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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi identificar como a satisfacdo do cidaddao com o local
onde mora influencia sua percepcao de qualidade dos produtos produzidos nesse
local. Foi uma pesquisa quantitativa, descritiva, com dados primarios obtidos por meio
da aplicacdo de questionario estruturado. Os resultados foram estimados por
modelagem de equacédo estrutural (SEM) com a técnica de minimos quadrados
parciais (PLS). Os resultados sugerem que a percepc¢ao de satisfacdo em relacdo a
cidade afeta positivamente no julgamento de qualidade do produto local e
negativamente na averséo ao produto local. Nao foi confirmado o efeito moderador de
barreiras de compra nessas relacdes. Os resultados também indicam que o fato de o
individuo ser nascido ou ndo na cidade de avaliacao atual ndo altera a sua percepcgao
de qualidade do produto local, mas sua satisfacdo com o local que reside influencia

sua percepc¢éao de qualidade do produto desse local.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Percepcdo da Qualidade de
Produtos Locais; Consumo de Produtos Locais; Satisfagdo com Local de Residéncia.



ABSTRACT

The objective of this research was to identify how citizens' satisfaction with the place
where they live influences their perception of the quality of the products produced in
that place. It was a quantitative, descriptive research, with primary data obtained
through the application of a structured questionnaire. The results were estimated by
structural equation modeling (SEM) with the partial least squares technique (PLS). The
results suggest that the perception of satisfaction in relation to the city affects positively
in the quality judgment of the local product and negatively in the aversion to the local
product. The moderating effect of purchasing barriers in these relationships has not
been confirmed. The results also indicate that the fact that the individual is born or not
in the city of current assessment does not change his perception of the quality of the
local product, but his satisfaction with the place he resides influences his perception of
the quality of the product in that place.

Keywords: Consumer behavior; Perception of the Quality of Local Products;

Consumption of Local Products; Satisfaction with Place of Residence.
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Capitulo 1

1. INTRODUCAO

Os individuos tendem a ter sentimentos subjetivos em relacdo a propria
existéncia (Farina et.al, 2017; Bronner & Hoog, 2014); tanto aqueles ligados as
perspectivas positivas, quanto as negativas - sejam elas emocionais, psicologicas,
sociais, fisicas ou mentais (Youssef-Morgan & Luthans, 2015). Por isso,
frequentemente, aspectos de natureza unidimensional ou multidimensional de
qualidade de vida ou de bem-estar, sdo associados a felicidade, a saude fisica ou a
psicolégica que, relacionadas a emocfes positivas, ampliam a capacidade de
associacao de percepcdes de um individuo (Kim, Woo & Uysal, 2015; Youssef-Morgan

& Luthans, 2015; Cappellen, Toth-Gauthier, Saroglou & Fredrickson, 2016).

Este € o ambiente em que os profissionais de marketing atuam. Sua linguagem
transmite aos consumidores a perspectiva de alcancar um padréo de qualidade de
vida através do consumo. Quanto mais os consumidores sentirem seus desejos
atendidos, maior sua sensacdo de bem-estar, e mais predispostos estardo em
consumir. Com isso, 0 acesso aos mercados funciona como impulsionador do bem-

estar das pessoas (Layton, 2009; Stifel & Minten, 2017).

Dessa forma, é de interesse do marketing a entrega de valor superior, que
mantenha e aprimore o bem-estar dos consumidores (Su, Swanson & Chen, 2016),
gue compreende também a satisfacdo com o local em que ele vive (Medeiros & Costa,

2015).



Estudos sobre a satisfacdo do cidaddo com o local onde reside e consome,
tanto na Argentina, (Nigro & Cisaro, 2016) como Alemanha (Zenker, Petersen & Aholt,
2013), identificaram relacdo positiva entre a satisfacdo do individuo em relacédo ao
local que reside e a qualidade de vida percebida (Medeiros & Costa, 2015). Embora
um estudo com foco na satisfacéo do individuo com o local onde reside seja essencial
para compreender suas preferéncias e expectativas (Metaxas, Makaratzi & Terzidis,
2017), nota-se certa caréncia de pesquisas ligando a mensuracédo da satisfacdo do
cidadao a outros fatores (Zenker et al., 2013; Nigro & Cisaro, 2016; Medeiros & Costa,
2015); e a relacdo dessa satisfacdo com os comportamentos dos cidadaos-

consumidores (Zenker, & Rutter, 2014).

Alguns comportamentos de consumo, como o julgamento de qualidade do
produto e a aversdo ao produto, séo fatores que antecedem a disposicdo para compra
(Antonetti, Manika & Katsikeas, 2018; Shoham & Gavish, 2016). Outros, entre o
consumidor e o produto, que podem influenciar sobretudo o consumo de produtos
locais, atuam como barreiras de compra (Marde & Verite-Masserot, 2018; Feldmann
& Hamm, 2015). Nota-se também que, na disposicdo para compra dos produtos
locais, ha uma certa tendéncia etnocéntrica (Nguyen, Nguyen & Barrett, 2008;
Shoham & Gavish, 2016). Por isso, produtos de regides de grande reputacdo sao

vistos como sendo de maior valor (Bérard & Marchenay, 2006).

Essa tendéncia despertou a atencdo do marketing para a associacdo do local
como sendo uma marca; porque uma marca vive da imagem que transmite (Medeiros
& Costa, 2015; Zenker, & Riitter, 2014). Tratar o lugar como uma marca é uma
estratégia para torna-lo atrativo; que envolve um esforgco para desassocia-la de

imagens negativas, transformando-as em positivas (Zenker & Rutter, 2014).



10

Esse contexto suscitou o objetivo desta pesquisa, que foi identificar se a
satisfacdo do cidaddo com o local onde mora influencia na sua percepcao de

qualidade dos produtos produzidos nesse local.

Estudos anteriores que buscaram mensurar a satisfacdo do individuo com o
lugar onde mora (Nigro & Cisaro, 2016; Zenker, Petersen & Aholt, 2013; Medeiros &
Costa, 2015). Zenker & Ritter (2014), Giannoccaro, Costantino, Ludovico, &
Pietroforte (2008), Mariutti & Montanari (2018), recomendaram mais pesquisas e
aplicacao do tema. Especificamente em relacdo ao objeto, Feldmann & Hamm (2015)
recomendaram pesquisa para produtos locais, assim como Johnston, Tun-Min,

Phelan, & Velikova (2018) sugerem uma abordagem ampliada sobre o assunto.

A linha de pesquisa deste estudo vem contribuir com a literatura por adotar a
perspectiva do residente em relacdo ao mercado em vive. Segundo Medeiros & Costa
(2015) é a visdo menos abordada pela literatura do marketing; por isso também

contribui para o tema “marketing de lugar” (Zenker, Eggers, & Farsky, 2013).

A satisfacdo com a cidade, quando positiva, cria um ciclo continuo de aumento
do valor local (Medeiros & Costa, 2015). O presente estudo traz como contribuicdo
tedrica a perspectiva da relagéo entre a satisfagdo do cidaddo com o lugar onde mora
(Nigro & Cisaro, 2016; Zenker, Petersen & Aholt, 2013), com suas escolhas de
consumo, devidas ao seu julgamento de qualidade do produto produzido e

comercializado nesse local (Antonetti, Manika & Katsikeas, 2018).

