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RESUMO

A industria téxtil do Brasil tem passado por diversas transformagdes ao longo dos anos,
principalmente o polo situado no Agreste pernambucano. No tocante ao consumo de
Jjeans, mais precisamente o Jeans de Toritama-PE, essas transformacdes também
ocorrem no comportamento do consumidor € na forma como percebem e consomem o
produto. Diante disso, a proposta deste estudo foi investigar os fatores que influenciam
a intencdo de compra do jeans de Toritama-PE pelos consumidores pernambucanos,
com base na Teoria da Categorizagdo, que explica como os produtos sdo mentalmente
categorizados pelos consumidores. Para isso, buscou-se analisar como a familiaridade, a
imagem do local de origem e a imagem do produto se relacionam com essa intencdo de
compra. A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, de natureza descritiva, com
corte temporal transversal tinico. A populacdo do estudo foi composta por consumidores
pernambucanos, tendo o tamanho amostral sido de 501 participantes, selecionados por
amostragem ndo-probabilistica, utilizando a técnica de amostragem bola de neve. A
coleta de dados se deu por meio de um questionario estruturado, dividido em se¢des que
abordam as varidveis do estudo, caracteristicas sociodemograficas, psicograficas e
comportamentais. Os dados foram analisados por meio de estatisticas descritivas e
inferenciais, e através da modelagem de equagdes estruturais, foi permitido testar as
relagdes propostas no modelo tedrico. As descobertas revelaram que o jeans de
Toritama € percebido como tipico, acessivel, popular e da moda, e principalmente
adquirido em lojas fisicas. Embora o produto seja considerado tipico, outros fatores sdo
decisivos na formagdo da intengdo de compra. A analise revelou uma causalidade entre
a imagem do local de origem e imagem do produto, indicando que a percepgao positiva
do produto contribui diretamente para a valorizagdo da cidade. A intengao de compra ¢é
influenciada de forma positiva pela imagem do local de origem, sendo intercedida de
forma significativa pela imagem do produto. Diferengas de percep¢des também foram
observadas entre regides, faixas de renda e niveis de escolaridade. Conclui-se que as
estratégias de marketing devem ser concentradas em valorizar a qualidade e
autenticidade do jeans, assim como, promover a cidade como polo criativo e inovador,

em busca de ampliar a competitividade no mercado.

Palavras-chaves: Teoria da Categorizacdo. Familiaridade. Imagem do Local de Origem

do Produto. Imagem do Produto. Inten¢do de Compra. Jeans de Toritama.



ABSTRACT

The Brazilian textile industry has undergone several transformations over the years,
particularly in the hub located in the Agreste region of Pernambuco. Regarding jeans
consumption, specifically Toritama-PE jeans, these transformations are also reflected in
consumer behavior and how they perceive and consume the product. In this context, the
purpose of this study was to investigate the factors that influence the purchase intention
of Toritama-PE jeans among consumers in Pernambuco, based on the Categorization
Theory, which explains how products are mentally categorized by consumers. To this
end, the study aimed to analyze how familiarity, the image of the place of origin, and
the product's image relate to purchase intention. The research adopted a quantitative,
descriptive approach with a single cross-sectional design. The study population
consisted of consumers from Pernambuco, with a sample size of 501 participants
selected through non-probabilistic sampling using the snowball technique. Data
collection was conducted through a structured questionnaire divided into sections
addressing the study variables, as well as sociodemographic, psychographic, and
behavioral characteristics. The data were analyzed using descriptive and inferential
statistics, and structural equation modeling was applied to test the proposed
relationships in the theoretical model. The findings revealed that Toritama jeans are
perceived as typical, accessible, popular, and fashionable, and are mainly purchased in
physical stores. Although the product is considered typical, other factors are decisive in
shaping purchase intention. The analysis identified a causal relationship between the
image of the place of origin and the product's image, indicating that a positive
perception of the product directly contributes to the city's valuation. Purchase intention
is positively influenced by the image of the place of origin, significantly interceded by
the product's image. Differences in perceptions were also observed across regions,
income levels, and educational backgrounds. It is concluded that marketing strategies
should focus on enhancing the quality and authenticity of the jeans while promoting the

city as a creative and innovative hub to increase market competitiveness.

Keywords: Categorization Theory. Familiarity. Image of the Place of Origin. Product

Image. Purchase Intention. Toritama Jeans.
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1. INTRODUCAO

Este primeiro capitulo traz a apresentacdo do problema de pesquisa, a
justificativa para a escolha do tema e os objetivos da investigagdo. Nele,
contextualiza-se o leitor acerca da tematica do estudo, demonstrando a relevancia da
industria téxtil no Brasil e do segmento de vestudrio para a economia pernambucana.
Ademais, serd discutido sobre a perspectiva do consumidor pernambucano acerca do
jeans de Toritama-PE. Os construtos teéricos que serviram de base para o
desenvolvimento dos argumentos que seguem sao: Imagem do Produto, Imagem do
Local de Origem do Produto, Familiaridade com o Produto e Intengdo de Compra.

Estes, fundamentam as discussoes, que foram guiadas pela Teoria da Categorizagao.

1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

A industria téxtil ¢ de grande importancia econdmica para muitos paises,
inclusive para o Brasil. Isso porque, ¢ responsavel por uma gama de atividades que
incluem a producdo, transformagdo e comercializagcdo, que impactam diretamente na
geracdo de empregos, renda e oportunidades de mercado, como expansdo de negdcios,
aumento de receita e introdug¢do de novos produtos e servigos (Escritério Técnico de
Estudos Econdmicos do Nordeste - ETENE, 2024). A producao de roupas e derivados
(fibras e fios, tecidos e malhas, tingimento, acessorios, etc.) advindas da industria téxtil
gera bilhdes de ddlares anuais para, pelo menos, vinte paises. Destacam-se, dentre estes,
Brasil, China, EUA, Turquia, Indonésia e Itdlia, que sdo os maiores produtores dessa
industria no mundo (Mendes Junior, 2024a).

O Brasil era o décimo terceiro maior produtor té€xtil mundial em 2021, com uma
producdo responsavel por gerar mais de 10 bilhdes de dolares (Mendes Junior, 2024b).
A industria téxtil brasileira também pode ser vista a partir de outros niimeros que
repercutem nas esferas socioecondmicas do pais. Em 2022, de acordo com a Associacao
Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao - ABIT (2024), o pais possuia 238,9 mil
empregados, com uma produgao que gerou R$63,8 bilhdes de reais e um nimero de 2,6
mil industrias ativas. Num panorama mundial, conforme dados da Organiza¢do das
Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Industrial - UNIDO (2024), o Brasil apresentou
um valor de aproximadamente $10,5 bilhdes, ficando entre os 13 paises com maior
contribuicdo econdmica advinda da producdo téxtil, destacando a relevancia do pais

nesse cenario economico. A projecdo da industria téxtil no pais é de um crescimento



entre 0,5 a 0,9% no ano de 2024 (Mendes Junior, 2024c¢). Tal contribui¢cao econdmica se
interliga diretamente com o consumo, nacional e internacional, e com a qualidade dos
produtos, que movimentam esses mercados.

O segmento de vestudrio, uma das partes da industria téxtil, também tem
destaque no pais. Conforme dados da ABIT (2024), o Brasil possuia, em 2022, uma
produgdo de 5,1 bilhdes de pecas de vestuario e com isso, através de vendas no varejo,
conseguiu movimentar mais de R$265,8 bilhdes de reais. Esse ¢ também o tnico
segmento da industria téxtil que, de acordo com Bahia (2023), apresentou um
crescimento de exportagdo no comércio exterior, se comparada a década de 2012 a
2022. Neste periodo, houve um aumento de 54,63% na producgdo de pegas de vestudrio
para exportagdo (Bahia, 2023). Isso reflete o grande potencial dessa cadeia produtiva e
consequentemente, do consumo do produto. Ainda sobre o segmento de vestuario, € o
segundo de transformacgdo social, ou seja, gera mudancas na sociedade, com maior
geracdo de oportunidades de negocios, visto que possui um cenario favoravel para que
as pessoas sejam bem sucedidas nesse segmento, no Brasil (Mayrinck &
Simoes-Borgiani, 2022).

Na producdo de confecgdo de pecas, as regides com maior volume sao Sudeste e
Sul, seguidas do Nordeste (Mendes Junior, 2024d). No Nordeste, Pernambuco ¢ um
Estado relevante nesse cendrio, juntamente com outros, como Bahia, Ceard, Paraiba e
Sergipe, pois concentram 82,2% da producdo da Regido, segundo Mendes Junior
(Etene, 2024). Pernambuco, em especifico, corresponde a 1,9% da producao nacional no
segmento de vestudrio (roupas e acessorios) e ¢ o segundo estado nordestino com maior
produgdo (2,03% da produgdo nacional), ficando atras apenas do Ceara (Mendes Junior,
2024e). No ranking nacional, se colocava como o nono maior produtor, tanto na
industria téxtil como de vestuario (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE,
2021). Através de uma cadeia téxtil bem estruturada, desde a producdo de fibras,
processos industriais, confec¢do e varejo, ¢ considerada a mais completa do Ocidente, e
diante da extensa produgdo, o resultado ¢ o consumo em grande escala (Abit, 2024).

Para além do cendrio da industria téxtil em Pernambuco, ¢ pertinente destacar a
regido do Agreste pernambucano, que possui um Arranjo Produtivo Local (APL),
composto por 10 municipios, dos quais, sendo: Santa Cruz do Capibaribe, Caruaru e
Toritama, sao as cidades mais expressivas (Mayrinck & Simoes-Borgiani, 2022). O
Arranjo Produtivo Local ¢ um conglomerado de agentes econdmicos, politicos e sociais,

localizados em um mesmo territdrio, que operam em atividades relacionadas, buscando



trabalhar de forma sistematizada a cadeias produtivas de produtos (Moura & Valenga,
2023). Portanto, cada um desses municipios traz caracteristicas que sao mais marcantes
em seus produtos (Martins et al., 2022).

Em Toritama, a cidade conta com mais de 41 mil habitantes e ¢ marcada pela
confec¢do de jeans (IBGE, 2022). Conforme os dados do Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro ¢ Pequenas Empresas - SEBRAE (2019), 92% do que ¢é produzido ¢
comercializado no proprio municipio. Neste mesmo levantamento, a pesquisa mostrou
que o restante do que ¢ comercializado, equivalente a 8% dos compradores de jeans,
vem de outras cidades e estados do Brasil. A pesquisa ainda mostra que o publico que
vem de outras cidades e estados adquirem para consumo proprio ou para a familia
diretamente no Parque das Feiras, que fica localizado as margens da BR 104 e possui
quase 5 mil pontos de vendas. Outro dado relevante ¢ que quando a finalidade ¢
consumo, as classes sociais que mais compram sio as D e E, sinalizando que as pegas,
em sua maioria, possuem um valor acessivel (Sebrae, 2019).

Os numeros referentes ao consumo de jeans apontam uma projecdo de
crescimento e aumento deste, em média, 63% até o ano de 2030 (Wachholz et al., 2023).
Com o consumo existente e essa projecdo de crescimento, torna-se pertinente
compreender como se comporta o publico que consome esse produto. Em paralelo a
todos os pontos de relevancia que o jeans traz, também & importante compreender o
contexto que motiva o consumo do produto, que se associa principalmente a trés fatores.
O preco ¢ o principal fator, seguido pelo conforto e, por ultimo, a afinidade do
consumidor com a marca ou o produto (Ferreira & Santos, 2022).

Diante disso, existe a identificagdo do cliente com o produto ¢ a marca. No
estudo da ABIT (2024) realizado entre 2023 e 2024, descobriu-se que a identificagdo
com a marca era responsavel por cerca de 27% da motivacdo de consumo. Para tanto, a
imagem do consumidor influencia ndo apenas na sua afinidade com o produto, mas
também na tomada de decisdo de compra e na formacdo de preferéncias (Toni et al.,
2018). Tal comportamento do consumidor em relagdo a intengcdo de compra e formacao
de preferéncias pode ser determinado por multifatores, inclusive por decisoes
subconscientes (Silva & Pereira, 2023) que se interligam com fatores culturais, sociais,
psicologicos e/ou pessoais (Aquino & Cechett, 2021).

Para avaliar a perspectiva do consumidor quanto aos produtos que consome,
intencdo de compra e formagao de suas preferéncias, hd a Teoria da Categorizagdo, uma

abordagem da psicologia cognitiva que busca explicar como os seres humanos



categorizam e classificam objetos e eventos em sua mente e foi proposta por Eleanor
Rosch, no ano de 1975 (Sperandio, 2020; Delfino, 2023). No campo do marketing, por
exemplo, a Teoria da Categorizacao ajuda a entender como os consumidores percebem e
classificam os produtos em diferentes categorias mentais (Loken et al., 2020). Isso ¢
importante, pois a imagem dos consumidores pode influenciar a inten¢do de compra e
sua fidelidade ao produto/marca (Yang & Peterson, 2023).

No contexto deste estudo, a teoria se aplica ao comportamento do consumidor ao
investigar como o jeans de Toritama ¢ categorizado em diferentes niveis. Entre as etapas
deste processo de Categorizacdo, faz-se necessario considerar as ideias relacionadas a
imagem do produto. Conforme afirmado por Chen e Wang (2024), ¢ através da imagem
do produto que o consumidor ¢ motivado a efetuar uma compra. Para Milan e Schuler
(2015), a imagem do produto ¢ um conjunto de ideias, atitudes e sentimentos que o
consumidor possui em relagdo a determinado produto. Ou seja, quando partimos para a
associacdo cognitiva, essa imagem ¢ tratada como uma entidade externa e construcio
mental (Martinez & Garcia, 2024). Essa representacdo pode tanto criar uma imagem
positiva, como também influenciar o consumidor de maneira negativa, dependendo da
motivagdo envolvida (Chen & Wang, 2024).

Para além da imagem do produto, nos estudos realizados por Ventura et al.
(2019), o local de origem também recai como instrumento impositivo para estabelecer
influéncia sobre a intencdo de compra. Assim, pelas analises dos autores, no processo
de categorizagdo, € necessario também observar o construto local e suas contribuicdes
nesse processo (Ventura et al, 2019). H4 também a necessidade de observar a
familiaridade com o produto, que, conforme Brown e Williams (2024), no que envolve
o comportamento do consumidor, apresenta grande importancia no processo de compra
e lealdade ao produto e marca.

Dentro da Teoria da Categorizacao se eleva o conceito de tipicidade, que por sua
vez, refere-se ao grau em que um item ¢ representativo ou tipico dentro de sua categoria
(Bromley & Brown, 2020). Com isso, ¢ notavel que a tipicidade esta intrinsecamente
relacionada a imagem do local de origem, imagem do produto e familiaridade com ele.
Esses construtos revelam atributos, caracteristicas Uinicas e memoraveis em relagdo ao
produto, permitindo que associagdes sejam geradas. Itens tipicos tendem a ser
facilmente lembrados, ou seja, geram maior familiarizacdo, e permitem que o cérebro
processe de forma mais rapida, sendo necessario menos esfor¢o cognitivo para serem

identificados e classificados (Gilmore et al., 2020). Quanto mais tipico e representativo



for o item, de forma mais objetiva o consumidor terd facilidade em categorizar o
produto, e essas associagdes vao influenciar diretamente no julgamento e no seu
comportamento de compra, contribuindo na tomada de decisdo, pois, se torna mais
propenso do produto ser escolhido pelo consumidor (Johnson & Lee, 2023).

Portanto, ao associar a Teoria da Categorizacdo a estes construtos, ¢ possivel
avaliar a perspectiva dos consumidores de diversas maneiras. Por exemplo, pode-se
categorizar os diferentes tipos de produtos de acordo com suas caracteristicas, como
qualidade, preco, estilo, etc. (Sales et al., 2017; Lima, 2010). Também ¢ possivel
entender como os consumidores percebem a familiaridade com o produto e a relagdo do
local de origem com o consumo, assim como identificar cada uma dessas caracteristicas
e como elas afetam sua intencdo de compra (Hien et al., 2020). Por isso, a aplicagdo da
teoria ajuda a compreender como as percepcoes do consumidor sobre o produto e sua
influéncia local de origem, ou seja, na forma como o produto ¢ percebido e classificado
mentalmente, impactando diretamente a intencdo de compra e as estratégias de
marketing adotadas. Todas essas aplicagdes vao conduzir e nortear as compreensoes
sobre o objeto estudado.

Ao direcionar para a literatura, foram encontrados estudos sobre familiaridade e
imagem do local de origem do produto e produto, assim como sobre a Teoria da
Categorizagdo. Alguns exemplos s3o a categorizacdo dos produtos ecologicamente
corretos (Motta et al., 2011), categorizagdo do marketing no turismo, relacionado a
programacao de viagens (Souza et al.,, 2021) e personalidade de marca (Scussel &
Demo, 2016). Entretanto existe uma necessidade de compreender o setor téxtil, mais
precisamente no Agreste pernambucano, sob a lente tedrica da categorizagdo. Ao trazer
essa teoria para a perspectiva mais local, associada ao consumo do jeans, sera possivel
obter uma compreensdo mais profunda sobre como os consumidores identificam,
avaliam e escolhem o produto, permitindo compreender como o elo entre os construtos
influenciam na sua representatividade (tipicidade), e o impacto disso na intengdo de
compra do jeans. Assim, conforme o exposto, esta pesquisa procura responder ao
seguinte questionamento: De que modo a imagem do produto, a imagem do local de
origem e a familiaridade com o produto se relacionam com a inten¢io de compra
do jeans de Toritama pelos pernambucanos, tendo-se como base a Teoria da

Categorizaciao?



1.2 Justificativa para Escolha do Tema

Conforme j& apontado, o Brasil ¢ um dos paises que se destacam na fabricagao
do jeans (Abit, 2024). Esse cenario ¢ intensificado através de grandes industrias, tecidos
e fios presentes no pais, que sdo consideradas as mais modernas ¢ competitivas do
mundo (Cabral & Forte, 2023). Diante disso, ¢ perceptivel que a industria téxtil,
especificamente no que trata a confec¢do e comercializacdo de jeans, tem grande
impacto economicamente. O jeans, por sua vez, ¢ uma peca democratica e bastante
presente no guarda-roupa do consumidor, sejam consumidores mais jovens ou mais
maduros (Abit, 2024). Portanto, ¢ pertinente compreender sobre o que influencia o seu
consumo.

Conforme aponta a Associacdo Nacional dos Exportadores de Algoddao - ANEA
(2023), o Nordeste ¢ a segunda regido que mais produz algoddo no pais, o que
possibilita uma vantagem competitiva quando comparada a outras regides, pois,
consegue oferecer um produto de qualidade e ¢ isenta de custos de importagdo da
matéria-prima, facilitando para criar uma maior diversidade de modelos, lavagens e
cores. Isso contribui para que as regides do Nordeste tenham mais facilidade na
confecgdo téxtil, por exemplo, ao direcionar para Pernambuco, mais precisamente no
Agreste pernambucano, a regido ¢ reconhecida como destaque na producao de artigos
de origem téxtil no Brasil (Maquintex, 2021).

Toritama, que ¢ a cidade do objeto do estudo e faz parte do APL, destaca-se a
producao e venda de pecas de jeans, abrigando mais de 3.000 empresas de confecgdes e
mais de 50 lavanderias industriais, com mais de 43 mil pessoas envolvidas na cadeia
produtiva (Sebrae, 2019). De acordo com o Data MPE Brasil do Sebrae (2022), 37,6%
dos empregados da cidade sdo em atividades de confeccdo de artigos de vestudrio e
acessorios, e fabricacao de produtos téxteis. Complementando isso, 0 comércio varejista
e de atacado correspondem a 24,2% dos trabalhadores (Data MPE Brasil, 2022). Com
base nos dados do Portal da Prefeitura de Toritama (2024), essa ¢ a principal atividade
econdmica da cidade e por isso ¢ chamado de ouro azul. Diante do exposto, ¢ notavel
que Toritama-PE contribui de forma significativa para a producao regional e nacional de
vestuario em jeans, representando aproximadamente 20% desse mercado no Brasil, o
que se traduz em cerca de 60 milhdes de pecas comercializadas anualmente e, com isso,
0 municipio ocupa o segundo lugar com maior produg¢ao, ficando atrés apenas da regido

do Brés, em Sao Paulo (Portal G1, 2024; Sebrae, 2019).



O Polo Téxtil de Toritama também possui o selo da Associagdo Brasileira do
Varejo Téxtil (ABVTEX, n.d.), o que resulta em uma elevada qualidade do que ¢
produzido, e isso impacta positivamente no interesse € no consumo do jeans de
Toritama pela populagdo local e de todo o Brasil. E também, o segundo maior polo
téxtil de jeans no pais, gerando mais de 120 mil empregos e faturamento de cerca de 3,5
bilhdes de reais ao ano (Agreste Tex, 2022). A cidade ganhou a designacao de capital do
jeans devido a notdvel concentragdo de empresas especializadas nesse tipo de produto
dentro do municipio (Prefeitura de Toritama, 2019). Tal posi¢ao ocupada ¢ refor¢ada no
Festival do Jeans de Toritama, que acontece todos os anos, trazendo as tendéncias da
industria téxtil, a partir de desfiles, exposi¢des, palestras, shows e centenas de marcas de
jeans participantes (Festival do Jeans de Toritama [@FestivalDoJeansDeToritamal],
2024). Desse modo, entender esse fenomeno podera fornecer compreensdes em diversos
campos.

No campo empresarial, ¢ observado que as tendéncias de moda e estilo de vida
dos consumidores tém influenciado na demanda por determinadas marcas e modelos de
jeans (Programa de Internacionalizagao da Industria Téxtil ¢ de Moda Brasileira -
TexBrasil, 2021). Por isso, entender a imagem dos consumidores em relagdo ao jeans
produzido em Toritama-PE e como acontece essa categorizagdo podem fornecer
informagdes importantes para a tomada de decisdes das empresas dessa industria. Ao
identificar e mensurar as principais caracteristicas valorizadas pelos consumidores, ¢
possivel ajudar as empresas a tomar decisdes mais embasadas em relagdo a seus
produtos e estratégias de marketing, contribuindo para as marcas terem vantagens
competitivas mais atrativas e buscarem se diferenciar no mercado (Roberts & Taylor,
2024). Por isso, ter dados atuais pode gerar perspectivas em torno do jeans de
Toritama-PE e de todo o Brasil, pois ao compreenderem de que modo a familiaridade e
imagem do local de origem do produto e imagem do produto se relacionam na
perspectiva do consumidor pernambucano em relacdo ao jeans dessa regido, serdo
observados fatores que podem influenciar diretamente nas preferéncias de consumo.

Do ponto de vista dos campos econdmico e social, os estudos sobre este polo
téxtil podem contribuir para identificar os fatores que se relacionam ao seu impacto
econdmico. Para Smith e Brown (2024), a compreensdo profunda da economia ¢
essencial para formular politicas adequadas e socialmente aceitaveis. Partindo do
pressuposto de que o ambiente social ¢ essencial para a formagdo e entendimento dos

processos mentais (Vieira, 2024), essa pesquisa pode fornecer sugestdes para



produtores, marcas, consumidores e sociedade como um todo, a partir do conhecimento
sobre as necessidades e preferéncias sobre o produto estudado. Além disso, ainda dentro
dos fatores econOmicos e sociais, sera possivel fornecer sugestdes para politicas
publicas externas para a industria té€xtil, investidores e empresarios, cujo interesse seja
explorar ou apoiar o crescimento dessa importante parte da economia brasileira e
desenvolvimento econdmico local.

A teoria escolhida, ¢ muito utilizada em estudos na area da psicologia, e ¢ uma
relevante aliada para as areas de marketing e comportamento do consumidor, porém, no
Brasil, poucos estudos a utilizam nestas areas; por isso, no campo cientifico, este estudo
busca trazer novas contribuicdes teoricas. Ao pesquisar em bases como o Google
Académico, Scielo, Periddicos Capes, Scopus, entre outras fontes, hé estudos sobre essa
tematica, como o realizado por Lee e Ganesh (1999), que enfatiza a compreensao sobre
a imagem da marca, a imagem do pais e a familiaridade e como afetam a avaliagdo de
marcas que atuam em mais de um pais e o processo de decisao do consumidor. J& outro
estudo realizado por Husain et al. (2022) avalia a influéncia das atividades de marketing
em midias sociais, a equidade da marca, a confianca € o consumo de status nas
intengdes de compra de marcas de luxo no mercado indiano. Entretanto, nota-se que a
maioria dos estudos propostos sobre o tema, especificamente voltado para o produto, ao
contrario da marca, tem resultados limitados e observam apenas uma perspectiva
localizada (Pimenta et al., 2012; Prado & Giraldi, 2015; Costa et al., 2016).

A escolha das variaveis foi fundamentada na relevancia teorica e pratica para
compreender o processo de decisdo de compra no contexto de produtos regionais, como
o jeans de Toritama-PE. A intengdo de compra foi adotada por representar o passo
relevante no processo de decisdo do consumidor, sendo amplamente reconhecida como
um indicador confidvel da predisposi¢ao do consumidor para adquirir um produto
(Fishbein & Ajzen, 1975). A familiaridade foi incluida com base na sua relagdo direta
com a capacidade de categorizagdo do consumidor, conforme apontado por Rosch
(1975), sendo um elemento central na forma como os produtos sdo organizados
mentalmente. J4 as variaveis imagem do produto e imagem do local de origem foram
selecionadas devido a sua relevancia para a percep¢do de qualidade e autenticidade,
especialmente em estudos sobre branding regional (Papadopoulos & Heslop, 2002). A
tipicidade, por sua vez, foi incorporada por refor¢ar o vinculo cultural e simbdlico do
produto com sua regido de origem, agregando valor a percep¢do dos consumidores e

contribuindo para o apelo de autenticidade (Rosch, 1978).



Desse modo, ao utilizar essa lente tedrica para observar um contexto direcionado
para o polo téxtil, trarda um novo tipo de interpretagdo quando comparada a pesquisas ja
realizadas em Toritama-PE, que em sua maioria tratam de assuntos relacionados a
sustentabilidade, condigdes de trabalho, trabalho infantil, lavanderias de jeans e adogao
da tecnologia. O modelo proposto contribui teoricamente ao integrar essas variaveis no
contexto da Teoria da Categorizagdo, destacando como atributos cognitivos e
simbodlicos interagem para influenciar a intencdo de compra de produtos tipicos
regionais. Portanto, este estudo inova na relagdo entre as variaveis, pois traz uma
compreensdo mais aprofundada de como o consumidor percebe e consome o jeans de
Toritama, assim como, contribui para identificar o grau de tipicidade desse produto
dentro da sua categoria, visto que estd inserido dentro de um contexto altamente
competitivo e de producao de massa.

Uma vez que essa regido ¢ conhecida como um dos maiores polos téxteis do
pais, torna-se pertinente avaliar o cenario sob a otica dos consumidores, principalmente
trazendo o foco para o consumidor pernambucano, pois mesmo a produ¢ao sendo local,
os consumidores sdo de outras cidades (Sa Queiroz et al., 2023). Para além disso, essa
abordagem contribui ndo s6 para o contexto local, mas também oferece aplicabilidade
em outros contextos de mercado, fornecendo uma base para futuras pesquisas e praticas
de marketing, gestdo de marcas e consumo. Portanto, o elo entre os construtos e a teoria
para esse contexto permitira que novas perspectivas sejam alcancadas, trazendo

contribui¢des para os campos citados.



1.3 Objetivos da Investigacao

Para encontrar respostas ao problema de pesquisa proposto, os objetivos listados

a seguir serviram como guias para orientar as demais etapas deste estudo.

