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Resumo

Esse estudo busca compreender a relacdo entresfacgai ao lugar, o apego ao lugar e a
qualidade de vida percebida pelos residentes déugan. A analise preliminar dos estudos
realizados mostrou que o foco de marketing de ésgggem sido predominantemente voltado
para aplicar as ferramentas tradicionais de mangsetos lugares, na busca de atrair visitantes,
investidores e novos residentes, com menor énfaseagentes residentes dos lugares. Isto
justificou o foco deste estudo nos residentes. riirgia revisdo da literatura, foi proposto um
modelo de relacdes entre os construtos, testadarieanpente através de modelagem de
equacgOes estruturais em amostras de residenteslddss de Jo&do Pessoa, Campina Grande,
Guarabira e suas cidades circunvizinhas, no edadParaiba. Além do modelo, também
testamos e propomos uma escala para medir o ctinsatisfacdo com o lugar. Os resultados
confirmam as hipoteses e apresentam a satisfagiooctugar e o apego ao lugar como
preditores do construto qualidade de vida percebiae escala de satisfagdo com o lugar foi
desenvolvida e proposta; e foram identificados aterés especificos de um lugar que
contribuem para a satisfagao geral com o lugar.

Palavras-chave:Marketing de lugares; Residentes; Qualidade de vida

Abstract

This study aims to understand the relationship betwresident’s place satisfaction, place
attachment and perceived quality of life. Prelinmnaanalysis of previous studies has
demonstrated that focus of place marketing has pietiominantly on applying traditional

marketing tools to places, seeking to attract @rsit investors and new residents, with little
emphasis on residents. This justifies our focugemidents. From a literature review, we
propose a model of relationships between the coatsty empirically tested using structural
equation modeling on a sample of residents frontities of Jodo Pessoa, Campina Grande,
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Guarabira, and its surrounding cities, in the stafeParaiba. Along with proposing a model,
we have also tested and proposed a scale to megdace satisfaction. Hypothesis were
confirmed, presenting place satisfaction and plateachment as predictors of perceived
guality of life; a place satisfaction scale was eleped and proposed; and specific factors
contributing to overall place satisfaction were idiéed.

Keywords:Place marketing ; Residents ; Quality of life.

Resumen

Este estudio tiene como objetivo comprender laciétaentre la satisfaccion con el lugar, el
apego al lugar y la calidad de vida percibida paslresidentes de un lugar. El analisis
preliminar de los estudios mostré que el enfoquandeketing de lugares se ha centrado
principalmente en la aplicacion de herramientas marketing tradicionales a lugares,
tratando de atraer a los visitantes, inversoresugvos residentes, con menos énfasis en los
agentes residentes de los lugares. Esto justifiguenfoque de este estudio sobre los
residentes. A partir de la revision de la literaayhemos propuesto un modelo de relaciones
entre los constructos, probadas empiricamente aséBade modelos de ecuaciones
estructurales en muestras de los habitantes deciadades brasilefias de Jodo Pessoa,
Campina Grande, Guarabira y sus ciudades circunesrgn el estado de Paraiba. Ademas
del modelo, también probamos y proponemos una a&spala medir el constructo
satisfaccion con el lugar. Los resultados confirntas hipotesis y presentan la satisfaccion
con el lugar y el apego al lugar como predictorest cbnstructo calidad de vida percibida ;
una escala de satisfaccién con el lugar fue desadal y propuesta ; y fueran identificados
los factores especificos de un lugar que contribwy&a satisfaccion general con el lugar.

Palabra-clave Marketing de lugares; Residentes; Calidad de vida

1. Introducéo

Os estudos de marketing vém avancando de forma&radal rumo a uma orientacdo ao
interesse social, conforme atesta a definicdo @tappela American Marketing Association
em 2007 e os varios estudos publicadosJaornal of Macromarketing KILBOURNE;
CARLSON, 2008; LAYTON, 2009; LEE; CHERRIER; BELK023). No campo particular
de marketing turistico e de lugares, essa realigatie evidentemente manifesta em alguns
estudos recentes (OVIEDO-GARCIA; CASTELLANOS-VERDOG MARTIN-RUIZ,
2008; MAI; RAHTZ; SHULTZ, 2013; JAMAL; CAMARGO, 203). O entendimento central
€ de que o funcionamento dos sistemas agregadoartteting precisa gerar valor a todos os
agentes envolvidos, distribuindo seus resultadosfatma equilibrada e promovendo
externalidades positivas nas formas de qualidadeidke e desenvolvimento econémico
(FRY; POLONSKY, 2004; LAYTON, 2011; HILL; MARTIN, @14).
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Com base nesta perspectiva, analisamos o markdgimggares em uma perspectiva que vai
além de envolver os interesses de turistas, exjmds, investidores, industrias, sedes de
corporacdes e novos residentes, conforme propastiséo classica de Kotler, Haider e Rein

(1993). Na visdo acima apresentada, uma perspedévanteresse social para marketing

turistico e de lugares deve buscar atender tambképrimordialmente, aos interesses dos
residentes do lugar. A partir do entendimento aigdo publica do marketing de lugares, fica
facil compreender como os agentes residentes s&cdasdentre os publicos interessados do

marketing turistico e de lugares que demandam rag@oiIcdo e importancia.