No campo pratico, o estudo aponta: (i) que as politicas publicas podem interferir
na percepcdo da imagem local, por consequéncia influenciam nas qualidades
simbdlicas dos produtos fisicos do local (Charton-Vachet, Lombart & Louis, 2020); (ii)

a imagem positiva local aumenta valor dos produtos nele produzidos (Medeiros &
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Costa, 2015); (iii) tende a contribuir para que as empresas locais conhecam melhor os
sentimentos do seu consumidor (Shoham & Gavish, 2016), assim a possivel juncéo
entre comunidade, governo local, e os pequenos negaocios, potencializa o consumo

local (Kastenholz, Eusébio & Carneiro, 2016).

Para alcancar o objetivo proposto, este estudo foi dividido em quatro partes,
além desta introducdo: no Capitulo 2, é apresentado o referencial teérico cobrindo: a
tendéncia de identificacdo e valorizacdo do produto local pelo individuo
(comportamento etnocéntrico de consumo); a exposicao tedrica de produto local; e os
construtos utilizados como forma de mensuracéo: satisfacdo do cidadao, julgamento
de qualidade, averséo ao produto e as barreiras de compra, finalizando com o0 modelo

proposto.

O Capitulo 3 é dedicado a metodologia adotada. No Capitulo 4 analisa-se 0s
dados coletados e, por consequéncia, o0s resultados obtidos sao analisados. Finaliza-
se com as considerac0fes finais, incluindo as limitacbes de pesquisa e 0s possiveis

caminhos para pesquisas futuras.



Capitulo 2

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O COMPORTAMENTO ETNOCENTRICO DE CONSUMO

Entende-se a tendéncia etnocéntrica, como o ato de classificagdo do outro
individuo, baseando-se nas concepcfes e valores do préprio grupo, no qual a
exclusdo da parte externa, torna a imagem de si positiva (Siqueira & Siqueira, 2016).
Estabelecendo as atividades do grupo de pertencimento, como superiores e

preferenciais ante aos demais (Bizumic, 2019).

Fato que gera a propria identidade do grupo embasada na rotulagdo do outro
(Siqueira & Siqueira, 2016) com a aceitagcdo daqueles que sao culturalmente
semelhantes e rejeicdo dos que sdo diferentes (Fernandez-Ferrin, Bande & Galan-
Ladero, 2017; Fernandez-Ferrin, Bande, Martin-Consuegra, Diaz, & Kastenholz,
2020). Entretanto, reforca-se a existéncia da possibilidade de ocorréncia da
diversidade de microculturas com pensamentos e comportamentos distintos, dentro
de uma mesma populacdo (Gomez & Godoy, 2016), logo evidencia-se que o
etnocentrismo ndo esta limitado a qualquer area territorial dos paises, mas sim aos
grupos inseridos, com seus proprios valores e identidades culturais (Fernandez-Ferrin

et. al., 2017).

Alguns dos aspectos ligados a identidade podem ter efeitos preponderantes na
intencdo de compra dos produtos locais (Schmitt et al., 2017). Partindo do pressuposto
de identificacdo local pelo individuo e associando as suas atitudes quanto a sua

disposicdo de compra, a literatura de marketing apresenta o comportamento
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etnocéntrico de consumo (Shoham & Gavish, 2016; Antonetti, Manika & Katsikeas,

2018; Nguyen, Nguyen & Barrett, 2008).

No comportamento etnocéntrico de consumo, opta-se pela compra do produto
local, regional ou tradicional (Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-
Mifion, & Galan-Ladero, 2018) ao invés do produto importado, de origem estrangeira
ou divergente da sua cultura local (Shoham & Gavish, 2016; Antonetti, Manika &
Katsikeas, 2018), podendo ser estabelecido pelo ambiente politico e econémico, perfil
demografico (Fernandez-Ferrin et. al., 2017), nacionalismo, status socioeconémico
dentre outros fatores (Bizumic, 2019), para além da tendéncia ethocéntrica, como por
exemplo, a influéncia familiar para com os mais jovens (Fernandez-Ferrin et. al.,

2017).

Nota-se que este padrdo de consumo, € exposto nos paises em
desenvolvimento, como forca amplificadora na relacédo entre a qualidade percebida, a
imagem da marca local e a vontade de aquisicdo do produto doméstico (Yen, 2018).
No entanto, encontra-se dentro desse mesmo grupo de paises, 0 consumo de marcas
de origem estrangeira, em particular oriundas de paises desenvolvidos, que séo
utilizadas como forma de alcangar o status social, individualidade e a negacéo do

tradicional (Batra, Ramaswamy, Alden, Steenkamp, & Ramachander, 2000).

Embora alguns estudos sobre o comportamento etnocéntrico do consumidor
concentrem-se na perspectiva nacional, ou seja, estudando a visdo do consumidor em
relacio ao seu consumo do produto/marca nacional ou domeéstica vesus
produto/marca estrangeira (Yen, 2018; Shoham & Gavish, 2016; Antonetti, Manika &
Katsikeas, 2018; Nguyen, Nguyen & Barrett, 2008; Batra et. al., 2000), é necessario

entender que esta € apenas uma dentre varias outras vertentes que podem ser
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adotadas, como as de escala subnacional — avaliando-se a regido ou o local; ou a
supranacional — blocos econémicos ou grupos com valores assemelhados entre
diversos paises (Fernandez-Ferrin et. al., 2017). Frisa-se que uma vez possuindo
identificacdo forte com qualquer uma das escalas de analise etnocéntrica, tanto
supranacional, nacional ou subnacional, o consumidor tende a ter preferéncia de
consumir os produtos ligados aquele nivel, em detrimento aos demais do mesmo nivel

(Fernandez-Ferrin & Bande, 2015).

Todavia, hd também a visdo onde aponta-se que a compra efetiva dos produtos
locais, pode ser indicada pelo forte comprometimento comportamental do consumidor
com seu local, ao invés do comportamento etnocéntrico de consumo (Yildiz et al.,
2018). Como também que a intencdo de compra desses produtos ndo esta
diretamente relacionada a atitude do individuo em relacdo a regido produzida, mas
devido ao valor percebido e as suas preferéncias em relacdo aos produtos (Charton-

Vachet, et. al. 2020).

2.2 OS PRODUTOS LOCAIS

Explica-se o conceito de produto, como qualquer coisa produzida para ser
comercializada, consumida ou utilizada, e com a juncao de varios atributos entre eles
a qualidade, as caracteristicas, e o tipo de mercado-alvo, € criada essencialmente
para atender as necessidades e desejos dos consumidores (Wahyudi, Kuwornu,
Gunawan, Datta, & Nguyen, 2019). Outra abordagem utilizada € a no¢cdo de produto
como algo que possua valor ao consumidor e que possa ser oferecido por meio de

trocas voluntérias, levando-se em conta qualquer item para além do fisico/material
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como: 0s servicos, um local, uma ideia, uma organizacdo ou uma comunidade (Grewal

& Levy, 2016).

