelo que, a Correlacdo de
Spearman € uma das ferramentas para fazer esta avaliacdo (Sedgwick,
2014). As correlacdes podem ser significativas no nivel 0,05 representadas

por “*” ou no nivel 0,01 representadas por “**",

Tabela 4 - Correlagoes de Spearman

Intencdo
o Confiabilidade | Afratividade | Competéncia | Credibilidade

de Voto
Confiabilidade 1.000 ,513** ,590** 743** ,606%*
Atratividade 513%* 1.000 ,318%* ,588%* S71%*
Competéncia ,590%* ,318** 1.000 ,615%* 463
Credibilidade ,743%* ,588** ,615%* 1.000 ,659%*

Intencdo de
,606%* 571+ ,463** ,659%* 1.000
Voto

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracdo prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo

29.0 (Anexo 5).

As correlacdes das varidveis analisadas na Tabela 4, indicam que

existe uma forte evidéncia estatistica na relacdo entre as varidveis, o que

significa que, de alguma forma, as varidveis estdo relacionadas entre si.

As correlacdes com os valores superiores sdo as correlacdoes feitas

com a varidvel

da Credibilidade.

Isto &, a Credibiidade quando
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correlacionada com a Confiabilidade (0=0,743**), com a Intencdo de Voto
(0=0,659**), com a Competéncia (0=0,615**) e com a Afratividade

(0=0,588**), apresentam uma elevada significGncia estatistica positiva.

E possivel afirmar que, tendo em consideracdo as correlacdes de
Spearman, maiores valores de Credibilidade levam a maiores valores de

Intfencdo de Voto (anexo 5).

4.4 Regressdo Linear Multipla

Uma das premissas fundamentais da Regressdo Linear MUltipla é a
suposicdo de que os residuos do modelo de regressdo seguem uma
distribuicdo normal. Isto significa que antes de readlizar uma Regressdo
Linear Mdltipla, € necessdrio identificar os pré-requisitos da distribuicdo
normal de erros, a média, a auséncia de multicolinearidade, a vari@ncia
ser constante e a independéncia dos erros, estes sGo apresentados na
Tabela 5.

Sobre a vari@ncia dos erros, € possivel identificar uma distribuicdo
normal no grdfico (Figura 4), os valores sdo normalizados e a varidncia dos

erros € constante.

Grafico Q-Q Normal de Studentized Residual

Normal esperado

Valor observado

Figura 4 - Grdfico de Distribuicdo Normal

Fonte: IBM SPSS Statistics (versdo 29.0)
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A verificacdo da independéncia dos residuos, € feita através do
coeficiente de Durbin Watson cujo valor € de 2,197 (anexo 7), superior a 2,
demonstrando que ndo existem problemas significativos  de
autocorrelacdo nos residuos do modelo. Verifica-se também a auséncia
de multicolinearidade, através dos valores VIF que, sendo inferiores a 5, se
encontram em cumprimento (anexo 8). O modelo conceptual também se
considera vdlido, tendo o sig. o valor de 0,01 (<0,05) (anexo 9). Assim, 0s
modelos obedecem das condicdoes de Gauss-Markov, residuos com média

zero, varidncia constante e normal (Hallin, 2014; Maroco, 2014).

Tabela 5 - Pré-requisitos para realizar Regressoes Lineares Multiplas

Durbin Watson R Sig.
Modelo Colinearidade
2,197 0,712 <,001¢
Confiabilidade 2,669
Afratividade 1,560
Competéncia 1,738
Credibilidade 3,036

a: Preditores (Constante): Credibilidade, Atratividade, Competéncia, Confiabilidade

b: Varidvel Dependente: Intencdo de Voto

Fonte: Elaboracgdo Prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo
28.0 (Anexos 7,8 € 9).

