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Resumo

Titulo: O impacto dos espagos e das pessoas na satisfacdo e intencdo de mudar

O presente estudo teve como ponto de partida relacionar o marketing, o design, e as pessoas.
Depois de uma andlise da literatura, percebeu-se que as estratégias de marketing das cidades
sdo maioritariamente focadas na captacao de turismo, isto &, atrair de fora para dentro. Este tipo
de abordagem tem vindo a contribuir para a descaracterizacdo dos espacos e por isso €
necessario fazer o estudo inverso, olhar de dentro para fora, colocando as pessoas que vivem,
estudam ou trabalham no cerne da questdo. Nesta perspetiva, e tendo por base o conceito de
place making, o design das cidades assume uma perspetiva ampla do desenvolvimento politico,
econoémico, social, natural, cultural e experiencial, principios que medem a qualidade da cidade,
contribuem para o bem-estar da sociedade e para a formacdo de comunidades fortes. Desta
forma, pretende-se estudar quais os fatores que condicionam a atratividade das cidades, seja
para viver, investir, trabalhar ou estudar.

Em virtude das consideracfes acima, importa compreender em que medida a inten¢do de mudar
depende ou ndo da satisfacdo com a cidade. Procura-se também perceber se o vinculo entre a
experiéncia, as memorias, sensacdes, emocoes e 0s espacos (fisicos e sociais) influenciam a
intencdo de mudar dos cidadaos.

Foi desenvolvido um estudo de forma a operacionalizar os seguintes constructos: nostalgia,
qualidade da cidade, satisfacdo global, vinculo social ao lugar, vinculo fisico ao lugar e intengéo
de mudar. Os dados foram recolhidos através de questionarios tendo um total de 229 inquiridos.
A informagdo obtida foi sujeita a uma dupla sequéncia analitica— Modelo de Medida e Modelo
Estrutural, utilizando-se para o efeito os algoritmos incluidos no software Smart Pls verséao 3.2.
Ao investigar como a satisfacdo global condiciona a intencdo de mudar, percebeu-se que a
qualidade da cidade e a nostalgia determinam fortemente a satisfacdo global e os vinculos fisico
e social ao lugar, que por sua vez tem um elevado efeito na intencdo de mudar. Os resultados
sugerem a confirmacdo de todas as hipoteses iniciais, acrescidas do interessante efeito total da
qualidade e nostalgia sobre intencdo de mudar. Estudos adicionais serdo necessarios para

clarificar a estrutura ldgica do modelo.

Palavras-chave: design, place branding, place making, senso de lugar, vinculo ao lugar,

vinculo social ao lugar, qualidade da cidade, nostalgia, satisfacdo do cidad&o, intencao de mudar



Abstract

Title: People and place on citizen’s satisfaction and switch intentions

The present study relates marketing, design, and people as a starting point. After a review on
the literature, it was noticed that most of the cities’ marketing strategies are focused on tourism,
which means attracting from outside to inside. This type of approach has contributed to the
mischaracterization of places and that is why it is necessary to do the reverse study, looking
from inside out, setting the people who live, study or work at the heart of the matter. In this
perspective, and based on the concept of place making, the design of the cities takes a broad
perspective of political, economic, social, natural, cultural and experiential development,
principles that measure the city quality, contribute to the well-being of the society and the
formation of strong communities. In this way, it is intended to study what factors influence

cities’ attractiveness, whether to live, invest, work or study.

Having in mind the above considerations, it is important to understand if switch intentions
depend or not on citizen’s satisfaction. It also seeks to understand whether the link between
experience, memories, feelings, emotions and spaces (physical and social) in any way influence
citizens' intentions to leave. A study was developed in order to operationalize the following
constructs: nostalgia, city quality, citizens’s satisfaction, social place attachment, physical place
attachment and switch intentions. Data were collected through questionnaires with a total of
229 respondents. The information obtained was subjected to Measurement Model and

Structural Model, using the algorithms included in the Smart Pls software version 3.2.

When investigating how global satisfaction conditions switch intentions, it was noticed that city
quality and nostalgia strongly determine global satisfaction and social and physical place
attachment, which in turn has a high effect on switch intentions. The results suggest the
confirmation of all initial hypotheses, plus the interesting effect of city quality and nostalgia on

switch intentions. Additional studies are needed to clarify the logical structure of the model.

Keywords: design, place branding, place making, sense of place, place attachment, place social

bonding, city quality, nostalgia, citizen’s satisfaction, switch intentions
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Capitulo I — Introducéo

1.1 Introducéao

No resultado de um inquérito distribuido entre vinte e sete mil leitores, Laura Bloom,
colaboradora sénior da Forbes! e da Time Out?, publicou um artigo sobre 0s quinze bairros mais
cool® do mundo, colocando Arroios (Lisboa) em primeiro lugar. De acordo com (Bloom, 2019),
h& um encanto invulgar nos bairros cool que merece investigacdo. Um bairro cool caracteriza-se
pela sua personalidade, criatividade, autenticidade, cultura promissora, oferta de comodidades
e espacos recreativos a pre¢os convidativos. De acordo com a autora do artigo, na génese deste
tipo de bairros esta “a antitese da gentrificagdo* num mundo cada vez mais homogeneizado,
com uma Starbucks® em cada esquina”.

Bose, Roy & Tiwari (2016) referem que tal como os produtos, hd lugares e espacos que
conquistaram o reconhecimento da sua brand image®e perceveid quality’, devido as suas
caracteristicas fisicas e sociais (ver 2.3.2.2 O marketing de destino). Esses casos de sucesso
levaram outros municipios a considerar estratégias de place branding como forma de realgar a
sua identidade e melhorar o desenvolvimento econdmico local (Sadler, Cleave, Arku, &
Gilliland, 2016). Como resultado, nos Gltimos anos, assistiu-se a uma espécie de competicao
entre cidades e até a uma certa clonagem de campanhas de branding com o objetivo de atrair
turistas, talentos, investimentos e exportacéo.

Com estes dados em mente, Lasarte (2017) refere que as estratégias sobre place s&o
maioritariamente focadas na captacdo de turismo e poucos sdo 0s estudos que se focam nos
residentes. Neste caso, Lasarte (2017) refere que a imagem do lugar na perspetiva da populagéo
local (imagem interna) e a imagem na perspetiva dos ndo residentes (imagem externa) sao
distintas e conclui que a imagem interna é a que corresponde ao verdadeiro sentido de
identidade. Por sua vez, a identidade esta relacionada a conceitos como sense of place, place

attachment e place identity.

! Revista americana, com foco em negocios, investimentos, tecnologia, empreendedorismo, lideranca e estilo de vida.