Enfatiza-se que o0s produtos locais sejam atribuidos pela proximidade
geografica, utilizando-se dois critérios para sua definicdo: a proximidade entre a
producdo e o consumo, e a delimitacao politico-administrativa (Wahyudi et al, 2019;
Fernandez-Ferrin et. al, 2018; Barska, & Wojciechowska-Solis, 2020). A proximidade
geografica entre producdo e o consumo ndo encontra um consenso de definicao,
podendo ser com algo produzido e comercializado num raio de 30, 50 ou 100 milhas
(Fernandez-Ferrin et. al, 2018; Fernandez-Ferrin et. al., 2017; Hingley, M., Boone, J.
& Haley, S., 2010; Telligman, Worosz, & Bratcher, 2017). J4 o segundo critério, as
fronteiras politico-administrativas, exercem de fato influéncia nas preferéncias pelos

produtos locais (Wahyudi et al, 2019; Fernandez-Ferrin et. al, 2018).

Devido a proximidade geografica, os produtos locais sdo comumente
caracterizados pelos consumidores como mais frescos, naturais, nutritivos (quando
produtos alimentares) produzidos de maneira néo industrial (Fernandez-Ferrin et. al,
2018; Barska, & Wojciechowska-Solis, 2020), em geral sdo vistos como de maior
apelo sensorial (Madaleno, Eusébio, & Varum, 2019). Contudo evidencia-se também
gue podem receber nomeagdes, como sendo sistemas de producdo atrasados e/ou
nao-higiénicos, por causa da dificuldade do enquadramento da populacéo local as

normas de biopoliticas (Cintrdo, & Dupin, 2020).

Frequentemente relacionados a aspectos de seguranga, e com possiveis
beneficios ecoldgicos, socioeconbémicos, de salde (Schmitt et al., 2017; Wahyudi et
al, 2019), também se apresentam com a incidéncia de menores custos de transporte

e comercializagdo (Fernandez-Ferrin et. al, 2018; Barska, & Wojciechowska-Solis,
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2020). Os produtos locais tendem a gerar um contexto emocional especifico e o
aperfeicoamento das relacdes sociais (Barska, & Wojciechowska-Solis, 2020), sendo
0os niveis de familiaridade ou conhecimento, determinantes para efetivacdo do
consumo (Kastenholz et. al., 2016). Salienta-se que os consumidores que sejam
oriundos de familias rurais ou que tenham antepassados rurais, dispdem a uma maior

tendéncia para a compra dos produtos locais (Brown, 2003).

Vale ressaltar a necessidade de apoio governamental ou de grupos
organizacionais regionais, para que os pequenos produtores e/ou empresas familiares
possam promover e comercializar os seus produtos (Hingley et. al., 2010). Para o
senso do consumidor, o produto local possui forca equiparavel ao de produtos com
certificados ecolégicos (Barska, & Wojciechowska-Solis, 2020), por isso advém a
importancia da identificacdo do local de origem e/ou a rotulacdo de certificados
regionais (Fernandez-Ferrin et. al, 2018), para agregacao de valor e a preservacao do
patrimdnio cultural local (Owen, Udall, Franklin, & Kneafsey, 2020; Fernandez-Ferrin

et. al, 2020).

Embora o consumo baseado no localismo e nas comunidades, ndo seja um
padrdao moderno (Hingley et. al., 2010) é notéria a importancia do consumo dos
produtos locais. O consumo dos produtos locais estimula a economia local, mantendo
0s recursos dentro da comunidade e criando empregos (Fernandez-Ferrin et. al, 2018;
Kastenholz et. al., 2016) e assim beneficiando o ambiente socioecondémico local
(Barska, & Wojciechowska-Solis, 2020). Tal desenvolvimento local, € evocado
principalmente quando existe a interligacédo entre a exploragdo dos produtos locais
com os servigos locais e o setor de turismo local (Dinis, Simdes, Cruz, & Teodoro,

2019). Dessa forma, os residentes locais podem atuar como corredores culturais,
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conscientes de que os produtos disponibilizados integram a sua cultura local
(Kastenholz et. al.,, 2016). No geral, a populacdo local deve se considerar como

contribuinte para a marca local (Chigora, & Hoque, 2018).

2.3 A SATISFACAO DO CIDADAO COM O LUGAR ONDE MORA

A literatura de marketing estabelece por satisfacdo a diferenca entre o que o
consumidor tem expectativa de receber e o que de fato é entregue a ele (Medeiros &
Costa, 2015). Também é considerada como um constructo tanto emocional quanto
cognitivo (Ali, Kim, Li & Jeon, 2018), conforme expectativa em relacdo ao
produto/servico, e a experiéncia de consumo (Frederico, Rodriguez, & Silva, 2015). E
ja apontou evidéncia de relacdo direta com a qualidade (Mangini, Urdan & Santos,

2017) e a confianca (Becker, Santos & Nagel, 2016).

Explora-se a satisfacdo na 6tica do cidaddo e o lugar nos estudos sobre a sua
relacdo com a burocracia publica (Tummers, Weske, Bouwman & Grimmelikhuijsen,
2016), as mudancas de liderancas politicas (Jilke, 2017), o tamanho dos governos
locais (Hansen, 2015) a performasse governamental (Song & Meier, 2018) e como
meio de mensuragdo para aumentar a qualidade dos servicos locais (Metaxas,
Makaratzi & Terzidis, 2017). Ressalta-se a importancia da adogéo politicas publicas
gue possam interferir na percepgédo da imagem local (Charton-Vachet et. al. 2020),
investimentos em infraestrutura, como rodovias e prédios, contribuem para a

construgcédo de uma marca local positiva (Chigora, & Hoque, 2018).

A satisfacdo com o lugar por parte do cidadéo € também apontada como forma

de comparacgéao entre as cidades distintas (Zenker et al., 2013). Devido as dificuldades
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encontradas na selecdo de atributos, estima-se por meio do indice de satisfacdo do

cidaddo (Zenker et al., 2013; Zenker & Rutter, 2014; Nigro & Cisaro, 2016).

Com indicadores que cobrem a diversidade de fases da vida dos individuos
(Nigro & Cisaro, 2016), a implementacao do indice regularmente transfigura-se como
uma ferramenta responsavel pela identificacdo dos problemas locais e possiveis
melhorias futuras (Zenker & Ritter, 2014), como também a avaliacdo da imagem local
(Zenker, Eggers, & Farsky, 2013), sendo composto pelos itens: relagédo custo-trabalho,

urbanidade e diversidade, natureza e recreacéo, e o apego (Nigro & Cisaro, 2016).

Entende-se a relacdo custo-trabalho como a juncdo dos construtos
“oportunidades de emprego” e “eficiéncia de custos”, que indicam os aspectos ligados
as percepcoes relacionadas respectivamente ao emprego e renda, e aos custos de
vida (Nigro & Cisaro, 2016). A urbanidade e diversidade cobre as caracteristicas
urbanas de um lugar, como 0s servicos e atividades oferecidos pela cidade, além de
acrescentar a tolerancia e a abertura a diversidade cultural (Zenker et al., 2013; Nigro
& Cisaro, 2020; Nigro & Cisaro, 2016). Ja a natureza e recreacdo, aborda os itens
relacionados ao meio ambiente e as atividades ao ar livre oferecidas (Zenker et al.,
2013). Por fim, o apego com a cidade condiz ao elo emocional estabelecido com a

mesma (Nigro & Cisaro, 2016).