Através da realizacdo das Regressdes Lineares Multiplas € possivel
observar se a relacdo entre as varidveis € ou ndo estatisticamente
significativa, tendo em conta que ao valor de p. A p < 0,05, é atribuido “*”

e ap <0,01 é atribuido "“**",
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4.4.1 Validagado das Hipoteses

Tabela 6 - Validagdo das Hipoteses Formuladas

Hipéteses de investigagdo

H1: A Confiabilidade influencia positivamente
) . Suportada
a Credibilidade do candidato politico

H2: A Afratividade influencia positivamente a
o ) . Suportada
Credibilidade do candidato politico

H3: A Competéncia influencia positivamente
o ] . Suportada
a Credibilidade do candidato politico

H4: A Credibiidade do candidato politico
afeta positivamente a Intencdo de Voto do Suportada

eleitor.

Fonte: Elaboracgdo Prépria

H1: A Confiabilidade influencia positivamente a Credibilidade do

candidato politico

E possivel verificar que a Confiabilidade tem sobre a Credibilidade
um impacto estatisticamente significativo (p<0,05) com p<0,001**,
confirmando-se assim a H1. O valor de B=0,503, sendo um valor positivo,
indica que valores maiores de Confiabilidade trazem, por sua vez, maiores
valores de Credibilidade (Tabela 7).

H2: A Atratividade influencia positivamente a Credibilidade do

candidato politico

A semelhanca da Confiabiidade, também a Atfratividade
apresenta um impacto estatisticamente significativo  (p<0,05) com

0<0,001**, confirmando-se a H2. O valor de p=0,252, como valor positivo,
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indica que valores maiores de Afratividade trazem, por sua vez, maiores

valores de Credibilidade (Tabela 7).

H3: A Competéncia influencia positivamente a Credibilidade do

candidato politico

Verifica-se também que a Competéncia apresenta um impacto
estatisticamente significativo (p<0,05) com p<0,001**, confirmando-se a H3.
O valor de de p=0,221, sendo um valor positivo, indica que valores maiores
de Competéncia também trazem maiores valores de Credibilidade
(Tabela 7).

Tabela 7 - Regressdo Linear MUltipla para Validagdo das Hipéteses H1, H2 e H3

Coeficientes®
Modelo Beta (B) Sig. (p)
Confiabilidade ,503 <0,001**
Atratividade ,252 <0,001**
Competéncia ,221 <0,001**

a: Varidvel Dependente: Credibilidade

Fonte: Elaboracgdo Prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo
28.0 (Anexo 10).
H4: A Credibilidade influencia positivamente a Intencdo de Voto

do eleitor

Através da andlise € possivel verificar que a Credibilidade tem um
impacto  estatfisticamente  significativo  (p<0,05) com  p<0,001**,
confirmando-se a H4. O valor de de R=0,663, sendo um valor positivo,
indica que valores maiores de Credibilidade trazem maiores valores de

Intencdo de Voto (Tabela 8).
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Tabela 8 - Regressdo Linear Multipla para Validagdo da Hipétese H4

Coeficientes®

Modelo Beta (B) Modelo

Credibilidade 663 <0,0071**

a: Varidvel Dependente: Intencdo de Voto

Fonte: Elaboracgdo Prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo
28.0 (Anexo 11).

E possivel conclur que a Confiabilidade, Atratividade e
Competéncia tém efeitos significativamente positivos na Credibilidade e
que esta, por sua vez, tem efeito significativamente positivos na Intencdo
de Voto. Mais do que isto, observamos também que a Afratividade tem
efeito positivo direto na Intencdo de Voto, assim como, a Competéncia.
J& a Confiabilidade ndo apresenta efeitos diretos na Intencdo de Voto,

mas sim, através da Credibilidade.