Entendemos que uma visdo de marketing turistice éugares que priorize os residentes
completa o ciclo do processo operacional desse @agspecializado de conhecimento e
pratica, superando as dificuldades e criticas icks$lo campo de aplicacdo mais recorrente,
gue é o marketing turistico. De fato, em termosited, o marketing turistico € questionado
por direcionar os beneficios para as pessoas queséé do lugar, em detrimento,
eventualmente, daqueles que vivem o dia a dia gar I((MAI;, RAHTZ; SHULTZ, 2013).
Com efeito, mesmo se pensarmos no marketing deesiggomo uma acéo estritamente
econbmica, podemos claramente perceber como algdalde vida dos residentes € um fator
gue atrai para um lugar investimentos, compraddtgsstas, visitantes, novos moradores,

entre outros, gerando dessa forma mais valor preab

Na presente pesquisa, perpassaremos pelas difetentEncias nas pesquisas de marketing
turistico e de lugares até chegarmos aos estubmsgaalidade de vida, apego e satisfagdo com o
lugar de residéncia. Nosso objetivo central foiedeslver um melhor entendimento sobre os
fatores condicionantes que levam ao sentimentoede dstar dos residentes e as suas devidas
implicaces para as politicas publicas. Estudosfomiidade semelhantes vém sendo realizados
(HORELLI, 2006; INSCH; FLOREK, 2008; MOSER, 200%4SCH, 2010; ZENKER, 2012;
ZENKER; RUTTER, 2014), com diversos construtos iaadbs. Neste estudo, tomamos como

recortes 0s contrutos satisfacéo e apego ao kl§ar,de qualidade de vida percebida.

Além dessa introducédo, o trabalho esta construbtdo @ exposicéo, no item 2, da teoria que
suporta a associacao entre os construtos de baseeriN 3, temos a exposicédo das decisdes
sobre o0 método da pesquisa empirica realizada,ie2mo4, temos o0s resultados dessa fase.
Por fim, no item 5, temos as consideracdes finai®studo, com as conclusdes gerais, as

limitacGes da pesquisa e as recomendacdes de estras.
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2. Referencial Tedrico

Os estudos acerca do marketing turistico e dedggzstdo em amplo desenvolvimento dentro
da literatura de marketing. Na orientacao de estuldoturismo, normalmente a finalidade é
subsidiar governos e agentes do trade turistidva@ @ fidelizar turistas a um determinado
destino. Na perspectiva mais ampla de marketingugares, Hankinson (2004) indica um
desenvolvimento entre diferentes perspectivas atad8. Por exemplo, na literatura de
planejamento urbano temos uma visdo mais macroe sobrfuncionamento social e
economicamente eficiente do lugar; neste caso el mip marketing é o de promover a
imagem do lugar de forma a atingir esses objetiMessa linha, o marketing turistico e de
lugares refere-se a aplicacdo do modelo tradicid@aadministracdo de marketing, utilizando-
se das suas ferramentas, conceitos, modelos, d8ceicpreceitos, e aplicando-os a um
determinado lugar, seja um bairro, uma cidade, teg&o, ou até mesmo a um pais (cf.
HANKISON, 2004a; KOTLER; HAIDER; REIN, 1993).

Convencionalmente, dentro dos estudos de psico&wglaental, o lugar € conceituado como
sendo locacgOes fisicas especificas, associadassigmificados simbolicos e com emocoes.
Séo analisados fatores de congruéncia entre adddatdos cidadaos e a nocao de lugar, de
pertencimento, e como esses fatores influenciamuera série de comportamentos dos
residentes de um lugar (DEVINE-WRIGHT, 2011). Un@ies de aspectos da existéncia
humana ocorre em algum tipo de ambiente, e asagéas dentro desse ambiente s&o
importantes e tem consequéncias tanto para asgsessmo para seus mundos naturais ou
artificialmente construidos (GIFFORD, 2014).

Nas publicacbes convencionais dos estudos da @r@aadketing turistico e de lugares, no
entanto, € notavel uma tendéncia a utilizacdo ddmatégias do marketing comercial
tradicional na promocéo de lugatesom o foco na atracdo dos agentes externos (wmslos
stakeholdersacima mencionados, menos o0s residentes). Nessapliggs, € notavel a
associagcédo do lugar a um produto comercial, mgeo#gcamente, a uma marca, o que se
chama deplace brandingcom a corrente preocupacdo na composicdo da imdgdugar, o
place identity (cf. KOTLER; HAIDER; REIN, 1993; KOTLER; GERTNER2002;

BRADLEY; HALL; HARRISON, 2002; PAPADOPOULQOS, 200&4AVARATZIS, 2004,

3Utilizamos o termo “lugar” para nos referir a cidadestados, regides e/ou paises.
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HANKINSON, 2004, 2007; HANNA; ROWLEY, 2008; HANSENR010; MAK; 2010; entre

outros).

De acordo com Hankinson (2004), este campo esfmal de conhecimento e pratica
envolve a natureza multifacetada dos lugares, amn €ém areas especificas da atividade
econdmica como turismo, varejo e feiras (WARNABYENINISON; DAVIES, 2005; AZIZ,
YENG, 2011), atividades culturais (ALVES; CERRO; RAINS, 2010) e eventos esportivos
(JONES, 2005; EDENSON; MILLINGTON, 2008). Hankins(29©04) realca especialmente o
conceito deplace branding que consiste em tratar o lugar como uma marcZENKER,
2009, 2011), pela avaliacdo de um lugar da mesmaafque tratamos um produto a partir de
uma perspectiva de gestdo de marca, criando ideletjdliferenciacdo e, consequentemente,

gerenciando seu valor e conhecimento.

Além dessas abordagens, a literatura mais atuaree de marketing turistico e de lugares
tem dado enfoque em um grupo de interesse espedifie sdo os residentes. Por exemplo,
Rogerson (1999) discutiu a qualidade de vida dodeese em conjunto com a

competitividade de cidades; Moranta e Urrdtia (308%scaram compreender o apego das
pessoas com o0s lugares a partir de uma perspetgivapropriacdo do espacgo; Raymond,
Brown e Weber (2010) e Rollero e Picolli (2010) e#m analisam os fatores de apego do
residente ao lugar; Insch e Florek (2008), Ins@il(?, e Zenker, Petersen e Aholt (2012)
enfocaram fatores associados a satisfacdo doemsssdde um lugar; e Gilboa e Herstein

(2012) buscam relacionatatusdo lugar e ‘lealdade’ ao lugar com o bem estardsisientes.