1.3.1 Objetivo Geral

Verificar de que modo a imagem do produto, a imagem do local de origem e a
familiaridade com o produto podem se relacionar com a intengdo de compra do jeans de

Toritama-PE pelos pernambucanos sob a 6tica da Teoria da Categorizagao.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Avaliar como o pernambucano interpreta o jeans de Toritama-PE.

b) Examinar se o local de origem (Toritama-PE) pode afetar a imagem do
produto entre os consumidores.

¢) Analisar o grau de familiaridade dos consumidores pernambucanos com
o0 jeans de Toritama-PE.

d) Investigar como a familiaridade e a imagem influenciam na tipicidade.

e) Utilizar a Teoria da Categorizacdo para explicar o grau de tipicidade e
representatividade do jeans.

f) Verificar como a tipicidade influencia a intengdo de compra do jeans

pelos pernambucanos.



2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secao foram delineados os estudos utilizados que embasaram a pesquisa,
fornecendo os principais fundamentos aos construtos e a teoria escolhida. Este capitulo
teorico esta estruturado da seguinte forma: Imagem (Imagem do Produto e Imagem do
Local de Origem), Familiaridade com o Produto, Teoria da Categorizacgao e Intencao de
Compra. Espera-se que, a partir da leitura, possam emergir as compreensdes necessarias
para explicar a relevancia da escolha de cada construto e teoria apresentados, e sua

relacdo com o objeto de estudo, problema de pesquisa e objetivos propostos.

2.1 Imagem do Produto

A imagem tem sido o centro de estudos em diversos campos do conhecimento.
Na psicologia cognitiva, a imagem se refere a capacidade de reproduzir, manipular ou
transformar percepcoes (Pearson, 2019). No campo do marketing, refere-se
principalmente a representacdo mental que um consumidor tem da marca ou produto
(Aaker, 1991). Para o campo do comportamento do consumidor, a imagem de um
produto tem influéncia direta no consumo, afetando varias etapas do processo de
compra (Lopes & Giraldi, 2014). Por fim, no campo da comunicagdo e semiodtica, a
imagem ¢ abordada com mais profundidade, considerando os aspectos visuais e
simbolicos associados a uma representagdo e por isso, ¢ dividida em dois dominios:
representacdo visual e representacdo mental (Santaella & Noth, 2020).

O dominio das representacdes visuais de pinturas, desenhos, formas, ou
apresentacoes similares esta ligado aos modos que possam representar o ambiente visual
(Silva & Neves, 2021). Este dominio se associa a forma de representar o que esta sendo
visto, ou seja, liga o que se pode ver com algum tipo de representagdo (desenho, por
exemplo) que ird expressar o que ¢ observado. Ja o dominio da representagao mental,
reflete uma constru¢do mental, ou seja, busca retratar o que surge do pensamento do ser
humano (consumidor ou qualquer pessoa) (Saes, 2024). Assim, no dominio da
representacdo mental, a imagem passa a ser construida tanto em um carater mental,
quanto em formas de representacdes sociais. Noth (2020) explora a representacao
mental, destacando a formacao de modelos mentais a partir de experiéncias individuais,
os quais influenciam na compreensdao do mundo e orientam decisdes € comportamentos.

Noth (2020) também destaca a complexidade intrinseca do construto imagem.



Na perspectiva de Toni et al. (2012), a imagem ¢ um conjunto de representagoes,
convicgdes e impressdes armazenadas na memoria de um individuo e que pode interferir
no comportamento das pessoas. Esse conceito também remete a sentimentos,
expectativas e suposi¢des, € essas convicgdes podem modificar-se de acordo com a
forma como o individuo recebe e trata as informagdes recebidas através das imagens
com as quais tém contato (Milan et al., 2015). Para Andrade et al. (2014), a imagem ¢ o
objeto visto pelos olhos das pessoas. Ja para Baldissera (2008), a imagem ¢ o conceito
que a mente atribui a algo ou alguém, podendo ser uma pessoa, organizagao, processo
ou objeto, sendo, assim, uma representagdo. Cada um desses aspectos tende a
desenvolver diferentes percepgdes acerca do direcionamento que o construto dara.

Como conceituam Toni et al. (2018), a imagem que os consumidores t€ém de um
produto esta diretamente ligada a forma como ele ¢ percebido, o que pode influenciar
sua decisdo de comprar ou ndo, e essa percep¢ao de qualidade tem um impacto crucial
na escolha do consumidor. Além disso, a imagem do produto pode ser um diferencial
importante no mercado, permitindo que ele se destaque da concorréncia e atraia a
atencdo dos consumidores, contribuindo para a constru¢do de uma vantagem
competitiva e para o sucesso no mercado (Keller, 2013). A imagem do produto atua
como fator critico no processo de categorizacdo, uma vez que, os consumidores podem
atribuir rapidamente os produtos a categorias especificas com base em suas percepcdes
visuais e simbolicas (Lee & Choi, 2022).

Conforme aponta Zhang e Li (2021), a imagem do produto ndo tem apenas
aspectos simbolicos, mas também comunica as suas qualidades utilitarias. Isso
influencia na forma que os consumidores percebem sua funcionalidade e valor pratico
(Park & Kim, 2020). A funcionalidade estd ligada a imagem projetada do produto,
principalmente em categorias onde a utilidade ¢ um fator importante para a decisdo de
compra (Zhang & Li, 2021). Quando a imagem do produto comunica seus atributos
utilitarios como qualidade, durabilidade e eficiéncia e o consumidor identifica os seus
beneficios funcionais, os consumidores tendem a valoriza-lo mais em categorias de alto
envolvimento utilitdrio (Murray & Schlacter, 2021). Com isso, o produto tem maiores
chances de ser escolhido pelo consumidor que prioriza atributos utilitdrios em suas
compras (Park & Kim, 2020).

O estudo realizado por Davis e Smith (2021) mostrou que uma imagem positiva
do produto esta fortemente associada a confianga do consumidor e maior intengdo de

compra, especialmente em categorias de alto envolvimento. Ja o estudo de Garcia e Lee



(2020) focado na industria da moda, mostrou que os produtos com uma imagem forte e
positiva ndo apenas aumentam a satisfagdo do cliente, mas também levam a uma
lealdade maior a marca. Por fim, nos estudos de Thompson e Johnson (2022) os
achados indicaram que produtos com uma imagem visual forte sdo percebidos como
mais confidveis e de maior qualidade, aumentando as taxas de recomendagao e compra.

De acordo com Sena (2019), o que se procura ¢ que a imagem do produto passe
a ter uma existéncia propria, ou seja, 0 que se quer que a imagem se construa como uma
entidade do mundo real, mas também se espera que esta imagem alcance uma
constru¢ao mental no consumidor. Isso sugere que a imagem de um produto pode variar
entre uma visao objetiva, como se a imagem fosse uma realidade externa e concreta, e
uma perspectiva subjetiva, onde a imagem ¢ concebida como uma criagdo individual na
mente do consumidor (Silva et al., 2017). Para Kumari et al. (2021), a imagem do
produto, associada a percep¢do de qualidade e consisténcia com os valores da marca,
influencia diretamente nas decisdes de consumo. Em esséncia, os produtos ndo sio
apenas objetos utilitdrios, mas também representagdes simbolicas que influenciam a
autoimagem dos consumidores € sua imagem perante os outros, como observado por
Cucchi et al. (2015).

Para Silva et al. (2017), existe uma relacdo de congruéncia entre a imagem do
produto e certas caracteristicas da autoimagem do consumidor, o que aumenta a
probabilidade de ado¢do do produto. Conforme explicado por Milan et al. (2014), a
constru¢do da imagem do produto visa permitir que o consumidor compreenda
claramente as dimensdes funcionais e emocionais do produto em sua mente. Essa
percepgao ¢ formada pela associagdo organizada na memoria humana em relagdo ao
produto ou marca em questdo, ou seja, em outras palavras, quando os consumidores
pensam em um produto, suas mentes evocam uma série de associagdes, experiéncias
passadas, opinides e sentimentos relacionados a esse produto (Milan et al., 2014). A
clareza da imagem e da familiaridade com o produto estd diretamente associada ao
modo de decisdo de compra (Lee & Choi, 2022). Com base nesse exposto, foi

formulada a seguinte hipotese:

H1: A imagem do produto influencia positivamente na intencdo de compra do

consumidor.

2.2 Imagem do Local de Origem do Produto



A imagem de um local é uma representacdo mental, uma fotografia ou reputacao
que as pessoas associam aos produtos originarios de alguma localidade (Machado,
2021). Essa imagem ¢ formada por uma variedade de elementos, incluindo um conjunto
de produtos emblematicos que representam a nagdo, caracteristicas nacionais distintivas
e aspectos histdricos, politicos, econdomicos e ligados as tradi¢des daquele determinado
local (Pagan, 2023). Ela pode ser influenciada por diversos fatores, como a qualidade
percebida dos produtos, as praticas comerciais de um determinado pais, eventos
historicos importantes e até mesmo esteredtipos culturais (Prado & Giraldi, 2015).
Assim, tem-se que o conceito de imagem de um local concentra-se na percep¢do do
consumidor sobre a qualidade de um produto com base no pais ou regido onde ¢
fabricado.

Diante disso, Meirelles et al. (2016) introduzem a investigacdo do conceito de
local de origem porque diferentes abordagens de estudo podem ser adotadas. Uma
dessas abordagens ¢ a unidimensional, que se concentra em uma Unica variavel ou
aspecto ao avaliar os efeitos do local de origem (Meirelles et al., 2016). Por exemplo,
pode-se analisar apenas a percep¢do da qualidade do produto associada a sua origem
nacional (Meirelles et al., 2016). Em contraste, a abordagem multidimensional
considera varias variaveis que podem influenciar os efeitos do pais de origem, conforme
discutido por Prado & Giraldi (2015). Isso pode incluir fatores sociais, politicos,
econdmicos e culturais que afetam a imagem percebida de um determinado local e, por
extensao, a percepe¢ao dos produtos originarios deste local (Prado & Giraldi, 2015).

O local de origem ¢ apresentado como uma informacao extrinseca do produto,
em contraste com as caracteristicas, que se referem aos atributos fisicos diretamente
relacionados com a qualidade percebida pelo consumidor e essas caracteristicas, como
garantia, marca e pais de origem, sdo elementos intangiveis que compdem o produto
(Meirelles et al., 2016). Quando o consumidor percebe a auséncia de caracteristicas
intrinsecas para avaliar o produto, muitas vezes ele se volta para os elementos
extrinsecos, como afirmado por Pagan (2023). A avaliacio do consumidor ¢
influenciada por sua experiéncia com o produto, comunica¢@o boca a boca, outras fontes
de informacdo e suas expectativas associadas ao local de origem, conforme destacado
por Machado (2021). A importancia atribuida ao local de origem aumenta
especialmente quando o consumidor ndo possui experiéncia prévia com o produto,

tornando-se um fator relevante na inten¢do de compra (Machado, 2021). Isso enfatiza a



relevancia dos elementos extrinsecos, como o local de origem, na formacdo das
percepgoes e escolhas dos consumidores (Hien et al., 2020).

O conceito de local de origem € necessario para compreender como o0s
consumidores avaliam os produtos e como suas percepcdes sobre o local de origem
desses produtos influenciam suas inten¢des e comportamentos de compra (Hien et al.,
2020). O efeito do local de origem refere-se a influéncia da imagem mental que os
consumidores tém sobre produtos ou servigos provenientes de uma determinada regido
ou pais (Machado, 2021). Este efeito esta diretamente ligado ao impacto, tanto explicito
quanto implicito, que o nome do local de origem exerce nas avaliagdes de produtos,
percepcoes e intengdes de compra do consumidor (Pagan, 2023). Um estudo realizado
por Kim e Lee (2023) mostrou que imagem positiva do pais de origem pode melhorar as
atitudes dos consumidores em relagdo a marca e aumentar a intencdo de compra,
enquanto uma imagem negativa pode ter o efeito oposto.

A imagem do local de origem influencia no processo de categorizacdo do
produto, uma vez que, molda as associacdes e expectativas que o consumidor tem em
relagdo ao produto, e a imagem positiva do local de origem pode fortalecer a posi¢ao do
produto em uma categoria desejada e melhorar sua aceitagdo no mercado (Usunier &
Cestre, 2007). Em outras palavras, conforme aponta Hien et al. (2020), quando os
consumidores associam positivamente o local de origem de um produto, isso tende a
aumentar a percep¢ao de qualidade, confiabilidade e valor do produto em suas mentes.
Por outro lado, se a imagem mental do local de origem for negativa, isso pode
prejudicar a percepcao do produto, mesmo que sua qualidade real seja alta (Hien et al.,
2020). Essa intera¢do entre a percep¢do do local de origem e a avaliacdo do produto
destaca a importancia do local de origem como um fator determinante nas intengdes e
decisdes de compra dos consumidores (Prado & Giraldi, 2015).

As atitudes dos consumidores em relacdo ao local de origem de um produto
podem influenciar diretamente suas percep¢des sobre a qualidade dos produtos
provenientes deste local (Prado & Giraldi, 2015). Essas percepgdes, por sua vez, estdo
associadas intrinsecamente as decisdes de compra (Meirelles et al., 2016). Tanto Pagan
(2023) quanto Machado (2021) indicam que o local de origem de um produto oferece
aos consumidores informagdes sobre sua qualidade e outros aspectos, resultando em um
efeito de origem. Isso destaca a natureza dindmica da imagem do pais de origem de um
produto, na qual associacdes e esteredtipos em constante mudanga podem influenciar as

decisdes de compra dos consumidores (Meirelles et al., 2016).



Desse modo, a percepcao do local de origem exerce um impacto substancial nas
decisdes de compra dos consumidores, destacando a importancia de considerar essa
variavel no contexto do comportamento desses consumidores. No estudo realizado por
Thogersen e Olander (2020), as descobertas mostraram que uma imagem positiva do
pais de origem geralmente leva a percepcdes mais favoraveis sobre a qualidade do
produto e a disposicdo para pagar um preco mais alto. Em contraste, uma imagem
negativa do pais de origem pode diminuir a inten¢do de compra e afetar negativamente a
avaliagdo do produto.

Montanari et al. (2018) destacam que o local de origem ndo apenas impacta a
qualidade percebida das marcas, mas também influencia a escolha, preferéncia e
lealdade dos consumidores. A percepcao do local de origem pode afetar varias
dimensdes da qualidade do produto na mente do consumidor (Prado & Giraldi, 2015).
Isso inclui ndo apenas aspectos tangiveis, como aparéncia estética, desempenho e
durabilidade, mas também elementos intangiveis, como identidade e confiabilidade
(Prado & Giraldi, 2015). Quando os consumidores associam um produto a um local de
origem conhecido por sua exceléncia em determinadas areas, como tecnologia ou
artesanato, isso pode aumentar a percep¢do de qualidade do produto em diversas
dimensdes (Machado, 2021).

Portanto, ¢ necessario compreender a interpretagao do consumidor sobre o jeans
e como essa percepcao ¢ influenciada pelo local de origem, que, por sua vez, pode
moldar as escolhas de compra dos consumidores, levando-os a preferir produtos de
determinadas regides e a desenvolver uma lealdade a marcas e produtos associados a
esses locais (Pagan, 2023). Partindo desse contexto, foram formuladas as seguintes

hipoteses:

H2: A imagem do local de origem do produto influencia positivamente na intengdo de
compra do consumidor.
H3: Existe uma correlagdo positiva entre a imagem do produto e a imagem do local de

origem.

2.3 Familiaridade com o Produto

O conceito de familiaridade ¢ estudado em diversos campos académicos e

cientificos, como a psicologia, marketing, publicidade e comportamento do consumidor.



Na psicologia cognitiva, a familiaridade estuda como as pessoas identificam algo
familiar ou novo e também como ¢ feito o processamento dessas informagdes, afetando
a percepcao e cognicdo (Diana & Yonelinas, 2019). Ainda com base na psicologia
cognitiva, essa familiaridade tende a facilitar o processamento cognitivo e reduzir o
esforco mental na tomada de decisdo (Kim & Lee, 2021). No marketing e publicidade, ¢
utilizada na constru¢ao de marcas e produtos, visando levar o consumidor a uma maior
preferéncia e lealdade (Berger, 2022). Existe também uma associacdo da familiaridade
com o comportamento do consumidor, pois ela influencia varios processos que afetam a
decisdo de compra, como preco, percepcao de qualidade, busca por informagdes,
escolha da marca e avaliacdo do produto (Santos & Botelho, 2011; Francisco et al.,
2024).

A familiaridade com o produto pode ser definida como o conhecimento sobre
determinado produto armazenado na memoria e se divide em experiéncias diretas, como
compra e uso anterior, e indiretas, como saber se o produto existe (Dangelico et al.,
2024). Quanto maior a familiaridade, mais aumentam as chances de uma percep¢ao
positiva do individuo, e esse processo influencia diretamente na escolha final (Santos,
2020). A familiaridade influencia tanto o conhecimento objetivo quanto o subjetivo do
consumidor (Francisco et al., 2024). O conhecimento objetivo, conforme Toni et al.
(2018), refere-se a informacdes concretas e factuais sobre produtos e marcas
armazenadas na memoria do consumidor, incluindo detalhes como caracteristicas do
produto, pregos, beneficios e atributos de marca. Por outro lado, o conhecimento
subjetivo diz respeito as opinides, crengas e sentimentos associados pelo consumidor a
esses produtos e marcas, baseados em suas experiéncias, habilidades e percepgdes
pessoais (Toni et al., 2018).

Ao trazer a discussdo para o contexto direcionado as relagcdes do consumidor
com o produto, essa familiaridade ¢ o resultado do actimulo de experiéncias do
consumidor com o objeto (Domingas & Brandado, 2021). Quanto mais o cliente interage
com o produto, mais experiéncias acumula, levando a uma associagdo mental mais forte
com o mesmo, o que tem relagdo direta com o processo de categorizagdo (Domingas &
Brandao, 2021). Assim, quando o encontro prévio com o cliente € positivo, ele tende a
desenvolver uma associagdo favoravel com o produto, criando uma predisposicao
positiva para futuras interacdes (Silva et al., 2012). Isso pode ser resultado de uma

experiéncia satisfatoria, atendimento excepcional ou qualidade superior (Craveiro et al.,



2023). Essa tendéncia positiva pode reforcar a lealdade & marca e aumentar a
probabilidade de compra ou recompra (Domingas e Brandao, 2021).

Todavia, se os encontros prévios foram negativos, o cliente provavelmente
desenvolvera uma aversao ao produto (Toni et al., 2018). Essa rea¢ao pode ser resultado
de decepgdes, problemas de qualidade ou experiéncias de atendimento insatisfatorias
(Francisco et al., 2024). Tais experiéncias negativas podem prejudicar a reputagdo da
marca ¢ diminuir a confianga do cliente (Silva et al., 2012). Além disso, podem levar a
uma maior propensao a buscar alternativas no mercado (Domingas & Brandao, 2021).

Silva et al. (2012), introduzem a distingdo entre familiaridade e pericia no
conhecimento do consumidor. Enquanto a familiaridade estd relacionada a quantidade
de exposi¢ao de um consumidor a um produto ou marca, a pericia estd mais ligada a
profundidade e amplitude do entendimento que o consumidor tem sobre o produto ou
categoria (Silva et al., 2012). Essa distingdo ¢ necessaria para entender como diferentes
niveis de familiaridade podem influenciar o comportamento do consumidor e as
estratégias de marketing, como ressalta Francisco et al. (2024).

Os consumidores desenvolvem associacdes com produtos familiares,
impulsionados por diversas experiéncias e fontes de informacdo, o que resulta em
diferentes niveis de familiaridade (Domingas & Brandao, 2021). Essas associagdes
podem ser influenciadas por experiéncias diretas com o produto, como usar ou
experimenta-lo, conforme destacado por Craveiro et al. (2023). Além disso, as
influéncias sociais sdo necessdrias para o desenvolvimento dessa familiaridade, ja que
os consumidores podem ter familiares ou amigos que compartilharam suas experiéncias
com o produto, influenciando suas percepgdes, como apontado por Santos e Botelho
(2011). Em paralelo a isso, a exposi¢do a anuncios, marketing ou cobertura de imprensa
sobre o produto também contribui para a formacao dessas associagoes.

No entanto, quando se trata de produtos ndo familiares, os consumidores
geralmente carecem dessas associagdes porque ndo tiveram experiéncias prévias com
eles (Francisco et al., 2024). Além disso, a falta de interacdo direta, feedback social ou
exposicdo a informacdes de marketing pode resultar em uma falta de associagdes
estabelecidas (Maffezzolli et al., 2013). Isso ressalta a importancia da construgdo de
uma presenga de marca solida e estratégias eficazes de marketing para gerar e moldar
associacdes positivas com produtos nao familiares, a fim de conquistar a confianca ¢ a

preferéncia do consumidor (Francisco et al., 2024).



Para Zhang e Wang (2021) a familiaridade influencia diretamente no processo de
categorizacao do produto, pois, consumidores familiarizados sdo capazes de processar e
classificar informacgdes de forma mais eficiente. No estudo realizado pelos autores, foi
descoberto que a familiaridade com a categoria de produtos influencia as avaliagdes dos
consumidores sobre novas extensdes de linha de produtos. Isso ajuda reduzir incertezas
e facilitar o processo de associagdo. Ja no estudo realizado por Lee e Kim (2022), os
achados revelam que consumidores mais familiarizados com um produto tendem a
processar a informacao de maneira mais eficiente e a confiar mais em suas impressoes
pré-existentes ao tomar decisdes. Por fim, nos estudos de Hernandez e Ortega (2020), as
descobertas mostram que a familiaridade com o produto influencia positivamente a
confianca do consumidor e sua intencdo de compra, com a familiaridade da marca
desempenhando um papel moderador.

De acordo com Hernandez et al. (2011), clientes com baixo nivel de
familiaridade com um produto tendem a investir mais esfor¢co cognitivo na avaliacdo de
seu desempenho. Isso ocorre porque eles estdo menos seguros sobre o que esperar e
podem encontrar contradigdes entre suas expectativas e a realidade percebida
(Maffezzolli et al., 2013). Esses consumidores, ainda conforme citado pelo autor,
frequentemente confiam na percep¢do do desempenho durante o consumo para validar
ou refutar suas crengas anteriores sobre o produto (Maffezzolli et al., 2013). Eles usam a
“confirmacao” ou “ndo confirmacao” dessas expectativas para avaliar sua satisfagao
(Santos & Botelho, 2011).

Para além disso, quando os clientes estdo experimentando um produto ou marca
que nao lhes é familiar, eles tendem a ter como objetivo aprender ¢ formar uma
impressao precisa do produto (Francisco et al., 2024). Isso significa que estdo mais
propensos a prestar atengao aos detalhes, comparar o desempenho do produto com suas
expectativas e buscar informagdes adicionais para melhor entender suas caracteristicas e
beneficios (Domingas & Brandao, 2021). Esse processo de aprendizado e formagdo de
impressdes pode ser mais intensivo e envolver uma analise mais critica do produto, a
medida que os clientes buscam desenvolver uma compreensdo solida e confiavel do
mesmo (Craveiro et al., 2023).

Ja para clientes com alto nivel de familiaridade com uma marca/produto,
geralmente exigem menos esforco cognitivo na avaliacdo do desempenho do produto
(Francisco et al., 2024). Isso se deve ao fato de ja terem estabelecido regras mentais e

uma estrutura de conhecimento sélida sobre a marca (Hernandez et al., 2011). Como



resultado, eles tendem a confiar mais nas experiéncias anteriores € nas informagdes
armazenadas na memoria, o que simplifica o processo de avaliagdo, conforme
observado por Domingas e Brandao (2021). Além disso, clientes frequentes de um
produto familiar tendem a ter avaliagdes consistentemente positivas sobre o mesmo,
especialmente em um mercado competitivo (Hernandez et al., 2011).

A familiaridade com o produto pode criar um senso de intimidade e conexao
emocional, influenciando positivamente o processo de tomada de decisdo (Maftezzolli
et al., 2013). Essa familiaridade pode aumentar a confianga do consumidor na qualidade
do produto e na capacidade de atender as suas necessidades (Silva et al., 2012).
Portanto, ¢ razoavel esperar que a relacdo entre a satisfagdo do consumidor e a compra
repetitiva seja mais forte para os clientes com alto nivel de familiaridade do que para
aqueles com baixo nivel de familiaridade (Hernandez et al., 2011). Isso ocorre porque
os clientes familiarizados tém uma base solida de experiéncias positivas e expectativas
consistentes, 0 que os torna mais propensos a comprar ou continuar comprando o
produto no futuro (Domingas & Branddo, 2021). Diante do exposto, foram formuladas

as seguintes hipoteses:

H4: A familiaridade com o produto influencia positivamente na inten¢do de compra do
consumidor.
HS: A familiaridade com o produto afeta a influéncia da imagem do produto na

intencao de compra do consumidor.

2.4 Teoria da Categorizacio

A utilizacdo da linguagem esta ligada a processos cognitivos que envolvem a
aquisi¢do de conhecimento por meio da percep¢do do individuo (Sales et al.,, 2017).
Esses processos cognitivos incluem a categorizacdo, que ¢ uma técnica mental pela qual
o cérebro organiza e classifica informagdes com base em semelhancas e diferencas
percebidas entre elas (Santos, 2020). Para Rosch (1978), a categoriza¢do € um processo
fundamental para a cogni¢do e que influencia na percep¢do, memoria e linguagem. Em
outras palavras, quando uma pessoa usa a linguagem, ela estd constantemente
categorizando e organizando conceitos em sua mente para expressar € compreender

ideias (Giovannini, 2014).



Além disso, a categorizacdo também ¢ compreendida como julgamentos mentais
contidos na memoria (Sales et al., 2017). Isso significa que, ao categorizar informagoes,
esta se fazendo julgamentos sobre essas informagdes com base em nossas experiéncias
passadas e conhecimentos prévios armazenados em nossa memoria (Santos, 2020).
Esses julgamentos influenciam a forma como se usa e interpreta a linguagem em nosso
cotidiano (Hernandez et al., 2011). Portanto, a categoriza¢ao ¢ uma ferramenta cognitiva
que permeia todos os aspectos do nosso funcionamento mental e linguistico, permitindo
compreender o mundo, comunicar-se efetivamente e tomar decisdes informadas com
base em nossas experiéncias e conhecimentos prévios.

De acordo com Sales et al. (2017), a Teoria da Categorizagao se sustenta a partir
de sua capacidade de explicar processos cognitivos. Esses processos envolvem a
utilizagdo de representagdes categoricas, nas quais os consumidores classificam,
interpretam e compreendem informacgdes sobre produtos e servicos (Sales et al., 2017).
Quando um consumidor encontra um produto, ele o categoriza com base em suas
caracteristicas e atributos (Hernandez et al., 2011). Uma vez que o produto ¢
categorizado, os consumidores recorrem as informagdes prévias sobre essa categoria
para fazer inferéncias ou formar avaliagdes sobre o produto em questao (Santos, 2020).
Por exemplo, se um consumidor identifica um carro como pertencente a categoria de
veiculos esportivos, ele pode inferir que o carro possui caracteristicas como poténcia,
design aerodinamico e desempenho esportivo, com base em sua compreensao prévia
dessa categorizacdo. O que se entende, portanto, ¢ que a habilidade dos consumidores
de equilibrar estabilidade e flexibilidade influencia sua capacidade de lidar com a
diversidade e dinamica do mercado de produtos e servigos.