H1 p<0,001**, =0,503

Confiabilidade \ P
- H4
Atratividade , Credibilidade , | Intencdo de Voto
H2
0<0,001**, p=0,252 0<0,001**, B=0,343

H3
Competéncia /p‘<0,001**, $=0.221

Figura 5 - Modelo Conceptual Atualizado

Fonte: Elaboracdo Propria
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5. Conclusao

5.1 Discussao

Apos a andlise dos dados, pretende-se, neste capitulo, relacionar
os resultados obtidos com a literatura. Esta investigacdo tem como
objetivo compreender o impacto da Credibilidade na Intencdo de Voto,
utilizando os conceitos de Confiabilidade, Afratividade e Competéncia
como as dimensdes que influenciam positivamente a percecdo de

Credibilidade num candidato politico.

Para isto, a personalidade utilizada para a recolha de dados foi a
Angela Merkel, por ser uma figura politica que j& ndo se encontra ativa na
vida politica e que nunca fez parte do cendrio politico em Portugal,
afastando, assim, a possibilidade de existirem tendéncias politicas ou

partiddrias nas respostas ao questiondrio.

Com a literatura existente sobre o tema, € possivel compreender
que as dimensdes que confribuem para a construcdo de Credibilidade
sdo a Confiabilidade, a Atratividade e a Competéncia (Ohanian, 1991;
McGuire, 1995). Com o presente estudo, confirma-se que estas dimensoes,
efetivamente, t&ém um impacto positivo e significativo na Credibilidade de
um candidato politico, desempenhando um papel fundamental para a

construcdo da Credibilidade.

Para avaliar este impacto, foram utilizadas caracteristicas como o
carisma, a inteligéncia ou a honestidade. Assim, também €& possivel
concluir que estes tracos de personalidade sdo os que os eleitores
preferem identificar num candidato politico. Reforcando a literatura, que

afirma que os eleitores tém uma tendéncia para gostar de identificar
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caracteristicas como extroversdo, produtividade e transparéncia num

candidato politico (Aichholzer & Willmann, 2020).

Relativamente & varidvel da Credibilidade, esta mostrou ser uma
variadvel mediadora significativa, com um impacto positivo na Intfencdo de
Voto. Confirma-se, assim, quanto mais credivel for a fonte, maior se torna a
probabilidade de o recetor prestar atencdo (Zhang & Waltts, 2008) e, por

sua vez, influenciar positivamente a Intencdo de Voto.

Para além desta varidvel, também a Atratividade e a
Competéncia tém efeitos positivos e significativos, de forma direta, na
Infencdo de Voto. Ora, quanto mais caracteristicas semelhantes e
familiares os eleitores identificarem, bem como, caracteristicas como
qualificacdo e capacidade de desempenhar a funcdo, maior
probabilidade o candidato politico tem de impactar a Intencdo de Voto

dos eleitores.

Em suma, os resultados desta investigacdo reforcam o pressuposto
de que a Credibilidade € um elemento muito relevante para a avaliacdo
do candidato politico (Freitas & Silva, 2023) e que esta pode afetar a
percecdo do eleitorado ao avaliar o candidato, acrescendo ainda as
dimensdes Afratividade e Competéncia que demonstram ter também
importGncia na hora em que os eleitores tém de escolher em que

candidato politico votar.
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5.2 Contribuicdo Académica

Este estudo contribui para a literatura existente ao fornecer e
reforcar evidéncias sobre como as dimensdes de Credibilidade
influenciam a Intencdo de Voto. Utiliza uma abordagem quantitativa, com
base numa amostra representativa, reforcando a importdncia da

compreensdo dos fatores subjacentes a percecdo dos eleitores.

Os resultados obtidos com esta investigacdo reforcam informacoes
pertinentes e relevantes para, por exemplo, campanhas politicas ou
estratégias de comunicacdo no contexto politico, de forma a conquistar a
confianca e a credibilidade dos eleitores em relacdo ao candidato

politico e s suas propostas.

5.3 Limitagoes do Estudo e Investigagoes Futuras

Ao longo da elaboracdo deste estudo, foi possivel identificar
algumas limitacdes que poderdo ser consideradas em investigacoes

futuras.