Nesta pesquisa tomamos por desafio analisar camamte alguns dessses temas.
Escolhemos avaliar a qualidade de vida percebidgego e a satisfacdo com o lugar. Nos

itens seguintes exibimos maiores detalhes sobiewadlesses construtos.
2.1. Qualidade de vida dos residentes

Neste artigo, tomamos por referéncia que o sisnaarketing turistico e de lugares deve
ter um foco especial nos residentes, e deve siadsaa preocupacdo, além da meta de
promocao do desenvolvimento econdmico e social, agromocéo da qualidade de vida e
com 0 bem-estar dos residentes. Essa perspectvpasada numa crescente orientacdo de
marketing que propde o sistema de marketing comexdge de qualidade de vida das pessoas
(cf. LEE; SIRGY, 2004; LAYTON, 2007, 2009).
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A qualidade de vida pode ser definida em termogud#® satisfatoriamente as necessidades
humanas estdo sendo atendidas, ou qual o grau emsgundividuos ou grupos avaliam a
satisfacdo em diferentes dominios de suas vidagin8e Moser (2009), o bem-estar dos
individuos € expresso ndo apenas a partir de sisdgagdo com relacdes interpessoais, vida
em familia, emprego, carreira, saude e financas,tamabém em termos das rela¢cdes com o0s
diferentes aspectos do ambiente fisico o qual #atepPara Horelli (2006), o ambiente em
gque as pessoas vivem € um determinante contefmanportante, que sempre deveria estar

incluso nos estudos sobre qualidade de vida e ls¢éan-e

De acordo com Dienest al. (1985), o bem-estar subjetivo € composto pordo@sponentes:
afeto positivo, afeto negativo e satisfacdo comda.vOs dois primeiros componentes se
referem a aspectos afetivos e emocionais do caastemquanto o ultimo se refere a aspectos
de julgamento cognitivo. Apesar da importancia dsgectos afetivos, o que tem sido mais
recorrentemente tomado como objeto de interesspesnuisas empiricas € a satisfagdo com
a vida. Aqui seguimos esta tendéncia, tomando iafagio com a vida como ‘proxy’ da

qualidade de vida percebida dos residentes.

Ainda sobre o estudo de Dieredral. (1985), os autores propuseram uma escala parg&oedi
da satisfagcdo com a vida, a SWLSatisfaction with Life Scal@Escala de satisfagdo com a
vida). Uma extenséo dessa escala, com uma adagtagg@odominios especificos da vida, foi
proposta por Alfonset al. (1996), que adicionaram, além da dimensao defagiis com a
vida em geral, a satisfagdo com a vida social, aonda sexual, com self com a aparéncia
fisica, com a familia, com a instituicdo de ensgwm o trabalho e com o relacionamento.

Neste estudo analisamos este construto como cdrsagquda safisfacdo com o lugar e do

apego do residente ao lugar. Este ultimo esta mekposto a seguir.
2.2. Apego ao lugar

Conforme sinalizacdo da literatura, além dos fatale qualidade de vida, o nivel de apego
gue a pessoa desenvolve com um lugar é deternmpandeo desejo dessa pessoa de querer
viver no lugar e sua percepcéo de bem-estar. @Qu @enpaneira como as pessoas percebem e
vivenciam seu ambiente pode ser um fator centrabxgdicacdo de sua qualidade de vida

percebida como residentes (Rollero; Piccoli, 2010).

De acordo com Moser (2009), o apego ao lugar é itmulo positivo que as pessoas
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desenvolvem ao longo do tempo com o ambiente sediaico em que convivem. Esse apego
perpassa 0s aspectos cognitivos, motivacionaisrpadamentais do individuo. De maneira
consonante, Rollero e Piccoli (2010) afirmam quepmgo ao lugar engloba diferentes
aspectos do vinculo pessoa-lugar e envolve asdedantre afetos e emogbes, conhecimento

e credos, e comportamentos e acdes em relacadugam

Em relacdo a literatura de marketing de destinossticos ou de lazer, por exemplo,
encontramos uma linha de estudos que entende o apelggar como um conceito Util para
compreender os aspectos do lazer e do comportamtemistico de um individuo
(ALEXANDRIS; MELIGDIS, 2006). Gross e Brown (200@&hegam a afirmar que uma
comparacdo do nivel de apego ao lugar entre ditegeregibes turisticas auxilia no
entendimento das caracteristicas que ajudam aedelias interpretacdes dos turistas em
relacdo ao lugar, e esse conhecimento possui iagies para os gestores de marketing dos
destinos para os quais é crucial saber distingsiicaracteristicas que sao substituiveis

daquelas que sao percebidas como exclusivas detemunado lugar.

No contexto de marketing de cidades, percebemos oma@r tendéncia de estudos
preocupados com a competitividade, como é o caseplat® branding Nesses estudos,
guando se fala em residentes, o foco é sobre cdram a manter 0os novos, e uma das
estratégias utilizadas é fomentar o apego ao @ambalho de Gilboa e Herstein (2012), por
exemplo, utiliza a perspectiva de analisar o lugano uma marca, sinalizando semelhancas
nas definicdes entre apego ao lugar e apego a rfmesad attachmentos autores utilizam o
termo de lealdade ao lugar, a partir do conceitealeade a marca).

Em relacdo as dimensdes que compdem do apegoa Raymond, Brown e Weber (2010)
identificaram na literatura especializada trés extois de analise sobre apego ao lugar: o
contexto pessoal (identidade com o lugar, depenaé@&acn o lugar e raizes com o lugar), o
comunitario (apego a vizinhanca, pertencimentovéli@idade) e o do meio natural (conexao

e afinidade com a natureza, e identidade com oexnt¥)i

As dimensfes de identidade e dependéncia com o flagan escolhidas para efeitos dessa
pesquisa pois fazem parte do contexto pessoal eilgoago lugar, que é o foco do presente
estudo. De acordo com os autores, a identidadeodoigar corresponde as dimensdeseld

em relacdo ao lugar que define quem somos; ja endépcia do lugar é o grau em que o
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ambiente fisico prové condi¢des para manter unexrétada forma de viver naquele lugar.