Santos (2020) mostra que as representacdoes de categoria sao flexiveis, o que
significa que, dependendo do contexto ou situagdo, as estruturas percebidas de uma
categoria e suas associagdes cognitivas podem variar. Isso permite que os consumidores
se ajustem e facam julgamentos relevantes em diferentes contextos, mesmo diante de
novidades ou mudangas no mercado. Quando os consumidores atribuem relevancia a
uma determinada categoria ¢ essa informagdo € enfatizada, isso pode influenciar suas
associacoes de classificacdo (Hernandez et al., 2011). Em outras palavras, quando um
produto possui caracteristicas ou objetivos especificos e proeminentes, ele pode ser
percebido como mais semelhante a outros produtos que também enfatizam esses

mesmos objetivos, mesmo que sejam fisicamente diferentes.



Os consumidores tendem a categorizar produtos com base em atributos ou
caracteristicas relevantes para eles (Giovannini, 2014). Se um produto se destaca em
termos de um objetivo particular, os consumidores sdo mais propensos a agrupa-lo com
outros produtos que compartilham esse mesmo objetivo, mesmo que haja diferencas
fisicas entre eles (Santos, 2020). Essa percepcao de similaridade com base em objetivos
pode ser mais forte do que a percepcdo de similaridade com base em caracteristicas
fisicas compartilhadas. Assim, a relevancia percebida de uma categoria e a énfase em
determinados objetivos podem influenciar significativamente a forma como os
consumidores classificam e avaliam produtos (Hernandez et al., 2011). Desse modo, a
maneira como os consumidores agrupam produtos ¢ influenciada ndo apenas pelas
caracteristicas fisicas dos produtos, mas também pelos objetivos que esses produtos
ajudam a alcangar.

A categorizagdo simplifica o ambiente ao reduzir sua complexidade inerente
(Santos, 2020). Quando as informagdes e objetos sdo categorizados, os produtos sio
organizados em grupos ou categorias que compartilham caracteristicas semelhantes
(Sales et al., 2017). Isso permite lidar com a vasta quantidade de informacdes
disponiveis de forma mais eficiente, auxiliando na navegacdo e compreensdo do
ambiente de maneira mais rapida e eficaz. Além disso, a categorizagdo também pode
reduzir a necessidade de aprendizado, pois nos permite generalizar conhecimentos e
experiéncias de uma categoria para outra. Para o autor, se ja ha uma familiarizagdo com
uma determinada categoria de produto, como smartphones, podemos aplicar esse
conhecimento ao avaliar e escolher um novo modelo, reduzindo a quantidade de
informagdes especificas que precisamos adquirir sobre ele. Dessa compreensao,
entende-se que a categorizacdo simplifica o processamento de informagdes e facilita a
tomada de decisoes dos consumidores.

Na Teoria da Categorizacdo, trés conceitos-chave foram desenvolvidos por
Rosch (1975), sendo eles: prototipos, niveis de categorizagdo e tipicidade. Os
protétipos se referem aos membros mais tipicos de uma categoria, visto que alguns
membros de uma categoria sdo mais tipicos que outros (Silva, 2021). J& os niveis de
categorizacdo, referem-se aos niveis hierdrquicos em que o produto esté categorizado, e
sdo apresentados em trés niveis: superordenado - mais amplo e genérico, basico - o
nivel mais comum e intuitivo, e o subordenado - o mais especifico (Langacker, 2020). E

por fim, a tipicidade, que ¢ relacionada a quanto um item ¢ considerado tipico € o seu



grau de representatividade na sua categoria (Bybee, 2021). Nessa pesquisa, o foco se da

em torno da tipicidade.

Hé6: A tipicidade do produto influencia positivamente na intencdo de compra do

consumidor.

Partindo desse contexto, a tipicidade indica que quanto mais tipico for o item,
mais rapidamente ele serd julgado e categorizado (Martinez & Fuentes, 2021). A
categorizacdo influencia a forma como os consumidores percebem e confiam nas
marcas e suas extensdes no contexto das intencdes e decisdes de compra (Hernandez et
al., 2011). Quando os consumidores identificam o produto como tipico e representativo,
ele passa a ser aceito de forma mais facil (Park & Lee, 2022). A tipicidade também
contribui para aceitacdo de produtos que sdo inovadores, pois mesmo que o consumidor
aceite as novidades do mercado, alguns produtos podem ser vistos como arriscados ou
confusos (Chen & Huang, 2020).

Os estudos realizados por Martinez e Fuentes (2021) mostraram como o0s
consumidores utilizam a categorizagdo para avaliar produtos baseados na tipicidade
(grau em que um item € representativo de sua categoria) e relevancia da categoria no
processo de escolha, resultando que a tipicidade impacta diretamente a percep¢ao de
qualidade e intengdo de compra. O estudo realizado por Park e Lee (2022) investigou
como a Teoria da Categorizacdo impacta a avaliacdo de extensdes de marca e mostrou
que os consumidores tendem a aceitar extensdes de marca que sdo percebidas como
"tipicas" dentro da categoria original da marca. O estudo também observou o impacto
do conhecimento da marca na aceitacao dessas extensoes.

No estudo realizado por Chen e Huang (2020), mostrou que produtos inovadores
sdo mais aceitos quando categorizados e tipicos dentro da sua categoria. Por fim, os
estudos de Wang e Li (2023) analisaram como a categorizagdo de produtos influencia o
processo de decisdao do consumidor, com foco em como a experiéncia com uma marca
modera essa relagdo, e se identificou que os consumidores com maior experiéncia em
uma categoria de produtos utilizam categorizagdes mais sofisticadas para tomar

decisdes de compra.

H7: Existe uma correlagdo positiva entre a familiaridade com o produto e a sua

tipicidade.



H8: A tipicidade do produto afeta a influéncia da imagem do produto na intengdo de

compra do consumidor.

Diante disso, consumidores com maiores experiéncias em uma categoria de
produtos, tendem a basear suas agdes em julgamentos de tipicidade, e produtos que se
alinham a um exemplar tipico e representativo, costumam ser escolhidos e preferidos
com mais facilidade (Wang & Li, 2023). Portanto, a forma como os consumidores
categorizam e percebem as marcas e suas extensdes influencia diretamente sua
confianga nas decisdes de compra e no comportamento dos consumidores. Diante do

que foi abordado, foram formuladas as seguintes hipoteses:

H9: A familiaridade com o produto ¢ a imagem do produto exercem uma influéncia
positiva sobre a tipicidade.

H10: A imagem do produto exerce uma influéncia positiva sobre a tipicidade.

2.5 Intenciao de Compra

As pesquisas sobre inten¢cdo de compra remontam a década de 1960, em busca
de compreender o comportamento do consumidor em relagcao ao consumo (Minu, 2023).
As pessoas possuem necessidades que as motivam e impulsionam a seguir determinados
comportamentos (Richarde et al., 2023). Para Solomon et al. (2019), o comportamento
do consumidor est4 ligado a forma como ele seleciona, compra, usa e descarta produtos
para satisfazer necessidades e desejos. Desse modo, esse comportamento ¢ influenciado
por diversos fatores, que podem ser uma mistura de fatores pessoais e psicoldgicos
(Solomon et al., 2019). Também é comum que as caracteristicas sociodemograficas do
consumidor possam influenciar em seu comportamento e afetar diretamente as decisoes
de compra (Dangelico et al, 2024).

A intengdo representa a motivacdo de uma pessoa para realizar determinada
atividade (Hien et al., 2020). Desse modo, a intencdo de compra estd relacionada a
probabilidade e/ou desejo futuro de um consumidor comprar determinado produto
(Nunes et al., 2018). Essa inten¢ao também pode ser moldada por experiéncias com o
produto ou marca, e ndo sdo baseadas apenas em atitudes, mas também expectativas do
desempenho futuro (Hoyer & Maclnnis, 2021). Portanto, afirma-se que a intengdo de

compra ¢ um comportamento de compra (Hien et al., 2020).



A inten¢do de compra ¢ influenciada também por outros tipos de fatores, que
estdo relacionados a percepcao de qualidade, confianga na marca e imagem do produto,
uma vez que, consumidores que percebem mais caracteristicas positivas no produto,
tendem a expressar uma intengdo de compra elevada (Ajzen, 2020). A imagem do
produto também recai como fator relevante na intencdo de compra, uma vez que,
quando o local de origem ¢ percebido como confidvel e de alta qualidade, reforca a
percepcao de valor e aumenta a probabilidade de compra (Verlegh & Steenkamp, 2021).
Por fim, quando o consumidor tem familiaridade com o produto, isso reduz a incerteza e
contribui para que haja o aumento de confianga, possibilitando uma maior disposi¢ao
para consumir o produto (Laroche et al., 2021).

Ao associar a intengdo de compra com a teoria da categorizacdo, Sujan €
Bettman (2020), pontuam que os consumidores sdo propensos a ter uma intencao de
compra elevada em relagdo a produtos que se encaixam em uma categoria familiar e
positiva, pois confiam nas associagdes pré-existentes para prever o desempenho do
produto. Quando um produto ¢ tido como tipico e representativo, se torna facilmente
reconhecido e valorizado pelos consumidores, contribuindo para que facilite o interesse
e resulte em uma maior intencdo de compra (Hsu et al., 2022). Com isso, 0s
consumidores utilizam a categorizagdo para simplificar o processo de intencdo de
compra, facilitando a tomada de decisdo (Loken & Barsalou, 2021).

O estudo realizado por Muthukrishnan e Weidemann (2021) revelou que
produtos que se encaixam bem em categorias familiares t€ém uma maior intencido de
compra. Isso acontece porque a correspondéncia entre o produto e a categoria conhecida
reduz a incerteza ¢ aumenta a confianga dos consumidores, facilitando a decisdo de
compra. Em estudos realizados por Kim et al. (2016), Huh e Choi (2016), Choi e Ryoo
(2017) e Kim e Kim (2019), trouxeram descobertas de que a familiaridade com a marca
e a associacdo da imagem da marca tém efeitos positivos na inten¢do de compra. Ja em
estudos realizados por Diamantopoulos et al. (2011), concluiu-se que a imagem do local
(pais) de origem também tem associacao direta com a inten¢ao de compra do produto.
Consoante a isso, entender a intengdo de compra do consumidor em relagdo a um
produto ¢ determinante no processo de verificar o que influencia o consumo (Acar &
Karaboga, 2021). Diante do exposto, existe uma premissa de que ao associar esses
construtos com a perspectiva a ser analisada, sera possivel verificar as suas influéncias
no comportamento do consumidor em relacdo a intencdo de compra do jeans de

Toritama-PE.



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Sabe-se que os procedimentos metodoldgicos sdo partes fundamentais no
processo de constru¢do de um estudo, por isso, para compreender o caminho tomado
pela pesquisa, ¢ necessario estabelecer os principais elementos constitutivos que
delineiam o cendrio do estudo. A abordagem metodolédgica foi escolhida para assegurar
a adequacao com o modelo tedrico proposto, possibilitando uma investigacao detalhada

sobre o fendmeno estudado. Nos topicos abaixo, ¢ possivel identificar essas etapas.

3.1 Caracterizacao do Estudo

Os aspectos teorico-metodologicos vao além de simplesmente apresentar as
técnicas utilizadas pela investiga¢do, pois incluem a constituigdo de um corpo tedrico
para fundamentacao, orientagdo e explicagdo das formas de analises utilizadas. Por isso,
desempenham um papel fundamental na sociedade, gerando conhecimento e
informagdes para novas descobertas (Lunetta & Guerra, 2023).

Dito isso, na construgdo desse estudo, optou-se, a partir das necessidades
estabelecidas pelo proprio corpo textual, por um estudo de abordagem quantitativa, de
natureza descritiva, em um corte temporal transversal. A abordagem quantitativa
oferece um arcaboucgo metodologico sélido para a investigacdo de fendmenos possiveis
de mensuragdo e quantificagdo. Conforme Dias (2000), essa abordagem se mostra
adequada quando a pesquisa busca estabelecer relacdes entre varidveis e construtos,
realizar inferéncias a partir de amostras representativas e testar hipoteses cientificas.
Nessa perspectiva, a utilizagdo de medidas numéricas e analises estatisticas possibilita a
identificacdo de padrdes, tendéncias e correlagdes, contribuindo para um entendimento
mais aprofundado da questdo de pesquisa (Dias, 2000). A quantificacao dos dados, por
sua vez, permite a generalizacdo dos resultados para além do contexto especifico da
pesquisa, ampliando o alcance e a relevancia dos achados (Malhotra, 2019).

Para Malhotra (2019), a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e
aplicar a andlise estatistica. Complementando o pensamento, conforme Babbie (2016,
p.19), “os métodos quantitativos enfatizam o controle sobre as varidveis e a precisao na
mensuracdo e na analise dos dados”. Na visdo de Mattar (2009), este tipo de pesquisa

proporciona a validag@o das hipoteses de acordo com a utiliza¢do de dados estruturados.



Portanto, a partir da aplicagcdo de métodos quantitativos, serd possivel investigar, validar
e obter resultados que revelam caracteristicas importantes do estudo.

Com relagdo a abordagem do estudo, Malhotra (2019) destaca a pesquisa
descritiva como necessaria quando o objetivo ¢ delinear as caracteristicas de grupos
especificos, estimar a prevaléncia de determinados atributos ou comportamentos em
uma populagdo e identificar relagdes entre variaveis. O estudo com corte transversal
destaca-se por capturar um retrato dos fendmenos em um Unico momento (Malhotra,
2019). Essa abordagem permite a observagdo direta pelo pesquisador, coleta rapida de
informagdes sem acompanhamento dos participantes e resultados mais ageis, com
menor custo (Malhotra, 2019). Essas caracteristicas tornam o estudo transversal ttil

para investigar a prevaléncia de um fendmeno em uma populagdo especifica, seja ele

considerado causa, consequéncia ou ambos (Freire & Pattussi, 2018).
3.2 Desenho Metodologico da Investigacao

Nesta pesquisa, foi adotado o desenho metodolégico apresentado a seguir. Com
ele, € possivel identificar os passos realizados pela pesquisadora e as técnicas que foram

empregadas para alcangar os objetivos do estudo.

Figura 1.

Desenho metodologico da investiga¢do
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Fonte: Proposi¢do da autora (2024).



3.2.1 Estudo Descritivo - Etapa 01

Nessa etapa, a partir da realizagdo da revisdo teorica, foi realizado um
levantamento de dados que foram necessarios para definir e compreender os construtos
do estudo. Durante o processo, também recorreu-se a investigagdo dos dados
secundarios, reunindo os dados que foram utilizados nas demais etapas da pesquisa.

Em seguida, foi elaborado o modelo tedrico. O modelo apresentado delineia
variaveis e as hipoteses, fundamentando-se na literatura revisada. Nessa proposta de
estudo, as variaveis dependentes (VD) sdo a Intencdo de Compra e a Imagem do
Produto, e as variaveis independentes (VI) sdo a Imagem do Local de Origem,
Familiaridade com o Produto e Tipicidade (Teoria da Categoriza¢dao). Diante do

exposto, foi proposto o seguinte modelo tedrico:

Figura 2.

Modelo Teorico da Pesquisa

Familiaridade
com o
Produto

Tipicidade

Imagem do
Intencdo Local de Imagem do
de Compra Origem Produto

H1

Fonte: Proposi¢do da autora (2024).

Posteriormente, foi realizada a elaboracdo do questionario, e por fim, foi

realizado o pré-teste.



3.2.2 Estudo Descritivo - Etapa 02

Nessa etapa, foi realizada a coleta de dados por meio do questiondrio, onde
foram utilizadas as escalas para mensurar os construtos ¢ validar as hipoteses. Para
apresentar uma leitura mais objetiva e centralizada, apresenta-se abaixo o quadro com

todas as hipdteses desenvolvidas para este estudo:

Quadro 1.
Hipoteses da Pesquisa

IDENTIFICACAO HIPOTESES

H1 A imagem do produto influencia positivamente na intengdo de compra
do consumidor.

H2 A imagem do local de origem do produto influencia positivamente na
intencdo de compra do consumidor.

H3 Existe uma correlagdo positiva entre a imagem do local de origem e a
imagem do produto.

H4 A familiaridade com o produto influencia positivamente na intengao de
compra do consumidor.

HS A familiaridade com o produto afeta a influéncia da imagem do
produto na inten¢@o de compra do consumidor.

H6 A tipicidade do produto influencia positivamente na intengdo de
compra do consumidor.

H7 Existe uma correlagdo positiva entre a familiaridade com o produto ¢ a
sua tipicidade.

HS8 A tipicidade do produto afeta a influéncia da imagem do produto na
inteng@o de compra do consumidor.

H9 A familiaridade com o produto e a imagem do produto exercem uma
influéncia positiva sobre a tipicidade.

H10 A imagem do produto exerce uma influéncia positiva sobre a
tipicidade.

Fonte: Proposi¢ao da autora (2024).

Posteriormente, foi feita a tabula¢do dos dados, seguido do texto preliminar
referente as analises. Por fim, foram descobertas as conclusoes do estudo. Diante disso,

foi possivel apresentar e defender as descobertas da pesquisa.



3.3 Popula¢do, Amostra e Critérios de Selecao

A populagdo ¢ um conjunto integral de elementos que compartilham
caracteristicas comuns e que constituem o universo de interesse para a investigacdo em
questdo (Malhotra, 2019). A amostra, por sua vez, ¢ um subconjunto dessa populagdo,
selecionada para participar do estudo e fornecer dados representativos do todo
(Malhotra, 2019). A partir dessa definicdo, a amostra pode ser selecionada de forma a
representar adequadamente a populagao, permitindo a generaliza¢do dos resultados.

Nesse estudo, a utilizagdo de uma amostragem ndo probabilistica se da pela
adequacdo as caracteristicas da pesquisa e da populagdo em questdo. A amostragem nao
probabilistica ¢ compensada pela flexibilidade e pela capacidade de alcangar grupos
especificos de interesse (Malhotra, 2019). Além disso, a técnica para uso serd a bola de
neve, para garantir um alcance do maior nimero de pessoas, a medida que o /ink do
questionario da pesquisa sera compartilhado entre os participantes.

Para essa pesquisa, a populacdo de interesse ¢ definida como o publico
pernambucano, visto que, o jeans estudado ¢ de uma das cidades que compdem o
Estado, formado por 185 municipios e dividido entre quatro regides, sendo elas:
Agreste, Sertdo, Zona da Mata e Regido Metropolitana do Recife, conforme aponta o
Banco de Dados do Estado - BDE (2000). A defini¢ao do tamanho amostral considerou
a recomendacdo de Hair et al. (2009), que sugere que a propor¢do adequada ¢ entre
cinco e dez respondentes por itens do instrumento. A determinacdo do tamanho
amostral neste estudo fundamenta-se em um questiondrio composto por 38 itens para
avaliar as afirmativas com base em cada construto ¢ os dados sociodemograficos dos
participantes em relagdo ao tema em questdo. Diante disso, o tamanho amostral foi
estimado em 380 participantes (38 itens x 10 respondentes/item). Entretanto, no
processo da coleta, esse numero foi ultrapassado, obtendo 501 participantes.

As caracteristicas definidas para a participacao na pesquisa foram: homem e/ou
mulher, pernambucano(a), com idade superior a 18 anos. Em relagdo a definicao da
idade, fundamenta-se seguindo as leis vigentes, visto que de acordo com o Cédigo Civil
Brasileiro (Lei n° 10.406/2002), a maioridade ¢ alcangada a partir dos 18 anos, quando o
individuo possui a capacidade de praticar todos os atos da vida civil. Além disso,
sustenta-se também, com base na Lei Geral de Prote¢dao de Dados (Lei n°® 13.709/2018)
(2024), que conta com disposi¢des especiais no artigo 14 para coletar e processar dados

de menores de idade. Desse modo, seguir com participantes acima dos 18 anos ¢ mais



adequado e seguro para o processo de coleta de dados. Os critérios de exclusdo sdao
aplicados quando o participante ndo corresponde com o perfil ideal, conforme as
caracteristicas ja citadas. Com o perfil do participante seguindo os critérios de selegao,
serad possivel coletar dados que corroborem para a validacao das hipoteses e respondam
ao problema de pesquisa proposto.

Em relagdo aos cuidados éticos do estudo, todos os sujeitos foram informados
sobre o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE, disponibilizado na coleta
de dados para garantir a seriedade e compromisso com as informacgdes, as quais 0s
sujeitos assumem o carater estritamente cientifico (Minayo, 2011). No ambito do rigor
cientifico, os sujeitos participantes ndo serdo identificados, objetivando garantir o

anonimato dos participantes, e todas as respostas serdo tratadas com sigilo.

3.4 Procedimento de Coleta de Dados

Partindo do principio que o procedimento de coleta de dados ¢ essencial para a
execugao da pesquisa, o instrumento de coleta foi um questionario estruturado, aplicado
de forma online através do Google Forms e divulgado em plataformas de midias sociais
como Facebook, Instagram e WhatsApp. O controle sobre os participantes serem
pernambucanos foi realizado através de pergunta filtro no instrumento. Esse método foi
escolhido para maximizar a eficiéncia nessa etapa.

Foi realizado um pré-teste com uma amostra de 25 participantes, quantidade
considerada eficaz nessa fase, com a utilizacdo da técnica debriefing, visando se
certificar de que o questiondrio estd compreensivel, identificando e eliminando
problemas, e podendo ser aperfeicoado para a fase de coleta (Malhotra, 2019). No
pré-teste, realizado no més de agosto de 2024, foram identificados pontos de melhorias
nas adaptacdes de algumas traducdes dos itens das escalas e os mesmos foram
realizados para garantir que ficassem mais compreensiveis para os respondentes.

Nessa fase, também verificou-se que a visualizac¢ao de todas as respostas poderia
ser comprometida. Tendo em vista que o /ayout da escala de 7 pontos para celular
suprime a ultima opg¢do de resposta, optou-se por atribuir a este descritivo a resposta
neutra. Malhotra (2019) defende que o item neutro utilizado na pesquisa pode levar a
respostas mais precisas, pois, ao retira-la, pode forcar o respondente a ter uma posi¢ao
definitiva. Conforme aponta o autor, a decisdo de incluir ou excluir deve ser com base

na natureza da pesquisa € nos seus objetivos. Mesmo assim, optou-se apenas pela troca



da ordem, onde todos os outros 6 pontos, referentes a posi¢do positiva-negativa dos
respondentes ficaram visualmente explicitos. Um aviso indicativo também foi
adicionado no instrumento informando ao respondente para virar o lado do celular, em
busca de visualizar todas as opgdes de resposta.

A coleta foi realizada no més de setembro de 2024 e contou com a participagao
de 501 respondentes. Com isso, o tratamento dos dados extraiu andlises confidveis que
apoiaram as conclusodes da pesquisa. O instrumento de coleta de dados foi composto por

7 secdes, dispostas no quadro abaixo:

Quadro 2.

Indicacao de cada secdo

NOME DA SECAO

Carta de convite aos participantes.

Termo de consentimento para participagdo na pesquisa.

Itens sobre a familiaridade com o produto.

[tens sobre a imagem local de origem do produto.

Itens sobre a imagem do produto.

Itens sobre a teoria da categorizagao.

Itens sobre a inten¢do de compra.

Itens sociodemograficos, psicograficos e comportamentais.

Fonte: Proposi¢do da autora (2024).

O questionario foi composto pelos itens embasados pelas escalas referentes aos
construtos que serdo mensurados na pesquisa (Quadro 2 e Apéndices). A primeira delas,
foi a escala de Familiaridade, que foi proposta por Yunpeng e Khan (2021), adaptada de
Flavian e Guinaliu (2007), cujo objetivo era identificar a familiaridade com produtos
vendidos em um site. Com isso, essa escala sera usada para mensurar a familiaridade do
pernambucano em relacao ao jeans de Toritama-PE. Para mensurar o Local de Origem
do Produto, foi utilizada a escala de Hien et al. (2020), que ¢ uma adaptacdo do
instrumento proposto por Mohd Yasin et al. (2007). Originalmente, a escala tem como

objetivo considerar se o pais de origem (COI) dos produtos afeta ou ndo a apreciagdo e
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as preferéncias dos consumidores. Nesse estudo, utilizou-se a para determinar se o local
de origem afeta a percep¢do do pernambucano em relagdo ao jeans de Toritama-PE.

Para mensurar a Imagem do Produto, serd utilizada a escala de Hien et al. (2020)
que ¢ uma adaptacdo do instrumento proposto por Ansary e Hashim (2017), cujo
objetivo era mensurar a imagem da marca perante os consumidores. Neste estudo, foi
adaptada para mensurar a imagem do pernambucano em relacdo ao produto estudado.
Por fim, para mensurar a Intengdo de Compra, serd utilizada a escala de Hien et al.
(2020) que ¢ uma adaptacao do instrumento proposto por Bian e Forsythe (2012), cujo
objetivo foi mensurar a inten¢do de compra de produtos de determinada marca. Para
este estudo, essa escala foi utilizada para verificar a intencdo de compra dos
pernambucanos acerca do jeans de Toritama-PE. Todos os construtos foram mensurados
por meio de escalas do tipo de Likert de 7 pontos.

Por fim, para mensurar os aspectos relacionados a Teoria da Categorizagdo, foi
utilizada a escala de Tipicidade da Marca de Diamantopoulos et al. (2021), que ¢ uma
adaptacdo do instrumento proposto por Hamzaoui-Essoussi et al. (2011) e Loken and
Ward (1990). Ela foi proposta com o objetivo de avaliar a tipicidade de uma marca
vinculada ao pais de origem. Neste estudo, foi adaptada para avaliar o grau de tipicidade
e representatividade de um produto, o jeans. A mensuracdo se deu por meio da escala de
diferencial semantico de 7 pontos. Para obter compreensdes ainda mais aprofundadas
sobre a forma como as pessoas classificam e categorizam o jeans, foram desenvolvidos

alguns itens complementares para essa se¢ao do questionario (disponiveis no apéndice).

Quadro 3.
Descri¢do Numérica das Escalas do Questiondrio
Escala Likert Tipicidade do jeans Escala
numérica
Concordo totalmente Representativo Tipico Bom 7
Diferencial Diferencial Diferencial

Concordo parcialmente semantico semantico semantico 6
Concordo levemente 5
Nem discordo / Nem concordo 4
Discordo levemente 3
Discordo parcialmente 2




Discordo totalmente Nio Atipico Ruim 1
Representativo

Fonte: Proposi¢ao da autora (2024).

Os itens foram adaptados para se adequarem a perspectiva desse estudo e, ao
final, o questiondrio contou com as varidveis referentes as caracteristicas
sociodemograficas, como: género, renda mensal, regido do estado onde reside, faixa
etaria, nivel de escolaridade, estado civil e nimero de pessoas que vivem na residéncia
(disponiveis no apéndice). Buscando compreender as caracteristicas psicograficas e
comportamentais dos respondentes, com o proposito de indicar as influéncias para o
consumo do jeans, outras perguntas também foram adicionadas (disponiveis no
apéndice).

O questionario ficou com um tamanho considerado grande, por conter 38 itens
para respostas, € por isso, necessitou de um tamanho amostral com um alto niimero de
respondentes, o que poderia dificultar a participacdo das pessoas. Diante disso, para
estimular a participagdo dos respondentes, foi adicionado o sorteio de 02 pecas de jeans,
sendo uma feminina ¢ uma masculina. Conforme aponta Dillman et al. (2014), o uso de
incentivos tende a aumentar a taxa de participagdo em pesquisas, sendo um método
eficaz para engajar os participantes, principalmente onde a participagdo tem a

probabilidade de ser baixa.

Quadro 4.
Escala de Mensuracdo dos Construtos

Construtos: Itens: Autores:

e O jeans ¢ um  produto nao
representativo/representativo de Toritama.

e O jeans é um produto atipico/tipico de
Teoria da Toritama.