Primeiramente, a literatura existente em relacdo aos conceitos
analisados aplicados ao contexto politico € diminuta e isso €, por si so,
uma limitacdo. Os conceitos de Credibilidade e de Intencdo, tem alguma
dimensdo na literatura, contudo, é maioritariamente aplicada as
transacdes comerciais, ou seja, |é-se sobre a Credibilidade da marca ou
do influenciador e da Intencdo de Compra. Isto exigiu que fivesse sido
feita uma pesquisa no sentido de perceber se estes conceitos poderiam
ser adaptados ao contexto politico e, inserir esse enquadramento, neste

estudo.

Para além disto, apesar da amostra ser significativa, & importante

reconhecer que a generalizacdo dos resultados pode ser limitada a
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contextos especificos, isto €, pesquisas futuras podem explorar outros
fatores, considerando diferentes contextos culturais e especificos, para

uma compreensdo mais alargada do tema.

Adicionalmente, e neste sentido, investigacdes qualitativas
poderiam complementar estas conclusdes, oferecendo uma perspetiva
mais profunda da percecdo construida pelos eleitores sobre as

caracteristicas e a Credibilidade do candidato politico.
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ANEXOS

Anexo 1 — Questiondrio

Voto

Sou estudante do Mestrado de Gesto de Marketing, do IPAM (Instituto Portugués de Administragio de
Marketing) . no Smbito da Dissertag8o final, estou a realizar esta investigagso sob a orientag3o cientifica do

Professor Doutor Carlos Bircio.

Este estudo incide sobre o Perfil dos Candidatos Pollticos. Destina-se a pessoas malores de idade, de
qualquer género, que acompanhem o percurso de Candidatos Politicos e que tenham alguma interesse em

politica.
A duraglio de resposta

serd de 3 minutos e a sua colaboragdo é fundamental
para a conclusio desta investigagio. Poders desistir a qualquer momento. Os dados recolhidos serso
tratados de forma silizados mbi

hesit através do e-mail

Agradeco, desde j4. a colaboracdo!

Carolina Aguiar

Apbs a seglo 1

Género ™
Feminino
Masculino

Prefiro ndo dizer

Idade *
1825

2635

5665

Mais de 65 anos

Habllitagbes Literdrias *
1% ciclo (4* ano)
2° ciclo (6° anc)
Ensino Basico (9° ano)
Ensino Secundario (12° ano)

Licenciatura

Empregado por conta de outrem
Empresdnio em nome individual
Desempregado

Trabalhador-€ studante
Reformado

Outros.

Continuar para a proxima segio

Seco2de?

Politicos
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€ através dos racos de personalidade que os candidatos politicos, podem construw a sua credidilidace e,
serem percecionados como uma boa escolha na hora em que os eleitores tém de votar.
Angela Merkel & uma politica alems que serviu como Chanceler da Alemanha de 2005 a 2021

Conhece a ex-Chanceler da Alemanha, Angela Merkel? *

Apbs asecio2 Continuar para a proxima segio

Confiabilidade

Alemanha,

personalidade. por favor, indique ruma escala de 1 Discordo Totalmente” a 5 "Concordo Totalmente”, o seu

Groude s frases

€ uma pessoa honesta. *

Discordo Totaimente o O
€ uma pessoa ética. *
1 2
DiscodoTotamente O O

€ uma pessoa fidvel. *

Discordo Totaimente

€ uma pessoa justa. *

Discordo Totaimente o O

€ uma pessoa verdadeira. *

Discordo Totaimente )

Apés a seciod  Continuas para @ préxima sebo

O

de seguida

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente

Concordo Totalmente
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Alemanha,
por faver, de 1 "Discordo Totakmente” a 5 "Concordo Totalmente”. o seu
o e frases do
£ uma pessoa carismética. *
1 2 3 4 5
Drscordo Totaimente © O O O O Concordo Totalmerte
£ uma pessoa amigével. *
1 2 3 4 s
c - A
Discerdo Totaimente O o O Concordo Totakmerte