2.4 JULGAMENTO DE QUALIDADE DO PRODUTO

Um produto é percebido de qualidade, quando consegue satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor (Wahyudi et al., 2019). Por essa razéo, atrela-

se a qualidade do produto como precursor direto na disposi¢cao para compra (Antonetti
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et al., 2018; Shoham & Gavish, 2016), desempenhando a mesma funcao, quando esta

vinculado a percepcéo de preco e a imagem da marca (Yen, 2018).

Atributos como a reputacédo do fabricante (Purohit & Srivastava, 2001), pais de
origem (Hastak & Hong, 1991) e marca associada ao pais (Haubl & Elrod, 1999)
exercem influéncia no julgamento do consumidor sobre a qualidade do produto. Caso
apresente-se com uma perspectiva positiva de identificacdo com local, o individuo
tende a avaliar os produtos locais como de qualidade, mesmo com a caréncia de

informac@es para sustentar a sua avaliagdo (Fernandez-Ferrin et. al., 2017).

Desse modo, apresenta-se a tendéncia de vincular qualidade aos produtos
ligados a cultura local e oposicdo as outras culturas (Shoham & Gavish, 2016),
comportamento explicado pela propriedade psicolégica doméstica, onde produtos
podem ser indicativos da identidade do grupo ou expressar pertencimento (Gineikiene,
Schlegelmilch, & Auruskeviciene, 2017). Porém, salienta-se que a raiva torna os
individuos menos propensos a avaliar corretamente seus julgamentos a respeito da

qualidade do produto (Harmeling, Magnusson, & Singh, 2015).

Portanto a satisfacdo com a cidade quando positiva (Medeiros & Costa, 2015),
criaria um ambiente propicio ao julgamento de qualidade do produto local. Para testar

essa relacdo foi proposta a hipotese:

H1. A satisfacdo do cidaddo com o local onde reside afeta positivamente o

julgamento da qualidade do produto local.
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2.5 AVERSAO AO PRODUTO

Relacionada a significados de rejeicdo e oposicao, a aversédo ou ato de evitar
determinado produto, relaciona-se a atitude do consumidor conforme suas crencgas,
experiéncias e seus sentimentos (Rocha, 2011), comportamento pelo qual direciona-
se a uma possibilidade negativa ou indesejavel (Lee, Motion, & Conroy, 2009). Tanto
0 julgamento de qualidade do produto quanto a aversdo do produto, ligam-se a

emocdes extremas ou sentimentos de ameaca (Antonetti, Manika & Katsikeas, 2018).

Estuda como rejeicdo deliberada de um consumidor a um produto estrangeiro
(Antonetti et. al., 2018; Harmeling, et. al., 2015), e vinculada a insatisfacdo a uma
marca ou produto (Lee et. al., 2009), menciona-se a aversao ao anticonsumo, dominio

pouco explorado pela literatura (Lee et. al., 2009; Khan, Ashraf, & Malik, 2019).

Classifica-se o0 comportamento de aversdo do consumidor em duas categorias:
aversao pré-compra, e a aversao pos-compra (Khan & Lee, 2014; Khan, et. al., 2019).
A aversao pré-compra, esta relacionada as necessidades pessoais, sociais e de
sociedade, enquanto a pds-compra baseia-se nas experiéncias pessoais com 0

produto/marca (Khan & Lee, 2014; Khan, et. al., 2019).

Sabe-se que o ambiente interfere diretamente o emocional do consumidor e
seu comportamento (Wahyudi et al., 2019), assim como julga-se que o lugar onde é
fabricado o produto seja o parametro para qualidade e reputacdo (Bérard &
Marchenay, 2006). Além disso, a qualidade do produto local, em diversas ocasides, é
dada pela opinido direta do proprio consumidor (Silva, Schinaider, Dorneles, & Silva,
2017). Assim quando positiva, satisfagdo do cidadao com a cidade teria o papel de

suavizar a aversao ao produto local, levantando-se a seguinte hipotese:
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H2. A satisfacdo do cidaddo com o local onde reside afeta negativamente a

aversao ao produto local.

2.6 AS BARREIRAS DE COMPRA

No caminho do consumidor até o produto, ha empecilhos para efetivacado do
consumo, definidos como as barreiras de compra (Marde & Verite-Masserot, 2018).
As barreiras podem auxiliar na explicacdo dos niveis de consumo, e possuem o papel
essencial para o desenvolvimento de estratégias de mercado (Ruiz, Zamora, &

Parras-Rosa, 2018; Marde & Verite-Masserot, 2018).

Uma vez designada como a disponibilidade, a acessibilidade, o perfil do
consumidor e o desafio de identificacdo do produto (Hingley et. al., 2010; Feldmann &
Hamm, 2015), as barreiras de compra também podem ser representadas pelas quatro
dimensdes: o preco, a informacéao disponivel, dificuldades percebidas e os habitos de

compra (Marde & Verite-Masserot, 2018).

Entende-se o preco como a percepcdo do desembolso monetario para a
obtencdo de um produto/servico (Yen, 2018). Ja os construtos “informacéo
disponivel”’, “dificuldades percebidas” e “habitos de compra”, foram desenvolvidos
através de analises qualitativas com base nas atitudes reais dos consumidores, assim

considerados atributos fundamentais no processo decisério de compra (Marde &

Verite-Masserot, 2018).

Como os produtos locais podem experimentar a interferéncia das barreiras de
compra (Feldmann & Hamm, 2015), assim sendo, a relacdo entre o consumidor e 0

produto local, iria fortalecer-se ou enfraquecer-se pela intervencéo das barreiras de
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compra. Para testar a relacdo moderadora das barreiras de compra foram propostas

as hipoteses:

H3. As barreiras de compra moderam a relacdo entre a satisfacdo do cidadéo

com o local em que reside e o julgamento de qualidade do produto local.

H4. As barreiras de compra moderam a relacdo entre a satisfacdo do cidadéo

com o local em que reside e a aversdo ao produto local.

2.7 MODELO PROPOSTO

Preco

Barreiras
de
compra

Informacéao disponivel

[ Dificuldades percebidas
[ Habitos de compra

Julgamento

de qualidade

do produto
local

Relacao custo trabalho

Satisfacéo
do cidadao
com o local
onde
reside

Urbanidade e diversidade

Natureza e recreacao

Apeqo

Yo Ye N )

Aversdo ao
produto local

Figura 1: Modelo Proposto
Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelo autor.

Nota-se o construto satisfacdo do cidadao estabelecendo relacdo positiva com
0 construto julgamento de qualidade do produto e relacédo negativa com a aversao ao

produto. Entre as relagdes estéo as intervencgdes das barreiras de compra. Observa-
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se que os construtos “Satisfagao do cidadao” e “Barreiras de compra” sdo construtos

de 22 ordem, tendo seus respectivos formadores colocados na figura anteriormente.