Categorizacao. o O jeans ¢ um produto ruim/bom de

Toritama.

Diamantopoulos et al.
(2021). Adaptada de
Hamzaoui-Essoussi et
al. (2011) e Loken e
Ward (1990).




Inteng@o de Compra.

Provavelmente comprarei algum jeans de
Toritama imediatamente.

Provavelmente comprarei algum jeans de
Toritama num futuro préoximo.

Eu gostaria de ter um jeans de Toritama.
Certamente irei comprar um jeans de
Toritama em algum momento.

Vou apresentar o jeans de Toritama aos
meus amigos.

Hien et al. (2020).
Adaptada de Bian e
Forsythe (2012).

Familiaridade com o
Produto.

Estou bem familiarizado com o jeans de
Toritama.

Comparado a outras pessoas, eu acho que
estou bem familiarizado com o jeans de
Toritama.

Eu estou bem familiarizado com os produtos
téxteis (tecidos, jeans etc.) fabricados em
Toritama.

Estou bem familiarizado com outras cidades
que fabricam produtos téxteis (tecidos, jeans
etc.) semelhantes.

Eu costumo consumir produtos téxteis
(tecidos, jeans etc.) de cidades como
Toritama.

Yunpeng & Khan
(2021). Adaptada de
Flavian e Guinaliu
(2007).

Local de Origem do
Produto.

Toritama ¢ uma cidade criativa na producdo
do jeans.

As tecnologias para a producdo do jeans da
cidade de Toritama sdo altas.

Os designs (modelos) dos jeans de Toritama
sd0 bonitos.

As habilidades dos profissionais de
Toritama sdo criativas.

Toritama tem profissionais altamente
qualificados.

Toritama ¢ uma cidade de prestigio.
Toritama ¢ uma cidade desenvolvida.

Hien et al. (2020).
Adaptada de Mohd
Yasin et al. (2007).

Imagem do Produto.

A qualidade do jeans de Toritama € alta.

As caracteristicas do jeans de Toritama sdo
melhores que as das cidades concorrentes.
As caracteristicas do jeans de Toritama
podem ser distinguidas das de cidades
concorrentes.

O jeans de Toritama ndo decepciona os
consumidores.

O jeans de Toritama é um dos melhores do
setor.

O jeans de Toritama ja esta consolidado no
mercado.

Hien et al. (2020).
Adaptada de Ansary e
Hashim (2017).

Fonte: Proposi¢ao da autora (2024).
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3.5 Procedimento de Analise dos Dados

A andlise descritiva ¢ a fase inicial da analise de dados e tem como objetivo
organizar, resumir e descrever os principais aspectos dos dados coletados. Nessa etapa,
sdo utilizadas técnicas estatisticas descritivas, como medidas de tendéncia central
(média, mediana, moda), medidas de dispersao (desvio padrao, variancia) e tabelas de
frequéncia, para apresentar os dados de forma clara e concisa (Malhotra, 2019). A
andlise descritiva permite identificar padrdes, tendéncias e relagdes entre as variaveis,
além de verificar a qualidade dos dados e identificar possiveis outliers (Nguyen et al.,
2021). Essa etapa ¢ essencial para a compreensao dos dados e para a formulagdo de
hipdteses a serem testadas nas analises (Reis & Reis, 2002).

A analise fatorial ¢ uma técnica estatistica que tem como objetivo identificar a
estrutura subjacente das varidveis observadas e com isso, permitir reduzir os dados e
verificar as inter-relacdes, agrupando as varidveis subjacentes com base nas suas
correlagdes (Malhotra, 2019; Hair et al., 2009). Para Field (2008), essa técnica ajuda a
descobrir padrdes nos dados, ao identificar estes agrupamentos, e permite com que haja
simplificagdo no conjunto de dados. Na etapa exploratéria, ¢ usada para a descoberta
identificando as estruturas das varidveis e determinando como elas estdo
correlacionadas (Tabachnick & Fidell, 2019). Ja na etapa confirmatoria, permite testar
as hipoteses sobre as varidveis latentes e medir a validade dos construtos, € com isso,
verificar se os dados se ajustam ao modelo tedrico pré-estabelecido (Brown, 2020). Esse
tipo de técnica ¢ comumente utilizada na pesquisa de marketing, pois, ajuda a
compreender dimensdes subjacentes de construtos complexos, como o comportamento
do consumidor (Malhotra, 2019).

A analise inferencial, por sua vez, se preocupa com o raciocinio necessario para,
a partir dos dados da amostra, obter conclusdes que possam ser generalizadas para a
populagdo de interesse (Data Science Academy, 2021). Nessa etapa, sdo utilizadas
técnicas estatisticas inferenciais, como testes de hipdteses, intervalos de confianga e
modelos de regressdo, para testar a significancia estatistica das relagdes observadas na
amostra e inferir sobre a populacdo (Smith & Zhang, 2022). A andlise inferencial
permite responder as perguntas de pesquisa e testar as hipoteses formuladas, fornecendo
evidéncias estatisticas para a tomada de decisdes e a formulacdo de conclusdes
(Ferreira, 2005). Essa etapa ¢ fundamental para a valida¢ao das descobertas da pesquisa

e para a generalizacdo das conclusdes para a populagao (Silva, 2009).



A distribuicdo das respostas foi apresentada em tabelas e graficos, permitindo
visualizar a frequéncia de cada categoria de resposta e identificar padrdes e tendéncias
nos dados. As medidas de tendéncia central e de dispersdo foram utilizadas para resumir
as respostas em cada item e variavel, fornecendo uma visao geral das caracteristicas da
amostra. Além disso, foram calculadas medidas de associagdo entre as variaveis
sociodemogréaficas e as respostas aos itens do questiondrio, a fim de identificar possiveis
relacdes entre essas variaveis. A andlise descritiva serviu como base para a posterior
analise fatorial e inferencial, que testou as hipodteses, generalizou os resultados para a
populagdo de interesse, assim como, correlacionou e estruturou as variaveis.

Para calcular e conduzir as andlises, foram utilizados softwares aplicados na
pesquisa quantitativa, permitindo a andlise de uma grande quantidade de dados através
da utilizagdo de técnicas estatisticas variadas, assim como, o uso do Excel para

elaboracdo de graficos e organizagdo das tabelas (Pallant, 2020).

3.5.1 Analise Fatorial

A analise fatorial foi feita com o software SPSS, primeiro foi realizada a analise
fatorial exploratoria (EFA), para avaliar a estrutura das variaveis latentes, a partir da
matriz varimax, que conforme Hair et al. (2009), computa os valores em colunas e ¢
considerado um dos melhores métodos de rotacdo fatorial ortogonal no tocante a
estrutura simples que oferece. Ainda conforme os autores, o método consiste em
identificar se as cargas encontradas sdo significativas, se os fatores estdo de acordo com
a nomeacgao do referencial tedrico, se foram encontrados os mesmos fatores e se as
comunalidades sdao suficientes. Cargas fatoriais inferiores a 0,4 sdo consideradas ruins
para o modelo.

Posteriormente, foi realizada a analise fatorial confirmatdria (CFA), que consiste
em utilizar o modelo de mensuracdo que ja foi definido a partir de uma teoria de
mensuracao, ou seja, validar os construtos (varidveis latentes) construidos a partir da
base tedrica e sua relacdo de explicacdo a partir das variaveis observaveis que lhe
compdem. Os fatores sdo aceitaveis a partir de 0,5 e ideais de 0,7 acima (Hair et al.,
2009).

Também foram reportados alguns testes de adequagdo da analise fatorial e das
variaveis. O Carregamento Fatorial (C.F.), que indica a for¢a da relacdo entre uma

variavel observada (indicadora) e o fator latente ao qual ela estd associada, ou seja, o



quanto da variancia da varidvel observada ¢ explicada pelo fator, sendo aceitavel de 0,5
acima e ideal de 0,7 acima. Nesse mesmo sentido, a varidncia explicada, com valores a
partir de 0,5 sdo aceitaveis (Hair et al., 2009). A comunalidade (H?), que representa a
propor¢ao da variancia total de uma variavel observada que ¢ explicada pelos valores
extraidos no modelo, onde valores acima de 0,5 sdo bons e abaixo de 0,2 sdo ruins
(Favero & Belfiore, 2017).

O KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), que ¢ um teste de adequacdo para a analise
fatorial, que varia de 0 a 1, quantos mais proximos de 1 maior ¢ a variancia
compartilhada (correlagdes de Pearson elevadas), 0,9 acima ¢ muito boa, 0,8 acima ¢é
boa, 0,7 acima é média, 0,6 acima é razoavel, 0,5 acima € ruim e abaixo de 0,5 é
inaceitavel. Teste de esfericidade de Bartlett, que também ¢ um teste de adequagao,
aceitando-se um p—valor de 0,05 (Favero & Belfiore, 2017). A confiabilidade dos
construtos foi validada através do Alfa de Cronbach, que estabelece niveis bons acima
de 0,7 e aceitaveis em 0,6. E interessante trazer que quanto maior o nimero de itens

maior deve ser o Alfa (Hair et al., 2009).

3.5.2 Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE)

A modelagem de equacgdes estruturais, que consiste resumidamente numa
combinagdo entre andlise fatorial e andlise inferencial através da regressdo linear
multipla, foi utilizada para testar o modelo tedérico proposto, incluindo o modelo de
medicdo e as relagdes estruturais entre os construtos. Para isso, foram utilizados os
softwares R e RStudio, com o pacote lavaan, para especificacdo, estimagao e avaliacao
do modelo.

Cada construto foi representado por varidveis latentes (fatores), que sdo nao
observaveis, conforme traz Hair et al. (2009), onde as cargas fatoriais foram estimadas
com base nas varidveis medidas ou manifestas, que sdo observadas, correspondentes. Os

construtos incluidos, e suas variaveis observadas foram as seguintes:

Quadro 5.

Construtos e variaveis das analises

Construtos/ Itens: Variavel
Variavel observada
latente




Teoria da|O jeans é um produto ndo representativo/representativo de | TC1
Categorizagdo/ Toritama.
Tipicidade
O jeans ¢ um produto atipico/tipico de Toritama TC2
O jeans ¢ um produto ruim/bom de Toritama. TC3
Provavelmente comprarei algum jeans de Toritama imediatamente. | IC1
Intengédo de [ Provavelmente comprarei algum jeans de Toritama num futuro | IC2
Compra proximo.
Eu gostaria de ter um jeans de Toritama. IC3
Certamente irei comprar um jeans de Toritama em algum [IC4
momento.
Vou apresentar o jeans de Toritama aos meus amigos. IC5
Estou bem familiarizado com o jeans de Toritama. FP1
Comparado a outras pessoas, eu acho que estou bem familiarizado | FP2
com o jeans de Toritama.
Eu estou bem familiarizado com os produtos téxteis (tecidos, jeans | FP3
Familiaridade etc.) fabricados em Toritama.
com o Produto
Estou bem familiarizado com outras cidades que fabricam produtos | FP4
téxteis (tecidos, jeans etc.) semelhantes.
Eu costumo consumir produtos téxteis (tecidos, jeams etc.) de | FP5
cidades como Toritama.
Toritama ¢ uma cidade criativa na produgao do jeans. LO1
As tecnologias para a producdo do jeans da cidade de Toritama sdo | LO2
altas.
Local de Origem
do Produto Os designs (modelos) dos jeans de Toritama sdo bonitos. LO3
As habilidades dos profissionais de Toritama sdo criativas. LO4
Toritama tem profissionais altamente qualificados. LO5
Toritama ¢ uma cidade de prestigio. LO6
Toritama ¢ uma cidade desenvolvida. LO7
A qualidade do jeans de Toritama ¢ alta. M1
As caracteristicas do jeans de Toritama sdo melhores que as das [ IM2

cidades concorrentes.




As caracteristicas do jeans de Toritama podem ser distinguidas das | IM3
de cidades concorrentes.

Imagem do

Produto O jeans de Toritama ndo decepciona os consumidores. M4
O jeans de Toritama ¢ um dos melhores do setor. IM5
O jeans de Toritama ja esta consolidado no mercado. M6

Fonte: Proposi¢do da autora (2024).

A partir disso, o modelo estrutural foi construido, seguindo as etapas de analise
de equagdes estruturais. Conforme Mardco (2014), nela, € onde se estima o modelo
inicial com base no estudo teorico, depois, avalia-se a qualidade do ajuste e reformula-o
se ha um ajuste mediocre, e pode haver intimeras avaliagdes e reformulacdes do

modelo, por fim, valida-se 0 modelo. O modelo validado trouxe as seguintes relagdes:

Figura 3.
Modelagem de Equagoes estruturais: relagoes causais
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Fonte: Proposi¢do da autora (2024).

A Intengao de Compra (IC) foi modelada como dependente de Tipicidade (TC),
Familiaridade com o Produto (FP), Imagem do Local de Origem (LO) e Imagem do



Produto (IM). A Imagem do Local de Origem (LO) foi modelada como dependente de
Imagem do Produto (IM). E Imagem do Produto (IM) foi modelada como dependente
de Familiaridade com o Produto (FP) e Tipicidade (TC). Tais relagcdes podem ser
percebidas pelas setas da Figura acima. Onde Intencao de Compra, Imagem do Produto
e Imagem do Local de Origem sdo varidveis enddgenas, e recebem setas, enquanto
Tipicidade e Familiaridade com o Produto sdo varidveis exogenas. As variaveis
endodgenas sao também as que recebem um termo de erro (e).

Os indices de modificagdo fornecidos pela fungdo modindices() do pacote lavaan
foram utilizados para identificar relagdes adicionais relevantes, melhorando o ajuste do
modelo. Com base nesses indices, foram incluidas covaridncias entre as variaveis
observadas e relacdes adicionais, todas teoricamente justificadas, além de relacdes que
j& eram proposicdes tedricas na pesquisa.

As covariancias incluidas ao modelo foram: LO6 e LO7; IC1 e IC4; IC3 e IC4;
IM2 e IM3; IC1 e IC2; IM4 e IMS; FP1 e FP2; LO2 e LO7; TC e FP. Conforme pode

ser observado na Figura abaixo, a partir das setas bidirecionais:

Figura 4.
Diagrama de Caminhos - MMFE

Familiaridade com
0 Produto

Fonte: Proposi¢ao da autora (2024).

O modelo foi estimado utilizando o método de méaxima verossimilhanga (ML).
Para avaliar o ajuste global do modelo, foram considerados os seguintes indices, a partir

do comando fitMeasures:



Quadro 6.

Descrigdo dos indices de ajuste global do modelo

Indice Descricao Aceitacio Sintese
comparativa
RMSEA (Root Avalia o erro de 0,10 — Inaceitavel Menor ¢ melhor
Mean Square Error aproximagao. Indice de
of Approximation) desajuste do modelo. Ideal 10,05; 0,10] — Aceitéavel
para amostras grandes (500
acima). < 0,05 — Muito bom
SRMR Mede a diferenca média < 10,8] Menor ¢ melhor
(Standardized Root entre as correlagdes
Mean Square observadas e as previstas,
Residual) com valores abaixo de 0,08
considerados aceitaveis.
CFI (Comparative Mede a melhoria no ajuste <0,8 —Mau Maior ¢ melhor.
Fit Index) em comparagdo com um
modelo nulo. [0,8; 0,9[ - Sofrivel
GFI (Goodness of Mede a propor¢do da [0,9; 0,95[- Bom
Fit Index) varidncia/covaridncia )
explicada pelo modelo. 20,95 — Muito bom
AGFI (Adjusted Versdo ajustada do GFI para Semelhante ao GFI, mas Maior ¢ melhor
Goodness of Fit penalizar a inclusdo pode assumir valores
Index) adicional de parametros. ligeiramente menores

Fonte: Proposicdo da autora a partir de Hair et al. (2009), Maia e Lima (2021) e Silva

(2006).

Segundo Hair et al. (2009), os indices aceitaveis, ao considerar uma amostra

maior que 250 e menor que 1.000 e entre 13 e 30 varidveis indicadoras, valores em que

nosso modelo se encaixa, um bom ajuste aceita um CFI acima de 0,92, um SRMR de

0,08 ou menos, um RMSEA menor que 0,07, ¢ pode-se esperar que a estatistica X?

assuma valores-p significativos.




4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise e a discussdo dos resultados representam uma fase essencial na
compreensdo dos dados coletados. Nessa etapa, eles foram interpretados, permitindo a
validagdo e/ou questionamento das hipdteses e objetivos propostos no estudo, assim
como, envolve uma apresentagao detalhada das evidéncias obtidas.

Diante do exposto, este capitulo € composto por 7 segdes: inicia pela
caracterizagcdo da amostra (4.1), seguido das analises psicograficas e comportamentais
(4.2), da tipificacdo (4.3), da mensuracdo e valorizacdo das varidveis dos construtos
(4.4), dos indicadores de posi¢do (4.5), da associagdo dos construtos aos dados

demograficos (4.6), e por fim, os hipoteses de pesquisa (4.7).

4.1 Caracterizacio da Amostra

Quanto ao perfil sociodemografico, a maioria dos respondentes foram do género
feminino, correspondendo a 71,3% da amostra, seguido de masculino (27,6%), ndo
binario (0,6%) e prefiro nao responder (0,6%). A maior participagdo feminina ¢
justificada através do proprio consumo do jeans, pois, mulheres sdao o publico-alvo que
consome o produto (Abit, 2021). Sendo assim, nota-se que possuem mais interesse em
se envolver em assuntos relacionados. Quanto ao estado civil, os respondentes
declararam, em sua maioria, ser solteiros(as) (48,7%), seguido de casados(as)/unido
estavel (43,3%), divorciados(as)/separados(as) (6,6%) e viuvo (1,4%). A renda familiar
foi organizada a partir de faixas que vao de 1 a 7, onde 1 apresenta os individuos que
nao possuem renda e 7 a maior renda do questionario, acima de R$9.900, a amostra
apresentou individuos prioritariamente na faixa 3, de R$1.412,00 a R$3.300,00,

distribuidos da seguinte forma:

Quadro 7.

Renda Familiar Amostral

Renda familiar aproximada Faixa de renda Frequéncia %
Atualmente, ndo possuo renda 1 25 5,0
Menos de R$ 1412,00 2 39 7,8
De R$ 1412,00 a R$ 3300,00 3 188 37,5

De R$ 3300,01 a R$ 5500,00 4 104 20,8



De R$ 5500,01 a R$ 7700,00 5 66 13,2

De R$ 7700,01 a R$ 9900,00 6 35 7,0
Acima de RS 9900,00 7 44 8,8
Total 8 501 100

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Ap0s a faixa 3 de renda com maior propor¢ao de respondentes, segue-se a faixa
4 (20,8%), 5 (13,2%), 7 (8,8%), 2 (7,8%), 6 (7,0%) e 1 (5,0%), que podem ser
observados no quadro acima. Diante disso, nota-se que a faixa de renda dos
participantes esta dentro da média salarial do Nordeste, conforme aponta o Censo do
IBGE (2022). No tocante a distribuicdo geografica, a amostra ¢ composta por 52,7%
individuos do Agreste, 32,1% da regido Metropolitana do Recife, 10,2% do Sertdo e 5%
da Zona da Mata. Ou seja, a maioria dos respondentes residem na mesma regido do
municipio de interesse da pesquisa, o Agreste pernambucano. Isso se explica devido a
técnica de amostragem utilizada, associada ao fato do Agreste pernambucano ser
situado o maior mercado de confecgdes téxteis do Nordeste (Agreste Tex, 2021).

A distribuicdo da faixa etaria dos respondentes mostra que a maioria pertence ao
grupo de 21 a 30 anos, representando 45,9% do total, seguido pelo grupo de 31 a 40
anos, que corresponde a 26,1%. Juntas, essas faixas etarias somam 72,1% da amostra,
indicando que a maior parte dos respondentes ¢ composta por adultos jovens. As demais
faixas etarias apresentam propor¢des menores, com 14,6% entre 41 e 50 anos, 5,6%
entre 51 e 60 anos, e apenas 1,8% entre 61 e 70 anos, mostrando uma participacao mais
reduzida de pessoas de meia-idade e idosos. A faixa etaria de 18 a 20 anos representa
6,0%. A andlise sugere que a amostra ¢ predominantemente jovem, com um leve
declinio na frequéncia conforme a idade avanca. Esses dados refletem o perfil do
consumidor do jeans, que € composto predominantemente por mulheres jovens no pais,

conforme os dados do estudo realizado pela ABIT (2021).

Tabela 1.

Faixa Etaria Amostral

Faixa etaria Frequéncia %

18 a 20 anos 30 6,0



21 a 30 anos 230 45,9

31 a 40 anos 131 26,1
41 a 50 anos 73 14,6
51 a 60 anos 28 5,6
61 a 70 anos 9 1,8
Total 501 100,0

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Quanto a distribuicdo amostral dos niveis de escolaridade, destaca-se um perfil
académico elevado. A maior parcela, 33,1%, possui pos-graduacio (especializagdo,
mestrado ou doutorado), seguida por 25,3% que concluiram o ensino superior
(graduacdo). Quando somados aos 16,4% que possuem graduacdo incompleta, mais de
74% dos respondentes tém algum nivel de ensino superior, refletindo um publico
altamente escolarizado. O ensino médio completo representa 19,6%, enquanto os niveis
de escolaridade mais basicos, como ensino fundamental completo ou incompleto,
correspondem a apenas 3,6% da amostra. Esse panorama sugere que a amostra ¢
composta predominantemente por individuos com educagdo formal avancada, com
menor representagdo de pessoas com escolaridade basica. Diante disso, nota-se que o
perfil de escolaridade dos consumidores do jeans ¢ diverso, distribuido por todas as

camadas sociais (Abit, 2021).

Tabela 2.

Nivel de Escolaridade Amostral

Grau de instrucgao Frequéncia %
Ensino Fundamental Completo 8 1,6
Ensino Fundamental Incompleto 10 2,0
Ensino Médio Completo 98 19,6
Ensino Médio Incompleto 10 2,0

Ensino Superior / Graduagdo Completo 127 25,3



Ensino Superior / Graduagido Incompleto 82 16,4

Po6s-Graduagdo (Especializag@o / Mestrado / Doutorado) 166 33,1

Total 501 100,0

Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

A maior parte da amostra, 31,5%, reside com mais duas pessoas, seguida por
25,9% que vivem com mais uma pessoa € 23,2% que convivem com mais trés pessoas.
Respondentes que vivem com quatro pessoas ou mais representam 11,8% da amostra,
sendo 7,8% com quatro pessoas e 4,0% com mais de cinco. J& aqueles que moram
sozinhos somam 7,6%. Esses achados indicam que a maioria dos respondentes vive em
arranjos familiares pequenos, predominantemente entre duas e quatro pessoas. Esse
dado representa o que aponta o Governo do Brasil (2024), através do Ministério da
Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, de que as familias estdo passando por uma

redugdo familiar, sendo composta por uma média de 3,07 pessoas por familia.

Tabela 3.

Pessoas que Moram na Residéncia

Residentes Frequéncia %
Eu e mais 1 pessoa 130 25,9
Eu e mais 2 pessoas 158 31,5
Eu e mais 3 pessoas 116 23,2
Eu e mais 4 pessoas 39 7,8
Mais de 5 pessoas 20 4,0
Moro sozinho(a) 38 7,6
Total 501 100,0

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Em resumo, os dados mostram que o perfil frequente da amostra € composto por
mulheres jovens, de classe média, com alto nivel educacional e renda familiar,
residentes principalmente no Agreste pernambucano. A maior parte dos participantes

mora com poucas pessoas, refletindo uma tendéncia de menores familias na regido.



4.2 Analises Psicograficas e Comportamentais

A andlise sobre a questdo “para vocé o que ¢ mais importante na hora de
escolher uma peca?”, revela os fatores mais relevantes para os respondentes ao escolher
uma pec¢a de roupa. A qualidade ¢é, de longe, o critério mais valorizado, com 71,1% das
respostas. Esse destaque demonstra a forte importancia atribuida ao acabamento,
durabilidade e materiais utilizados na producdo, evidenciando que a percepg¢ao de valor
do consumidor est4 significativamente relacionada a superioridade do produto. Por isso,
a qualidade percebida ¢ um fator relevante no processo de compra do produto (Zhang &

Li, 2021; Park & Kim, 2020). Observe abaixo:

Figura 5.

Para vocé o que é mais importante na hora de escolher uma pega (%)

711
17,2
11,0
Marca Modelo Preco Qualidade

Fonte: Proposi¢ao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Em contrapartida, fatores como modelo (17,2%) e prego (11,0%) aparecem com
menor relevancia, sugerindo que a maioria dos consumidores estao dispostos a investir
em pegas de maior qualidade, mesmo que estas tenham custos mais elevados. A marca,
por sua vez, foi o aspecto menos mencionado (0,8%), indicando que, no contexto
pesquisado, o reconhecimento da etiqueta ¢ menos determinante na decisao de compra.
Esses dados refletem um perfil de consumidor mais criterioso, priorizando aspectos

intrinsecos ao produto em detrimento de sua promog¢ao ou status associado. Além disso,



¢ um indicativo que as marcas de jeans precisam se posicionar cada vez mais nesse

mercado. Outra questdo inserida na pesquisa esta disposta abaixo:

Figura 6.
Onde vocé costuma comprar pegas de vestuarios como jeans
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Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

O grafico acima mostra os locais preferidos pelos consumidores para adquirir
pecas de vestudrio, como jeans. O destaque absoluto vai para as lojas fisicas, escolhida
por 71,5% dos respondentes, evidenciando a preferéncia pelo contato direto com o
produto antes da compra, o que permite aos consumidores avaliarem aspectos como
qualidade, ajuste e acabamento. Essa escolha demonstra a relevancia das lojas
tradicionais no comportamento de compra de jeans, mesmo diante do crescimento de
outros canais de comercializagdo. Interessante pontuar que mesmo com o crescimento
das lojas online, as lojas fisicas seguem em ascensdo, especialmente no contexto do
consumo de jeans. Conforme aponta a Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico -
Abcomm (2024), a previsdo ¢ que as lojas fisicas correspondam a 82% das vendas em
2025, e isso acontece porque o consumidor prefere provar ou testar o produto.

As feiras aparecem como a segunda op¢do mais frequente, com 16,4% das
respostas, possivelmente indicando a relevancia de centros comerciais populares, como
o Polo de Confecgdes do Agreste. Uma reportagem mostrou que neste final de ano
(2024), as feiras realizadas em Toritama, Santa Cruz e Caruaru irdo movimentar cerca

de 200 milhdes de reais (Portal G1, 2024). Esse dado refor¢a a importancia economica e



cultural dessas feiras para o setor de confec¢do regional, atraindo consumidores em
busca de pregos acessiveis e diversidade de modelos. Além disso, a proximidade dessas
feiras com os locais de produgdo agrega valor a experiéncia de compra, muitas vezes
percebida como mais auténtica.

J& as lojas online aparecem com 8,6%, sinalizando um espago em crescimento,
mas ainda ndo consolidado no segmento. Alternativas menos comuns, como comprar de
amigos ou conhecidos (2,6%) e em brechods (1,0%), representam nichos especificos de
consumo. Esses achados apontam para uma predominancia de canais tradicionais,
embora as feiras e o comércio online tenham um papel importante para segmentos

especificos, como consumidores interessados em economia, variedade ou comodidade.

4.3 Tipificacao

Sabe-se que o jeans ¢ uma pega comum no cotidiano das pessoas, por isso, € um
produto amplamente conhecido e reconhecido (Abit, 2024). Dentro dos niveis de
Categorizagdo propostos por Rosch (1975), € possivel identificar os trés niveis de
Categorizagdo do produto: superordenado - categoria de roupas, sendo a categoria geral,
basico - jeans, sendo o agrupamento de todas as pegas feitas dentro dessa categoria e o
subordenado - tipos especificos de jeans. Apesar das descobertas da pesquisa serem em
torno da tipicidade do produto e sua representatividade perante os consumidores, foram
propostas quatro categorias (vide Quadro 8), considerando a perspectiva dos
consumidores em relagdo ao jeans de Toritama.