2 Revista internacional, com origem em Londres em 1968, e expandida para 58 paises em todo o mundo.

3 Interessante, divertido, fixe

4 Processo que no geral consiste na deslocacdo de residentes com menor poder econémico e na entrada de residentes com maior poder
econdémico, contribuindo assim para a valorizagdo imobiliaria da zona urbana.

5 Cadeia multinacional de cafés com origem em Washington.

6 Imagem de marca

7 Qualidade percebida
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Depois de uma andlise da evolucdo das estratégias sobre place notar-se-a o impacto positivo da
comunidade / residentes no desenvolvimento das cidades. Surge assim o conceito place making
como “o processo de criacdo de lugares de qualidade nos quais as pessoas querem Vviver,
trabalhar, divertir e aprender.” (Wyckoff, 2014).

1.2 Dominio e foco de investigacéo

Foram precisos dois meses para que a pandemia da COVID-19 mudasse drasticamente a relacdo
das pessoas com as cidades em que vivem (Sgholt, 2020). A maioria foi confinada a sua casa,
obrigada ao distanciamento social e a operar o dia a dia apenas no essencial. Foram impostas
medidas restritas em varias partes do mundo, inclusive em Portugal. Os municipios viram-se
obrigados a bloguear entradas e saidas; varias instituicdes publicas e empresas do setor privado
tiveram de fechar ou adaptar-se ao teletrabalho; o sector do turismo foi fortemente afetado.
Ficou turva a visdo do futuro, mas também ficou esquecido o panorama antecedente a

pandemia.

Na verdade, em Portugal assistia-se ao boom? de turismo nas principais cidades Lisboa e Porto.
Por um lado benéfico, porque permitiu a reabilitacdo de muitos edificios historicos apos
décadas de degradacdo; tornou as cidades mais bonitas, cosmopolitas, com uma oferta cultural
intensa, gastronomia diferenciadora e um comércio de rua unico. Por outro lado, as cidades
ficaram a abarrotar de turistas, levando ao afastamento da comunidade de origem e ameacando
as suas caracteristicas hereditarias. Assistiu-se a criacdo de paginas de partilha de satira sobre
a nova lisboa®. Passamos a ter residentes estrangeiros a instalarem-se gracas aos beneficios que
0 governo portugués proporcionou como os Vistos Gold, e familias portuguesas despejadas
de casas arrendadas e empurradas para concelhos periféricos devido a subida do prec¢o das casas
(Banha, 2014).

Embora o isolamento social tenha sido uma decisdo consciente dos governos, assistiu-se a um
siléncio dos lugares e dos espagos nunca antes visto; surgiram oportunidades de comunicacao
e empatia entre a vizinhanga que também ndo aconteciam; criaram-Se novos projetos para

responder as novas necessidades; criou-se até uma nova forma de socializacdo digital. De

8 Crescimento acentuado

9 Pégina de Instagram que satiriza a cidade. “Onde a musica de fundo € o trolley dos turistas™.

10 Autorizagao de Residéncia para Atividade de Investimento
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acordo com o Gehl Institute't, estes gestos sé@o catalisadores de conexdo humana, exemplos que

contribuem para a formagéo de comunidades fortes (Sgholt, 2020).

1.3 Problema e questdes de pesquisa

O presente trabalho de investigacdo tem como objetivos identificar se a cidade em que o
individuo nasce, estuda ou trabalha o retém, afasta ou atrai de volta. Portanto, importa
compreender a importancia dos espacos e das pessoas que recorda ou partilha o dia a dia para
0 seu bem-estar e qualidade de vida.

Também, surgem questdes de que forma os municipios e as entidades governamentais podem
desenhar as cidades para serem mais e melhor vividas, para captar talento, turistas, empregos e
investimentos? De que forma os municipios e entidades governamentais podem incrementar o
desenvolvimento econdémico e social, respeitando a comunidade, aumentando a participacao e
0 envolvimento da mesma e assim preservar a identidade local contribuindo para o conceito
happy people happy places (pessoas felizes, cidades felizes)?

Também neste estudo, importa compreender melhor o vinculo entre a experiéncia, as memorias,
sensagdes, emocdes e 0s espacos (fisicos e sociais). Procura-se identificar, avaliar e relacionar

os fatores responsaveis por criar sense of place (sentido de lugar).

1.4 Justificacdo da pesquisa

Na literatura, as estratégias de marketing e branding das cidades sdao maioritariamente focadas
na captacdo de turismo, ou seja, atrair de fora para dentro. Poucos séo os estudos que se focam
no inverso, por isso, é necessario olhar de dentro para fora. Com base no conceito place making,
pretende-se estudar quais os fatores que condicionam a atratividade das cidades, seja para viver,
trabalhar ou estudar. Também importa compreender de que forma a qualidade da cidade retém,
afasta ou atrai de volta e quais os fatores que contribuem para a satisfagdo dos residentes com
a cidade. Por fim, interessa perceber se os lagos que o individuo mantém com a cidade e as
pessoas (familia, amigos, vizinhos) tém influéncia na inten¢do de mudar.

Para a pesquisa, 0s termos utilizados foram “place-making”, “place making", "place
marketing", "city branding", “city promotion”, “place identity”, “city image”. Em seguida,
essas palavras-chave foram combinadas com “design, "desenvolvimento urbano",

"desenvolvimento turistico”, “neighbourhood”, “community”, “happy cities ”, “nostalgia”. As

11 planeamento e Estratégia urbana com foco nas pessoas.
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bases de dados utilizados incluiram a Biblioteca B-ON, a Google Scholar, a Springer, Science
Direct e a EBSCO. Como Pickering & Byrne (2013) sublinham, tirar partido de varias bases de
dados aumenta a abrangéncia da pesquisa e favorece a triangulacdo dos resultados. As bases de
dados foram acedidas entre 1 de setembro de 2019 e 28 de Janeiro de 2020. No total foram
revistos 60 artigos.

Para responder a questdo do estudo, a literatura foi estudada, tendo em conta: quando foi
realizada; o(s) autor(es) que conduziram a pesquisa; a distribuicdo geografica da pesquisa; a

disciplina e as escalas utilizadas (ver Apéndice I: reviséo da literatura).

1.5 Estrutura do relatorio

Este trabalho é constituido por uma parte tedrica, nomeadamente a revisdo de literatura, uma
parte empirica e pelas conclus@es da investigacao.

No capitulo Il tem inicio a revisdo da literatura onde se percorre todos 0s conceitos sobre place,
desde place marketing onde se abordam as redes sociais € 0 marketing de destino; passando
pelo place branding, onde se reflete a importancia do uso de slogans, a experiéncia de marca
real, e & adaptacdo da estratégia as politicas green. Por fim aborda-se place making e a
importancia da comunidade, o desenho do espaco publico, a utilidade percebida e envolvimento
da comunidade nas ac6es locais.