Diante desses recortes tematicos, percebemos queaHéeratura especifica de marketing

turistico e de lugares, uma lacuna em relacaolzagéio do conceito de apego ao lugar
voltado especificamente para o residente, de farpr@duzir conhecimento sobre os aspectos
que levam a esse apego e a determinados compottantenresidente em relagéo ao lugar.
Para entender melhor a formacdo do apego, as eiadéa literatura sdo de que o construto

tem associacao com a satisfacdo com o lugar, tdleimhado a seguir.
2.3. Satisfacdo com o lugar

Sabemos que, em marketing, a satisfagdo com uratprod servico esta diretamente atrelada a
comparacéo entre o0 que os clientes esperam reeebgue efetivamente recebem, ou seja, € a
comparacéo entre o desempenho percebido de umi@redas expectativas do cliente. Além
disso, o nivel de satisfacdo dos clientes devensdido com regularidade, j& que a forma mais
eficaz de reter os clientes € através da geracwedgatisfacdo (Kotler; Keller, 2006).

Concernente aos estudos da area de satisfacdo dayarpa busca estd em analisar fatores
indicadores dessa satisfacdo. De acordo com Kdtkder e Rein (1993), por exemplo, os
critérios que sdo considerados como geradorestidgéagdo em um lugar séo: o custo de vida,
emprego, nivel de criminalidade, a oferta de estaupara salude e de agentes de saude,
transporte, educacao, artes, lazer e clima. Dedarmais resumida, Rainisto (2003) afirma
que a atratividade de um lugar é oriunda da alzertlg novas industrias, muitas

oportunidades de trabalho e nivel de qualidadedie v

Ademais, conforme Insch (2010), ha uma lacuna texatura da area em termos de

determinar o grau de importancia ou de satisfagé® @p residentes atribuem a diversos
aspectos do lugar onde vivem. A autora afirmou mueco se sabe sobre o que determina a
satisfacdo com o lugar de residéncia. Além dogdatde predicdo, temos ainda desafios em
termos de proposi¢cdes de medidas adequadas eldag@&a de estudos empiricos sobre o
assunto (realcamos que esforgcos para proposic@inétiecas de satisfagdo com o lugar tém

sido feitos; Zenker, Peterson e Aholt (2012), panaplo, validaram uma escala especifica

para medir a satisfacao do residente com a cidade).

No item seguinte delimitamos as relagdes e o moelstiwtural de relacionamento entre os

construtos acima expostos.
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2.4. Hip6teses da pesquisa

Conforme observamos na literatura especializadd#ermpos notar que a satisfagcdo com o lugar
afeta positivamente o grau de apego do residentegao em que vive (Insch; Florek, 2008;
Walker; Ryan, 2008; Zenker; Petersen; Aholt, 2012jnos ainda que o apego ao lugar é
oriundo ainda de vinculos que as pessoas criamri€érRp@s agradaveis que as pessoas
vivenciam naqueles lugares. Tomando o dimensionemnm apego de Raymond, Brown e

Weber (2010), enunciamos as duas hipéteses a seguir

H1 — Altos niveis de satisfagdo com o lugar infai@m positivamente altos niveis de apego
(identidade) com o lugar;

H2 — Altos niveis de satisfacdo com o lugar inftiam positivamente altos niveis de apego

(dependéncia) com o lugar;

Adicionalmente, e considerando estudos como o deeM(®009) e o de Rollero e Piccoli
(2010), pudemos observar que a qualidade de vidzlpida pelos residentes de um lugar é
influenciada pelo grau de apego que o individuod¢em o lugar em que vive, além do nivel

de sua satisfagdo com o lugar. Assim, podemosiascseguintes hipbteses:

H3 — Altos niveis de satisfacdo com o lugar infui@m positivamente altos niveis de
gualidade de vida percebida;

H4 — Altos niveis de apego (identidade) ao lugdluanciam positivamente altos niveis de

qualidade de vida percebida;

H5 — Altos niveis de apego (dependéncia) ao lugfiménciam positivamente altos niveis de
gualidade de vida percebida.

Diante do exposto, temos um modelo associando rmstrados, em que 0 apego ao lugar se
posiciona como fator intermediario entre satisfag@mo lugar e qualidade de vida percebida

pelos residentes. Uma visualizacdo do modelo estdutsta indicada na Figura 1.
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Qualidade
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Satisfacdo
com o lugar

Dependéncia
do lugar

Figura 1 — Modelo da Pesquisa

Fonte: Elaboracao prépria

Nesta pesquisa tomamos o desafio de testar empaida esse modelo, a partir de um estudo
de campo na modalidade de survey. Os detalhes aiétficbs estdo indicados no item 3, e

os resultados estdo no item 4.

3. Método

Neste item apresentamos as decis6es metodologmasinformacdes sobre as decisbes de
mensuracao, o desenho do trabalho de campo eiseai@ldados. Concernente as escalas de
mensuracao dos construtos, para os contrutos delape de vida percebida (com 5 itens
oriundos da escala SWLSSatisfactionwith Life Scalgroposta por Dienest al. (1985)) e
apego ao lugar (com parte da escala proposta pondtal, Brown e Weber (2010)) foram
utilizadas escalas ja existentes na literaturgpala o construto de satisfacdo com o lugar,
optamos pelo desenvolvimento completo de uma negala Foram usados indicadores na
forma de afirmacdes, para afericdo em escalaspdoLtkert com 10 pontos (de 1 a 10). Os
itens de cada construto estdo no anexo deste.artigo

Como nossa intencéo nao era de fazer generalizacéesa das percepcdes dos residentes em
relacdo ao lugar que habitam, mas sim testaragdes entre 0s construtos, utilizamos uma amostra
de 415 respondentes, oriundos de diferentes cidadestado da Paraiba: 139 de Jo&o Pessoa; 114
de Campina Grande; 53 de Guarabira; e 109 de aidedes circunvizinhas a essas trés.