Em busca de categorizar o jeans de Toritama perante os consumidores, foram
desenvolvidas algumas perguntas e as descobertas demonstraram respostas relevantes
na forma que o consumidor pernambucano identifica o produto. Para facilitar o processo
de compreensdo, foram criados alguns atributos de Categorizacdo, sendo eles,
caracterizados como: Atributo X, Atributo Y e Atributo Z. O Atributo X, esta
relacionado com como as pessoas identificam o jeans enquanto produto. O Atributo Y
esta relacionado com como as pessoas consideram o produto perante a industria da
moda. Por fim, o Atributo Z, tem relagdo ao local em que as pessoas acreditam
encontrar o jeans de Toritama.

Com base nesses atributos e nos achados encontrados, foram criadas
nomenclaturas para as categorias associadas, € as mesmas estdo na ordem de relevancia

das respostas dos participantes da pesquisa: Urbano, Essencial, Premium e Retrd. Nesse



processo de construg¢do das categorias, foram utilizados termos e conceitos da industria
da moda, associados ao jeans. A Categoria Urbano recebeu esse nome por associar o
produto a um produto comum do cotidiano das pessoas (Abit, 2021). A Categoria
Essencial recebeu esse nome pois, o jeans, ¢ um produto popular e tradicional, sendo
essencial dentro do vestudrio (Agreste Tex, 2021). A Categoria Premium recebeu esse
nome, pois, significa que tem uma performance maior em relagdo a outros (Marc Rosen,
2016), e nos resultados, nota-se que o consumidor identifica o produto como
sofisticado, algo de maior valor. Por fim, a Categoria Retrd, que recebeu esse nome por
ser associada como algo que, mesmo estando fora da moda e sendo antigo, ¢ um
produto de excelente qualidade e utilizado por um nimero menor de pessoas

(Dicionario Online, n.d).

Quadro 8.

Categorias do Jeans de Toritama-PE

CATEGORIAS ATRIBUTO X ATRIBUTO Y ATRIBUTO Z

1 - Urbano Acessivel Da moda Lojas de Ruas, feiras ou
mercados publicos.

2 - Essencial Popular Tradicionais Lojas de departamento (C &
A, Renner, Riachuelo, etc).

3 - Premium Sofisticado Inovadoras Lojas de marca/grife.

4 - Retro Exclusivo Fora de moda Ateliés de alta costura.

Fonte: Proposi¢ao da autora (2024).

Apesar da Categorizacdo tradicional abordar os niveis taxonomicos de forma
hierarquica, este estudo introduz uma abordagem que inova, associando a Categorizagao
ao Ciclo de Vida do Produto (CVP), a partir da percep¢ao dos consumidores sobre o
jeans de Toritama. O CVP, conforme apontam Kotler e Keller (2012), descreve as
etapas pelas quais um produto passa em sua vida util no mercado: desenvolvimento,

introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Esses estagios sdo tradicionalmente



utilizados para embasar estratégias de marketing, gestdo de portfolio e decisdes sobre o
reposicionamento ou encerramento de um produto no mercado (Lamb et al., 2020). No
entanto, no contexto da associacdo desenvolvida na pesquisa, serdo consideradas as
etapas a partir da introdugdo, visto que ¢ a partir disso que o produto estd, de fato,
inserido no ambiente do consumo.

A Categoria Urbano ¢ associada a etapa de introdugdo, que ocorre quando o
produto ¢ amplamente acessivel, estd na moda e ¢ facilmente encontrado, refletindo o
carater cotidiano do jeans (Abit, 2021). A medida que o produto atinge o crescimento e
maturidade, ele pode ser percebido como Essencial, consolidando-se como um item
indispensavel no vestuario popular (Agreste Tex, 2021), ou Premium, atendendo a um
publico que busca sofisticagdo e qualidade superior (Marc Rosen, 2016). Por fim, na
fase de declinio, o jeans se torna Retrd, uma categoria que destaca pegas de qualidade
excepcional, mas com menor circulagdo no mercado, valorizadas por sua exclusividade
e relevancia historica (Dicionario Online, n.d.).

A 1novagdo desta pesquisa reside na aplicagdo do CVP em um contexto de
Categorizagcdo orientado pelas percepgdes dos consumidores, algo que ¢ pouco
explorado na literatura. Em estudos anteriores, como os de Lamb et al. (2020) e Kotler e
Keller (2012), concentram-se no uso do CVP para delinear estratégias organizacionais e
maximizar a lucratividade de produtos ao longo de seu ciclo de vida. Entretanto, a
associacao feita neste estudo amplia o uso do CVP, relacionando-o a forma como os
consumidores percebem e categorizam o produto em diferentes momentos de sua
jornada no mercado. Desse modo, enquanto o CVP tradicional foca na gestdo do
produto a partir de sua oferta, a associagdo com a Teoria da Categorizagdo permite
compreender como o produto ¢ continuamente reinterpretado pelos consumidores. Essa
integracdo ndo apenas reforca a relevancia das categorias identificadas, mas também
abre novas possibilidades para estratégias de branding e posicionamento,
particularmente no contexto do jeans de Toritama, que transita entre o popular e o
sofisticado.

No tocante a percepc¢ao dos respondentes sobre o jeans de Toritama, maior parte
da amostra, 46,7%, considera o produto acessivel, enquanto 43,3% o avaliam como
popular, refletindo uma visdo predominante de que o jeans ¢ amplamente disponivel e
voltado para o consumo de massa. Caracteristicas como sofisticado e exclusivo t€ém
menor representatividade, com 7,0% e 3,0%, respectivamente, indicando que esses

atributos ndo sdo amplamente associados ao produto. Essa distribuicdo sugere que o



jeans de Toritama € percebido principalmente como acessivel e popular, com menor
apelo as caracteristicas de exclusividade e sofisticacdo, atributos esses que

correspondem as categorias urbano e essencial.

Figura 7.

Na sua opinido, o jeans de Toritama é (%)
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Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Com relagdo ao estilo das pecas de jeans de Toritama, a maioria, 52,7%,
considera as pecas da moda, indicando uma forte associagdo com tendéncias atuais.
Uma parcela significativa, 33,1%, colocou como tradicionais, sugerindo que algumas
pecas ainda mantém caracteristicas classicas. Apenas 13,2% percebem os produtos
como inovadores, ¢ uma fragao minima, 1,0%, os classifica como fora de moda. Esses
achados destacam que o jeans de Toritama ¢ amplamente visto como moderno, embora

ainda mantenha tracos de tradicao, com menor énfase em inovac¢ao ou desatualizagao.

Figura 8.

Em relagdo ao estilo, vocé considera as pegas de jeans produzidas em Toritama (%)
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Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Quanto ao local de venda onde se encontra esses jeans, a maioria expressiva,
74,1%, indicou que essas pegas sao mais facilmente encontradas em lojas de rua, feiras
ou mercados publicos, destacando o forte vinculo do produto com ambientes de
comércio popular, que pode ser compreendido pelo Polo Comercial do Agreste que
engloba feiras da regido (Santa Cruz do Capibaribe, Caruaru e Toritama), que sdo locais
conhecidos pela acessibilidade e ampla circulagdo de consumidores de diversas classes
sociais. Essa relagdo reforca a imagem do jeans de Toritama como um produto
democratico, alinhado as praticas de consumo em ambientes de comércio acessivel.
Segundo Sena (2019), o comércio popular de Toritama contribui para fortalecer a
economia regional, conectando produtores a consumidores finais em uma rede de
distribuicao rapida e eficaz.

Em seguida, 19,4% associaram essas pegas as lojas de departamento como
C&A, Renner e Riachuelo. Esse dado aponta para uma expansao do produto em canais
de venda mais tradicionais e voltados a um publico mais diversificado. Contudo,
destaca-se que muitas dessas lojas adquirem pecas de Toritama para reetiqueta-las,
agregando marcas proprias ou grifes mais conhecidas. Essa pratica, amplamente
documentada em reportagens como a do Globo Reporter (2024), ilustra como o jeans de
Toritama ¢ valorizado em mercados externos sem que sua verdadeira origem seja
necessariamente divulgada. Como argumenta Machado (2021), essa dinamica de
reetiquetagem permite que produtos populares ganhem apelo em segmentos de mercado

que priorizam branding e percepcao de valor agregado.



Enquanto uma parcela menor, 5,6%, acredita que podem ser encontradas em
lojas de marca ou grife. Essa percepcao, embora limitada, pode estar associada a pratica
mencionada de reetiquetagem, que posiciona o produto de Toritama em prateleiras de
grifes nacionais e internacionais. Apenas 1,0% indicaram ateli€s de alta costura como
local provavel. Esses achados reforcam a percep¢do de que o jeans de Toritama esta

amplamente associado ao comércio acessivel e popular.

Figura 9.

Onde vocé acha que encontraria mais facilmente uma pega de jeans de Toritama (%)
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Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Nas 3 perguntas realizadas, os produtos foram mais percebidos como urbanos ou

essenciais, € algumas citagdes menores se encaixam como premium ou retro.

4.4 Mensuracio e valorizacao das variaveis dos construtos

Abaixo se tem a analise fatorial exploratdria realizada com todas as questdes do
construto, a qual extraiu 5 fatores e todos se agrupam em fatores que correspondem ao
construto ao qual foram definidos teoricamente, sendo, imagem do produto (1), local de
origem do produto (2), familiaridade com o produto (3), inten¢ao de compra (4) e Teoria
da Categorizagdo (5). A literatura aceita valores superiores a 0,5 de carga fatorial, e

todas as variaveis alcancaram esse valor.

Tabela 4.
Matriz de componente rotativa EFA e comunalidades



Matriz de componente rotativa®

Componente Comunalidade
1 2 3 4 5 H?
TCl1 ,809 ,676
TC2 ,798 ,661
TC3 ,775 ,634
FP1 ,338 ,818
FP2 ,856 ,820
FP3 ,861 ,863
FP4 ,741 ,632
FP5 ,708 ,694
LO1 ,448 ,602 ,671
LO2 ,744 ,693
LO3 411 ,592 ,738
LO4 ,443 ,680 , 759
LOS ,792 ,786
LO6 ,787 ,753
LO7 ,753 ,632
M1 ,696 , 745
M2 ,722 ,723
M3 ,644 ,611
M4 ,757 ,720
IM5 ,802 ,838
IM6 ,727 715
IC1 ,672 ,658
IC2 ,783 ,831
IC3 ,758 ,804
IC4 ,736 ,802
IC5 ,664 ,695

Meétodo de extragao: Analise do Componente principal.
Me¢étodo de rotag@o: Varimax com normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 6 iteracdes.
* Cargas fatoriais abaixo de 0,4 ndo foram impressas

Fonte: Proposi¢ao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

No tocante a variancia explicada, os 5 fatores extraidos corresponderam a
72,96% de extracdo cumulativa, o que indica uma boa representatividade do modelo.
No reporte do mesmo teste, todas as comunalidades atenderam ao requisito de
significancia, com valores de extragdo acima de 0,5, como pode ser observado acima. A
partir da EFA, os construtos tedricos se mostraram uteis ao estudo, validando-se todas
as variaveis observadas em suas respectivas variaveis latentes.

A andlise fatorial confirmatéria foi realizada considerando as varidveis de cada

construto. Os achados estdo descritos abaixo:

Tabela 5.

Andlise fatorial confirmatoria e confiabilidade dos construtos



Barlett

Variaveis C.F. H? KMO df Qui? Sig % Var* Cronbach
TC1 0,811 0,658 0,685 3,000 310,595 0,000 65,050 0,725
TC2 0,800 0,640
TC3 0,808 0,653
FP1 0,900 0,810 0,883 10,000 1907,506 0,000 75,753 0,918
FP2 0,897 0,805
FP3 0,928 0,861
FP4 0,787 0,620
FP5 0,832 0,692
LO1 0,829 0,687 0,903 21,000 2642,254 0,000 69,740 0,924
LO2 0,818 0,669
LO3 0,855 0,732
LO4 0,887 0,787
LOS 0,881 0,776
LO6 0,843 0,711
LO7 0,722 0,521
IM1 0,869 0,754 0,903 21,000 2642,254 0,000 72,820 0,924
M2 0,858 0,736
M3 0,798 0,637
M4 0,842 0,709
M5 0,915 0,836
IM6 0,834 0,696
IC1 0,800 0,640 0,895 15,000 2227,761 0,000 75,036 0,912
IC2 0,903 0,816
IC3 0,891 0,794
1C4 0,892 0,795
IC5 0,840 0,706

*Variancia total explicada

Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Os coeficientes C.F. (Carga Fatorial) e H? (Comunalidade) indicam a
contribuicdo de cada varidvel (item) para explicar o construto ao qual fazem parte e
quanto da variancia de cada item ¢ explicada pelo modelo, respectivamente. Valores de
C.F. acima de 0,7 sdo ideias, conforme ja foi reportado na literatura, e H? acima de 0,5
sdo considerados aceitdveis. Nesse contexto, todos os itens alcangcaram os valores
minimos necessarios para confirmarem que a analise fatorial é adequada para esse
conjunto de dados.

A porcentagem de variancia total explicada (% Var) computada foi acima de
50% para todos os construtos, o que também ¢ um bom indicativo, pois mostra quanto
da variancia total ¢ explicada pelos fatores extraidos. Construtos como FP e IC
apresentam altos percentuais de variancia explicada, superiores a 75%, o que reforga a

forga explicativa do modelo. Esses valores sdo particularmente importantes para validar



a representatividade do modelo em relagdo aos dados. Além disso, os valores de
Cronbach 's Alpha refletem a consisténcia interna dos construtos, com todos os valores
acima de 0,7, o que ¢ considerado bom ou excelente. Alguns construtos, FP, LO, IM e
IC apresentam coeficientes de Cronbach acima de 0,9, demonstrando alta confiabilidade
na representacdo dessas varidveis observaveis para os construtos nos quais foram
agrupadas, enquanto TC também apresentou um valor bom de 0,725.

Os valores de KMO variam de 0,685 a 0,903, indicando que a adequacdo da
amostra para analise fatorial ¢ aceitdvel em todos os casos. Valores acima de 0,6 sdao
recomendados, enquanto valores superiores a 0,8 sdo excelentes. A adequacdo ¢
particularmente forte nos construtos FP, LO, IM, e IC, com valores acima de 0,9,
confirmando, em mais um teste, que os dados sdo apropriados para analise fatorial. Os
valores de df (graus de liberdade), Qui-quadrado, e Sig (significancia) indicam os
resultados do teste de esfericidade de Bartlett, utilizado para verificar se a matriz de
correlagdes ¢ significativamente diferente de uma matriz identidade (onde as varidveis
sdao nao correlacionadas). Em todos os construtos, os p-valores sdo significativos (p <
0,05), confirmando que hé correlagdo suficiente entre as varidveis para justificar a

aplicacdo de andlises fatoriais.

4.5 Indicadores de Posicao

As estatisticas descritivas das variaveis com escala de 1 a 7, definidas nos
construtos, serdo analisadas por bloco de construto. Inicialmente, tem-se a intengdo de
compra (IC). A média do construto apresenta uma variancia menor (1,588) do que todas
as varidveis ¢ a média se encontra entre as afirmativas “concordo levemente” e

“concordo parcialmente”.

Tabela 6.

Medidas de posi¢cdo Intengdo de compra

Média Mediana Moda Desvio Varidncia  Percentis
padrio
25 50 75
IC1 4611 5,0 7,0 2,080 4,326 3,000 5,0 6,0
1C2 5,467 6,0 7,0 1,782 3,177 5,000 6,0 7,0

IC3 5,701 6,0 7,0 1,759 3,094 5,000 6,0 7,0



IC4 5,952 7,0 7,0 1,619 2,622 5,000 7,0 7,0
IC5 5,082 6,0 7,0 1,960 3,843 3,500 6,0 7,0

Média 5,362 5.80 7.0 1,588 2,523 4,600 5.8 6.6

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Os dados das variaveis em escala Likert, com valores de 1 a 7, refletem as
percepcdes dos respondentes em relagao a diferentes itens de intengdao de compra (IC).
A média das respostas varia entre 4,611 (IC1 - Provavelmente comprarei algum jeans de
Toritama imediatamente) e 5,952 (IC4 - Certamente irei comprar um jeans de Toritama
em algum momento), indicando uma tendéncia geral de neutralidade a concordancia nos
itens, mais direcionado a concordancia leve e parcial. Os valores de mediana e moda
mostram uma consisténcia em favor de respostas altas, com a moda de todos os itens
sendo 7 (concordo totalmente), sugerindo que um ntimero significativo de respondentes
expressa concordancia plena. IC4 apresenta a maior mediana e percentis superiores,
com 7 no percentil 50 e 75, reforgando que este item recebeu as respostas mais
favoraveis entre os avaliados.

A dispersdo dos dados, medida pelo desvio padrio e variancia, indica diferengas
na consisténcia das respostas entre os itens. IC1, por exemplo, tem o maior desvio
padrao (2,08) e a maior variancia (4,326), sugerindo maior dispersao nas opinides. Ja
IC4 apresenta os menores valores de desvio padrdao (1,6192) e variancia (2,622),
refletindo maior concordancia entre os respondentes. A analise dos percentis também
evidencia que a maioria dos respondentes atribuiu valores de 5 ou mais a todas as
variaveis, indicando uma percep¢do predominantemente positiva em relagdo aos itens

avaliados.

Tabela 7.

Medidas de posi¢do Familiaridade com o Produto

Média Mediana Moda Desvio Variancia Percentis
padrdo
25 50 75
FP1 5,146 6,0 7,0 2,0329 4,133 4,0 6,0 7,0
FP2 4,760 5,0 7,0 2,1163 4,479 3.0 5,0 7,0

FP3 4,747 5,0 7,0 2,1619 4,674 3,0 5,0 7,0



FP4 4,281 5,0 7,0 2,1388 4,575 2,0 5,0 6,0
FP5 4,804 6,0 7,0 2,2860 5,226 2,0 6,0 7,0

Médi 4,748 54 7,0 1,865 3,477 34 54 6,2

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Os dados sobre a Familiaridade com o Produto (FP), dispostos acima, indicam
que as médias das respostas variam entre 4,281 (FP4 - Estou bem familiarizado com
outras cidades que fabricam produtos téxteis (tecidos, jeans etc.) semelhantes) e 5,146
(FP1 - Estou bem familiarizado com o jeans de Toritama), sugerindo uma percepcao
moderada a alta de familiaridade. A mediana ¢ consistente em 5 ou 6 para todas as
variaveis, enquanto a moda, sempre 7, reflete uma tendéncia de concordancia total por
parte de um segmento significativo dos respondentes. O item FP1 apresenta os valores
mais altos de média e mediana, indicando que este item esta mais fortemente associado
a familiaridade percebida.

Em relacao a dispersao, o desvio padrao e a variancia mostram variagdes nas
respostas, com FP5 (Eu costumo consumir produtos téxteis (tecidos, jeans etc.) de
cidades como Toritama) apresentando a maior dispersdo (desvio padrio de 2,2860 e
variancia de 5,226), indicando que houve também mais respostas de discordancia do
que nas outras variaveis com variancia menor, enquanto FP1 exibe a menor dispersao
(2,0329 de desvio padrdo e 4,133 de variancia). Os percentis destacam que, em geral,
50% ou mais dos respondentes atribuiram valores de 5 ou superiores a maioria dos
itens, indicando que a familiaridade tende a ser positiva, reforcando os estudos que
citam que a familiaridade contribui para reduzir o esfor¢o cognitivo, influenciando
diretamente na tomada de decisdo do consumidor (Diana & Yonelinas, 2019; Kim &
Lee, 2021).

No entanto, a maior dispersdo em itens como FP5 e FP4 sugere diferencas mais
significativas nas opinides para essas variaveis, enquanto FP1 apresenta respostas mais

homogéneas e uma maior tendéncia de alta familiaridade.

Tabela 8.

Medidas de posi¢do Imagem do Local de Origem



Média Mediana Moda Desvio Variancia  Percentis

padrao
25 50 75
LO1 6,060 7,0 7,0 1,5762 2,484 6,0 7,0 7,0
LO2 5,184 6,0 7,0 1,7816 3,174 4,0 6,0 7,0
LO3 5,717 6,0 7,0 1,6803 2,824 5,0 6,0 7,0
LO4 5,810 6,0 7,0 1,5893 2,526 5,0 6,0 7,0
LO5 5,523 6,0 7,0 1,7759 3,154 5,0 6,0 7,0
LO6 5,331 6,0 7,0 1,8127 3,286 4,5 6,0 7,0
LO7 4,533 5,0 6,0 2,0468 4,189 3,0 5,0 6,0
Média 5,451 5,857 7.0 1,456 2,121 4,714 5,857 6,571

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Os dados relacionados a Imagem do Local de Origem (LO), na Tabela acima,
também mostram uma tendéncia positiva na percepcao dos respondentes. As médias das
variaveis variam de 4,533 (LO7 - Toritama ¢ uma cidade desenvolvida) a 6,060 (LO1 -
Toritama ¢ uma cidade criativa na produgdo do jeans), indicando que, enquanto algumas
dimensdes sdo percebidas de maneira mais neutra, outras refletem uma avaliagdo
altamente favoravel. A mediana para quase todos os itens ¢ 6, com excecao de LO7, que
apresenta mediana de 5, sugerindo que este item ¢ o que menos se destaca
positivamente no grupo. A moda ¢ 7 na maioria dos itens, evidenciando uma
concordancia significativa para grande parte dos respondentes, com exce¢do de LO7,
cuja moda € 6.

Os indices de dispersdo reforcam a variagdo na percepgao entre os itens. LO1,
com o menor desvio padrdo (1,5762) e variancia (2,484), apresenta as respostas mais
homogéneas e positivas, sendo percebido de forma bastante consistente como altamente
favoravel. Por outro lado, LO7, com o maior desvio padrdo (2,0468) e variancia (4,189),
apresenta maior dispersao nas respostas, indicando opinides mais diversificadas e uma
avaliacdo menos unanime. Os percentis corroboram essas diferencgas: enquanto itens
como LO1, LO2 (As tecnologias para a producdo do jeans da cidade de Toritama sdo
altas) e LO3 (Os designs (modelos) dos jeans de Toritama s3o bonitos) t€ém percentis
altos, com mais de 75% dos respondentes atribuindo valores acima de 6, LO7 apresenta

percentis mais baixos, refletindo uma avaliagao mais neutra ou variada.



Esses achados sugerem que a percepgdo sobre o local de origem ¢ amplamente

positiva, mas com nuances entre os diferentes aspectos avaliados.

Tabela 9.
Medidas de posi¢dao Imagem do Produto

Média Mediana Moda Desvio Varidncia  Percentis
padrao
25 50 75
M1 5,573 6,0 7,0 1,6435 2,701 5,0 6,0 7,0
M2 5,110 6,0 6,0 1,6691 2,786 4,0 6,0 6,0
M3 4,802 5,0 6,0 1,7739 3,147 4,0 5,0 6,0
IM4 5,379 6,0 7,0 1,7911 3,208 5,0 6,0 7,0
IM5 5,461 6,0 7,0 1,6903 2,857 5,0 6,0 7,0
IM6 5,880 7,0 7,0 1,6497 2,722 5,0 7,0 7,0
Média 5,368 5.833 7.0 1,451 2.106 4,667 5.833 6,500

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Os dados referentes a Imagem do Produto (IM), apresentam a mesma tendéncia
de concordancia dos outros construtos, com valores acima de 4. As médias dos itens
variam de 4,802 (IM3 - As caracteristicas do jeans de Toritama podem ser distinguidas
das de cidades concorrentes) a 5,880 (IM6 - O jeans de Toritama ja estd consolidado no
mercado), indicando que a maioria dos aspectos relacionados ao produto ¢ bem
avaliada, embora existam diferengas entre os itens.

A mediana para a maioria dos itens ¢ 6, refor¢ando a ideia de que a percepcao
média tende a ser de concordancia. A moda ¢ 7 para a maioria dos itens, exceto para
IM2 (As caracteristicas do jeans de Toritama sdo melhores que as das cidades
concorrentes) e IM3, cujas modas sdo 6, demonstrando que no tocante a concorréncia
com o jeans de Toritama, ou seja, em comparacao com a producao de outra(s) cidades
nao ha predominancia de uma concordancia plena.

Em termos de dispersdo, os erros padrao variam de 1,6435 (IM1 - A qualidade
do jeans de Toritama ¢ alta) a 1,7911 (IM4 - O jeans de Toritama ndo decepciona os
consumidores), indicando certa consisténcia nas respostas, com variagcdes moderadas

em todos os itens. Os percentis mostram que, para os itens mais bem avaliados, como



IM1, IM5 (O jeans de Toritama ¢ um dos melhores do setor) e IM6, 75% dos
respondentes atribuiram notas de 6 ou 7, enquanto itens como IM3 apresentam percentis
mais baixos, sugerindo uma percepcdo mais neutra ou moderada, novamente com

relacdo a concorréncia.

Tabela 10.

Medidas de posi¢cdo Teoria da Categorizag¢do

Média Mediana Moda Desvio Varidncia  Percentis
padrao
25 50 75
TC1 6,563 7,0 7,0 1,2339 1,523 7,0 7,0 7,0
TC2 6,311 7,0 7,0 1,5267 2,331 6,5 7,0 7,0
TC3 6,146 7,0 7,0 1,5610 2,437 6,0 7,0 7,0
Média 6.340 7.0 7.0 1,163 1,353 6,0 7.0 7,0

Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Os resultados para a Tipicidade, da Teoria da Categorizagao (TC), medidos em
escalas de diferencial semantico, indicam uma percep¢do altamente positiva dos
respondentes em relacdo aos atributos avaliados. A média geral ¢ 6,34, com uma
mediana ¢ moda de 7 em todos os itens, refletindo uma tendéncia clara de respostas
concentradas nas categorias mais positivas. TC1 ("ndo representativo — representativo")
apresenta a maior média (6,563), indicando que os respondentes consideram os itens
altamente representativos da categoria avaliada. TC2 ("atipico — tipico") e TC3 ("ruim —
bom") também apresentam médias elevadas, 6,311 e 6,146, respectivamente, sugerindo
percepgdes positivas de tipicidade e qualidade.

A dispersao das respostas, avaliada pelo desvio padrao, ¢ relativamente baixa,
variando de 1,2339 (TCl) a 1,5610 (TC3), o que demonstra consenso entre o0s
respondentes. A varidncia segue uma tendéncia semelhante, variando de 1,523 (TC1) a
2,437 (TC3). Os percentis indicam que ao menos 75% dos respondentes atribuiram
notas acima de 6 em todos os itens, consolidando a percepg¢ao geral positiva.

Esses achados destacam que os itens sdo amplamente percebidos como
representativos, tipicos e de boa qualidade dentro da categoria avaliada, evidenciando

uma forte aceitagdo em relacao a Teoria da Categorizagdo no contexto da pesquisa.



Tabela 11.