Chega-se aos conceitos de place attachment, place social bonding, place identity e place
dependence que representam no seu todo sense of place. Por fim refere-se os atributos para
medir a qualidade da cidade apresentados na escala PESNAT por Carvalho et al. (2018).
Relaciona-se a satisfacdo global dos habitantes e a vontade de permanecer e por fim apresenta-
se 0 conceito intencdo de mudar. No capitulo 111 apresenta-se a formulacdo do problema, tendo
presentes 0s objetivos e as hipoteses de estudo que estdo no centro da investigacao.

O capitulo 1V diz respeito a metodologia do estudo, nomeadamente: a descri¢cdo dos
participantes, o processo de recolha, operacionalizacéo e descri¢do univariada da amostra. No
capitulo V faz-se a analise dos resultados, o teste multivariado de hipoteses e desenvolvida uma
dupla sequéncia analitica (Modelo de Medida e Modelo Estrutural).

Por fim, no capitulo VI é feita a sintese de resultados onde s&o expostas as conclusdes, sendo

também apresentadas as limitacdes e recomendacdes para futura investigacéo.
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Capitulo Il — Revisdo da Literatura

2.1 Introducéo

Nesta revisdo da literatura faz-se uma analise a todas as abordagens sobre place (lugar), a
distincdo entre space (espaco) e place, as diferentes perspetivas de place (geografia, produtores
e consumidores), destacando a relacdo entre municipios e publico alvo. Reflete-se no papel do
marketing das cidades, na importancia de os municipios acompanharem as novas tecnologias,
de impulsionarem a presenca virtual e interagirem com a comunidade como forma de
modernizar, ampliar e até corrigir a sua mensagem. Da evolucdo das estratégias de branding,
que ndo passam apenas pela modernizagdo da imagem visual, mas sim das politicas por
exemplo as de sustentabilidade ambiental.

Refere-se a evolucao da mensagem central das cidades para ndo so atrair turismo, como também
novos investimentos, equilibrio e bem-estar para a comunidade local.

Reflete-se na importancia do espaco publico e na relevancia de conectar people (pessoas) e
place (lugar). Surge assim o conceito de sense of place e outros subjacentes como place
attachment, place social bonding, place identity e place dependence. Analisa-se os atributos
que medem a qualidade das cidades, e posteriormente a relacéo entre a satisfacdo global e a

intencdo de mudar.

Por ultimo, importa referir que alguns dos conceitos principais deste projeto de investigacdo
(place, place marketing, place branding, place making, sense of place, place attachment, place
social bonding, place identity, place dependence, neighborhood identity) foram mantidos em
inglés porque até a0 momento ndo se encontraram termos uniformes na lingua portuguesa e
também poderia suscitar confusao entre conceitos nomeadamente entre social place attachment
e place social bonding, na medida em que ambos sugerem vinculo social ao lugar. Acredita-se

que esta opcao seja vantajosa para uma melhor compreensédo do estudo.

Tabela 1 - Revisdo da Literatura sobre Place

Resultados Autores
Place Marketing
As redes sociais sdo usadas pelos municipios como ferramentas (Cleave, Arku, Sadler, & Kyeremeh, 2017)

para promover os servicos locais e as informagdes politicas, em
vez de comunicar a posi¢cdo do municipio enquanto marca. A fraca
interagdo com o publico contribui para a ineficécia dos esforgos de
place marketing, e também inibe o desenvolvimento de place
branding.
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City Branding

Foi confirmado que a percecéo de utilidade das acoes de branding (Lasarte, 2017)
tem um efeito positivo na atitude que os residentes terdo em

relagdo a marca. O que significa que os residentes para apreciar as

novas iniciativas pablicas na cidade tém de perceber quais 0s

beneficios que estas novas medidas véo trazer ao seu local de

residéncia.

Principais fatores explicitos determinantes para avaliar o turismoe  (Alves & Oliveira, 2014)
a qualidade de vida de uma cidade:

(a) a sensacéo de seguranca;

(b) as instalacdes;

(c) o equipamento urbano;

(d) a experiéncia de hospitalidade (civismo, gentileza,
disponibilidade etc.).

Séo revelados dois fatores latentes percetivos determinantes para a
gestdo de city branding:

- Cidade Fisica (Urbana, Cultural, Seguranga, Hotelaria,
Informacéo, Histérico e Hospedagem)

- Espirito da Cidade (Clima, Gastronomia e Paisagem)

Cidades que estéo no topo da hierarquia urbana, como Nova (Anttiroiko, 2015)
lorque, Londres e Toquio a sua marca baseia-se no alto status
factual e numa ampla variedade de fung¢des p6s-industriais.

No segundo ranking de cidades globais com perfis
multidimensionais, como Singapura, Hong Kong e Dubai, com
uma oferta de servigos de negdcios, alta tecnologia, logistica e
turismo, o branding estratégico da cidade é uma ferramenta
importante para manter a sua atratividade na economia global.
Em cidades de classificagdo mais baixa, o branding é ainda mais
importante, pois é necessario ganhar, aumentar ou manter a sua
visibilidade em areas selecionadas como por exemplo Zurique no
setor bancario ou Mildo como capital da moda. O risco é que um
perfil econémico restrito aumente a vulnerabilidade e crie uma
dependéncia de caminho da qual pode ser dificil romper.

Place branding

Uma estratégia de place branding pode criar coeséo na (Carroll & Nelson, 2017)
comunidade e contribuir para o desenvolvimento econémico de

uma regido. Cria um unico foco e um objetivo que pode unir a

comunidade. Este tipo de estratégia é valida nas vertentes de

desenvolvimento ou de turismo.

Place branding na perspetiva do consumidor envolve associagbes (Bose et al., 2016)
(imagem) e comportamento com base nos valores e na cultura que

o lugar oferece. Na perspetiva da marca, resulta em maior aprego e

/ ou lealdade do consumidor.

Green place branding pode incentivar medidas competitivas e (Andersson, 2016)
governamentais para a formulacéo de politicas ambientais locais.

O factor emocional como variavel intrinseca de place branding (Nogué & Vela, 2018)
reside na construgao de percegdes, angulos, representagdes,

narrativas e interpretacdes do espago geogréafico. As conotagdes

emocionais sdo resultantes da interagdo com o lugar. A ideia de

uma geografia performativa em constante crescimento, que

prioriza a experiéncia mediatizada do lugar.

As perspetivas de place branding ndo tém como objetivo apenas o (Briciu & Gulpe, 2018)
turismo, mas também o setor econémico, sociopolitico, e a
perspetiva histérica do local.