Em termos de situacdo laboral dos respondentefficasros que 55,4% nao estavam
trabalhando e que 44,6% exerciam alguma ativideaféespional (seja em meio turno ou o dia
inteiro). A maioria dos respondentes se autodeglfzeem, com 44,6% com idade até 20
anos de idade e 33,7% com idade entre 21 e 30 Bnosntramos uma situagéo equilibrada
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entre os géneros, sendo 46,5% do sexo masculiBgbeldb sexo feminino. A renda familiar
dos respondentes se concentrou em 55,2% em atéOB$,@ mensais, e 26,5% indicaram
renda familiar entre R$ 2.000,00 e R$ 4.000,00 misnfReferente ao grau de escolaridade
dos residentes, obtivemos resultados equilibradtye ensino médio (41%) e ensino superior
(46,6%). Além disso, 53% dos respondentes afirmagmam jA moraram em outra cidade
contra 47% que afirmaram nunca haver morado emacuittade além da que residem
atualmente. Por fim, observamos uma média de 1&)64 de tempo de moradia na cidade
em que o respondente morava atualmente, o queadenobom tempo de experiéncia com a

cidade de residéncia com uma boa base para epiitides.

Na analise dos dados, foram utilizadas inicialmégtaicas descritivas, com operacionalizacéo
pelo pacote SPSS, para analisar os dados demogrdfiamostra e para a analise dos construtos,
observando-se nestas Ultimas os resultados dassnéutdianas, desvios padrdo, assimetria e
curtose de cada um dos itens de mensuracdo. Na&nssguum conjunto de técnicas
convencionais do processo de construcao de edoaladotado (analise de correlacdo, analise
fatorial exploratéria e andalise de confiabilidadegra teste das hipoteses, utilizamos modelagem
de equacbes estruturais, que operacionalizamogsitda software WarpPLS, que é o software
mais adequado e utilizado para o tipo de modelpgsto nesta pesquisa. Para o construto de
satisfacdo geral, procedemos ainda a andlise dlatoonfirmatéria, utilizando o software
estatistico AMOS. Os detalhamentos mais relevaelasvos a essas técnicas, considerando esta
pesquisa, estao expostos ao longo da exposicdsedokados no proximo item. Todos o0s
procedimentos foram realizados com base na literaspecializada da area (COSTA, 2011,
HAIR et al 2005; LATTIN; CARROL; GREEN, 2011).

4. Resultados

Neste item apresentamos os resultados do trabalp@ieo, com uma exposi¢ao inicial dos
resultados da mensuracdo dos construtos, segumlaegée das hipoteses. Ao final temos a

discusséo dos resultados.
4.1. Andlise psicométrica das escalas
Relativo ao construtqualidade de vida percebigabservamos que, para os cinco itens

utilizados (vide apéndice), emergiu um Unico fatmmn explicacdo de 58,6% da variancia
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total (requerido no minimo 50%) e com escores i@totodos acima de 0,7 (o requerido é de
no minimo 0,4). Esse resultado sinalizou a adequiatérial das variaveis na mensuracao do
construto latente. Em complentento, na analiseoctiiabilidade obtivemos um coeficiente
alphade Cronbach de 0,816, com uma sinalizacdo de ¢énsia interna (era requerido ao
menos 0,60). Verificamos também que qualquer variéxcluida s6 diminuiria o valor do
alpha Isto viabilizou a agregacao dos itens pela médis escores por respondentes e a

posterior extracdo das medidas descritivas.

Conforme mostra a Tabela 1, neste construto a ndmBarespondentes foi de 6,21, com
mediana de 6,40, ou seja, tivemos medidas de mpos&étral de nivel moderado. O desvio

padréo foi de 1,92, com a sinalizacdo de dispdraé@.

Tabela 1 — Medidas Agregadas por Construto

Construtos Média | Mediana| Desvio
Qualidade de vida percebida 6,21 6,4( 1,92
Apego (identidade) 6,69 7,00 2,56
Apego (dependéncia) 5,53 5,60 2,53
Satisfacé@o geral com a cidade 5,71 575 2,24
Satisfacdo com fatores especificos 5,06 5,02 1,84

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Com relagéo a dimenséo identidade do construto apego, mensurado com 7 itens, neag&al

da extracéo fatorial verificamos que apenas um fet@ autovalor acima de 1, correspondendo a
67,03% da variancia total. Em relacdo aos escatesdis, todos ficaram acima de 0,7, com
excecao da variavel “A cidade onde habito signifizato para mim” que obteve escore de 0,561.
O valor do coeficientalpha de Cronbach foi de 0,871, e a exclusdo da varguigia relatada
aumentaria o valor para 0,931. Pelo contetido dg geconsiderando a adequacao psicomeétricas

nas demais medidas, decidimos manter este itescalme

Considerando novamente a Tabela 1, analisando didasalescritivas dos dados da dimensao
identidade do construto apego percebemos, em geralmédia moderada (6,69) e uma mediana
elevada (7,00), assim, os valores de média sevarrt dentro de niveis moderados a elevados.

Em termos de desvio padréo, no geral obtivemosiueh aie dispersdo moderado.

Ja com relacéo a dimenséo dependéncia do cosapegw, que foi mensurada por meio de 5
itens, na extracao fatorial apenas um fator aptesesutovalor maior do que 1, explicando

72,44% da variancia total. Adicionalmente, todo#t@rss obtiveram cargas fatoriais de 0,8. O
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valor doalphade Cronbach foi 0,905 o que denota um nivel alteatesisténcia interna (a
retirada de qualquer item sé diminuiriaatpha de Cronbach). Pelo exposto, temos boa
consisténcia psicométrica também na medicdo desensdo. Conforme mostra a Tabela 1,
os valores de média e mediana em geral moderads63 €5,60, respectivamente). Em
relacdo ao desvio padrao, percebemos uma dispgesdlcem nivel moderado.

Por fim, no construto satisfacdo geral com a cidaeedemos a criacdo de uma nova
métrica. Selecionamos na literatura uma série dend, e apds uma serie de depuracdes e
procedimentos de validagcédo, conforme recomendagée€osta (2011), dois itens foram

excluidos, restando, 7 outros que foram incluidioguestionario.