Medidas de dispersdo das médias dos construtos

Média Mediana  Moda Desvio Variancia Percentis
padrio
25 50 75

Categorizacao 6,340 7,000 7,0 1,163 1,353 6,000 7,000 7,000
Familiaridade 4,748 5,400 7,0 1,865 3,477 3,400 5,400 6,200
Local 5,451 5,857 7,0 1,456 2,121 4,714 5,857 6,571
Imagem 5,368 5,833 7,0 1,451 2,106 4,667 5,833 6,500
Compra 5,362 5,800 7,0 1,588 2,523 4,600 5,800 6,600

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Com relacdo as médias dos construtos, € possivel fazer algumas observagdes. As
variancias sao menores do que as das variaveis observadas. Esse ¢ um dos motivos para
se utilizar as médias dos construtos em analises, além de retirar possiveis problemas de
multicolinearidade. A Categorizagdo teve a maior parcela de concordancia, onde em
50% da amostra (percentil 50) ja havia alcangado o valor maximo da escala,
evidenciando que o jeans de Toritama ¢ considerado um produto representativo, tipico e
bom, mesmo entre aqueles respondentes que nao tem tanta familiaridade com o produto
ou ndo possuem uma imagem bem definida do local e do produto ou manifestam
intengdes de compra mais moderadas.

Dentre as estatisticas apresentadas, o construto Categorizacdo possui a maior
média (6,340) e menor desvio padrao (1,163), indicando um consenso mais forte entre
os respondentes, que atribuem avaliagdes positivas consistentes a itens relacionados a
representatividade, tipicidade e qualidade. Além disso, a mediana e a moda do construto
sdo iguais a 7, com percentis altos, refor¢ando a percepgao predominantemente positiva.
Esse indicativo reforca que a Categorizagdo ¢ relevante no contexto do jeans de
Toritama, pois, facilita a sua aceitacdo no mercado, que ¢ extremamente competitivo
(Park & Lee, 2022; Wang & Li, 2023).

Os demais construtos apresentam médias variando entre 4,748 (Familiaridade) e
5,451 (Local), com dispersdes maiores em comparagao a Categorizagdo. Familiaridade
apresenta a maior varidncia (3,477) e desvio padrao (1,865), sugerindo maior
divergéncia entre as opinides dos respondentes, ou seja, hd um grupo que ndo esta tdo

familiarizado com os produtos, enquanto outro grupo estd. Esse dado reflete que os



pernambucanos precisam ter mais experiéncias com o produto, seja através de
experiéncias diretas (uso, compra) ou experiéncias indiretas (exposi¢do, midias)
(Dangelico et al., 2024; Francisco et al., 2024). E importante citar que a familiaridade
impacta na imagem, visto que, ajuda ao consumidor reduzir incertezas e aumentar a
confianga e qualidade (Hernandez et al., 2011; Francisco et al., 2024).

Ja Imagem e Intengdo de Compra apresentam padrdes semelhantes, com médias
proximas a 5,36, medianas e modas altas (5,8 e 7,0, respectivamente), indicando
avaliagdes positivas gerais. Os percentis também mostram que, para esses construtos, as
avaliacdes sao mais concentradas acima da média, apontando uma tendéncia favoravel.
Esses achados reforcam que a Imagem do jeans de Toritama esta consolidada em boa
parte da amostra e que boa parcela também pretende consumir o produto, concluindo
que os consumidores que associam atributos positivos a imagem do produto sdo mais

propensos a considerar a sua compra (Verlegh & Steenkamp, 2021).

4.6 Associacao dos Construtos aos Dados Demograficos

Para analisar a associagdo entre os construtos e os dados demograficos, foram
realizados testes de diferenga de médias (ANOVA a um factor), considerando como
fator os dados sociodemograficos e os construtos como as médias das varidveis
observadas, abaixo sdo reportados os que se apresentaram estatisticamente significantes,
usualmente aceitando-se um p-valor de 5%, mas como alguns apresentaram
significancia em 10% também serdo reportados, apesar de maior permissividade nesse
ultimo caso, os resultados ainda podem indicar uma tendéncia. Esse teste mostra se ha

diferenca, estatisticamente significante, entre as médias dos distintos grupos.

Tabela 12.

Teste de Diferenca de Médias: Género

Intervalo de confianca
de 95% para média

Desvio Modelo Limite Limite
N Média padrao padrao* inferior superior Minimo  Max
Familiaridade 1 357 4,727 1,869 ,099 4,533 4,922 1 7

com o produto
2 138 4,306 1,842 ,157 4,496 5,116 1 7



3 3 2,733 1,962 1,133 -2,143 7,610 1,6 5
4 3 6,533 416 ,240 5,499 7,568 6,2 7

Total 501 4.748 1.864 083 4.584 4911 1 7

1 — Feminino

2 — Masculino

3 — N4&o binario

4 — Néao informou

*Erro padrdo da média dentro de cada grupo (categoria)

Fonte: Proposi¢ao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

A diferenca de médias entre géneros deu significante apenas para o construto
familiaridade com o produto, reportado na Tabela acima, com um sig de 0,092, ou seja,
significante a 10%. Entretanto, had uma diferenca bem sutil entre as médias de feminino
e masculino, ambos proximos a resposta concordo parcialmente. Enquanto para ndo
binério, concentra-se em discorda parcialmente sobre ter alguma familiaridade com o
jeans de Toritama.

Com relagdo a diferenca por regido, o teste se mostrou mais sensivel para os
construtos Categorizagdo (sig. 0,016) e Imagem do Local de Origem (sig. 0,001),
significantes a 5%, e Intencdo de Compra (Sig. 0,058), significante ao nivel de 10%,
atentando-se que para esse ultimo caso o intervalo de confianga computado ndo ¢ valido
pois considera 5% e ndo 10%, a tabulagdo na pesquisa visa demonstrar a sensibilidade
que os dados tem nessa variavel latente. As médias podem ser observadas na Tabela

abaixo:

Tabela 13.

Teste de Diferenca de Médias: Regido

N Média Desvio Modelo Intervalo de confianga de  Minimo  Maximo
padrio padrio* 95% para média
Limite Limite
inferior superior
Tipicidade 1 264 6,35 1,15 0,07 6,21 6,49 1,00 7
2 161 6,49 0,84 0,07 6,36 6,62 2,00 7

3 51 6,02 1,64 0,23 5,56 6,48 1,00 7



4 25 5,89 1,66 0,33 5,21 6,58 1,00 7

Total 501 6,34 1,16 0,05 6,24 6,44 1,00 7
Imagem 1 264 5,58 1,42 0,09 5,41 5,75 1,00 7
do Local
de Origem ) 161 5,09 1,37 0,11 4,87 5,30 1,00 7
3 51 5,87 1,81 0,25 5,36 6,38 1,00 7
4 25 5,56 1,06 0,21 5,12 6,00 2,00 7
Total 501 5,37 1,45 0,06 5,24 5,49 1,00 7
1 264 5,49 1,50 0,09 5,31 5,67 1,00 7
Intengdo 2 161 5,08 1,63 0,13 4,83 5,33 1,00 7
de
Compra 3 51 5,51 1,81 0,25 5,00 6,02 1,00 7
4 25 5,52 1,58 0,32 4,87 6,17 1,80 7
Total 501 5,36 1,59 0,07 5,22 5,50 1,00 7
1 — Agreste
2 — Regido Metropolitana do Recife
3 — Sertdo

4 — Zona da Mata
*Erro padrao da média dentro de cada grupo (categoria)

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

A variavel Tipicidade (TC) apresenta valores médios relativamente elevados em
todas as regides, sugerindo uma percep¢do positiva consistente sobre o atributo
independente da regido do individuo. A média geral foi de 6,34 (em uma escalade 1 a
7), com variagdes entre as regioes. Destaca-se a Regido Metropolitana do Recife com a
maior média de 6,49, indicando uma percepcao ligeiramente mais positiva da tipicidade
em relagdo as outras regides. Por outro lado, a Zona da Mata obteve a menor média de
5,89, com um intervalo de confianga mais amplo devido ao menor numero de
respondentes (n = 25), refletindo maior variabilidade nas respostas.

Para a imagem do local de origem, a média geral foi de 5,37, indicando uma
avaliagdo moderada desse atributo. Houve maior variabilidade entre as regides. O
Sertdo se destacou com a maior média (5,87), enquanto a Regido Metropolitana do
Recife apresentou o menor valor médio (5,09). Essa diferenca sugere que os

respondentes do Sertdo t€ém uma visdo mais positiva do local de origem. A Zona da



Mata, mesmo com menor variabilidade, apresentou um escore médio proximo ao geral
(5,56), enquanto no Agreste a média foi de 5,58.

A Intencao de Compra apresentou uma média geral de 5,36, levemente abaixo
das médias de Tipicidade e Imagem do Local de Origem. O Sertdo e a Zona da Mata
tiveram médias semelhantes (5,51 e 5,52, respectivamente), enquanto a Regido
Metropolitana obteve o menor valor médio (5,08), o Agreste apresentou uma média
(5,49) proximo as regides que tiveram maior média. Essa diferenga pode estar associada
as percepcdes mais baixas de atributos relacionados, como Imagem do Local de
Origem, nesta regido. O desvio padrdo foi relativamente alto em todas as regides,
sugerindo que as opinides dos respondentes variam consideravelmente em relagdo a
esse construto.

O teste relacionado a diferenca de médias para o fator idade nao foi
estatisticamente significante em nenhum construto. Moradores da residéncia e estado
civil também se comportaram da mesma maneira, sem significancia para a diferenca das
médias entre os diferentes grupos. Quanto ao fator escolaridade, Imagem do Local de
Origem (sig. 0,002), Intencdo de Compra (sig. 0,003), Imagem do Produto (sig. 0,006)
se mostraram estatisticamente significante e categorizagdo (sig. 0,08) mostrou

sensibilidade entre as diferencas de média. A distribuicao pode ser observada abaixo:

Tabela 14.
Teste de Diferenca de Médias: Escolaridade

Intervalo de

confianga de 95%
para média
Desvio  Modelo Limite Limite Méxim
N Média padrdo  padrdo* inferior  superior Minimo 0
Categoriz 1 12 5,89 1,40 0,40 5,00 6,78 3 7
agdo 2 8 5,38 2,03 0,72 3,68 7,07 2 7
Tipicidade 3 8 6,88 0,35 0,13 6,58 7,17 6 7
4 98 6,35 1,23 0,12 6,10 6,60 1 7
5 82 6,48 0,97 0,11 6,27 6,69 3 7
6 127 6,25 1,25 0,11 6,03 6,47 1 7
7 166 6,39 1,07 0,08 6,22 6,55 1 7
Total 501 6,34 1,16 0,05 6,24 6,44 1 7
Imagem 1 12 4,15 2,50 0,72 2,56 5,74 1 7
doLocal 2 5,82 2,03 0,72 4,13 7,52 1 7
de Origem 3 5,05 2,17 0,77 3,24 6,87 1 7
4 98 5,88 1,52 0,15 5,58 6,19 1 7
5 82 5,52 1,36 0,15 5,22 5,82 1 7
6 127 5,35 1,39 0,12 5,11 5,60 1 7



7 166 5,33 1,27 0,10 5,14 5,53 1 7
Total 501 5,45 1,46 0,07 5,32 5,58 1 7
Imagem 1 12 4,29 2,51 0,73 2,70 5,89 1 7
do 2 8 5,02 2,50 0,88 2,93 7,11 1 7
Produto 3 4,38 2,32 0,82 2,43 6,32 1 7
4 98 5,66 1,43 0,14 5,37 5,95 1 7
5 82 5,53 1,44 0,16 521 5,85 1 7
6 127 5,19 1,39 0,12 4,95 5,44 1 7
7 166 5,39 1,23 0,10 5,20 5,58 1 7
Total 501 5,37 1,45 0,06 524 5,49 1 7
Intencdo 1 12 4,22 2,51 0,72 2,62 5,81 1 7
de 2 5,45 2,09 0,74 3,70 7,20 1 7
Compra 3 8 5,63 1,96 0,69 3,99 7,26 1 7
4 98 5,83 1,47 0,15 5,53 6,12 1 7
5 82 5,54 1,36 0,15 524 5,84 1 7
6 127 5,14 1,57 0,14 4,86 5,41 1 7
7 166 5,24 1,59 0,12 4,99 5,48 1 7
Total 501 5,36 1,59 0,07 522 5,50 1 7

1 — Ensino fundamental incompleto

2 — Ensino fundamental completo

3 — Ensino médio incompleto

4 — Ensino médio completo

5 — Ensino superior/ Graduag@o incompleto

6 — Ensino Superior/ Graduagdo completo

7 — Pos-graduacdo (especializagdo / Mestrado / Doutorado)
*Erro padrao da média dentro de cada grupo (categoria)

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Observa-se que os grupos com ensino médio completo (6,35), ensino superior
incompleto (6,48) e pos-graduacao (6,39) t€ém médias proximas da geral, enquanto o
ensino fundamental completo obteve o menor valor médio (5,38), indicando que
pessoas com grau de instrugdo mais elevado percebem o jeans como um produto tipico
de Toritama mais do que aqueles com grau de instrugdo inferior. A menor variabilidade
foi registrada no grupo de ensino médio incompleto, com um desvio padrdo de 0,35,
enquanto a maior foi observada no ensino fundamental completo (2,03), refletindo
maior dispersdo nas respostas.

A variavel Imagem do Local de Origem apresentou maior variabilidade entre os

niveis de escolaridade, com uma média geral mais moderada (5,45). O grupo com



ensino fundamental incompleto obteve a menor média (4,15), enquanto os grupos de
ensino médio completo (5,88) e ensino fundamental completo (5,82) apresentaram os
valores mais altos. Os intervalos de confianca mais amplos para grupos menores, como
ensino fundamental incompleto e médio incompleto, refletem a incerteza maior devido
ao tamanho reduzido da amostra nesses subgrupos.

Para a Imagem do Produto, a média geral foi de 5,37, semelhante & Imagem do
Local de Origem. Grupos com maior escolaridade (como ensino médio completo e
superior incompleto) apresentaram médias mais altas (5,66 e 5,53, respectivamente),
enquanto os respondentes com ensino fundamental incompleto tiveram a menor média
(4,29). Esse padrao pode indicar que individuos com maior nivel de instru¢do percebem
os produtos de maneira mais positiva, possivelmente devido a maior exposi¢ao a
informacdes ou maior exigéncia em relagdo a qualidade.

A Intencdo de Compra apresentou uma média geral de 5,36, com diferengas
claras entre os niveis de escolaridade. Respondentes com ensino fundamental
incompleto tiveram a menor média (4,22), sugerindo menor inten¢cdo de adquirir o
produto, enquanto aqueles com ensino médio completo (5,83) e médio incompleto
(5,63) apresentaram as maiores médias. A pos-graduacdo obteve um valor mais
moderado (5,24), com maior variabilidade.

A faixa de renda se mostrou significante apenas para o construto Imagem do

Local de Origem, com sig. de 0,029. A distribui¢cdo pode ser visualizada abaixo:

Tabela 15.

Teste de Diferenca de Médias: Faixa de Renda

Intervalo de confianca
de 95% para média

Desvio Modelo Limite Limite

N Média padrio padrio* inferior superior ~ Minimo Madximo

Image 1 25 5,66 1,79 0,36 4,92 6,40 1 7

mdo 39 5,26 1,65 0,26 4,73 5,80 1 7
Local

de 3 188 5,62 1,47 0,11 5,41 5,84 1 7

Orige 4 104 5,52 1,41 0,14 5,25 5,80 1 7

m 5 66 5,37 1,34 0,16 5,04 5,70 1 7

6 35 5,39 1,11 0,19 5,01 5,77 2 7

7 44 4,77 1,36 0,21 4,35 5,18 2 7

Total 501 5,45 1,46 0,07 5,32 5,58 1 7




1 — Atualmente, ndo possuo renda

2 —Menos de R$ 1412,00

3 —De R$ 1412,00 a R$ 3300,00

4 —De R$ 3300,01 a R$ 5500,00

5—De R$ 5500,01 a R$ 7700,00

6 —De R$ 7700,01 a R$ 9900,00

7 — Acima de R$ 9900,00

*Erro padrido da média dentro de cada grupo (categoria)

Fonte: Proposi¢ao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Os dados indicam uma relagao inversa entre faixa de renda e a Imagem do Local
de Origem. Para todas as faixas de renda, os grupos com renda mais baixa tendem a ter
uma percepcdo mais positiva, enquanto os de renda mais alta apresentam maior
criticidade. Essa diferengca pode estar associada a fatores como acesso a produtos de
diferentes origens, nivel de exigéncia e critérios de avaliacio que vao além do
emocional ou cultural. Esse aspecto ¢ relevante, pois traz a tona a discussao sobre os
contextos sociais onde cada grupo estd inserido, comprovando que classes sociais mais
altas tendem a ser mais seletivas no consumo (Vieira & Silva, 2021).

As médias e os desvios padrao das avaliagdes da Imagem do Local de Origem,
segmentadas por faixas de renda, apresentam variacdes importantes. O grupo que
atualmente ndo possui renda possui uma média de 5,66, com um desvio padrao de 1,79,
indicando uma avaliagdo positiva, porém com grande variabilidade nas respostas. Para
os respondentes com renda inferior a R$1.412,00, a média é menor, 5,26, com um
desvio padrao de 1,65, mostrando também uma alta variabilidade.

Na faixa de renda entre R$1.412,00 ¢ R$3.300,00, a média aumenta para 5,62,
com um desvio padrio de 1,47, apontando maior consisténcia nas avaliagcdes. Os
respondentes com renda entre R$3.300,01 ¢ R$5.500,00 apresentaram uma média de
5,52 e um desvio padrao de 1,41, evidenciando uma percepcao equilibrada com menor
dispersdo. Ja os grupos com maior poder aquisitivo come¢am a mostrar médias mais
baixas. Aqueles com renda entre R$ 5.500,01 ¢ RS 7.700,00 tém uma média de 5,37 e
um desvio padrido de 1,34, enquanto os respondentes com renda entre R$ 7.700,01 ¢ RS
9.900,00 apresentam média similar, de 5,39, mas com um desvio padrao ainda menor,

de 1,11. Por fim, o grupo com renda superior a R$9.900,00 apresenta a menor média,



4,77, com um desvio padrao de 1,36, destacando uma percep¢do mais critica da imagem

do local de origem.

4.7 Estudo das Hipoteses da Pesquisa

Os estudos das hipdteses foram estudados minuciosamente a partir do Modelo
de Equagodes Estruturais (MEE), que serd descrito a seguir, para prosseguir-se com 0s
estudos das hipdteses. A Figura abaixo traz o diagrama do MEE apos os processos de
reformulagdo e validacdo dos testes, com seus respectivos coeficientes, que explora as
relagdes entre cinco construtos (variaveis latentes) do estudo: Intengdo de Compra (IC),
Familiaridade com o Produto (FP), Imagem do Local de Origem (LO), Imagem do
Produto (IM) e Tipicidade (TC).

Figura 10.

Modelagem por Equagdo Estrutural
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Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

O modelo validado, disposto acima, mostra que a maioria das relagdes
encontradas na modelagem sao positivas (na cor verde), apenas uma relagdo tem uma
ligacdo inversa (representada na cor vermelha) que ¢ a covariancia interna do erro do
construto entre IC1 (Provavelmente comprarei algum jeans de Toritama imediatamente)

e IC4 (certamente irei comprar um jeans de Toritama em algum momento), indicando



que o individuo que pretende comprar um jeans imediatamente ndo sinalizou que
pretende compra-lo em algum momento, ou seja, manifesta uma escolha intertemporal
um tanto definida.

E possivel observar que IC, LO e IM sdo variaveis endogenas (recebem setas),
assim, sendo definidas dentro do proprio modelo, com uma variancia ndo explicada de
0,33, 0,33 e 0,60 (representadas pelas setas em circulos juntas a variavel latente),
respectivamente, indicando que essa propor¢do de variancia nao ¢ explicada pelas
variaveis do modelo. Ou seja, Intengao de Consumo e Imagem do Local de Origem tem
67% de sua variancia explicada pelas varidaveis do modelo, enquanto Imagem do
Produto tem 40% de sua variancia explicada pelas variaveis dentro do modelo.
Tipicidade e Familiaridade com o Produto apresentam variancia nao explicada de 1, por
serem variaveis consideradas endogenas.

Os indices de ajuste global reportados no modelo estdo descritos abaixo. O
RMSEA esté aceitavel, num intervalo entre ]0,05; 0,1]; o SRMR também aceitavel, pois
¢ menor que 0,8, o CFI reportado foi muito bom, > 0,95; o GFI e o AGFI sofrivel, entre

[0,8;0.9]. De modo geral, o modelo teve um bom ajuste.

Tabela 16.
Indices de Ajuste Global do Modelo

RMSEA SRMR CFI GFI AGFI
0.059 0.043 0953 0.887  0.860
Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Inicialmente serdo dissertadas sobre as hipoteses que colocam a intengdo de
compra como uma varidvel dependente, ou seja, se outras varidveis influenciam a
intenc¢do de compra.

HI - A imagem do produto influencia positivamente na intengdo de compra do
consumidor.

H2 - A imagem do local de origem do produto influencia positivamente na
inten¢do de compra do consumidor.

H4 - A familiaridade com o produto influencia positivamente na intencdo de
compra do consumidor.

H6 - A tipicidade do produto influencia positivamente na intengao de compra do

consumidor.



Considerando as hipdteses acima, o coeficiente reportado € positivo em todas,
como pode ser observado na Figura abaixo, e o p-valor ¢ estatisticamente significante a
5% em todos, como evidenciado pelos p-valores menores que 0,05. Ou seja, ha uma
influéncia positiva entre cada um dos 4 construtos na intencdo de compra do
consumidor. A partir do modelo reportado, a Imagem do Local de Origem ¢ a varidvel
que tem maior impacto na intengdo de compra, com um coeficiente padronizado (Std.lv)
de 0,396, seguido da Imagem do Produto (0,264), Familiaridade com o Produto (0,233)
e Tipicidade (0,094). Essas relagdes de intensidade podem ser observadas no diagrama a
partir da intensidade das cores, bem como os valores dos coeficientes nas setas

unidirecionais entre cada construto e IC.

Figura 11.

Regressdo MEE
Regressions:
Estimate sStd.err z-value P(>|z|) std.lv std.all
IC ~
TC 0.169 0.067 2.512 0.012 0.094 0.094
FP 0.203 0.037 5.416 0. 000 0.233 0.233
LO 0.462 0.075 6.138 0. 000 0.396 0.396
IM 0.285 0.076 3.751 0.000 0.264 0.264
LO ~
IM 0.756 0.041 18.532 0. 000 0.819 0.819
IM ~
FP 0.478 0.037 12.883 0. 000 0.591 0.591
TC 0.189 0.078 2.436 0.015 0.113 0.113

Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

E interessante trazer algumas caracteristicas que foram encontradas nas analises
anteriormente, como o fato que o jeans ¢ considerado um produto tipico de Toritama,
mesmo entre aqueles individuos que ndo conhecem tanto o produto e que também nao
costumam compra-lo, o que pode explicar esse coeficiente mais baixo (0,094) na
relacdo entre tipicidade e intencdo de compra. No tocante as hipoteses de correlagdo,
tem-se o seguinte:

H3 - Existe uma correlagdo positiva entre a imagem do local de origem e a
imagem do produto.

H7 - Existe uma correlagdo positiva entre a familiaridade com o produto e a sua

tipicidade.



Foram testadas essas relacdes com covariancias e ambas foram validadas. Existe
uma correlagdo positiva em ambos os casos. Entretanto, a partir das reformulagdes do
modelo, se encontrou mais do que uma correlacdo entre imagem do local de origem e
imagem do produto, sinalizando uma relacao de causalidade entre imagem do produto e
imagem do local de origem, ou seja, a imagem do produto afeta a imagem do local de
origem. Na Figura acima tem-se o coeficiente padronizado, de 0,819 para essa relagdo,
ou seja, uma relacao bem forte, considerando que o méximo do coeficiente € 1.

Para isso, foram reportadas as correlagdes de Pearson entre as médias dos
construtos, tendo em vista que esse possibilita uma comparacdo entre as variaveis,
diferente das covariancias. Imagem do local de origem e imagem do produto possuem
um indice de 0,74, estatisticamente significante ao nivel de 1%, que indica uma
correlagdao forte, como também ja sabiamos através do MEE, entre todos os construtos
essa ¢ a correlagdo mais forte, pois expressa o maior valor.

Com relacdo a familiaridade com o produto e tipicidade, a correlacdo de Pearson
foi de 0,205, também significante ao nivel de 1%, indicando que individuos que
consideram o jeans de Toritama um produto tipico também tem alguma familiaridade
com o produto, mas de modo moderado, tendo em vista que o valor computado € baixo,
Hair et al. (2009) trazem 0,55 como um valor aceitavel de Correlagdo de Pearson para

que o modelo explique 30% da variacao, essa correlagdo nao alcangou esse valor.

Tabela 17.

Correlacoes de Pearson das médias dos Construtos

Categorizagao Familiaridade Local Imagem Compra

Categorizagdo Correlagéo 1
de Pearson
Familiaridade  Correlagéo ,205” 1
de Pearson
Local Correlagao ATT” 489" 1
de Pearson
Imagem Correlagao ,208™ 578" , 7407 1
de Pearson
Compra Correlagao ,250” ,599” ,690” ,687" 1
de Pearson

A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlacgao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).




Fonte: Proposi¢do da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Considerando a imagem do produto como uma variavel endégena ao modelo,
foram propostas as seguintes hipoteses:

HS5 - A familiaridade com o produto afeta a influéncia da imagem do produto na
inten¢do de compra do consumidor.

H8 - A tipicidade do produto afeta a influéncia da imagem do produto na

intencao de compra do consumidor.

Ambas as hipdteses foram validadas. Os coeficientes padronizados sao
estatisticamente significantes, com os seguintes valores: 0,591 para FP e 0,113 para TC.
De modo comparativo entre essas variaveis latentes, a Familiaridade com o Produto tem
maior influéncia sobre a imagem do produto do que a tipicidade, o que corrobora com
outros achados anteriores, tendo em vista que o jeans de Toritama ¢ famoso mesmo
entre aqueles que ndo tem contato com o produto, ou ndo conseguem diferencia-lo.

Entre as relagdes com a tipicidade e como ela pode ser influenciada, foram
testadas algumas relacdes no MEE, mas que nao se adequaram bem ao modelo. Diante
disso, as seguintes hipoteses foram testadas a partir de uma regressao linear multipla por
etapas, que automaticamente exclui as varidveis que ndo sdo estatisticamente
significantes para o modelo. Diante disso, ambas hip6teses foram validadas.

H9 - A familiaridade com o produto e a imagem do produto exercem uma
influéncia positiva sobre a tipicidade.

H10 - A imagem do produto exerce uma influéncia positiva sobre a tipicidade.

Quadro 9.

Regressdo Linear Multipla

Coeficientes®
Modelo Coeficientes ndo padronizados Coeficientes t Sig.
padronizados
B Modelo padrio Beta
1 (Constante) 5,445 ,195 27,908 ,000
Imagem ,167 ,035 ,208 4,749 ,000




2 (Constante) 5,385 ,196 27,493

Imagem ,108 ,043 ,134 2,518

Familiaridade ,079 ,033 ,127 2,380

,000
012

,018

a. Variavel dependente: Categorizagdo

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).

Para a regressao, foram utilizados os 3 construtos como variaveis independentes,
FP, LO e IM, e variavel dependente TC. Os dois modelos reportados descartaram que a
imagem do local de origem influencia a tipicidade do produto, mas encontraram que a
imagem do produto e familiaridade com o produto influenciam positivamente a
tipicidade, como pode ser observado no modelo 2. Os coeficientes padronizados (em 2)
foram de 0,134 para Imagem do produto e 0,127 para Familiaridade com o produto,
ambos exercendo uma influéncia positiva e moderada sobre a Tipicidade, a Imagem do

Produto demonstrou ser mais influente do que Familiaridade com o Produto por ter um

coeficiente maior.