Os residentes e as interagdes entre si sdo elementos essenciais nas (Wang & Chen, 2015)
estratégias de place branding. O estudo sugere que os urban

planners convidam os residentes a se envolverem ativamente nas

atividades de turismo local, e que estas devem ser compativeis
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com a construcdo da identidade local. E provével que esses
esfor¢os aumentem a identidade do local na perspetiva do
residente, o que, por sua vez, torna os residentes ainda mais
satisfeitos. Por conseguinte, os residentes satisfeitos avaliam
favoravelmente a sua comunidade como um destino turistico.

A evolugao do fenémeno place branding

Este estudo mostra que os residentes de uma cidade ndo s6 formam
self-brand connections com uma cidade-marca, como essa
formagao de conexdes pode ser associada a atributos especificos
da cidade que por sua vez podem ser influenciados pelos lideres da
cidade.

A imagem negativa de uma cidade pode ser convertida numa
imagem positiva. Esse processo néo é feito a curto prazo, mas sim
um processo meticulosamente planeado a longo prazo que inclui
cinco estagios: diagndstico, visdo, imagem, assimilagéo e controlo.

Os residentes de um lugar ndo constituem um grupo coerente, mas
sim uma multiplicidade de grupos de pessoas que provavelmente
terdo preferéncias, desejos ou atitudes variadas e conflituantes. Por
exemplo, empreendedores locais que também séo residentes
tendem a ter expectativas diferentes da marca do seu lugar do que
pessoas que ndo sdo economicamente ativas. Os estudantes terdo
um conjunto de atributos desejaveis do lugar que ndo seréo os
mesmos de residentes noutro estagio de vida. No entanto,
argumenta-se que ha uma forma de place branding integrar as
visualizacdes, oposicoes e desejos dos residentes. Na estratégia de
place branding é necessario considerar os trés tipos diferentes de
residentes e integra-los em todas as etapas do processo.

Uma andlise comparativa da presenca e natureza de place
branding como ferramenta de desenvolvimento econémico em
duas cidades americanas Michigan e Ontario, duas areas
geograficas transfronteiricas.

Place making

(Reza, Shahabadi, Sajadzadeh, & Rafieian, 2019)

(Vollrath, 2019)

(Herstein & Jaffe, 2008)

(Braun, Kavaratzis, & Zenker, 2013)

(Sadler et al., 2016)

Os resultados mostram que 0s quatro atributos principais de um
6timo lugar séo imagem, sociabilidade, atividades e acessibilidade.

Muitas localidades redescobriram a cultura do lugar enaltecendo a
sua propria identidade, as proprias raizes, a propria cultura e
valores e a importancia da sua propria vizinhanga, geografia ou
cidade.

A promogao de Local Type visa atrair pessoas de fora e alcancar
metas econdémicas diretas. O LT marketing concentra-se na
construgdo da place image, procurando atrair empresas externas e
recrutar talento. Por fim, o branding LT identifica metas
estratégicas de lugares, por exemplo, alcangar regeneracéo urbana,
modernizacéo ecoldgica e melhorar a reputacédo de uma cidade.

City Attributes

(Razali, Ahmad, & Er, 2019)

(Knox, 2005)

(Ma, Schraven, de Bruijne, de Jong, & Lu, 2019)

Uma cidade com alto potencial de desenvolvimento é uma cidade
com todos os sete capitais uniformemente bem desenvolvidos:
Instituicdes, Finangas, Infraestrutura, Qualidade de vida, Pessoas,
Investimentos, Imagem.

Happy Cities: o capital humano desempenha o papel central na
felicidade das cidades, superando a receita / rendimento e todas as

outras variaveis.

Modelo PESNAT usado para avaliar a qualidade da cidade e
prever a satisfacdo dos cidaddos em relagdo a cidade.

Place attachment

(Reports on major Polish cities - Szczecin, 2011)

(Florida, Mellander, & Rentfrow, 2013)

(Carvalho et al., 2018)
(Carvalho, Costa, Marnoto, Vieira, & Sousa, 2019)
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Os resultados revelaram que o valor experiencial influenciou
positivamente a nostalgia e que place attachment melhora as
intencBes comportamentais dos clientes.

Sense of place e place attachment contribuem para a relagao entre
o consumidor e o prestador de servigos.

Place satisfaction

(Tsai, Hsu, & Chen, 2020)

(Brocato et al., 2014)

Existem diferencas significativas entre as percecdes dos visitantes
e residentes.

A presenca de turismo no contexto urbano pode gerar efeitos
positivos e negativos na qualidade de vida da populacéo residente.
Quando prevalecem os impactos negativos, o turismo torna-se
prejudicial para o bem-estar social e econdmico. Por esta razéo, as
percecdes de qualidade de vida dos residentes em destinos
turisticos devem ser constantemente avaliadas.

Os resultados mostram que cidades e suburbios sdo muito menos
felizes do que pequenas vilas e aldeias. No entanto estas areas séo
esquecidas no debate politico. Deve-se, indiscutivelmente, aos
beneficios das economias de aglomeragéo e de escala encontradas
nas areas metropolitanas. Mas tudo pode mudar em breve. Os
setores de informacéo e criagdo estdo a tornar-se cada vez mais
importantes. Gragas a Internet, essas tarefas podem ser realizadas
de qualquer lugar, incluindo pequenas vilas e aldeias.
Especialmente nos paises ricos, as redes de transporte e a
comunicacédo online permitem que as pessoas residam em areas
mais pequenas. No futuro e cada vez mais pode-se trabalhar a
partir de qualquer lugar, sem ter de se deslocar para o local de
trabalho.

Citizen Satisfaction Index (CSI)

Willingness to stay

(Chountalas, 2017)

(Biagi, Ladu, Meleddu, & Royuela, 2019)

(Okulicz-Kozaryn, 2017)

(Zenker, Petersen, & Aholt, 2013)

Place attachment surge como o Unico fator que contribui para a
intencéo de mudar.

Place dependence

(Brocato et al., 2014)

Place dependence (dependéncia ao lugar) é uma avaliagéo
individual do ambiente em termos de sua funcionalidade para
satisfazer necessidades ndo atendidas (Backlund and Williams
2003).

Place dependence ¢ definida como a conex&o funcional entre

o residente e 0 ambiente fisico que ajuda a atender as necessidades
do individuo e a atingir metas (Anton & Lawrence, 2014;
Raymond, Brown & Weber, 2010).

Place social bonding

(Brocato et al., 2014)

(Sadeque et al., 2019)

Place social bonding refere-se ao senso de relacionamento
interpessoal e pertenga do grupo a um lugar. Surge de vinculos
sociais que os residentes desenvolvem com outros através de
relagBes e interacBes interpessoais. Pode incluir um sentimento de
pertenca, o enraizamento do lugar, a familiaridade do lugar e
vinculo ao ambiente fisico.