Tendo em vista que estamos trabalhando com umkaegeaainda ndo existia (diferente das
demais acima apresentadas), nesses conjuntos rge fdke itens realizamos uma analise
fatorial confirmatéria, por meio do software AMOBEste procedimento permite analisar,
além das medidas convencionais (variancia extmidscores fatoriais), uma série de outras
medidas de ajustamento. Foram procedidas divetsaacdes, na busca de encontrar
resultados estatisticos que compatibilizassem,ired, fo conteido de cada item. Apds as
iteracOes, o fator ficou bem ajustado com 4 varaveom as trés outras variaveis sendo

excluidas da analise subsequente.

Tabela 2 — Andlise Fatorial Confirmatoria da Satjgb Geral com a Cidade

Variaveis | Escore$ Valores t (CR)*
PAINEL 1 — ITENS E ESCORES FATORIAIS
O que tem na cidade onde resido é exatamente prgaiso 0,778 17,407
Eu estou satisfeito com o que tenho a disposicandaale onde moro 0,880 20,187
Minha experiéncia com que tenho na cidade onddaéseatisfatéria 0,816 18,510
Eu acredito que a cidade onde vivo me fornece bendcos 0,815 -
PAINEL 2 - MEDIDAS DE AJUSTAMENTO
Medida de ajustamento Observado Requisito de agéqua
Qui-quadrado £7) 6,972 -
Graus de liberdade (gl) 2 -
Razaor /gl 3,486 <5,000
p-valor 0,031 >0,050
GFlI 0,991 >0.900
CFI 0,995 >0.900
RMSEA 0,077 <0,080

* Todos os valores significativos a p<0,001
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Os resultados, que estdo expostos na Tabela 2yamosima adequacdo muito boa dos

escores (todos acima de 0,77, e estatisticameateui@s), e as medidas de ajustamento estdo
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todas dentro dos limites sugeridos na literaturandasuracéo (COSTA, 2011). &pha de

Cronbach final foi de 0,893, 0 que indica elevaolaststéncia interna no conjunto de itens. A
partir da analise das medidas descritivas, mosradalrabela 1, podemos observar que em
geral os valores de média (5,71) e mediana (5 M5higeis moderados, em termos de nivel

de disperséo, no geral encontramos um desvio padnadvel moderado em 2,24,

4.2. Teste do modelo

Para o procedimento de teste do modelo para amfilisada hipotese foi utilizado o software
WarpPLS. Esse software é utilizado para modelageneqiliagbes estruturais (SEM), com
facilidade de uso por possuir um guia de interfaasso-a-passo do usuario, o dispositivo
identifica relagdes nao lineares e as estimativascdeficientes, além de modelar as relacbes

lineares, utilizando um algoritmo de regresséao aLS.

Na analise, observamos os valores extraidos désnetnos de influéncia estimados, e do p-
valor para realizar a avaliacdo das relacdes ptapa® modelo tedrico. Como forma de
aprofundar as analises, e analisar a potencialéexia de variacbes associadas as cidades, a

extracdo destas medidas foi feita com as mediddrmigl e por cidade (Tabela 3).

Tabela 3 - Teste das Hipéteses Geral e por Cidade

Hip Descricio Parametros estimados (p-valor)*

GERAL JP CG ouT
H1 | Satisfacdo luga® apego (identidade)| 0,784 (0,000) 0,766 (0,000) 1D(8,000)| 0,789 (0,000)
H2 [Satisfacdo luga> apego (dependéncia) 0,829 (0,000) 0,778 (0,0008140(0,000)| 0,845 (0,000)
H3 | Satisfacdo luga® qualidade de vida 0,511 (0,00p) 0,461 (0,0p0) 0®,(D,000)| 0,528 (0,000)
H4 |Apego (identidade~> qualidade de vida 0,041 (0,21f) -0,005(0,489) ®(05143)| 0,098 (0,185)
H5 | Apego (depend. qualidade de vida| 0,210 (0,00R) 0,268 (0,0p8) 3®®,063)| 0,121 (0,149)

*Valores com (0,000) indicam p-valor menor que @,00

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
De maneira mais destacada, tivemos as hipétesetHHPlE H3 confirmadas em todas as
extracoes realizadas. Também percebemos a regichgpotese H4 tanto na amostra global
como por cidade (seu p-valor foi maior que 0,050am@metro estimadesultou em um valor
muito pequeno), 0 que nos sugeriria que a dimellsitidade do apego nao teria associacao
de predicdo com o nivel de qualidade de vida petaeBdicionalmente, podemos perceber
gue a hip6tese H5 néo foi totalmente aceita quapéoacionalizamos os testes em diferentes
cidades. Tais resultados, obviamente, ndo eranrtagk® ja que identificamos na literatura
estudos que colocam o apego como uma condicdoappéva a percepcdo de qualidade de

vida dos residentes.
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Esses resultados nos levaram a uma nova analsentsido dos itens que compdem as duas
dimensdes do apego (identidade e dependéncia).mAssa escala de dependéncia,
observamos uma forte correspondéncia de contetdoocoonstruto satisfagcdo com o lugar,
ja que possui elementos de avaliacdo do lugarpomef evidenciado nas variaveis ‘Eu tenho
mais satisfacdo em morar na cidade onde moro dotenee em qualquer outro lugar’;
‘Nenhum lugar se compara a cidade onde habito'Aatidade onde habito é o melhor lugar
para fazer o que gosto’. Em termos de correlacas,nmedidas gerais, 0s construtos apego
(dependéncia) e satisfacdo geral com o lugar ahtiveim alto grau de correlacao (0,825), o

gue corrobora com a andlise de conteudo.

Essa reflexdo nos levou a adotar a modelagem dac@es estruturais pela estratégia de
‘desenvolvimento de modelos’ proposta por Haial (2005), que prevé a necessidade de se
buscar mudancgas possiveis no modelo como formaetteoria do resultado, mesmo quando
o modelo de hipoéteses ja tiver sido definido. Feasegundo esses mesmos autores, da re-
especificacdo de um modelo na qual se buscam pemmeeihorias no ajuste do modelo ou

de correspondéncias com a literatura estudada.

