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Introducao

Evidéncias mostram que consumidores familiarizados com determinado produto tendem a confiar mais em suas escolhas. No entanto, embora
a familiaridade ja tenha sido amplamente analisada em relagao as marcas, seus efeitos diretos sobre a intengdo de compra de produtos
especificos — sobretudo produtos regionais, como o jeans de Toritama (Pernambuco-PE) — permanecem pouco explorados.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Diante desse cendrio, a presente pesquisa busca responder a seguinte questdo: Como a familiaridade com o produto influencia a intencao de
compra do jeans de Toritama-PE? Assim, o objetivo central é investigar de que modo a familiaridade com o produto interfere na intengéo de
compra do consumidor, tendo como foco o jeans produzido no referido municipio.

Fundamentacao Teodrica
A familiaridade com um produto pode ser entendida como o conhecimento acumulado na memoria acerca desse item. A intengao de compra,
por sua vez, representa a motivagdo de uma pessoa para adquirir determinado produto ou servigo.

Metodologia

Foi realizado um estudo quantitativo, por meio de survey online com uma amostra de 501 participantes. Os dados foram analisados com o
software SPSS para realizar a analise fatorial exploratdria. Para testar o modelo tedrico proposto, aplicou-se a modelagem de equagoes
estruturais, utilizando os softwares R e RStudio, com o pacote lavaan.

Analise dos Resultados

Em sintese, os achados desta pesquisa confirmam que a familiaridade com o produto exerce influéncia significativa sobre a intengéo de
compra, sobretudo em contextos regionais onde a marca possui papel secundério. O caso do jeans de Toritama-PE evidencia como
experiéncias acumuladas, significados socioculturais e memorias afetivas convergem para fortalecer a confianga e reduzir o esforgo cognitivo
do consumidor, favorecendo decisdes de compra mais intuitivas e positivas.

Conclusao

Ao demonstrar que o produto, por si s6, pode se tornar um vetor de valor e preferéncia, este estudo amplia o escopo da literatura sobre
comportamento do consumidor e oferece subsidios tedricos e praticos para estratégias de valorizacdo de produtos locais baseadas na
construcdo de familiaridade.

Contribuicao / Impacto

Do ponto de vista tedrico, este estudo contribui de maneira significativa para a literatura de marketing e comportamento do consumidor ao
direcionar o foco da analise para a familiaridade com o produto, em vez da tradicional énfase na familiaridade com a marca (brand
familiarity). Essa distingdo é relevante, pois amplia a compreensao sobre os mecanismos cognitivos e afetivos que influenciam a intengédo de
compra em contextos onde o produto possui forte identidade regional, como o jeans de Toritama-PE.
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