Neighborhood identity

(Sadeque et al., 2019)

Estudos mostram como a identidade numa escala de local inferior
(vizinhanga) influencia a identidade numa escala superior (cidade).

Place identity

(Sadeque et al., 2019)

place identity (identidade do lugar) positiva e place attachment
(vinculo ao lugar) ocorrem quando os recursos sociais e fisicos, em
ambientes residenciais, sdo convenientes para satisfazer as

(Wang & Chen, 2015)



necessidades e preferéncias dos moradores, influenciando atitudes
e comportamentos em relagdo a um determinado lugar.

Nostalgia

A emogdo nostalgica afeta direta e indiretamente a intencéo de (Chen, Yeh, & Huan, 2014)
consumo.

Os resultados deste estudo mostram que a nostalgia tem um papel (Leong, Yeh, Hsiao, & Huan, 2015)

importante na atragéo de turistas. No entanto a nostalgia néo afeta
a Lealdade. Para gerar Lealdade, um destino deve oferecer as
familias e amigos um local de partilha e tempo de qualidade
juntos. Avaliar as motivagdes individuais dos grupos oferece
melhores insights sobre a segmentacéo dos mercados e turistas
para um destino especifico.

O conceito de nostalgia pode contribuir para a formacéo de (Cuervo & Cook, 2018)
pertenca. A nostalgia manifesta-se através da recordacéo de
memorias felizes e muitas vezes idilicas da infancia, com o desejo
de recriar essas lembrangas com os seus proprios filhos (incluindo
0s espacos especificos em que ocorreram). E importante realcar
que isso ndo sugere que os participantes ndo testemunharam
mudancas nas suas areas locais; varios deles comentaram
mudancas que consideravam negativas e associadas a perdas ou
decegdes.

Sense of place

Quando se refere marketing pensa-se na comunicagéo orientadaao  (Kavaratzis & Ashworth, 2005)
consumidor, no produto, na marca e na forma como negociamos.

No marketing da cidade e, especialmente, no caso dos residentes

da cidade, a orientacdo do consumidor teria que ser a forma como

0s moradores encontram a cidade em que vivem, como a

entendem, quais os elementos fisicos, simboélicos que utilizam para

fazer a sua avaliacdo da cidade.

Sense of place influencia o vinculo entre o consumidor e o lugar,0  (Brocato, 2014)
que acaba por afetar positivamente o comportamento do

consumidor.

City Quality

(Carvalho et al., 2018)
Estudo desenvolveu um modelo de medicéo de city quality

(qualidade da cidade) assente em 6 sub-habitats: PESNAT
(politica, econémica, social, natural, artificial e tecnoldgica)

Neste artigo, procurou-se identificar:

1) os principais fatores que podem ser motivados pelos decisores
politicos

e habitantes de forma a atrair pessoas e empresas para uma cidade;

e

2) as condicOes necessarias para viver numa cidade para que as
pessoas se sintam felizes.

(fonte: elaboracdo prépria)

2.2 Space vs Place

De acordo com Razali et al. (2019) é importante compreender a diferenca entre space e place.
Na perspetiva do autor, embora as fungdes sejam as mesmas, 0 espaco é mais abstrato do que
0 lugar e é visto como uma necessidade basica que contribui para a formacéo do lugar, pois

refere-se a um local que ndo possui nenhuma conexdo social para um determinado individuo.
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Por sua vez o lugar tem o seu proprio valor e significado. Assim, o lugar assume, na perspetiva
social e cultural, uma localizagdo com carater e identidade préprios. Para concluir, um lugar
consiste num ambiente fisico que permite a interacdo da comunidade e da sentido ao

relacionamento social humano.

2.3 Place
De acordo com Annell & Terman (2017), place pode ser visto de trés perspetivas diferentes: a

sua geografia, 0s seus produtores e 0s seus consumidores.

2.3.1 Place geography, place producers, place consumers

No que diz respeito a geografia do lugar, o lugar é visto como o palco onde as atividades e
servicos de marketing atuam, sendo mais comum na literatura encontrar as atividades de
marketing de um determinado local do que propriamente informacdo do local em si. Os
produtores do lugar sdo as entidades que controlam os servigos e comodidades para atrair ou
servir os consumidores de um local, sdo por exemplo 0s municipios, hotéis, 6rgédos de turismo,
museus e empresas. Relativamente aos consumidores de lugar, ha trés grandes grupos, que ndo
sO diferem em termos de estrutura, mas também no que exigem de um lugar: sdo os residentes,
visitantes e empresas (Annell & Terman, 2017).

Numa estratégia de marketing nao se espera apenas alcangar o sucesso economico, mas também
melhorar as funcbes sociais, como por exemplo a satisfacdo do lugar na perspetiva dos
consumidores (Annell & Terman, 2017). Assim, é necessario trabalhar place marketing de
forma a agradar e a cobrir as necessidades dos diferentes consumidores e para isso 0 autor
sugere a definicdo de uma estratégia umbrella’?, uma estratégia de marca que tal como nos
produtos, é capaz de servir e dar resposta as necessidades de todo o tipo de consumidores de
um s6 lugar. Ainda assim é necessario prioritizar, e embora todos os consumidores de um lugar
sejam importantes, os residentes sdo indiscutivelmente os mais importantes, porque ndo sé
contribuem para a economia dos municipios através de impostos; como também contribuem

para coproduzir muitos bens e servicos (Braun et al., 2013).

2.3.2 Place marketing
Cleave et al. (2017) afirmam que municipios de diferentes dimensdes, com o objetivo de captar
investimentos, turistas e residentes, comecaram por adotar estratégias de place marketing e

assim diferenciar-se de outras cidades concorrentes. Os municipios perceberam a importancia

2 prética de marketing que envolve a venda de varios produtos com o nome de uma Unica marca
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da criacdo de marcas e 0 quao vantajoso se tornaria a adocao destas estratégias para catapultar
a sua nova imagem, a place image®, e promové-la junto do publico-alvo, tornando a estratégia

de place marketing uma tarefa inerente ao desenvolvimento econémico da cidade.

2.3.2.1 A importancia das redes sociais no marketing das cidades

Cleave et al. (2017) afirma também que o desenvolvimento das redes sociais veio alterar a
comunicacdo entre produtores de contetdo e a sua audiéncia, na medida em que as redes sociais
privilegiam e promovem a interacdo entre os envolvidos. Surge assim uma redefinicdo da
relagcdo entre produtor e consumidor, 0 que sugere uma reestruturacdo do poder, onde cada
participante pode ser produtor de informacdo. Se anteriormente 0os municipios tinham o poder
de controlar a mensagem que produziam sobre a sua cidade, nos dias de hoje, a capacidade de
controlo é menor. A medida que as redes sociais e as comunicacdes da Web 2.0% continuam a
desenvolver-se, cabe aos municipios adotar uma abordagem mais interativa, entender que as
redes sociais sdo um canal de comunicacdo bidirecional, adaptar o conteudo e promover a
interagdo com o publico.