Figura 12.

Modelo Teorico com Coeficientes

0.25 p<0,01 Familiaridade

como

Tipicidade

0,09 p<0,05 0,59 p<0,01

Imagem do
Local de
Origem

Imagem do

Intencao
Produto

de Compra 0,40 p<0,01

0,82 p<0,01

0,26 p<0,01

Fonte: Proposicao da autora a partir de dados da pesquisa (2024).




Os coeficientes reportados acima sdo os melhores ajustados na Modelagem
Estrutural. Ainda que todas as hipoteses tenham sido suportadas em diferentes analises,
duas delas ndo foram representadas acima (H7 e HS8), por considerarem os mesmos
constructos de outras hipdteses (H9 e H10, respectivamente) que foram melhor aceitas
no modelo. Enquanto que a H3 foi representada de outra forma, tendo que a hipdtese
original considerava uma correlagio, mas a evidéncia de causalidade também foi melhor
aceita no modelo. O modelo revelou que 67% da varidncia em construtos como intencao
de compra e imagem do local de origem foi explicada pelas varidveis modeladas,

validando a robustez do modelo teérico proposto.
4.7.1 Discussoes das Hipodteses

Este topico busca sintetizar as descobertas, apresentando uma analise detalhada
das hipoteses formuladas na pesquisa, com base nos achados encontrados. A discussao ¢
conduzida a luz do referencial tedrico, relacionando os achados as contribuicoes

académicas existentes e com isso, oferece uma interpretacdo aprofundada do fendmeno.

H1: A imagem do produto influencia positivamente na intencio de compra do
consumidor.

A primeira hipotese foi confirmada pelos achados da pesquisa. Esse achado
destaca a relevancia da imagem do produto como um elemento-chave na formac¢ao das
preferéncias e decisdes dos consumidores (Toni et al., 2018; Milan et al., 2014). A
imagem de um produto, conforme Milan e Schuler (2015), ¢ construida a partir de
ideias, atitudes e sentimentos que os consumidores associam ao mesmo. No contexto do
Jjeans de Toritama-PE, a imagem do produto revelou-se um construto importante para a
percepcao de qualidade e valor por parte dos consumidores pernambucanos. Como
afirmado por Sena (2019), uma imagem positiva de um produto ndo apenas facilita sua
aceitagao no mercado, mas também promove uma identificagdo do consumidor com os
valores intrinsecos ao produto, algo observado na valorizagdo das caracteristicas de
inovacao e criatividade do jeans local.

Além disso, as descobertas da modelagem de equagdes estruturais (MEE)
indicaram que a imagem do produto tem uma relagdo intercedida com outros construtos,
como a familiaridade e a imagem do local de origem. Esse efeito sugere que os
consumidores pernambucanos atribuem valor ao produto ndo apenas pelas suas

caracteristicas intrinsecas, mas também pelas associagdes culturais e historicas que ele



carrega. Esse fendmeno ¢ respaldado por estudos como o de Zhang e Li (2021), que
destacam a importancia das associagdes simbdlicas na percepg¢ao de valor.

Outro ponto relevante ¢ a influéncia da comunicagdo visual e simbodlica na
construgdo dessa imagem. Como apontado por Thompson e Johnson (2022), produtos
com imagens fortes e bem projetadas tendem a ser percebidos como confidveis e de
maior qualidade, o que reforca a inten¢ao de compra. Essa observagao € particularmente
pertinente no contexto desta pesquisa, tendo em vista que o jeans de Toritama-PE foi
associado a tendéncias de moda e acessibilidade, caracteristicas que se alinham com as
expectativas de consumo do publico estudado.

Os dados demograficos também indicaram nuances importantes na imagem do
produto. Por exemplo, os consumidores de maior renda mostraram-se mais criticos
quanto a qualidade, enquanto aqueles do Sertdo demonstraram maior valorizacdo da
autenticidade associada ao local de origem. Essa disparidade reflete a complexidade da
relacdo entre imagem do produto e intengdo de compra, sugerindo que estratégias de
marketing devem considerar essas diferengas regionais € socioecondmicas para
maximizar o impacto da imagem do produto.

Por fim, os achados reforcam a necessidade de estratégias que integrem a
constru¢cdo de uma imagem consistente e alinhada as demandas dos consumidores. A
valorizagdo de atributos como qualidade e criatividade, combinada com campanhas que
destaquem a autenticidade cultural do jeans de Toritama, pode ampliar a
competitividade desse produto no mercado. Como argumentam Keller (2013) e Chen e
Wang (2024), uma imagem forte ndo apenas promove a inten¢do de compra, mas
também consolida a lealdade & marca, um objetivo essencial para o fortalecimento do

Polo Téxtil do Agreste Pernambucano.

H2: A imagem do local de origem do produto influencia positivamente na intencio
de compra do consumidor.

Na segunda hipotese, os achados obtidos confirmaram essa relagdo, sugerindo
que a percep¢ao do consumidor sobre o local de origem do jeans de Toritama-PE tem
um impacto direto na sua intengdo de compra, o que estd em consonancia com 0s
estudos existentes sobre o efeito do local de origem no comportamento de consumo
(Prado & Giraldi, 2015; Hien et al., 2020).

A imagem do local de origem, conforme Machado (2021), ¢ construida a partir

de diversos fatores, como as caracteristicas culturais, sociais e histéricas que o



consumidor associa a uma regido ou pais. No caso de Toritama, a cidade ¢ reconhecida
nacionalmente pela sua especializacdo na producdo de jeans, o que confere a ela um
valor simbdlico significativo para os consumidores. A associacdo de Toritama com o
jeans de alta qualidade e autenticidade ¢ um exemplo claro de como o local de origem
pode influenciar positivamente a percep¢ao do produto. Como destaca Meirelles et al.
(2016), a percepgao do consumidor sobre o local de origem ¢ frequentemente utilizada
como um atalho cognitivo para avaliar a qualidade de um produto, especialmente
quando nao existe experiéncia prévia com ele.

O impacto da imagem do local de origem também esta relacionado a confianga e
a credibilidade do produto, que sdo elementos relevantes para a decisdo de compra. A
pesquisa revelou que consumidores de diferentes regides do estado de Pernambuco
demonstraram variagdes na valorizagdo da imagem de Toritama. Em especifico,
consumidores da regido do Sertdo mostraram maior apreco pela origem do produto,
reforcando a ideia de que a imagem do local de origem esta intimamente ligada a
autenticidade e a tradicdo, fatores que sdo valorizados no processo de categorizacdo do
produto (Usunier & Cestre, 2007). Isso sugere que estratégias de marketing podem se
beneficiar ao enfatizar ndo apenas as qualidades do produto, mas também a histéria e o
valor cultural de Toritama.

Para além disso, a correlacdo entre a imagem do local de origem e a imagem do
produto, como indicam os achados, sugere que uma imagem positiva do local de origem
pode fortalecer a percep¢do do consumidor sobre o produto, promovendo uma maior
aceitacdo no mercado. Este efeito ¢ amplificado quando o local de origem ¢ associado a
caracteristicas positivas, como qualidade, inovacao e tradi¢do. De acordo com Kim e
Lee (2023), uma imagem positiva do pais de origem pode aumentar a disposi¢cao para
pagar por um produto, os consumidores que valorizam a imagem de Toritama tendem a
atribuir um valor maior ao jeans produzido na cidade.

Entretanto, também foram observadas diferencas entre as faixas de renda ¢
niveis de escolaridade, o que indica que o impacto da imagem do local de origem pode
ser mais pronunciado em determinados segmentos da populagdo. Os consumidores de
maior renda, por exemplo, mostraram-se mais criticos quanto a relacdo entre a imagem
de Toritama e a qualidade do produto, sugerindo que, para esse publico, a imagem do
local de origem pode ser um fator adicional, mas ndo determinante, em sua decisdo de

compra.



Sendo assim, as descobertas reforcam a importancia de valorizar a imagem do
local de origem nas estratégias de marketing do jeans de Toritama-PE. Ao destacar
Toritama como um polo criativo e de qualidade, as empresas locais podem aumentar a
competitividade do produto e fortalecer sua presenca no mercado, especialmente ao
considerar a relagdo simbolica entre o local de origem e as expectativas do consumidor.
Como argumenta Hien et al. (2020), essa associacdo pode gerar uma percepcao de
maior confiabilidade e valor agregado ao produto, tornando-o mais atrativo para os

consumidores.

H3: Existe uma correlagao positiva entre a imagem do local de origem e a imagem
do produto.

A terceira hipotese, também foi confirmada pelos achados. A pesquisa revelou
uma relacdo positiva significativa entre esses dois construtos, o que reflete a
importancia do local de origem como um elemento essencial na construgdo da imagem
do produto. Essa descoberta alinha-se com os estudos de Hien et al. (2020) e Machado
(2021), que sugerem que a imagem do local de origem tem o poder de moldar a
percepcao que o consumidor tem do produto associado a esse local.

A Teoria da Categorizagdo, que fundamenta este estudo, oferece um
entendimento crucial sobre como os consumidores classificam e associam produtos com
base em suas caracteristicas e em fatores contextuais, como o local de origem (Santos,
2020). Quando um produto ¢ percebido como originario de uma regido com uma forte
identidade cultural ou reputacdo de qualidade, a imagem do produto tende a ser
automaticamente associada a essa qualidade e a essa identidade. No caso do jeans de
Toritama, a cidade ¢ amplamente reconhecida por sua produgdo téxtil, o que reforga a
associacdo positiva entre o produto e o local de origem. A presenga de Toritama como
um polo criativo e de qualidade no mercado téxtil contribui para a constru¢do de uma
imagem do produto que ¢ vista de forma favoravel pelos consumidores, especialmente
em regides onde a cidade possui maior visibilidade, como no Sertdo.

Esse fendmeno pode ser explicado pela imagem do local de origem, conforme
abordado por Meirelles et al. (2016), que argumentam que a percep¢do de um local
como produtor de produtos de alta qualidade influencia diretamente a imagem do
produto. A pesquisa revelou que consumidores de diferentes regides de Pernambuco,
especialmente os do Sertdo, associam o jeans de Toritama a um produto de valor e

autenticidade. Isso demonstra que a imagem do local de origem ndo ¢ apenas uma



caracteristica associada ao lugar, mas também uma lente através da qual o produto ¢é
interpretado. Essa relacdo ¢ refor¢ada por Prado & Giraldi (2015), que apontam que a
imagem do local de origem pode ser um fator decisivo na formacdo da imagem do
produto, afetando sua aceitagao no mercado.

Assim como, a relagdo entre a imagem do local de origem e a imagem do
produto também foi intercedida por outros fatores, como a familiaridade com o produto
e a tipicidade. A familiaridade, como discutido anteriormente, facilita o processamento
cognitivo do consumidor, permitindo que o produto seja rapidamente categorizado com
base nas associagdes prévias (Francisco et al., 2024). No caso do jeans de Toritama, a
familiaridade com a cidade e a sua reputacao no mercado téxtil provavelmente contribui
para a formag¢do de uma imagem positiva do produto, mesmo em consumidores que nao
tém uma experiéncia direta com ele. Essa descoberta se alinha com a ideia de que os
consumidores utilizam a imagem do local de origem como um atalho cognitivo para
avaliar a qualidade e a autenticidade do produto (Machado, 2021).

A causalidade identificada nesta hipdtese, ¢ um achado inovador e significativo
no contexto da pesquisa. Ao contrario da literatura tradicional, que frequentemente
atribui a imagem do local de origem como uma variavel independente que molda a
percepcao do produto (Kim & Lee, 2023), os achados deste indicam que a relagdo entre
essas duas variaveis € bidirecional, com a imagem do produto desempenhando um papel
ativo na formag¢do da imagem do local de origem.

Por fim, esse achado entre a imagem do local de origem e a imagem do produto
reforca a importdncia de uma abordagem holistica nas estratégias de branding e
marketing. Como afirmam Usunier e Cestre (2007), os consumidores frequentemente
utilizam a imagem do local de origem como um sinal de qualidade, o que pode ser
decisivo na escolha de um produto, especialmente em mercados competitivos. Ao
promover a imagem de Toritama como um local de exceléncia na producado de jeans, as
empresas locais podem ndo apenas refor¢ar a imagem do produto, mas também agregar
valor a ele. O marketing deve, portanto, enfatizar a conexao entre o produto e o local de

origem, destacando a qualidade, a tradi¢do e a inovacdo associadas a cidade.

H4: A familiaridade com o produto influencia positivamente na intencdo de
compra do consumidor.
A quarta hipdtese foi validada pelos achados da pesquisa. A anélise dos dados

revelou que a familiaridade com o jeans de Toritama-PE estd diretamente relacionada a



maior inten¢do de compra, corroborando os achados de estudos prévios que associam a
familiaridade a confianca e a disposi¢do para realizar compras (Francisco et al., 2024;
Santos, 2020).

A familiaridade com o produto, conforme aponta Dangelico et al. (2024), ¢ o
conhecimento adquirido através de experiéncias diretas ou indiretas com o produto,
sendo um fator importante na reducdo do esforco cognitivo durante o processo de
decisdao de compra. No caso do jeans de Toritama, muitos consumidores pernambucanos
tém contato frequente com o produto, seja por meio de compras anteriores, €Xposi¢ao a
campanhas publicitdrias ou até mesmo pela presenca do produto em seu ambiente
cotidiano. Esse processo de familiarizagdo facilita a categorizacdo do produto na mente
do consumidor, tornando-o uma escolha mais fécil e rapida (Silva et al., 2012).

As descobertas indicam que a familiaridade com o jeans de Toritama-PE esta
fortemente associada a percepg¢do de qualidade e autenticidade do produto. Isso pode ser
explicado pelo conceito de familiaridade com o produto, que afirma que quanto maior o
conhecimento prévio de um produto, maior a tendéncia do consumidor em valorizar
suas qualidades e em confiar no desempenho do produto (Lee & Kim, 2022). No
contexto deste estudo, os consumidores mais familiarizados com o jeans de Toritama,
principalmente aqueles que ja compraram o produto anteriormente, demonstraram maior
confianga e maior disposi¢ao para compra-lo novamente.

Outro ponto significativo € que a pesquisa revelou que a familiaridade também
interage com outros construtos, como a imagem do produto e a imagem do local de
origem. A familiaridade com o produto, quando associada & imagem positiva de
Toritama como polo téxtil, reforga a percepcao do jeans como um produto de qualidade
e inovador. Isso se alinha com os achados de Hernandez e Ortega (2020), que destacam
que consumidores familiarizados com um produto tendem a ter avaliacdes mais
positivas e decisdes de compra mais rapidas, devido ao acumulo de experiéncias
passadas satisfatorias.

Por outro lado, os consumidores com menos familiaridade com o jeans de
Toritama mostraram-se mais criticos em relagdo a qualidade percebida do produto,
necessitando de mais informagdes para tomar uma decisdo de compra. Esse fendmeno ¢
consistente com os estudos de Maffezzolli et al. (2013), que afirmam que consumidores
com baixa familiaridade com um produto tendem a investir mais esfor¢o cognitivo na
avaliagdo do desempenho do produto, sendo mais suscetiveis a incertezas e hesitagoes

durante o processo de compra.



Portanto, os achados sugerem que a familiaridade com o produto ¢ um fator
crucial para aumentar a inten¢do de compra, especialmente quando associada a
construgdo de uma imagem positiva do jeans de Toritama. Para as empresas locais, isso
implica na importancia de estratégias de marketing que busquem aumentar o contato do
consumidor com o produto, seja por meio de campanhas de divulgacdo, promog¢do ou
experiéncias diretas no ponto de venda. Como argumenta Lee e Choi (2022), a
familiaridade com a marca ou produto reduz a incerteza e facilita a decisdo de compra,
tornando-a mais eficiente e rapida.

Em termos praticos, as empresas de Toritama-PE devem focar em estreitar o
relacionamento com os consumidores locais e expandir a familiaridade com seus
produtos em mercados externos, promovendo o jeans como uma escolha confidvel e
auténtica. Ao fazer isso, poderdo aumentar significativamente sua competitividade no

mercado e fortalecer a lealdade do consumidor.

HS: A familiaridade com o produto afeta a influéncia da imagem do produto na
intencio de compra do consumidor.

A quinta hipotese, também foi confirmada pelos achados da pesquisa. Os dados
indicaram que a familiaridade com o jeans de Toritama-PE exerce um efeito moderador
relevante na relagdo entre a imagem do produto e a inten¢do de compra, o que corrobora
com estudos que indicam que consumidores mais familiarizados com um produto
tendem a processar de forma mais eficiente as informacgdes relacionadas a sua imagem e
a confiar mais no seu desempenho (Zhang & Li, 2021; Hernandez et al., 2011).

A familiaridade com o produto, como ja discutido anteriormente, facilita o
processamento cognitivo, tornando as decisdes de compra mais ageis € menos sujeitas a
incertezas (Santos & Botelho, 2011). Quando os consumidores estdo familiarizados com
o produto, eles tém uma base solida de conhecimento e experiéncias anteriores que os
permite avaliar a imagem do produto de forma mais clara e objetiva. Isso sugere que
consumidores que ja possuem um certo nivel de familiaridade com o jeans de Toritama
s30 mais propensos a associar uma imagem positiva do produto a intengdo de compra,
como ja demonstrado nos achados da pesquisa.

De acordo com os conceitos de familiaridade e imagem, o consumidor
familiarizado com um produto tende a aplicar suas percepcdes anteriores para avaliar a
qualidade e a confiabilidade do produto, o que pode aumentar a eficacia da imagem do

produto em sua mente. Conforme afirmou Toni et al. (2018), a imagem do produto ¢



uma constru¢do mental influenciada pela experiéncia direta do consumidor com o item.
Portanto, quando a familiaridade ¢ alta, o consumidor tem uma avaliagdo mais positiva
do produto, facilitando a decisdo de compra.

E relevante citar que o efeito moderador da familiaridade também implica que,
para os consumidores menos familiarizados, a imagem do produto pode ter um impacto
mais limitado na inten¢do de compra. Para esse grupo, a falta de experiéncias prévias
pode gerar um maior esfor¢o cognitivo para avaliar a imagem do produto, resultando
em uma decisdo de compra mais demorada ou até mesmo mais negativa, caso a imagem
ndo seja suficientemente forte ou convincente. Essa dindmica foi observada na pesquisa,
onde consumidores menos familiarizados com o jeans de Toritama apresentaram uma
maior hesitacdo na decisdao de compra, especialmente se a imagem do produto ndo
estava suficientemente alinhada com suas expectativas ou se o preco nao justificava a
percepgao de qualidade.

Essa descoberta ¢ corroborada pelo estudo de Maffezzolli et al. (2013), que
argumentam que consumidores com baixo nivel de familiaridade precisam de mais
informacgdes para formar uma avaliacao sdlida sobre o produto, o que pode diminuir a
eficacia da imagem do produto na motivagdo para compra. Isso reforga a ideia de que,
para aumentar a intencdo de compra, as empresas de Toritama devem trabalhar para
aumentar a familiaridade do consumidor com seus produtos, por meio de agdes como
demonstragdes de qualidade, campanhas educativas e a constru¢cdo de uma identidade de
marca consistente.

Portanto, as descobertas indicam que a familiaridade com o produto tem um
papel crucial na potencializagdo da influéncia da imagem do produto sobre a inten¢do
de compra. Para os profissionais de marketing, isso significa que estratégias de
branding e imagem do produto devem ser acompanhadas de agdes que promovam o
aumento da familiaridade do consumidor com o produto, principalmente em mercados
onde o jeans de Toritama ainda ¢ relativamente desconhecido. Isso pode incluir, por
exemplo, a oferta de produtos gratuitos para influenciadores digitais, eventos de
lancamento ou parcerias estratégicas que aumentem o contato do consumidor com o

produto.

Hé6: A tipicidade do produto influencia positivamente na intencio de compra do

consumidor.



A sexta hipdtese, foi confirmada pelos achados da pesquisa. A analise revelou
que os consumidores percebem o jeans de Toritama-PE como um produto tipico dentro
da categoria de jeans, e essa tipicidade tem um impacto direto na inten¢do de compra.
Esse achado esta de acordo com os estudos de Bybee (2021) e Park e Lee (2022), que
argumentam que a tipicidade de um produto facilita a categorizagdo mental e torna a
escolha do consumidor mais intuitiva, impulsionando sua decisdo de compra.

A tipicidade, como definida por Rosch (1975), refere-se ao grau em que um
produto ¢ considerado representativo de sua categoria. Produtos tipicos sdo mais
facilmente categorizados pelos consumidores, o que reduz o esfor¢o cognitivo
necessario para avaliar e tomar decisdes sobre o produto. No caso do jeans de Toritama,
sua produgdo local, com foco em qualidade e autenticidade, contribui para sua
percepcao como um exemplo tipico da categoria de jeans, o que facilita a sua escolha
por parte dos consumidores. A presen¢ca de elementos como estilo, inovagdo e
adequagdo as tendéncias de moda também sdo fatores que contribuem para essa
tipicidade, reforcando a ideia de que o produto esta alinhado com as expectativas e
preferéncias do consumidor (Chen & Huang, 2020).

A pesquisa também revelou que a tipicidade do jeans de Toritama estd
diretamente associada a atributos como durabilidade, conforto e estilo, caracteristicas
que os consumidores consideram essenciais ao avaliar a categoria de jeans. Produtos
que se destacam como tipicos dentro de sua categoria sdo geralmente mais bem
avaliados em termos de qualidade, e sua tipicidade pode aumentar a confianga do
consumidor na marca, como evidenciado nos estudos de Martinez ¢ Fuentes (2021).
Esse fenomeno foi observado na pesquisa, onde os consumidores com maior
familiaridade com o produto expressaram uma intencdo de compra mais alta,
associando a tipicidade do jeans de Toritama a sua confiabilidade e valor agregado.

A tipicidade do produto também tem um papel importante na criagdo de uma
imagem consistente da marca, que ¢ um fator crucial para a lealdade do consumidor.
Produtos tipicos sdo mais facilmente lembrados e reconhecidos pelos consumidores, o
que contribui para a constru¢do de uma identidade de marca forte e positiva. Como
apontado por Johnson e Lee (2023), a tipicidade estd intrinsecamente ligada a forma
como os consumidores percebem e classificam os produtos, € quanto mais tipico o item
for, mais facil serd para os consumidores associd-lo a uma categoria mentalmente

definida.



Entretanto, também foram observadas algumas nuances nos achados,
especificamente em relagdo as diferencas regionais e socioecondmicas. Enquanto os
consumidores de maior renda demonstraram uma maior valoriza¢do da tipicidade do
produto, os consumidores das classes D e E, especialmente os do Sertdo, associaram
maior valor a autenticidade e a historia local de Toritama. Isso sugere que, embora a
tipicidade tenha um impacto positivo na intencdo de compra, ela precisa ser
contextualizada dentro das especificidades do publico-alvo.

Diante disso, as descobertas da pesquisa indicam que a tipicidade ¢ um fator
crucial para aumentar a inten¢do de compra do jeans de Toritama, pois facilita a
categorizacdo do produto e reduz as incertezas do consumidor. Para as empresas de
Toritama, 1sso significa que a promocao da tipicidade do produto, através de estratégias
de branding que enfatizem sua qualidade e autenticidade, pode aumentar
significativamente as chances de conversdo e fortalecer a lealdade a marca. Como
sugerem Wang e Li (2023), a percep¢ao de tipicidade ¢ um determinante na decisdo de
compra, especialmente quando o produto ¢ bem posicionado dentro da categoria em que

compete.

H7: Existe uma correlagcio positiva entre a familiaridade com o produto e a sua

tipicidade.

A sétima hipotese, também foi confirmada pelos achados da pesquisa. A analise
dos dados revelou que, quanto mais familiarizado o consumidor estd com o jeans de
Toritama, mais ele o percebe como um produto tipico dentro da categoria de jeans. De
acordo com Rosch (1975), categorias sdo formadas a partir da familiaridade e
experiéncia anterior com objetos. Esse achado se alinha com a literatura, que confirma
que a formacao de categorias mentais e a familiaridade com um produto facilita a
identificacdo de suas caracteristicas tipicas (Zhang & Wang, 2021; Herndndez et al.,
2020).

A familiaridade com o produto, conforme discutida anteriormente, esta
relacionada ao conhecimento prévio que o consumidor possui sobre o item, seja através
de experiéncias diretas, como compras anteriores, ou indiretas, como o conhecimento
do produto por meio de comunicagdo publicitdria ou boca a boca. De acordo com
Dangelico et al. (2024), a familiaridade reduz o esfor¢co cognitivo necessario para
avaliar o produto, permitindo que o consumidor reconheg¢a mais rapidamente as suas

caracteristicas tipicas. No caso do jeans de Toritama, a familiaridade com a cidade e



com o produto, dada sua presenca recorrente no mercado pernambucano, facilita a
percepcdo do jeans como um exemplo representativo da categoria, alinhado com as
expectativas dos consumidores em termos de qualidade, estilo e funcionalidade.

Os achados também indicaram que os consumidores mais familiarizados com o
jeans de Toritama s3o mais propensos a associd-lo a caracteristicas tipicas da categoria,
como durabilidade, conforto e aderéncia as tendéncias de moda. Esse fendmeno reflete
o processo cognitivo de Categorizacdo, onde o consumidor utiliza a familiaridade
adquirida para classificar o produto dentro de uma categoria ja definida (Santos, 2020).
Como apontado por Silva et al. (2012), a familiaridade com um produto facilita a
identificacdo de suas caracteristicas prototipicas, permitindo que o consumidor o
classifique de maneira mais eficiente e positiva.

Para além disso, a pesquisa revelou que a tipicidade do jeans de Toritama,
associada a familiaridade, contribui para uma maior confianca do consumidor no
produto. Essa confianga, por sua vez, eleva a inten¢do de compra, uma vez que produtos
percebidos como tipicos dentro de sua categoria geram menos incerteza € mais
seguranca para o consumidor. Isso estd em consonancia com os achados de Hernandez e
Ortega (2020), que afirmam que consumidores familiarizados com um produto tém
maior propensdo a confiar nas suas caracteristicas e desempenho, facilitando a tomada
de decisdo de compra.

Contudo, também foi observada uma variagdo na relagcdo entre familiaridade e
tipicidade de acordo com as diferentes faixas de renda e escolaridade. Consumidores de
maior renda, por exemplo, demonstraram uma percep¢ao mais critica da tipicidade do
produto, exigindo mais informagdes sobre a qualidade e inovagdo, o que implica que a
familiaridade ndo ¢ suficiente para garantir a percepcdo de tipicidade. Esse
comportamento pode ser explicado pela necessidade de validacdo da qualidade do
produto para esse grupo, que busca atributos diferenciados e ndo apenas a conformidade
com os padroes tipicos da categoria.

Por fim, os achados sugerem que as estratégias de marketing que busquem
aumentar a familiaridade dos consumidores com o jeans de Toritama podem facilitar a
percepcdo de tipicidade e, consequentemente, a decisdo de compra. Ao reforcar as
qualidades tipicas do produto, como sua durabilidade, estilo e conexao com as tradi¢des
de Toritama, as empresas locais podem aumentar a confianga do consumidor e fomentar

uma relagdo mais soélida com a marca. Como afirmam Lee e Choi (2022), a



familiaridade com o produto ndo s¢ facilita sua categorizacdo, mas também contribui

para a constru¢do de uma imagem de marca positiva e confiavel.

HS8: A tipicidade do produto afeta a influéncia da imagem do produto na intencio

de compra do consumidor.