Assim, decidimos com base nessa estratégia indaddairet al (2005), realizar o incremento
das andlises entre os construtos, através dadestaadimensado apego-dependéncia do modelo,
para assim realizar novos testes no sentido diiceerd adequacéao dessa nova configuracdo do

modelo. Na Tabela 4 apresentamos os resultada®slokessa nova modelagem.

Tabela 4 - Testes das Hipoteses do Novo Modelo

Beta (p-valor)*
GERAL JP CG ouT
H1 | Satisfacdo luga® apego (identidade)| 0,784(0,000) 0,766(0,000) ®000)| 0,789 (0,000)
H3 | Satisfacdo luga® qualidade de vida| 0,697(0,000) 0,567(0,000) 0(82W00)| 0,586 (0,000)
H4 |Apego (identidade> qualidade de vida 0,141(0,00R) 0,141(0,099) 0(06280)| 0,155 (0,038)
*Valores com (0,000) indicam p-valor menor que @,00
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Hip. Descricao

Conforme podemos observar, a retirada da dimens@endéncia do apego resultou na
melhoria da aceitacdo da hipétese H4, que antasaesendo totalmente refutada, tanto nas
medidas gerais como por cidade. Com a nova modulagdipotese passou a ser aceita nas
medidas gerais, e somente refutada na cidade dpi@a@rande. Isto nos mostra evidéncias
de que a primeira modelagem teve, possivelmentejicimem relacdo ao conteddo dos itens

de dependéncia do construto apego.
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Com esses resultados, pudemos confirmar um motelbde relagbes entre 0os construtos
‘satisfacdo geral com o lugar’, ‘apego com o lu@gadentidade)’, e ‘qualidade de vida

percebida’ (Figura 2), com as seguintes relacoerotadas:

» Altos niveis de satisfagdo com o lugar influencjamsitivamente altos niveis de apego ao
lugar;

= Altos niveis de satisfacdo com o lugar influenc@usitivamente altos niveis de qualidade

de vida percebida;

» Altos niveis de apego ao lugar influenciam positieate altos niveis de qualidade de vida
percebida.

Qualidade
de vida
percebida

Satisfagao
com o lugar

Figura 2 — Novo Modelo
Fonte: Elaboracao prépria

4.3. Discussao das hipoteses

A partir da revisdo teorica desenvolvida nessaysagera esperado que, na medida em que
o residente de um lugar tivesse um maior grau tilfagiio com aquele lugar, maior seria seu
nivel de apego aquele lugar (cf. INSCH; FLOREK, 00ALKER; RYAN, 2008;
ZENKER; PETERSEN; AHOLT, 2012). Em conformidade cesses estudos prévios, 0s
dados do trabalho de campo confirmaram esta sumosig hipétese H1, de que o nivel de
satisfacdo com o lugar influéncia positivamenteivelnde identidade com o lugar, tanto no

modelo original como no novo modelo.

O mesmo ocorreu com a expectativa de que quantoanasidente tem satisfacdo com o lugar
maior seu grau de dependéncia, conforme hipotesquddicou apenas no modelo original. Isto
sinaliza a necessidade dos gestores de lugaremrd&mstormas consistentes de aumentar o grau

de satisfacdo dos residentes com o lugar e assiquistar maiores niveis de apego ao lugar.
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A busca, por parte dos gestores do lugar, de unemtando nivel de apego ao lugar dos
residentes encontra justificativa no argumento aerdhta e Urrdtia (2005) de que pessoas
que possuem fortes vinculos com o lugar em qualeesipodem ter comportamentos
ecologicamente responsaveis e uma maior particpagalugar em que vivem, ou seja, as
pessoas possuirdo um maior comprometimento com gar.lUEm uma perspectiva
convergente, Zenker, Petersen e Aholt (2012), aegtamn que esse comprometimento pode
ser um indicador de um comportamento ativo de eidiad jA que mede o nivel em que as
pessoas se sentem responsaveis pelo lugar. Em mait, apego € algo bastante positivo
para os lugares e o0 apego é algo que precisacesttivado.

A satisfacdo com o lugar também demonstrou ter n@fagao direta (sem a intermediacédo do
apego) e positiva na percepcdo de qualidade de petlzs residentes de acordo com o
trabalho empirico da pesquisa, conforme estavaigboema hipétese H3. Esta hipotese foi
confirmada tanto no modelo original como no novalaio, reafirmando-se a expectativa de
associacao ja prevista na literatura especialifatlaINSCH; FLOREK, 2008; MOSER,

2009; ROLLERO; PICCOLI, 2010). Percebe-se assimnmportancia de conhecer bem e
investir em fatores que levam a satisfacdo comgarlya que isso promoverd uma maior

percepcéao de qualidade de vida pelos moradores.

Sendo a promocdo da qualidade de vida e do bemdstaresidentes uma das principais
saidas do sistema de trocas do marketing de lugamgado para os residentes (conforme
nossa proposi¢cao na Figura 4), € evidente a ndeeleside fomentar acdes que promovam
essa percepcao de qualidade de vida. Na analiséluincia do apego ao lugar na qualidade
de vida percebida, pode-se constatar que, no modeioal, em termos de medidas gerais, a
hipotese H4 foi refutada enquanto a H5 foi acddea(n exatamente esses resultados que nos
levaram a re-especificagdo do modelo, considerapimas a dimensédo identidade como
formadora do construto apego).

Assim, no novo modelo, obtivemos a confirmacaonflaéncia positiva do apego ao lugar na
qualidade de vida percebida, em conformidade caimdes ja consolidados na area (cf.
MOSER, 2009; ROLLERO; PICCOLI, 2010). Esse resutezhfirma a forca que o apego ao

lugar tem como gerador da percepc¢éo de qualidaseldgelos residentes de um lugar.