Cleave et al. (2017) afirma também que a percecdo que os consumidores do lugar véo ter do
municipio é influenciada pela sua presenca virtual, ou seja, essa percecdo passa a ser uma
componente integral da marca desse lugar. Os municipios ao acompanharem as tendéncias,
recorrendo ao uso de websites e redes sociais, estdo a contribuir para aimagem de um municipio
tecnologicamente avancado, criativo e contemporaneo, criando uma expectativa na mente do
publico-alvo. Portanto, € importante que o municipio se envolva nas redes sociais de forma a
gerar uma perce¢do e comunicacdo positivas para todas as partes interessadas: ndo sé ao
publico, como internamente. O investimento em infraestruturas virtuais pode, portanto,

desempenhar um papel importante na atrac@o e desenvolvimento do publico-alvo.

2.3.2.2 O marketing de destino

Bakar, Radam, Samdin, & Yacob (2016) num estudo decorrido na Malasia concluiram que a
industria do turismo passou a ser uma atividade valiosa para a economia, sendo 0 maior
colaborador do PIB das ultimas trés décadas.

Bose et al. (2016) acrescentam que ha destinos que retnem na sua oferta turistica
oportunidades, recursos e produtos que influenciam a place image (positiva ou negativa) na

mente do consumidor, geram lealdade e usufruem assim da pratica de pregos mais elevados.

13 Imagem do lugar
14 também conhecida como participativa ou web social, permite o contetido gerado pelo utilizador (User Generated Content)
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Séo exemplos de destino: Veneza, Toscana e Santorini. S&o exemplos de produto: perfumes
franceses, chocolates suicos e produtos eletronicos japoneses. Ha ainda as regiGes que se
transformaram em marca gracas as indicacfes geograficas que possuem: cha de Darjeeling

(India), Champanhe (Franca) ou whisky escocés (Escocia).

2.3.3 Place branding

O conceito de place em si é tdo amplo que envolve estudos de diferentes areas, como sociologia,
psicologia, economia, ciéncia politica, relacdes internacionais, geografia, estudos de turismo,
estudos de cultura e comunicacdo (Pancholi, Yigitcanlar, & Guaralda, 2019). Branding é, por
seu turno, uma ferramenta de marketing cujo objetivo é construir uma presenca significativa e
diferenciadora no mercado que envolve a conscientizacdo, perce¢do, imagem e associagdes
mentais em determinados grupos-alvo (Skinner, 2008).

Num mundo globalizado, os municipios disputam cada vez mais a atencao e uma estratégia de
place branding pode ajudar a construir uma identidade competitiva com base na oferta de

produtos, experiéncias e imagens que as pessoas tém da cidade (Chan & Marafa, 2013).

2.3.3.1 Experiéncia real ou fabricada?

Oguztimur & Akturan (2015) referem place branding como uma estratégia integrada de
posicionamento, transformacdo ou afirmacdo de uma cidade, assente nas suas caracteristicas
nas mais diversas esferas, incluindo a paisagem natural, arquitetura, estilo de vida, arte, musica,
cultura empresarial e servicos. Sadler et al. (2016) acrescentam que uma estratégia de place
branding ndo sé visa criar uma imagem favoravel do lugar, como enfatiza aspetos funcionais,
simbdlicos e experienciais, e sugere formas de o individuo experimentar ou relacionar com a
cidade.

De acordo com Carroll & Nelson (2017) place branding deve ser entendido como um processo
de gerar expectativas na mente dos utilizadores reais e potenciais da cidade e garantir que essas
perspetivas sejam atendidas aguando a experiéncia com a cidade. Acrescenta que uma
campanha de place branding para ser eficaz, a experiéncia que promete deve ser real e ndo
fabricada, desenhada de forma a atingir e a chamar a atencdo do publico desejado, composto
por turistas, profissionais qualificados, investidores e promotores de emprego. Uma estratégia
de place branding de sucesso, encontra um ponto de diferenciagéo, algo exclusivo dessa regido
de forma a atrair a atencdo e destacar-se da concorréncia. O desafio passa por delimitar a
identidade e os valores essenciais de uma cidade de forma ampla, comercializavel, e aberta a

experiéncia.
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2.3.3.2 Estratégias de turismo e desenvolvimento

De acordo com Carroll & Nelson (2017) numa estratégia de place branding existem dois
caminhos a seguir por parte dos municipios: Por um lado, o caminho do turismo é projetado
para atrair visitantes de fora da cidade. Por outro, o caminho do desenvolvimento tem o objetivo
de atrair novos negdécios e investimentos externos. Ou seja, em vez de atrair pessoas para visitar
a cidade, a estratégia de desenvolvimento concentra os seus esforgos em deslocar pessoas e
empresas para a cidade. Um indicador importante da forca econdomica de uma cidade pode ser
a empregabilidade. Uma economia criativa, ou o0 setor denominado criativo, passa a ser uma
mais valia. Jovens trabalhadores, designers, artistas, cineastas, musicos, produtores,

programadores de TI*°, contribuem para tornar as cidades mais vibrantes e interessantes.

2.3.3.3 A importancia do slogan

“Place branding, ndo se trata apenas de dar um nome ou simbolo a um lugar, place branding é
usado para tornar o lugar famoso” (Anholt, 2010, pag. 28) in (Carroll & Nelson, 2017).
Segundo Carroll & Nelson (2017), no inicio e meados do século XX, as cidades americanas
eram identificadas de acordo com as suas industrias. Detroit era a “Motor City ”, Wichita era a
“Capital Aérea do Mundo” e Pittsburgh era a “Cidade do Ac¢o”. No decorrer dos anos, a
concorréncia global aumentou, essas cidades tornaram-se cada vez menos conhecidas pelas
suas industrias outrora proeminentes.

Criar uma frase ou slogan que capte corretamente a experiéncia de uma regido pode ser bastante
dificil. No entanto percebeu-se a importancia de atribuir algo memoravel, curto e com
significado ligado ao destino. Como o uso de slogans e logotipos, fazem parte de uma estratégia
popular, muitas cidades colocam este tipo de publicidade visivel em vérios locais. Na verdade,
a finalidade de uma estratégia de place branding de sucesso € trazer reconhecimento nacional
e até internacional, com vista a aumentar a atratividade da cidade. Carroll & Nelson (2017)
destacam o estudo de caso de Las Vegas “What happens here, stays here”**, implementado
para aumentar o turismo na cidade. Com apenas cinco palavras o slogan destaca 0 acesso a uma
vida noturna e entretenimento exaéticos, mas também pressupde que a experiéncia fica em

segredo quando termina.