A oitava hipotese, foi confirmada pelos achados da pesquisa. A andlise revelou
que a tipicidade do jeans de Toritama-PE exerce um efeito moderador significativo na
relagdo entre a imagem do produto e a inten¢ao de compra. Esse achado reforga a ideia
de que, quanto mais tipico o produto for percebido pelos consumidores, mais forte sera
o impacto da sua imagem na decisdo de compra. Essa descoberta esta de acordo com os
estudos de Martinez e Fuentes (2021) e Park e Lee (2022), que apontam que a tipicidade
facilita a categorizacdo do produto e torna a imagem mais relevante na formacao da
intencao de compra.

A tipicidade, como ja discutido anteriormente, refere-se ao grau em que um
produto ¢ percebido como representativo de sua categoria, sendo um fator essencial na
decisdao de compra. Produtos tipicos sdao rapidamente reconhecidos e classificados pelos
consumidores, o que reduz a complexidade da escolha e aumenta a confianga na decisao
(Silva et al., 2017). No caso do jeans de Toritama, os consumidores percebem o produto
como um exemplo tipico dentro da categoria de jeans, o que facilita sua associagdo a
qualidades como durabilidade, conforto e estilo. Esses atributos, por sua vez, reforcam a
imagem positiva do produto e, consequentemente, aumentam a inten¢ao de compra,
como evidenciado nos dados da pesquisa.

Ressalta-se que a tipicidade do produto influencia a forma como os
consumidores processam a imagem do produto. A medida que o jeans de Toritama &
associado a caracteristicas positivas ele € categorizado como um produto tipico da
regido, e sua imagem ¢ reforcada. Quando um produto € considerado tipico, sua imagem
tende a ser mais facilmente assimilada pelo consumidor, o que facilita a tomada de
decisdo (Bybee, 2021). No caso do jeans de Toritama, a imagem do produto, associada a
sua tipicidade, transmite uma sensagao de confianga e autenticidade, que ¢ essencial
para a forma¢do da intengdo de compra. Como argumenta Chen e Huang (2020), a
percepcao de tipicidade aumenta a aceitacdo do produto, pois os consumidores tendem a
confiar mais em produtos que s3o vistos como representativos de uma categoria.

As descobertas da pesquisa também indicaram que a tipicidade do jeans de

Toritama-PE tem um impacto mais forte em consumidores que ja possuem familiaridade



com o produto. Para esses consumidores, a associagdo entre a imagem do produto e sua
tipicidade ¢ mais clara, o que facilita a decisdo de compra. No entanto, para
consumidores menos familiarizados, a imagem do produto precisa ser ainda mais
robusta para superar a falta de familiaridade e influenciar positivamente a inten¢do de
compra. Essa perspectiva foi observada entre os diferentes segmentos da amostra,
especificamente entre as faixas de renda mais altas, onde a tipicidade teve um impacto
mais pronunciado.

Portanto, os achados sugerem que, para aumentar a intengdo de compra, ¢
crucial que as empresas de Toritama reforcem a tipicidade do produto nas suas
estratégias de marketing. Ao promover o jeans de Toritama como um produto tipico e
representativo da categoria, as empresas podem aumentar a relevancia da imagem do
produto e facilitar a decisdo de compra. Como afirmam Johnson e Lee (2023), a
tipicidade contribui para a confianga do consumidor e para a constru¢do de uma
identidade de marca sélida, o que € essencial para a fidelizagdo do cliente e o sucesso a

longo prazo.

H9: A familiaridade com o produto e a imagem do produto exercem uma

influéncia positiva sobre a tipicidade.

A nona hipotese, também foi confirmada pelos achados da pesquisa. A andlise
dos dados revelou que tanto a familiaridade com o jeans de Toritama-PE quanto a
imagem positiva do produto desempenham um papel significativo na formagao da
percepgao de tipicidade do produto. Esse achado ¢ consistente com a Teoria da
Categorizagdo, que postula que, a medida que os consumidores se tornam mais
familiarizados com um produto, eles sdo mais propensos a associa-lo a uma categoria
prototipica (Martinez & Fuentes, 2021; Silva et al., 2017).

A familiaridade com o produto facilita o processamento cognitivo e a
categorizacdo, permitindo que o consumidor identifique rapidamente as caracteristicas
tipicas do produto. Como aponta Dangelico et al. (2024), consumidores familiarizados
com um produto t€ém maior facilidade em reconhecer suas qualidades e associa-las as
expectativas estabelecidas mentalmente sobre a categoria a qual o produto pertence. No
contexto do jeans de Toritama, a familiaridade com o produto, que ¢ amplamente
consumido e conhecido no estado de Pernambuco, contribui para a percep¢do de que o

jeans de Toritama ¢ um exemplo tipico de qualidade e estilo no segmento de vestuario.



A familiaridade, portanto, auxilia os consumidores na forma¢ao de uma imagem mental
clara do produto, o que aumenta a percepgao de sua tipicidade.

A pesquisa também indicou que a imagem do produto, quando positiva, tem um
efeito amplificador na percepcdao de tipicidade. Como mencionado por Toni et al.
(2018), a imagem do produto ¢ um conjunto de representacdes mentais que 0s
consumidores possuem sobre o produto, influenciadas por experiéncias passadas e pela
comunica¢do da marca. No caso do jeans de Toritama, a imagem positiva relacionada a
sua qualidade, autenticidade e adequacdo as tendéncias de moda contribui para a
percepcao de que o produto ¢ um exemplo tipico da categoria. Esse alinhamento entre a
imagem do produto e suas caracteristicas tipicas fortalece a associagdo do consumidor,
facilitando a Categorizagdo e aumentando a inten¢do de compra.

A interagdo entre a familiaridade e a imagem do produto para formar a
percepcao de tipicidade sugere que as empresas de Toritama podem se beneficiar ao
trabalhar essas duas varidveis em conjunto. Usar estratégias de marketing que enfatizam
tanto as qualidades do produto (como durabilidade, conforto e estilo) quanto sua
autenticidade e relagdo com a tradicdo local podem aumentar a familiaridade dos
consumidores com o jeans de Toritama e, a0 mesmo tempo, fortalecer sua imagem
como um produto tipico e representativo da categoria. Isso € particularmente relevante
em um mercado competitivo, onde a diferenciagdo e a criagdo de uma identidade forte
sao fundamentais para atrair e reter consumidores (Kotler e Keller, 2012).

As descobertas também revelaram que a tipicidade do produto tem uma
importancia adicional em consumidores de maior renda, que parecem associar a imagem
do produto e sua familiaridade a sua qualidade superior e adequacdo a suas
necessidades. Isso sugere que o publico de maior renda, ao associar o produto a uma
imagem positiva e familiar, tende a enxergd-lo como mais representativo dentro da
categoria, aumentando sua disposi¢@o para realizar a compra.

Desse modo, os achados da pesquisa indicam que a familiaridade com o produto
e a imagem positiva do produto sdo fatores cruciais para aumentar a percepcao de
tipicidade do jeans de Toritama, o que, por sua vez, influencia positivamente a inten¢ao
de compra. Para as empresas locais, isso implica a necessidade de estratégias de
marketing que trabalhem essas duas varidveis simultaneamente, promovendo a
familiarizacdo dos consumidores com o produto e fortalecendo a imagem positiva

associada a qualidade e autenticidade do jeans de Toritama. Essas estratégias podem



contribuir para aumentar a competitividade do produto no mercado, especialmente em

mercados externos onde a familiaridade pode ser mais baixa.
H10: A imagem do produto exerce uma influéncia positiva sobre a tipicidade.

A décima e ultima hipdtese, também foi confirmada pelos achados da pesquisa.
A analise dos dados revelou que, quanto mais positiva a imagem do jeans de
Toritama-PE, mais o produto ¢ percebido como tipico dentro de sua categoria. Esse
achado estd alinhado com o construto Imagem e a Teoria da Categorizagdo, que sugere
que a imagem de um produto pode afetar diretamente a forma como ele ¢ categorizado
mentalmente pelo consumidor (Chen & Wang, 2024; Lee & Choi, 2022).

A imagem do produto, como discutido por Keller (2013), ¢ um conjunto de
representacdes que os consumidores associam a determinado produto, influenciando sua
percepcao de qualidade, valor e adequagdo as suas expectativas. No caso do jeans de
Toritama, a imagem positiva, construida através de atributos como inovagao, qualidade
e conexdo com a tradigdo local, reforca a percepcao de tipicidade do produto. Quanto
mais os consumidores percebem o jeans como um produto de alta qualidade e alinhado
com suas necessidades e preferéncias, mais ele ¢ categorizado como representativo da
categoria de jeans, o que facilita sua aceitacdo no mercado e aumenta a intengdo de
compra.

Os achados revelaram que consumidores com uma imagem positiva do jeans de
Toritama demonstraram uma maior associagdo do produto com as qualidades tipicas da
categoria de jeans, como durabilidade, conforto e estilo. Isso ¢ consistente com os
achados de Martinez e Fuentes (2021), que afirmam que a imagem do produto, quando
alinhada com as expectativas e valores do consumidor, refor¢a a tipicidade e facilita a
decisdo de compra. A imagem positiva do produto, ao destacar suas qualidades e
atributos, ndo so facilita a Categorizagdo do produto, mas também cria uma maior
afinidade emocional com os consumidores, o que impulsiona a inten¢do de compra.

Outro ponto relevante é que a pesquisa mostrou que a imagem do produto tem
um efeito amplificador na percepgao de tipicidade, especialmente entre consumidores
familiarizados com o jeans de Toritama. Esse fenomeno reflete o processo de
Categorizagao, no qual uma imagem positiva do produto facilita a identifica¢do de suas
caracteristicas tipicas, tornando-o mais facilmente reconhecivel e aceito dentro da
categoria de jeans. Como afirmado por Hernandez e Ortega (2020), a imagem do

produto pode atuar como um facilitador cognitivo, ajudando os consumidores a



classifica-lo rapidamente em uma categoria familiar e confidvel, o que reforca sua
inten¢do de compra.

Por outro lado, consumidores com uma imagem negativa do produto tendem a
associa-lo menos a tipicidade da categoria, o que pode prejudicar sua decisao de
compra. Isso foi observado na pesquisa, onde consumidores que tinham uma visdo
negativa do jeans de Toritama apresentaram maior resisténcia em categorizar o produto
como tipico da categoria de jeans, resultando em uma menor intencao de compra. Esse
comportamento ¢ consistente com os estudos de Zhang e Li (2021), que afirmam que
uma imagem negativa pode dificultar a categorizagdo de um produto e prejudicar a
percepcao de sua qualidade e valor.

Diante do exposto, os achados da pesquisa indicam que a imagem do produto €
um fator essencial para a formagao da tipicidade e, consequentemente, para a decisao de
compra. Para as empresas de Toritama, isso significa que estratégias de marketing
devem se concentrar em fortalecer a imagem do produto, enfatizando suas qualidades,
autenticidade e alinhamento com as expectativas dos consumidores. Ao fazer isso, as
empresas podem aumentar a percepgao de tipicidade do jeans de Toritama, facilitando

sua aceitagdo no mercado e aumentando a intengdo de compra.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do estudo, foi possivel verificar de que modo a imagem do produto, a
imagem do local de origem e a familiaridade com o produto se relacionam com a
inten¢do de compra do jeans de Toritama-PE pelos pernambucanos, tendo como base a
Teoria da Categorizacdo, mais especificamente, dentro do contexto da tipicidade,
validando os objetivos da pesquisa. O objetivo geral foi atendido ao demonstrar que a
imagem do produto ¢ o principal determinante da inten¢cdo de compra, seguido pela
imagem do local de origem, que contribui diretamente para a valoriza¢do do produto.

No contexto dos objetivos especificos, destacou-se a analise da familiaridade,
que evidenciou seu papel como moderadora na percep¢ao do produto, reduzindo o
esforco cognitivo do consumidor. A investiga¢do sobre a imagem do local de origem
revelou sua importancia em reforgar a autenticidade do produto, enquanto a analise da
tipicidade demonstrou que, embora relevante, ela exerce um papel complementar na
formacdo da intengdo de compra. Por fim, a pesquisa contribuiu para ampliar a
aplicacdo da Teoria da Categorizagdo no contexto de produtos regionais, oferecendo um
modelo integrado que relaciona atributos simbolicos e cognitivos no comportamento do
consumidor.

Diante disso, com base nos dados analisados, os achados indicaram que os
objetivos propostos foram atingidos, e isso permitiu uma compreensdo aprofundada
sobre o fendmeno estudado. Portanto, essa pesquisa trouxe contribuigdes significativas
no campo tedrico e pratico. No campo teodrico, a pesquisa trouxe contribuicdes
significativas para a literatura de marketing e comportamento do consumidor,
principalmente ao ter a associacdo com a Teoria da Categoriza¢do. Durante o processo
das pesquisas, foi percebido que sdo poucos os estudos no pais que aplicaram essa teoria
associada a esse contexto, o que reforca a originalidade deste trabalho e as descobertas
encontradas nele. Diante disso, notou-se que o jeans foi categorizado e considerado
altamente representativo e tipico, mesmo entre os participantes menos familiares ao
produto. Foi evidenciado que a imagem do produto, a imagem do local de origem e a
familiaridade desempenham um forte papel na formagao das associacdes mentais,
influenciando na tipicidade e na inten¢do de compra.

Com base nos achados, foi possivel evidenciar a importancia da imagem do
produto no comportamento do consumidor. A descoberta da causalidade entre a imagem

do produto e a imagem do local de origem oferece uma contribuigdo tedrica expressiva,



ampliando a compreensdo das dindmicas entre produto e local de origem em estudos
dessa area. Ao invés de ser apenas uma variavel influenciada, a imagem do local de
origem foi encontrada como uma variavel bidirecional, na qual a imagem do produto
também reforga a percepgao da regiao.

No campo pratico, a pesquisa também trouxe contribuicdes pertinentes. Os
achados evidenciaram que o jeans de Toritama € reconhecido como acessivel e popular,
0 que tem associacdo com o consumo de massa, assim como, foi projetado que o
consumidor considera como pegas da moda, o que indica que o produto esta alinhado
com as tendéncias atuais. Foi notado que o consumidor tem preferéncia por comprar o
produto em lojas fisicas, diante disso, reforcou-se que para o consumidor, ¢ importante
ter o contato com o produto para efetuar a compra.

De acordo com as descobertas, ¢ sugerido que os produtores do jeans de
Toritama foquem em estratégias que reforcem a imagem do produto, destacando os seus
atributos, a sua qualidade e também, a conexdo com a identidade local. Fortalecer a
imagem do jeans como um produto de qualidade ndo apenas aumenta a intengdo de
compra, mas também potencializa a imagem de Toritama como um polo téxtil, criando
um ciclo de valorizacdo mutua. Essas descobertas podem ser aplicadas em estratégias de
marketing que consideram a interdependéncia entre a percepc¢ao do produto e o local de
origem.

A familiaridade com o produto mostrou-se forte. Entretanto, um nimero
expressivo da amostra demonstrou menor familiaridade, o que reflete um grande
potencial de mercado. Ao ser melhor abordada, pode trazer uma visdo mais ampliada,
por meio de campanhas e agdes que reforcem os diferenciais do polo téxtil e agreguem
valor na percepcao do produto. Isso contribui para que haja uma compreensao sobre a
hierarquia dos fatores no processo da decisao de compra.

Portanto, observa-se que essa pesquisa proporcionou um aprofundamento sobre
0s conceitos, assim como, uma compreensao mais clara sobre os fatores que moldam o
comportamento do consumidor, oferecendo subsidios estratégicos para fortalecer o

produto e ampliar a sua competitividade na industria téxtil.

5.1 Implicacées Gerenciais



As descobertas trazem consigo algumas recomendagdes praticas a serem
seguidas por gestores e profissionais da area de marketing, caso tenham o intuito de

melhorar as percepgdes sobre o jeans de Toritama-PE e o posicionamento das marcas.

e Embora a imagem do local de origem tenha sido vista de forma positiva, existem
algumas variagdes entre faixas de renda e regido. Desse modo, os achados
sugerem que haja maiores esforcos em relagdo a imagem do local de origem do
produto, para com isso, ter um impacto maior na intencdo de compra. Ao
fortalecer a comunicagdo sobre a qualidade e diferenciais do jeans local através
de campanhas de marketing focadas na origem do produto, ¢ possivel destaca-lo,
conectando ainda mais o consumidor ao contexto cultural e regional. De acordo
com os estudos de Kumari et al. (2021), ao as marcas adotarem estratégias de
branding, também podem contribuir nesse processo percepcao de qualidade e
influenciar nas decisdes de compra, uma vez que, foi identificado que a imagem
do produto ¢ um fator determinante para essa intencdo. Entretanto, quando se
compara aos jeans dos concorrentes, a pesquisa apresentou respostas mais
neutras, o que indica que pode ser necessario investir em inovagdo, design e

outros atributos relevantes nesse mercado.

e Outro fator relevante que pode ser melhor explorado é a valorizagdo dos
construtos familiaridade e tipicidade. Mesmo que grande parte dos participantes
tenham familiaridade com o produto, € o considerem um produto tipico e
representativo, ao serem mais explorados na comunicagdo, podem contribuir
para construir uma conexao mais forte com o publico consumidor. Apesar da
cidade ja realizar o Festival do Jeans de Toritama, outros eventos podem ser
introduzidos, para fortalecer ainda mais a familiaridade com a populagdo
pernambucana. Para além disso, gestores, seja de empresas ou gestdo de
politicas publicas, podem utilizar esses dados para alavancar as oportunidades e

crescimento desse setor.

e Uma sugestdo que pode ser aplicada seria a criagdo de uma plataforma digital
colaborativa entre os consumidores de todo o Estado de Pernambuco sobre o
Jeans de Toritama-PE, em busca de troca de informag¢des do perfil do

consumidor, feedbacks, experiéncias e percepgdes sobre o produto. Uma vez que



¢ considerada a segunda maior producdo de jeans do Brasil, segundo dados do
SEBRAE (2019), essa iniciativa trard beneficios a curto e longo prazo,

impactando ndo somente no ambito social, mas também cientifico e empresarial.

5.2 Limitacoes do Estudo

Embora os achados sejam relevantes para o contexto da pesquisa, observou-se

que o estudo apresentou algumas limitagdes que devem ser consideradas.

e Primeiramente, o estudo foi realizado apenas entre consumidores
pernambucanos. Entretanto, sabe-se que o jeans de Toritama-PE ¢ consumido
em diversas outras regides do Brasil, inclusive, em outros paises, devido a sua
exportacdo, o que pode levar a generalizagdo dos resultados.. Portanto, a

pesquisa pode ser estendida para outros contextos geograficos.

e No tocante a andlise, pode ser considerado realizar um estudo com maior prazo
de coleta de dados, permitindo identificar como as variaveis evoluem com base
nas mudancgas de mercado e na sociedade, trazendo uma nova visdo sobre o
comportamento do consumidor. Assim como, utilizar outros tipos de técnicas de

amostragem, visando conseguir atingir outros perfis de participantes.

e OQutro fator limitante foi a dificuldade em encontrar escalas direcionadas ao
produto. Em sua maioria, as escalas eram relacionando os construtos com

marcas e por isso, foram necessarias diversas adaptagdes.

5.3 Sugestoes para Futuras Pesquisas

De acordo com as limitagdes e com os achados da pesquisa, algumas sugestdes

para pesquisas futuras podem ser aplicadas.

e Primeiramente, sugere-se a ampliagdo da amostra, permitindo a participagao de

mais respondentes de outras localidades, o que contribuird para explorar as



diferencas culturais e comportamentais entre os consumidores, €

consequentemente, variagdes nos resultados.

Futuras pesquisas também poderdo investigar o efeito das estratégias de
comunica¢do e marketing na constru¢do da imagem do produto e do local de
origem, além de explorar a familiaridade com o produto em outras regides do
Brasil. Tais estudos poderdo ampliar a compreensdo sobre as relagdes entre
produtos e territorios, fornecendo informagdes para empresas que buscam

fortalecer suas marcas no mercado, seja local ou global.

Apesar do problema de pesquisa possuir um direcionamento para a pesquisa
quantitativa, uma abordagem qualitativa também poderia ser aplicada, para
trazer descobertas ainda mais aprofundadas e com o objetivo de obter uma
compreensdo mais emocional e cultural sobre o fendomeno, em busca de

enriquecer os fatores estudados.

E pertinente citar que outras teorias também poderiam ser aplicadas e associadas
aos construtos, trazendo mais abrangéncia e aprofundamento dos fatores
estudados, principalmente dentro do campo do comportamento do consumidor e

consumo.

Torna-se relevante considerar realizar o estudo trazendo um direcionamento para
as marcas de jeans de Toritama-PE, pois, pode contribuir para que as empresas
compreendam melhor as necessidades do consumidor, e a partir disso, consigam
se comunicar de forma mais assertiva, conquistando o publico, e

consequentemente, aumentando as vendas dos jeans produzidos na cidade.



e (Consoante a isso, torna-se uma oportunidade futura, investigar varidveis
emergentes como, por exemplo, a sustentabilidade e também, os impactos dos
influenciadores digitais associados aos construtos da pesquisa. Ainda dentro
desse contexto, ¢ pertinente citar que a integracdo de estratégias digitais pode
contribuir nesse processo de troca de informagdes e visibilidade sobre os
produtos e a cidade, uma vez que, pode ajudar a fortalecer o vinculo entre

consumidores e marcas locais, aumentando a competitividade.

Essas sugestdes podem trazer novas possibilidades e descobertas para esse

campo de pesquisa.
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APENDICES

Apéndice A: Carta de convite aos participantes.

Ola, seja bem-vindo(a)!

Estamos desenvolvendo uma pesquisa sobre o consumo do jeans de Toritama
pelos pernambucanos. Este estudo esta vinculado ao Programa de Pos-
Graduagao em Gestao, Inovagao e Consumo - PPGIC da UFPE, sob supervisdo
do Prof. Dr. Anderson Gomes de Souza. Caso vocé seja homem ou mulher,
pernambucano(a), com idade igual ou superior a 18 anos, gostariamos de
solicitar a sua participagao. O questionario € totalmente andnimo e leva menos de
5 minutos para ser preenchido.

Havera o sorteio de 2 pecas de jeans, sendo uma feminina e uma masculina, no
valor de R$ 100,00 cada, para os participantes que contribuirem com o estudo e
informarem os seus contatos ao fim do questionario.

Desde ja, agradecemos o seu interesse e disponibilidade em contribuir com este
trabalho. Muito obrigado(a)!

Apéndice B: Termo de consentimento para participagdo na pesquisa.

Termo de Consentimento para Participagao da Pesquisa:

Sua participagdo na pesquisa é totalmente voluntaria, ou seja, ndo & cbrigatoria.
Caso o(a) Sr(a) decida nao participar, ou ainda, desistir de participar e retirar seu
consentimento durante a pesquisa, ndo havera nenhum prejuizo em relagdo ao
atendimento que vocé recebe ou possa vir a receber na instituigao. Ademais,
informamos que todas as informagdes coletadas neste estudo serdo confidenciais
(seu nome jamais sera divulgado e as informagdes serao identificadas por cédigos).

Somente o pesquisador efou equipe da pesquisa terdo conhecimento de sua
identidade, e nos comprometemos a manté-la em sigilo. Os dados coletados serao
utilizados apenas para esta pesquisa, aos quais somente o pesquisador

responsavel tera acesso.

Caso tenha alguma duvida sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato pelo
seguinte e-mail: bianca.johanny@ufpe.br.

O Li, estou ciente e de acordo com a minha participagdo na pesquisa.

O Nao gostaria de participar da pesquisa.

Apéndice C: Itens relacionados aos construtos da pesquisa.



ApSe & leitaws dis Iformages & respeito da Agora, com base no que vocé sabe em relagio a
cldade de Toritama, responda o quanto voch Toritama, o quanto vocé discorda/concorda com as
discordalconcorda com as afirmagoes a seguir.

Neste ponto, marque a opgao que melhor se
encaixaria nas lacunas apresentadas, sendo 1 a
‘opcao mais negativa’ e 7 a 'OPCA0 mais positiva’.

afirmagdes a sequii
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© jeans & um produto de Toritama.
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O jeans & um produto de Toritama.
Neste ponto. gostariamos de saber a sua opiniao Agora, o quanto as afirmagdes seguintes refletem o
Foriamd. seu interesse no feans de Toritama?
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Na sua opinido, o feans de Toritama é:
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aigum jeanade () o] o o 0 c

Tortama mum
fueurs préimo.

Eu gostana de
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de Tortama.

Em relacio ao estilo, vocé considera as pecas de
Jeans produzidas em Toritama:

Gartamente ol
o o o o o o compearim
Jeans de
Tortama am (o] (o] o} o} e} c
sigum
[¢] [¢] o © o o momenta.

Vou apresentiar
o jears o

s} s} o © o o Trtamasas O o] e} o} o] (9]

meus amigos.

Onde vocé acha que encontraria mais faciimente
uma peca de jeans de Toritama?

1. Na sua opinido, o jeans de Toritama ¢:
a) Acessivel.

b) Popular.

¢) Sofisticado.

d) Exclusivo.

2. Emrelacdo ao estilo, vocé considera as pegas de jeans produzidas em Toritama:
a) Inovadoras.

b) Tradicionais.

¢) Damoda.

d) Fora de moda.

3. Onde vocé acha que encontraria mais facilmente uma peca de jeans de
Toritama?

a) Ateli€s de alta costura.

b) Lojas de marca/grife.

c) Lojas de departamento (C&A, Renner, Riachuelo, etc.).

d) Lojas de rua, feiras ou mercados publicos.



Apéndice D: Dados demograficos do questionario.

Eom qual género vocé se identifica melhor? *

Be qual parte de Permambuco vood 67 *

Gual a sua faixa etaria? *

Gual o seu nivel

| de escolaridade? *

Gual o seu estado civil ? *

Gual a sua

N —

renda familiar mensal aproximada? *

Género (feminino, masculino, ndo bindrio e prefiro ndo informar).

Renda mensal (atualmente, ndo possuo renda, menos de R$ 1.412,00, de RS
1.412,00 a R$ 3.300,00, de R$ 3.300,01 a R$ 5.500,00, de R$ 5.500,01 a R$
7.700,00, de R$ 7.700,01 a R$ 9.900,00 e acima de R$ 9.900,00).

Regido do estado onde reside (Agreste, Sertdo, Zona da Mata e Regido
Metropolitana do Recife).

Faixa etaria (18 a 20 anos, 21 a 30 anos, 31 a 40 anos, 41 a 50 anos, 51 a 60
anos, 61 a 70 anos e acima de 70 anos).

Nivel de escolaridade (sem instru¢do formal, ensino fundamental incompleto,
ensino fundamental completo, ensino médio incompleto, ensino médio
completo, ensino superior/graduacdo incompleto, ensino superior/graduagao
completo, pds-graduacdo (especializagdo, mestrado, doutorado).

Estado civil (solteiro(a), casado(a)/unido estavel, divorciado(a)/separado(a) e
viuvo(a)).

Numero de pessoas que vivem na residéncia (eu e mais 1 pessoa, eu e mais 2
pessoas, eu e mais 3 pessoas, eu € mais 4 pessoas € mais de 5 pessoas).

Apéndice E: Perguntas psicograficas e comportamentais do questionario.



Fara vocd, 0 que & mais importante na hora de escolher uma pega de
joans?

Onde vock costuma comprar pegas de vestudric como joams? *

1. Para voce, o que € mais importante na hora de escolher uma pega de jeans?
a) Qualidade.
b) Preco.
¢) Marca.
d) Modelo.
e) Opinido de outras pessoas.

2. Onde vocé costuma comprar pegas de vestuario como jeans?
a) Feiras.
b) Lojas fisicas.
c) Lojas online.
d) Brechos.
e) De amigos/conhecidos.
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