Capitulo 3

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa utiliza a abordagem quantitativa, com o método descritivo com corte
transversal. Por tratar-se de um estudo da satisfacdo do cidadao com o lugar no qual
reside e o seu julgamento de qualidade e averséo aos produtos locais, 0s participantes
da pesquisa foram selecionados pelo critério de serem consumidores de produtos dos
locais onde residem, ndo se limitando a especificacdo de determinado grupo de
cidades ou regido brasileira, com a utilizacdo de amostragem nao-probabilistica pela

acessibilidade.

Foram utilizados, com adaptacdes para a realidade brasileira, as seguintes
escalas: de satisfagdo do cidaddo com o local onde reside de Nigro e Cisaro (2016);
de julgamento de qualidade do produto e aversédo ao produto de Antonetti, Manika &
Katsikeas (2018); e de barreiras de compra de Marde & Verite-Masserot (2018). No
Apéndice A apresenta-se 0 Quadro de Construtos com as afirmativas utilizadas;
assumindo como cidade a area territorial pertencente ao municipio avaliado pelos
respondentes. Ja para os produtos locais, definiu-se todo aquele que utiliza operagdes
e matérias-primas para producdo dentro dos limites territoriais municipais (Halkias,

Davvetas, & Diamantopoulos, 2016).

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario, com 41 afirmativas
disponiveis com opc¢bdes de respostas em escala Likert de 5 pontos; em que 0s
respondentes responderam se discordam totalmente a concordam totalmente com a
afirmativa. Foi aplicada em plataforma online pela facilidade de interacdo e captacao

de respondentes
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O questionario inicia-se com as perguntas de controle, (i) Nasceu na cidade de
residéncia atual?; e (ii) Vocé consume regularmente os produtos locais (produzidos e
comercializados na cidade onde mora)? Em seguida vém as 41 afirmativas para
capturar as percepcdes dos respondentes sobre os construtos estudados., conforme
expressos anteriormente. Por fim, foram utilizadas 6 questdes com informacdes
sociodemogréaficas (sexo, renda, escolaridade, zona de residéncia), para

caracterizacao dos respondentes.

A aplicacdo do questionéario foi realizada de fevereiro a marco de 2020, obtendo
473 observacdes validas, atendendo aos requisitos especificados por Hair et.al
(2009), de no minimo 10 vezes o numero de respondentes por item de estudo, para
validar a estimacédo da modelagem de equacdes estruturais (SEM), com a técnica de
estimacao por minimos quadrados parciais (PLS). Logo combinando com os aspectos
da andlise fatorial e andlise de regressdo mdltipla, estima as relacbes de
dependéncias mdltiplas e inter-relacionadas (Hair et.al., 2009), mostrando-se capaz
de estimar e testar hipéteses entre um grupo de variaveis (Oliveira, Marinho & Dia,
2016). Ja a analise multigrupo busca avaliar se as relacdes entre 0s construtos variam
de acordo com os grupos (Bido & Silva, 2019), sendo testado neste modelo como

variavel categorica “nascer na cidade de residéncia atual” ou n&o.

Ressalta-se que das 473 observacgbes, 78 respondentes (17%) da amostra
foram excluidas da andlise, pois tiveram respostas negativas quanto a pergunta de
controle: “Vocé consume regularmente os produtos locais” (produzidos e

comercializados na cidade) de residéncia? ”



Capitulo 4
4. ANALISE DOS DADOS

4.1. COMPOSICAO AMOSTRAL

A Tabela 1, apresenta a caracterizacdo sociodemografica dos respondentes

presentes no estudo.

TABELA 1 - PERFIL DA AMOSTRA

Constructo Opcéo Qntd %
Masculino 145 36,71
Sexo Feminino 243 61,52
Prefiro ndo responder 07 1,77
Solteiro 164 41,52
Casado 171 43,29
Estado Civil Unido estavel 31 7,85
Vilvo 5 1,27
Divorciado 24 6,08
Menor de 18 anos 51 12,91
18 a 29 anos 140 35,44
Faixa Etéria 30 a 40 anos 114 28,86
41 a 59 anos 80 20,25
Acima de 60 anos 10 2,53
Até um salario minimo 162 41,01
Entre um e dois salarios minimos 146 36,96

Entre trés e cinco salarios minimos 68 17,22

Renda Mensal . . . -
Mais de cinco salarios minimos e

o . 15 3,80
menos de dez salarios minimos
Acima de dez salarios minimos 4 1,01
Fundamental 50 12,66
Ensino Médio 153 38,77
Escolaridade completa Superior / Tecndlogo 165 41,77
Mestrado 17 4,30
Doutorado 2 0,51
Outros 8 2,03
L L ond Zona Rural 147 37,22
ocal onde mora Zona Urbana 248 62,78
Até 15 mil habitantes 192 48,61
Entre 15 mil e 30 mil 33 8,35
o . Entre 30 mil e 50 mil 13 3,29
s abiiames e, Eowe somie doom s o
De 100 mil a 500 mil 62 15,70
Acima de 500 mil 8 2,03
Nao sei informar 84 21,27

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelo autor
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A maior parte da amostra foi composta por respondentes do sexo feminino.
Preponderaram os respondentes casados, com idade entre 18 e 29 anos, com renda
de até um salario-minimo, escolaridade superior/tecnélogo, residente da zona urbana,
de municipio com pequena populacdo e residente de cidade diferente do seu
nascimento. Vale ressaltar que a ampla maioria dos respondentes foram de cidadaos
residentes oriundos de municipios do estado do Espirito Santo, seguidos de

moradores de Minas Gerais e Rio de Janeiro.

Pelo fato de o objeto da pesquisa ser o consumo de produtos locais, a amostra
foi considerada adequada visto que o referido consumo ocorre, em grande parte, em
cidades de pequeno porte, influenciada pela proximidade entre consumidor e o
produtor local. Vale ressaltar, que os individuos com baixos niveis de escolaridade e
renda, que vivem em areas rurais, Sao propensos a maior identificagdo com o local de

moradia (Fernandez-Ferrin & Bande, 2015) e por consequéncia ao produto local.

4.2 VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO E ESTRUTURAL

Seguindo os passos da modelagem de equacgdes estruturais (SEM-PLS) foram
feitos os testes para validacdo dos modelos de mensuracdo e estrutural - teste de
validade convergente e de validade discriminante - para apontar a significancia de
representacdo das varidveis estudadas sobre a amostra pesquisada (Hair et al.,2009).
Para avaliar a validade convergente, utilizou-se a recomendacgéo de Sarstedt et.al
(2014), para constructos medidos reflexivamente: avaliagdo das cargas fatoriais,

variancia média extraida e confiabilidade composta.
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Na primeira avaliacdo, das 41 variaveis analisadas, verificou-se a necessidade
de exclusdo de NR4, NR5, NR6, NR7, e UD3, por apresentarem cargas fatoriais

menores que 0,6 (Hair Jr. et al., 2009) - Tabela 2.
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TABELA 2 - MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS

Variavel de 2° Ordem Construto ltens Carga Fatorial
Al 0,863
Apego
A2 0,889
NR1 0,804
Natureza e Recreacao NR2 0,829
NR3 0,826
RCT1 0,738
RCT2 0,800
. ~ . . RCT3 0,680
Satisfagdo do Cidaddo Relagé@o Custo Trabalho
RCT4 0,653
RCT5 0,631
RCT6 0,699
uD1 0,711
ubD2 0,642
Urbanidade e diversidade UD4 0,660
uD5 0,802
uUD6 0,761
HC1 0,824
- HC2 0,859
Habitos de Compra
HC3 0,847
HC4 0,784
P1 0,795
. Preco
Barreiras de Compra P2 0,890
ID1 0,782
Informacéo Disponivel ID2 0,861
ID3 0,826
DP1 0,879
Dificuldades Percebidas
DP2 0,877
JQP1 0,714
) JQP2 0,822
Julgamento de Qualidade do Produto
JQP3 0,737
JQP4 0,818
AP1 0,712
AP2 0,831
Aversao ao Produto AP3 0,709
AP4 0,736
AP5 0,776

Fonte: Dados da pesquisa

Na sequéncia foram mensuradas a variancia média extraida (AVE) e a
confiabilidade composta, dos construtos de 12 ordem, e dos construtos do modelo

estrutural - Tabelas 3 e 4.
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TABELA 3 — VALIDADE CONVERGENTE E DISCRIMINATE DOS CONSTRUTOS 12 ORDEM
Construtos 1° Ordem AP AV DP HC ID JQ NR P RT uD

AP - Apego 0,876

AV - Aversdo ao Produto 0,236 0,754

DP - Dificuldades 0,066 0,098 0,878

Percebidas

HC - Habitos de Compra 0,184 0,505 0,158 0,829

ID - Informagéo 0133 0216 0522 0187 0823
Disponivel

JQ - Julgamento de
Qualidade do Produto
NR - Natureza e -0,119 -0,115 -0.220 -0,052 -0,234 0,251 0,820
Recrea(;ao

P - Preco 0082 0264 0315 0122 0463 -0148 -0,216 0,843

RT - Relagdo Custo- -0,170 -0,236 -0,172 -0,115 -0,248 0,376 0,516 -0,236 0,703

-0,161 -0,367 -0,082 -0,281 -0,198 0,774

Trabalho

UD - Urbanidade e -0,201 -0,180 -0,212 -0,016 -0,236 0,432 0,579 -0,213 0,691 0,718
Diversidade

cC 0,869 0,868 0,870 0898 0,863 0,857 0,860 0,831 0853 0,841
(AVE) 0,768 0,569 0,770 0,687 0,678 0,600 0,673 0,711 0,494 0,515

Nota: Os valores na diagonal representam a raiz quadrada da AVE.
Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelo autor

TABELA 4 - VALIDADE CONVERGENTE E DISCRIMINATE DOS CONSTRUTOS DE 22 ORDEM

Construtos de 22 Ordem AV BC JQ SC
AV - Aversédo ao Produto 0,754

BC - Barreiras de Compra 0,420 0,686
JQ - Julgamento de Qualidade do Produto -0,367 -0,278 0,774

SC - Satisfacdo do Cidadédo -0,236 -0,308 0,431 0,749
Confiabilidade composta 0,868 0,778 0,857 0,743
Varidncia Média Extraida (AVE) 0,569 0,470 0,600 0,561

Nota: Os valores na diagonal representam a raiz quadrada da AVE.
Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelo autor

Na variancia média extraida, os itens “relacdo custo trabalho” da Tabela 3; e
“barreiras de compra” na Tabela 4, ndo seriam aceitaveis por serem inferiores a 0,5
(Fornell & Larcker, 1981), contudo é flexivel manter AVE um pouco abaixo de 0,5, para
manter indicadores, integridade das escalas e posteriores replicacdes do estudo (Bido
& Silva, 2019). No quesito confiabilidade composta todos 0s itens sdo superiores ao

recomendado de 0,7 (Sarstedt et. al., 2014).

Para a validade discriminante, utilizou-se as cargas cruzadas e a comparagao
das raizes quadradas, propostas por Chin (1998). Nao foram encontradas cargas

fatoriais superiores divergentes a dos construtos que estdo relacionadas no
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cruzamento de cargas e na sequéncia, como apresentadas nas Tabelas 3 e 4, as
raizes quadradas das AVEs foram maiores que as correlacdes dos outros construtos,

trazendo assim validez discriminante ao modelo.

4.3 TESTES DE HIPOTESES E ANALISE MULTI-GRUPOS

ApoOs a etapa de validacdo do modelo de mensuracao, seguiu-se o teste do
modelo estrutural, em que se avaliou o0s valores e as significancias dos coeficientes

de caminhos, assim como os valores dos coeficientes de determinacao de Person (R?)

- Figura 2.
[ Preco
Barreiras
[ Informacao disponivel de
[ Dificuldades percebidas compra
[ Habitos de compra

Julgamento
de qualidade
do produto
local

Relacao custo trabalho

Satisfacéo
do cidadao
com o local
onde reside

Urbanidade e diversidade

Natureza e recreacao

Apeqo

Yo Ye Yo

Aversao ao

produto local

Figura 2: Modelo proposto com resultados.
Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracao préopria
Nota: ***p-valor<0,01; **p-valor<0,05.

Conforme a figura anterior apresentada, segue abaixo o quadro de hipéteses

presentes no estudo com 0s seus respectivos resultados.
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TABELA 5 — RESULTADOS DAS HIPOTESES

Coeficiente de

Hipoteses . p-valor Resultado
caminhos
H1+: A satlsfagao.do cidadao afeta positivamente no +0.376 0,000 Suportada
julgamento da qualidade do produto local.
H2-: @ satisfacdo do cidaddo afeta negativamente a 0,116 0,030 Suportada
aversao ao produto local.
H3: As barreiras de compra moderam a relagéo entre a NZo
satisfacao do cidaddo e o julgamento de qualidade do -0,042 0,357
Suportada

produto local
H4: As barreiras de compra moderam a relacéo entre a N&o

: ~ o ~ +0,008 0,856
satisfacdo do cidadao e averséo ao produto local. Suportada

Fonte: Dados da pesquisa.

A primeira hipétese levantada foi para identificar se a satisfacdo do cidadéo
com a cidade de residéncia influencia positivamente no seu julgamento sobre a
qualidade do produto local. A relacdo positiva de 0,376 e significativa a 1% (p-
valor<0,01) permitiu suportar a hipétese. Em seguida, em uma via inversa, levantou-
se a segunda hipotese para identificar se a satisfacdo do cidaddo com a sua cidade
influencia negativamente a aversao ao produto local. O resultado (-0,116) indicou, com
5% de significancia (p-valor< 0,05), que quanto maior a satisfacdo do cidadao menor

€ sua aversao ao produto local - a hipétese foi suportada.

Portanto, além de possuir efeitos positivos no julgamento da qualidade do
produto, a satisfacao do cidaddo também atenua a percepc¢éo de aversado do produto
por parte do individuo. Resultado que corrobora com Bérard & Marchenay (2006) que
indicou o local de fabricagdo como parametro para a formagédo da percepgédo do
cidadao sobre a qualidade e reputacdo do que foi produzido - um cidadé&o satisfeito
com o seu local tende a ter uma percepcéo positiva sobre a qualidade do produto ali

produzido; que por sua vez suavizaria a sua percepcao de aversao produto local.