Angela Merkel algy parecidas com as minhas. *
1 2 3 4 s
oscodoTommete O O O O O comooTorsmente
Apbs aseciod  Continuar para a prowima seclo -
Competéncia b4
Alermanha,
por faver, e 1 Discordo Totakmente” 8 § “Concerdo Totalmente', o seu
Grau de concordincia relatvamente s frases apresentadas ce seguida
€ uma pessoa inteligente. *
1 2 3 4 s
Disceedo Torimente O O O O O Concordo Totalmente
€ uma pessoa qualicada *
1 2 3 4 s
Discordo Totalmente O O O 0] O Concordo Totalmente
€ uma pessoa com experiéncia *
1 2 3 4 s
Discordo Totaimente O 0] 0] 0] 0] Concordo Totakmente
€ uma pessos informada.
1 2 3 4 s
DisccrtoToimente O O O O conconto Totalmente
Euma .
1 2 3 4 s
Discordo Totalmente O o O O Concordo Totakmente
Apts 2 1ecdo S Costinuar para a pronima secdo -
Credbiidace b4

Relativamente 3 ex-Chanceler da Alemanha, Angela Merkel, com Base na Perceqso que tem sodre a sua.
persenalidade, por favor, indique numa escala de 1 Discordo Totalmente” a § “Concerde Totalmente’, 0 seu
Grau de cONCONancia relatvamente 3s 1rases apresentadas de seguda

€ uma pessoa confidvel. *

Discordo Totalmente O O O Concordo Totalmente

€ wma pesson atrativa. *

[ ]
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' 2 ’ ‘. s
Ducordo Totwimerse O : . . Concordo Totamerte
€ uma pessoa competente. *
] 2 2 . s
Oacordo Tetaimente O ) C Conccrde Tetaimerte
Ass 0 secho 6 Contrmst pra & prouma seche -
Intengéo de Voo y ot
o favor, 1 Discerds Totaiments® 3 § ‘Concardo Totsimaste’, o ses

] 2 E) . s
Oacordo Totamerte O ) ) ( Corcordo Tetakmente
Ennquecey a3 informagies que tenho sotre ss3untos polticos.
' 2 ] ‘. s
Oacordo Tetamerte O ) ) C Corcordo Tetaimerte
So foa -y o,
' 2 ] ‘ s
Omcordo Totalmante O - - - Concordo Totakmente
e apoo iria ter hora de
votar,
1 2 3 4 s
Discordo Totatmente o O O O O Concordo Totalmente
Provaveimente, impactaria a minha intengBo de voto.
1 2 3 4 s
Discordo Totalmente O O O O ) Concordo Totalmente
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Anexo 2 — Matriz de Instrumentos de Pesquisa

Construto ltens Escala Referéncia
E uma pessoa honesta. .
Likert de
E uma pessoa ética. cinco pontos
Confiabilidade E uma pessoa fidvel. (Discordo Ohanian (1990)
Totalmente 1
E uma pessoa justa. a Concordo
E uma pessoa verdadeira. Totalmente 5)
E uma pessoa carismdtica. Likert de
E uma pessoa amigdvel. Cinco pontos
. Discordo e
Atratividade 2 ( Ki e Kim (2019)
Reconheco em Angela Totalmente 1
Merkel algumas
L . a Concordo
caracteristicas parecidas
com as minhas. Totaimente 5)
E uma pessoa inteligente.
. N Likert de
E uma pessoa qualificada. .
- cinco ponfos _
o Euma pgisoq com (Discordo O'hom.on (1990),
Competéncia experiéncia. Ki e Kim (2019),

E uma pessoa informada.

E uma pessoa reconhecida
pelo seu desempenho.