Vale ressaltar, no entanto, o resultado observadeste dessa hipétese H4, no novo modelo,
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para a cidade de Campina Grande, onde a hipétesefiitada. E um resultado inesperado,
visto que a média do construto apego (identidadelCampina Grande foi a mais alta (7,33)
na comparacdo com as medias das demais cidadies,@sB0 aconteceu com 0 construto
qualidade de vida percebida (6,80). Isso nos tndrcacOes de que a qualidade de vida
percebida pelos residentes dessa cidade pode madwela do grau de apego a cidade, o que
denota a necessidade de estudos qualitativos n@isfuadados para investigar as

particularidades dessas relacdes na cidade de GaBpande.

5. Consideracgdes finais

Este estudo se configurou a partir de uma légicandeketing turistico e de lugares voltada,

principalmente, para o atendimento do interesseesidente, na promoc¢éo da sua qualidade de
vida. A premissa foi de que o marketing turisticaee lugares deve estar pautado numa
perspectiva do ‘marketing voltado para o inter@sg#ico’, no qual o agente residente se torna o

principal publico interessado e demandante de rf@ore atencéo na acao de marketing.

Utilizando uma amostra de residentes em diferamitizgles, foi possivel compreender como as
relagbes entre satisfacéo ao lugar, apego ao éugaalidade de vida se dao, com os resultados
demonstrando que a satisfacdo com o lugar tem artwiffluéncia positiva tanto no nivel de
apego ao lugar, como no grau de percepcdo de agelide vida pelos residentes. Também
pudemos perceber que o nivel de apego do residentegar tem impacto positivo nessa

percepcédo de qualidade de vida das pessoas qtentnabn um determinado lugar.

Os resultados desta pesquisa possuem direta iggmigaratica na atuagcdo dos gestores de
lugares, no sentido de possibilitar-lhes o enteadim de fatores que levam a percepcao de
qualidade de vida por parte dos residentes dosasigme gerenciam. Um lugar cujos residentes
tém uma boa qualidade de vida se torna um lugaivatrinvestimentos, novas empresas, novos

residentes, visitantes etc., fomentando o desenwaito econdmico do lugar.

Em termos académicos, essa pesquisa pode conpdraila identificagdo e promocéo de uma
area complementar de estudos em marketing turistdmlugares, além das identificadas por
Hankinson (2004). Em nosso entendimento, avancammdiseratura da area ao testarmos um
conjunto de relagBes simultaneamente, a partir @defagem de equacdes estruturais, ja que
0 que encontramos na literatura foram relacoes epparado com a satisfagdo com o lugar

ISSN 1984-4867



813
sendo um antecedente do apego ao lugar.

Embora tenhamos alcancado satisfatoriamente odivagetracados, ficaram no estudo

algumas limitacbes. Assim, uma primeira limitac@dere-se ao escopo do modelo da
pesquisa, que se resumiu a estudar as relacdessatisgfacdo com o lugar, apego ao lugar e
qualidade de vida percebida, o que restringiu ershinento de outros possiveis construtos e
suas inter-relagcbes. Recomendamos, portanto, quesaestudos analisem outros construtos

além desses aqui avaliados.

Outro ponto de fragilidade foi a amostra obtidag,qapesar de ter tornado o estudo
consistente e estar consonante com pesquisas Baa Gmesideramos que a construcao
amostral foi limitada. Assim, se faz importante gqueeproximos estudos utilizem amostras
maiores e em mais cidades. Ademais, estudos digaserdo necessarios para o
aprofundamento das analises das relacdes entreowstrutos, além de propiciar a
identificacdo das especificidades de diferentearegyque o tipo de método desse estudo nédo

logrou alcancar.
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Apéndice - Medidas das variaveis dos construtos

Variaveis | Média | Mediana | Desvio | Escore
Qualidade de vida percebida
Em geral minha vida esta préxima do ideal 6,26 7,00 2,44 0,748
Eu ja alcancei as coisas que considero importaatesda 5,18 5,00 2,70 0,711
Eu estou satisfeito com minha vida 7,00 7,00 2,26 ,830@
Se eu pudesse viver minha vida novamente, eu ndanmau 6.21 7.00 2.82 0741
guase nada
As minhas condicdes de vida sdo excelentes 6,43 0749 239 0,791
Apego (identidade)
A cidade onde moro é muito especial para mim 7,36 ,00 8 2,66 0,831
Eu sinto como se a cidade onde moro fosse pangrde 6,30 7,00 2,97 0,884
Eu tenho memérias muito boas da cidade onde resido 7,30 8,00 2,49 0,759
A cidade onde habito significa muito para mim 7,0y 7,00 5,78 0,561
Eu me identifico fortemente com a cidade onde babit 6,56 7,00 2,85 0,878
Eu sou muito apegado a cidade onde moro 6,12 6,00 ,94 2| 0,879
Viver na cidade onde moro representa uma grande gar 6.17 7.00 203 0,883
gue sou
Apego (dependéncia)
Eu tenho mais satisfacdo em morar onde moro ddegjiae 6.36 7.00 3.09 0.826
em qualquer outro lugar
Nenhum lugar seria melhor para o que faco do qridaale 4.84 500 201 0.839
onde moro
Realizar minhas atividades na cidade onde moroi¢ ma
importante para mim do que realizar as mesmasiatieis 5,74 6,00 3,05 0,868
em outro lugar
Nenhum lugar se compara a cidade onde habito 5pP0 ,00 5 2,96 0,863
A cidade onde habito é o melhor lugar para fazgmengosto 5,47 6,00 2,92 0,860
Satisfacdo geral com a cidade

O que tem na cidade onde resido é exatamente prgaiso 5,61 6,00 2,48 0,778
Eu estou satisfeito com o que tenho & disposicaudaae 579 6.00 266 0.880
onde moro
M|r]ha experiéncia com o que tenho na cidade orgldae 6.06 6.00 2.49 0.816
satisfatoria
Eu acredito que a cidade onde vivo me fornece benscos 5,41 5,00 2,67 0,815
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