Ressalta-se que nas relagdes “satisfagéo do cidadao x julgamento de qualidade

do produto”; e “satisfacdo do cidaddao x Aversdo ao produto”, apresentaram
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coeficientes de determinacédo (R?), respectivamente, de 0,212 e 0,189, resultados
considerados fracos como poder preditivo para a variavel dependente (Henseler,
Ringle & Sinkovics, 2009). Esses resultados sugerem que a confianca exacerbada no
coeficiente de determinacéo (R2) por parte do pesquisador, pode levar a um modelo
menos eficiente, pois de acordo com Hair Jr, Sarstedt, Hopkins, & Kuppelwieser
(2014), é necessario adicionar outras variaveis exdogenas, levemente correlacionadas,

para melhorar o R2, mesmo que as relacfes entre as variaveis nao forem significativas.

De acordo com Feldmann & Hamm (2015) os produtos locais poderiam sofrer
influéncias das barreiras de compra. Assim sendo, hipoteses 3 e 4 representam,
respectivamente, uma possivel moderacao nas relacdes indicadas nas hipdteses 1 e
2. Todavia, no modelo proposto, ndo foram encontradas significancias estatisticas nas
relacbes de moderacdo H3 (p-valor>0,05), e H4 (p-valor>0,05); o que levou essas
hipéteses ndo serem suportadas. Logo, as barreiras de compra néo interferem no
processo de julgamento de qualidade e aversdo do produto local conforme anterior

satisfacdo com a cidade por parte do residente.

A primeira pergunta de controle levantada no questionario foi identificar se o
respondente “nasceu na cidade de residéncia atual?”. Foi proposta justamente para
identificar se o fator “nascimento no local de residéncia atual”, seria preponderante
nas respostas dos individuos, em relacdo a sua percepcdo sobre a cidade e o

consumo dos produtos locais - Tabela 6.

TABELA 6 - ANALISE MULTI-GRUPAL COM NASCIDOS NO LOCAL E NAO NASCIDOS
Diferenca da

~ CC - Néo CC- C p-valor da
Relacdes . . média da ~
nascidos Nascidos ~ . permutacdo
permutacéo
- e p—
Efe|t.o de Moderacédo 1 ==Julgamento de 0,011 0,102 0,003 0,325
gualidade do produto
Efeito de Moderacdo 2 == Aversao ao produto 0,014 -0,003 0 0,843
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Satisfacdo do cidaddo == Aversao ao produto -0,108 -0,118 -0,005 0,914

Satisfacdo do cidaddo  Julgamento de
gualidade do produto
Fonte: Dados da pesquisa. Elaborada pelo autor.

0,423 0,323 0,002 0,353

Conforme resultados apresentados, ndo foram encontradas diferencas
estatisticamente significantes na andlise dos dois grupos (ndo nascidos x nascidos)
na cidade de residéncia. Em outras palavras, o fato de nascer na cidade de residéncia
atual, ndo altera a percepcéo de julgamento de qualidade do produto local, e a sua

aversdo do produto baseado na sua satisfacdo em relacdo a cidade.

Tomando por base que o julgamento de qualidade do produto e a averséao ao
produto, sdo fatores que antecedem a disposi¢ao para compra (Antonetti, Manika &
Katsikeas, 2018; Shoham & Gavish, 2016), os resultados da analise multi-grupal
apenas confirmam o estudo de Charton-Vachet, Lombart & Louis (2020) que
identificou que a intencdo de compra dos produtos locais ndo estd diretamente
relacionada a atitude do individuo em relacéo a regido produzida, mas sim ao valor
percebido e as suas preferéncias em relacdo ao produto, contrariando a perspectiva
de Fernandez-Ferrin & Bande (2015) da pré-disposi¢éo do cidadao de identificacdo e

qualificacdo superior daquilo que é produzido no local.



Capitulo 5

5. CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que a satisfagdo com a cidade possui for¢a positiva na percepcao
de qualidade do individuo a um produto local, assim como esse mesmo tipo de
avaliacdo em relacao a cidade, possui o poder de atenuar a aversdo ao produto local.

N&o foram identificadas moderagdes de barreiras de compra nessas relacgoes.

Levando em consideracao a analise multi-grupal, entre os grupos de “nascidos
X néo nascidos” na cidade de residéncia atual, conclui-se que ndo houve alteracdes
nos resultados, ou seja, nascer ou nao na cidade de residéncia atual, ndo alteraria o

vinculo de julgamento de qualidade e a aversdo com base na satisfagdo com a cidade.

Como contribuigdo teodrica, o estudo adiciona o entendimento da influéncia do
lugar de moradia sobre o julgamento da qualidade daquilo que é produzido no local,
proposta ainda pouco explorada pela literatura, assim acrescentando contetdo ao
tema marketing de lugar, conhecendo-se melhor sobre a interferéncia do local sobre

a perspectiva do consumidor.

J& para as contribuigfes préticas, os resultados permitem trazer aos gestores
publicos, que a adocdo de politicas publicas para satisfazer as necessidades dos
cidaddos, podem ter influéncias positivas no consumo dos produtos produzidos
localmente. Logo transmitindo uma imagem positiva do local e consequentemente
agregando valor para aquilo que é produzido e comercializado. Tratando-se de

comunidade, compreende-se um pouco da perspectiva do cidaddo e o que de fato

possui forgca de interferéncia em suas avaliacdes de consumo local.
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Para as empresas locais, uma vez positiva a avaliacdo do local por parte dos
residentes, tais empresas poderiam se alinhar a esta imagem, de modo que traria para
si cargas favoraveis na avaliacdo da qualidade dos seus produtos. Dadas as
contribuicdes, em resumo evidencia-se que a juncéo de contribuicbes entre governo
local, comunidade e os pequenos negocios locais, alimentam um ciclo continuo de

desenvolvimento socioecondémico local.

Como o poder preditivo do modelo (R?) foi considerado fraco nas relacées da
satisfacdo do cidaddo com o local em que reside como seu julgamento do produto
local e com a aversdo ao produto local, ha sugestdo de que pesquisas futuras
busquem outros construtos para entender o comportamento do consumidor quanto a

satisfacdo com produtos locais.