Totalmente 1
a Concordo
Totalmente 5)

Teng, et al. (2020)

E uma pessoa confidvel. Likert de
E uma pessoa atrativa. cmc'o pontos
Credibilidade (Discordo Ohanian (1990)
Totalmente 1
E uma pessoa competente. a Concordo
Totalmente 5)
Deu-me novas perspetivas Li
ikert de i & Ki
sobre assuntos politicos. ) , Ki & Kim (2019),
- CINCO POoNTOoS Teng, et al.
Infencao de Voto Enriqueceu as informacdes (Discordo (2020), Meng e
que tenho sobre assuntos Wei (2020)

politicos.

Totalmente 1
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Se fosse candidatanomey | @ Concordo
pais, votaria nela. Totalmente 5)

Se prestasse apoio a outros
candidatos, iria ter esses
candidatos em consideracdo
na hora de votar.

Provavelmente, impactaria a
minha intencdo de voto.
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Anexo 3 - Caracterizacdo da Amostra, dados retirados do IBM

SPSS Statistics

Género
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Viélido Feminino 123 55.7 55.7 55.7
Masculino 96 43.4 43.4 99.1
Prefiro ndo dizer 2 9 .9 100.0
Total 221 100.0 100.0
Idade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vélido 18-25 53 24.0 24.0 24.0
26-35 63 28.5 28.5 52.5
36-45 55 24.9 24.9 77.4
46-55 35 15.8 15.8 93.2
56-65 13 5.9 5.9 99.1
Mais de 65 anos 2 9 9 100.0
Total 221 100.0 100.0

Habilita¢des Literarias
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Valido 1° ciclo (4° ano) 1 o 5 .5

2° ciclo (6° ano) 2 9 9 1.4

Bacharelado 1 .5 .5 1.8

Ensino Bdsico (9° ano) 5 2.3 2.3 4.1

Ensino Secundario (12° 45 20.4 20.4 24.4

ano)

Licenciatura 111 50.2 50.2 74.7

MBA 1 B S, 75.1

Mestrado 55 24.9 24.9 100.0

Total 221 100.0 100.0

Ocupagao
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Vilido Desempregado 6 72/ 2.7 2.7

Empregado por conta de 156 70.6 70.6 73.3

outrem

Empresério em nome 33 14.9 14.9 88.2

individual

Estudante 11 5.0 5.0 93.2

Estudante e Empregado 1 3 .5 93.7

por conta de outrem

Reformado 2 9 9 94.6

Trabalhador-Estudante 12 5.4 5.4 100.0

Total 221 100.0 100.0

Conhece a ex-Chanceler da Alemanha, Angela Merkel?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa

Vélido 1 221 100.0 100.0 100.0
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Anexo 4 — Andlise Descritiva e de Consisténcia Interna

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio padrdo
Confiabilidade 221 1,00 5,00 3,7466 ,78059
Atratividade 221 1,00 5,00 3,1222 ,86378
Competéncia 221 2,00 5,00 4,3529 ,69174
Credibilidade 221 1,67 5,00 3,5611 , 72747
intencdo 221 1,00 5,00 3,3529 ,89298
N vdlido (de lista) 221
Confiabilidade Atratividade Competéncia
Alfa de Alfa de Alfa de
Cronbach N de itens Cronbach N de itens Cronbach N de itens
,938 5 ,769 3 ,940 5
Credibilidade Intencdo de Voto
Alfa de Alfa de
Cronbach N de itens Cronbach N de itens
,735 3 ,875 5

Anexo 5 — Correlacdo de Spearman

Correlacoes

Intengdo de
Confiabilidade Atratividade Competéncia Credibilidade Voto

ro de Spearman Confiabilidade Coeficiente de Correlacdo 1.000 513" 590" 743" 606"
Sig. (2 extremidades) o <.001 <.001 <.001 <.001

N 221 221 221 221 221

Atratividade Coeficiente de Correlagio 5137 1.000 318" 588" 5717
Sig. (2 extremidades) <.001 . <.001 <.001 <.001

N 221 221 221 221 221

Competéncia Coeficiente de Correlacao 590" 318" 1.000 615" 463"
Sig. (2 extremidades) <.001 <.001 . <.001 <.001

N 221 221 221 221 221

Credibilidade Coeficiente de Correlacio 743" 588" 615" 1.000 659"
Sig. (2 extremidades) <.001 <.001 <.001 5 <.001

N 221 221 221 221 221

Intencdo de Voto Coeficiente de Correlacio 606" 5717 463" 659" 1.000
Sig. (2 extremidades) <.001 <.001 <.001 <.001 .