15 Tecnologias de informacéo
60 que acontece aqui, fica aqui
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2.3.3.4 Green place branding

Andersson (2016) refere que muitas cidades pds-industriais, tinham a necessidade de anular
uma imagem de cidade obscura e poluida e por isso adotaram politicas ambientais com o
objetivo de contribuir para a construcdo de uma identidade moderna, limpa e atraente.

Foi através de uma estratégia de green place branding que Vaxjo, uma cidade na Suécia,
conseguiu o titulo The Greenest City in Europe®”. A ambicdo de se tornar a cidade “mais verde”
tem intrinseco um objetivo politico local: a formacdo de uma cidade ambientalmente mais
sustentavel e a transformagdo do tema num ponto fulcral na agenda municipal. O governo local
desde entdo, visa manter o seu posicionamento como cidade “verde” lider, ao mesmo tempo
que constréi uma economia local forte. Assim, a ado¢do de Green place branding pode
funcionar como uma forma de utilizar esfor¢cos ambientais anteriores na procura de uma nova

identidade ou estabelecer uma nova dire¢do as politicas futuras.

2.3.3.5 Estratéqgia clonada

Sadler et al. (2016) sugerem que a ado¢do de estratégias de place branding por parte dos
municipios é na sua maioria uma resposta as tendéncias de outros municipios concorrentes.
Apesar desta pratica ndo criar uma situacao desfavoravel, a replicacdo ou clonagem deste tipo
de estratégia, ainda que bem-sucedida, leva a uma crescente falta de distincdo nas mensagens

que 0s municipios promovem.

2.3.4 Place making

Green A. (2016) na sua anélise afirma que a énfase na promocao, na imagem, nos logotipos e
slogans caracteriza-se bastante superficial e que a gestdo dos municipios deve englobar o design
a outro nivel, suscitando que as praticas de branding serdo ultrapassadas por novas teorias que
colocam os residentes, turistas e investidores no papel de responsaveis pela criagdo de place.
Também Dupre (2018) afirma que a transformacao do turismo de massas para um turismo mais
sensivel e sustentavel, aliado a desindustrializacdo® de alguns territorios e areas urbanas,
contribuiu para a renovacao de estratégias e objetivos no desenvolvimento urbano.

Place making surge assim como um conceito complexo e abrangente que nao se refere apenas
ao que é fisico ou a um processo de design visual, mas engloba politicas, investimento de capital
na perspetiva de gerar crescimento econémico, promover o turismo cultural, providenciar

experiéncias, memorias coletivas, construgdes narrativas, virtualidade e criatividade.

17 Cidade mais verde da Europa
18 processo a nivel regional ou nacional onde se assiste a uma diminui¢do do impacto do setor industrial na economia
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Sendo a comunidade e o relacionamento interpessoal um dos fatores principais no
desenvolvimento e transformacédo de espagos em lugares de elevada qualidade, a abordagem
place making tem de responder as necessidades e rotinas da vida quotidiana, dar lugar a criacdo

de negdcios e a socializacdo e assim melhorar as experiéncias sociais da comunidade.

2.3.4.1 A importancia da comunidade local

Para Razali et al. (2019) place making é uma abordagem que tem por base a participacdo da
comunidade no desenvolvimento e transformacao dos espacos em lugares de elevada qualidade,
ou seja, desenhar e implementar espacos publicos para serem mais e melhor vividos, e onde
existe uma relacdo entre place e people.

O principal foco da abordagem place making é conectar pessoas a um determinado lugar, criar
sense of place e, no final, proporcionar uma boa experiéncia. Assim place making é um
processo de transformacao qualitativo de um determinado lugar, onde as pessoas querem viver,
trabalhar, divertir e aprender. Choi & Reeve (2015) acrescenta que o0 engaging®® das pessoas
nos processos de planeamento e tomada de decisdo € um elemento-chave na obtencdo da
identidade cultural local e no desenvolvimento urbano.

Para Dupre (2018) um exemplo bem-sucedido de place making é a orla do rio Singapura.
Embora Singapura seja uma cidade global, a estratégia usada para comunicar a orla do rio da
cidade reflete os contextos culturais e historicos e as tradi¢bes locais e, portanto, alcanca
resultados bem-sucedidos de place making. Outros bons exemplos como a conversao do Vale
do Ruhr na Alemanha; a cidade de Bilbao em Espanha; a High Line em Nova lorque séo provas
dos beneficios do design urbano, cultura e turismo quando funcionam num esquema de
colaboracéo e por consequéncia expandem o publico-alvo.

Também cada vez mais tém surgido projetos locais com o objetivo de ajudar as comunidades a
transformar os seus espagos publicos em locais melhores para a propria comunidade. S&o

exemplos:

- The Project for Public Spaces (Projeto para os Espacos Publicos): People Create Cities, The
Community is the Expert (As pessoas criam as cidades, a comunidade é a especialista), projeto
fundado em 1975. Com o0 aumento das questdes de urbanizacdo, a Rede de Desenvolvimento
Urbano Sustentavel da ONU-Habitat (SUD-Net) e o Projeto para Espacos Publicos cooperaram
para transformar as cidades através de abordagens place making (Razali et al., 2019). A

9 Compromisso ou envolvimento
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entidade reuniu através de 11 passos, um guia para a comunidade transformar a sua cidade

atraves de uma estratégia de place making (Whyte, 1999).

- CittaSlow, movimento italiano popular, que surge como resposta a globalizacdo e esta
intimamente relacionado ao movimento Slow Food?, ja estabelecido e conhecido. Os objetivos
dos dois movimentos sdo diferentes, mas complementares: em termos gerais, ambos sdo a favor
das culturas locais e tradicionais, de um ritmo de vida descontraido e de convivio. Ambos sdo

hostis aos grandes negacios e a globalizagcdo (Knox, 2005).

2.3.4.2 O espaco publico

Jan Gehl, fundador do Gehl Institute, € um reconhecido arquiteto dinamarqués, que desde 1965
revolucionou a disciplina, ao incluir a importancia da qualidade de vida das pessoas na
arquitetura e nas cidades, contrariando a visdo modernista (Place Brand Observer, 2019). Nos
ultimos 50 anos, fez-se ouvir com dados concretos na mao, perante governos de todo o mundo.
Impulsionou o termo Smart Cities? e apresentou Copenhaga como o protétipo de melhor cidade
para viver (Becker & Negussie, 2018).

Para Gehl & Svarre (2013), o design do espaco publico deve ser desenvolvido para ser
convidativo. As atividades em espacos publicos ndo devem ser introduzidas a forca, ou seja,
ndo devem ser criados espacos obrigatdrios para determinadas fungdes. A cidade deve oferecer
liberdade para as multiplas atividades sociais, permitindo a interacéo entre as pessoas e 0 espaco

coletivo.