Sugere-se aplicar o modelo ao setor de servicos locais ou com uma
especificacdo direta ao tipo de produto local, como por exemplo os produtos
agroecoldgicos. E interessante também a adocdo da abordagem de um estudo
comparativo entre determinadas regiées ou municipios nacionais. Por fim, também é
valida a adoc¢do da perspectiva do visitante (turista) sobre a sua satisfacdo com a
cidade visitada, e como esta influenciaria no seu julgamento de qualidade e a averséo

dos produtos originados da cidade visitada.
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. O nivel geral dos salarios
O nivel geral de . .
Relacio salarios onde moro e estd | RCT3
¢ ' adequado. Nigro & Cisaro
custo - O nivel geral de precos . . (2016)
trabalho . O custo de vida na cidade
na cidade / custo de B} RCT4
vida onde moro esta adequado.
Ha disponibilidade de
Disponibilidade de | residéncias para serem
LA RCT5
residéncias. alugadas ou compradas na
cidade onde resido.
Mercado imobilidrio / | O pre¢o do aluguel ou de
custo de aluguel ou | comprade residéncias onde | RCT6
compra de casa. resido é esta adequado.
Qua_nndade €| Ha guantidade e qualidade
qualidade das . - -
. | satisfatoria de atividades
atividades culturais . . ubD1
culturais na cidade onde
que ocorrem na .
) resido.
cidade.
D|verS|dad¢ cultural, Existe diversidade cultural e
culturas diferentes e uD2
subculturas onde moro.
subculturas
A .. | Os cidaddos da cidade
Abertura e tolerancia . ~ o
. s onde resido sdo acessiveis | UD3 . .
Urbanidade e | por parte dos cidad&dos Nigro & Cisaro
. : e tolerantes.
diversidade — (2016)
Coexisténcia, .
. | A cidade onde moro
atmosfera e energia transmite uma atmosfera de | UD4
positiva transmitida . o
: energia positiva.
pela cidade.
Disponibilidade ~ de | H2  disponibilidade ~ de
. : diferentes tipos de servigos | UD5
diferentes servicos.
onde moro
Variedade de | Ha variedade de
oportunidades de | oportunidades de compra | UD6
compra. onde moro.
Espacos verdes | Ha espacos verdes naturais
) L, or : NR1
naturais e publicos. e publicos onde resido.
NUmero de parques e | O nimero de parques e
espacos abertos na | espacos abertos na cidade | NR2
cidade onde moro sao satisfatorios.
Existem oportunidades ao
Natureza e Opcoes ao ar livre ar livre na cidade onde | NR3 Nigro & Cisaro
recreacao moro. (2016)
Tranquilidade A cidade or_ple Moro Me | \ra
passa tranquilidade.
Qualidade ambiental g\equalrls%doe an'leblent?)llﬁgi]rgg
(grau de ruido e ROILIG NR5

poluicdo ambiental).

ambiental) da cidade onde
moro € satisfatoria
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A cidade onde moro esta

Limpeza da cidade ; NR6
sempre limpa.
Acessibilidade para A maioria das pessoas da
. cidade onde moro tem
redes de agua corrente N NR7
TN acesso a agua em suas
em residéncias. SN
residéncias.
Vocé planeja morar em | Eu planejo morar em outra
outra cidade, seja para | cidade diferente desta onde
trabalhar ou para | moro, por causa de trabalho | Al
melhorar sua | ou para melhorar a
gualidade de vida? qualidade de vida.
Vocé gostaria de ir
A morar em outra cidade
pego : ; .
ou imaginar morar em | Eu gostaria de morar em
outra cidade se vocé | outra cidade diferente desta
se deparar com | onde  moro, conforme | A2
oportunidades oportunidades de trabalho,
econbmicas ou de | ou apenas por diversao.
trabalho ou apenas por
diverséo?
Se dada a
possibilidade, eu | Se houvesse possibilidade
manteria tanta | manteria distancia entre os AP1
distancia entre | produtos da cidade onde
produtos japoneses e | moro e eu.
eu.
Se fosse uma opcdo, | Se houvesse op¢do eu
eu evitaria comprar | evitaria comprar produtos | AP2
produtos japoneses. da cidade onde moro. Antonetti,
Aversao ao Eu ndo quero nada | Eu ndo quero nada dos Manika &
produto com produtos | produtos da cidade onde | AP3 Katsikeas
japoneses. moro. (2018)
. Se fosse possivel escolher
Se possivel, eu .
) entre um produto da cidade
escolheria outro
onde moro e um produto de | AP4
produto sobre um f del Iheri
roduto japonés ora dela, eu escolheria o
P ' produto de fora.
Eu gastaria o minimo | Eu gastaria 0 minimo
possivel em produtos | possivel com produtos da | AP5
japoneses. cidade.
PEOdUtOS JaPONESES | g produtos da cidade onde
sd0 susceptiveis de
moro parecem ser
serem . JQ1
. produzidos
cuidadosamente -
. cuidadosamente.
produzidos
Produtos  japoneses | Os produtos da cidade onde :
~ S Antonetti,
Julgamento | s&o susceptiveis de ter | moro parecem ter um bom | JQ2 :
: . Manika &
de Qualidade | fino acabamento. acabamento .
do Produto Os produtos japoneses . Katsikeas
~_ | Os produtos da minha (2018)
provavelmente terdo | _. "
cidade provavelmente terdo | JQ3
um alto grau de avanco .
= alto grau de tecnologia
tecnoldgico.
Os produtos japoneses | Os produtos da minha
provavelmente serdo | cidade provavelmente | JQ4
bastante confidveis. serdo bastante confidveis
~ Eu ndo posso pagar mais .
Preco Eu nao posso pagar caro pelo produto da cidade | P1 Marde & Verite

mais por...

gue moro.

Masserot (2018)
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Para mim, o preco de

Para mim, o preco do
produto da cidade onde

[...] € muitas vezes um . . P2
roblema moro é muitas vezes um
P ' problema
Em geral, a compra de
[...] esta associada a .
diferentes tipos de Para mim, a falta  de
roblemas. Para mim |nforrr_1a(;ao sobre o produtg
gfalta de. informa éc; da cidade onde moro é | ID1
sobre o [.] & & frequentemente um
frequentemente um problema
Informacdo | problema. Marde & Verite-
disponivel Acho gue n3o estamos Acho que néo estamos Masserot (2018)
109 ' muito  bem  informados
muito bem informados . ID2
sobre [...] sobre os produtos da cidade
T onde moro.
Eu ndo acho que ndo | Eu acho que ndo ha uma
h4& uma explicacdo | explicagdo suficiente sobre D3
suficiente sobre o que | o que é o produto cidade
of...]é. onde moro.
Nas lojas, acho que o | Nas lojas acho que o
[...] ndo é exibido o | produto da minha cidade, | DP1
Dificuldades éusflue[ntei. —— ndo é exibido o suficiente. Marde & Verite-
percebidas romO\}iaos o Os produtos da minha Masserot (2018)
Suficiente (por cidade ndo s&o promovidos | DP2
andincios) P o suficiente (por andncios)
Eclzjolénﬁ:% [CO]mpgc; ug Eu ndo compro o produto da
9 -1 porq cidade onde moro porque
eu fui acostumado para : HC1
comprar o n3o- | €Y fui  acostumado a
ecolggico[ ] comprar o de fora.
Eu ndo compro o [...] Eu ndo compro os produtos
P '~ | da cidade onde moro
porque nao estou = HC2
acostumado. porque . nao estou
Habitos de Ezorfgggimo.ro o produto da Marde & Verite-
Compra . P P Masserot (2018)
cidade onde moro porque
~ PR . HC3
ndo € facil a minha
Eu ndo compro o [...] mudanca de habitos.
oraue néop é fé.u.:.il Eu ndo compro o produto da
pmuge meus habitos cidade onde moro porque
' acredito que os produtos de HCa

fora sdo sempre melhores
do que os da cidade em que
moro.