N 221 221 221 221 221
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**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Anexo 6 — Teste de Normalidade

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Studentized Residual .105 221 <.001 .956 221 <.001

a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors

Anexo 7 — Coeficiente de Durbin Watson

Resumo do modelo®

R quadrado Erro padrdo Durbin-
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa Watson
1 7122 .507 .498 .63288 2.197

a. Preditores: (Constante), Credibilidade, Atratividade, Competéncia,
Confiabilidade

b. Varidvel Dependente: Intengdo de Voto

Anexo 8 — Estatistica de Colinearidade

Coeficientes?®

Coeficientes ndo padronizados Estatisticas de colinearidade

Modelo B Erro Erro Tolerancia VIF

1 (Constante) -173 ,281
Confiabilidade ,140 ,089 ,375 2,668
Atratividade ,272 ,062 ,641 1,560
Competéncia ,150 ,081 ,575 1,738
Credibilidade ,421 ,102 ,330 3,026

a. Variavel Dependente: Intencdo de Voto

Anexo 9 — Valor de significGncia do Modelo Conceptual

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressio 88,916 4 22,229 55,498 <,001°
Residuo 86,515 216 ,401
Total 175,431 220

a. Variavel Dependente: Inten¢do de Voto
b. Preditores: (Constante), Credibilidade, Atratividade, Competéncia, Confiabilidade
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Anexo 10 - Regressdo Linear

dependente é Credibilidade

Coeficientes®

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes
padronizados

®
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MUltipla  cuja  variavel

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) .133 .187 .710 479
Confiabilidade 468 .050 .503 9.335 <.001
Atratividade 212 .038 .252 5.519 <.001
Competéncia 232 .052 221 4.489 <.001

a. Variavel Dependente: Credibilidade

Anexo 11 - Regressdo Linear

dependente é a Intencdo de Compra

Coeficientes?

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

MUltipla  cuja variavel

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 454 .226 2.013 .045
Credibilidade .814 .062 .663 13.110 <.001

a. Variavel Dependente: Intencdo de Compra
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Anexo 12 - Regressdo Linear Multipla cuja variavel
dependente é a Intencdo de Compra para as variaveis

Confiabilidade, Atratividade e Competéncia

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) -.117 .291 -.404 .687
Confiabilidade .337 .078 .294 4.310 <.001
Atratividade .361 .060 .349 6.034 <.001
Competéncia .248 .081 .192 3.079 .002

a. Variavel Dependente: Intengdo de Voto

Anexo 13 - Regressdo Linear Mdltipla cuja varidvel
dependente € a Intencdo de Voto para as varidveis Confiabilidade,

Afratividade, Competéncia e Credibilidade

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes nio padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) -.173 .281 -.616 .538
Confiabilidade .140 .089 122 1.564 .119
Atratividade 272 .062 .263 4.408 <.001
Competéncia .150 .081 117 1.849 .066
Credibilidade 421 .102 .343 4.126 <.001

a. Variavel Dependente: Intencdo de Voto
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Anexo 14 — Declaracdo Inteligéncia Artificial

Para a realizacdo desta investigacdo, recorri a uso de Inteligéncia
Artificial, especificamente a plataforma Chat GPT, como ferramenta
auxiliar na Andlise e Discussdo dos Dados — para um uso mais adequado

do IBM SPSS Statistics (versdo 28.0) e interpretacdo de dados estatisticos.