2.3.4.3 Utilidade percebida

Num estudo feito em Zaragoza (Espanha), Lasarte (2017) confirmou que a percecdo da

utilidade das acOes de branding tem um efeito positivo na atitude que os moradores terdo em
relacdo a marca, ou seja, os habitantes precisam perceber o impacto e os beneficios das novas
iniciativas publicas para o seu local de residéncia. O conhecimento das a¢cdes permite motivar
a confianca da populacdo no trabalho desenvolvido pela entidade governamental, assim como
motivar o orgulho da promog&o que esté a ser feita, aumentando assim o sentimento de pertenca
e a criacdo de lagos.

Hofstede (2001) recomenda a realizacdo de agOes de comunicacdo frequentes aos diferentes

grupos de residentes a fim de informar os beneficios derivados das agfes de branding;

20 conceito que promove a comida local e a cozinha tradicional
21 Cidades inteligentes, tecnologicamente avangadas e sustentaveis
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estabelecer uma comunicacao mais frequente com os cidadéos, para que possam ser informados
e perceber os beneficios derivados das a¢bes de branding; e concretizar acbes que promovam

os lacos do cidadao ao seu local de residéncia.

2.3.4.4 Happy cities

De acordo com Rutter (2016) o bem-estar das pessoas nas cidades, esta diretamente ligado com
os efeitos emocionais dos espacos. Também, as pessoas socialmente conectadas sdo mais
resistentes e mais produtivas no trabalho, por isso, as cidades que incentivam a interacédo social
promovem maiores niveis de criatividade e confianca, os quais se correlacionam com o

crescimento do PIB.

2.4 Sense of place

De acordo com Brocato et al. (2014) place pode adquirir um significado comum entre
residentes, através de experiéncias partilhadas. Esse significado, ou interpretacdo humana de
um ambiente fisico, é chamado de sense of place. Reza et al. (2019) acrescentam que sense of
place é a percecdo daquilo que é mais relevante num lugar, onde a comunicacao desempenha
um papel decisivo, tanto como instrumento de localiza¢do geogréafica quanto na criacdo de um

sentido de lugar especifico.

2.4.1 Place attachment

Vela (2013) afirma que place attachment (vinculo ao lugar) esta relacionado com o sentimento
de pertenca a um lugar, isto é, da mesma forma que uma pessoa se identifica com um
determinado grupo de pessoas, pode identificar-se com um lugar e sentir orgulho do mesmo.
Brocato et al. (2014) acrescenta que place attachment, € um constructo multidimensional que
pode ser definido por trés sub-conceitos: place identity, place dependence, e social bonding e

por sua vez divide-se em duas partes social e fisico.

2.4.1.1 social place attachment

Mooney (2009) refere que o facto de um individuo morar num lugar a longo prazo, com a sua
rede de relagdes sociais e memdrias, contribui positivamente para social place attachment.
Também, a partilha de valores sociais, a aprovacdo dos vizinhos e a unido, nomeadamente em

situacOes de crise, sdo fortes indicadores desse vinculo comunitério.
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2.4.1.2 physical place attachment

Ja physical place attachment engloba a preservacao do patriménio, o cuidado quer no dominio

publico ou privado e 0 acesso a natureza urbana.

2.4.2 Place social bonding

De acordo com Sadeque et al. (2019) place social bonding (lacos sociais ao lugar) é a
combinacéo entre o relacionamento interpessoal dos residentes e a pertenca de um grupo a um
determinado lugar.

Para melhor compreensdo, place social bonding surge do vinculo social que os residentes
desenvolvem entre si (através de interacBes e troca de experiéncias relevantes entre familia,
amigos, vizinhos e colegas) e do vinculo afetivo a locais especificos (place attachment)
(Ramkissoon, Graham Smith, & Weiler, 2013).

Place social bonding pode incluir: o sentimento de pertenca (quando os residentes se sentem
como membros do lugar), enraizamento do lugar (os residentes sentem um grande vinculo ao
lugar), familiaridade do lugar (os residentes evocam memorias positivas) e vinculo ao ambiente
circundante (os residentes tém uma ligacdo emocional com o lugar) (Raymond, Brown, &
Weber, 2010).

2.4.3 Place identity

De acordo com Brocato et al. (2014), place identity refere-se a auto-identidade e emocdes
derivadas do processo interativo entre imagem individual (individual image) e um local (place),
e é equivalente a projetar a auto-imagem de um individuo na imagem local e reconhecer que
um local pode representar parte da representacdo iconica do individuo. Estudos indicam
também, que a percecdo dos consumidores sobre um pais estd diretamente ligada as marcas
bem conhecidas desse pais (Kotler & Gertner, 2002). Assim, Sadeque et al. (2019) acrescentam
que a identidade de um lugar é formada em parte por entidades empresariais desenvolvidas

nesse lugar.

2.4.4 Place dependence
De acordo com Sadeque et al. (2019) place dependence ¢ definida como uma conexao funcional
entre o residente e o0 espaco fisico, o qual vai de encontro as necessidade e objetivos alcangaveis

do individuo (Anton & Lawrence, 2014). Place dependence ocorre quando o lugar atual onde
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0 residente vive, providencia melhores infraestruturas do que qualquer outro lugar alternativo.
Para Brocato et al. (2014), place dependence € a conceptualizagdo das oportunidades que um
lugar oferece para satisfazer as necessidades de um individuo em termos de qualidade de vida,

entretenimento e crengas religiosas.

2.4.5 Neighbourhood Identity

Sadeque et al. (2019) sustentam que os residentes desenvolvem neighborhood? identity
(identidade da vizinhanga) quando apreciam a sua cidade o que indica que quando existe um
maior envolvimento com a sua cidade é mais provavel gostarem e gerarem um vinculo

emocional a cidade.

2.5 City quality

Carvalho et al. (2018) sugerem que tal como as empresas, as cidades podem assumir uma
posicdo mais competitiva desde que invistam em recursos e meios dificeis de imitar e transferir.
Através do desenvolvimento econdémico e social, as cidades procuram ser smart para atrair
investimentos, empresas e pessoas e, consequentemente, adquirir maior bem-estar. No entanto,
estas medidas de desenvolvimento ndo séo suficientes para garantir a felicidade dos cidad&os.
De facto, sociedades mais modernas e informadas procuram viver num ambiente sustentavel,
capaz de garantir equilibrio psicolégico, maior equidade social e sobrevivéncia econémica
(Carvalho, 2016).

De acordo com Carvalho et al. (2018) a escolha de uma cidade para morar e trabalhar também
é impulsionada por variaveis relacionadas a qualidade de vida. O nivel de desenvolvimento do
habitat da cidade pode permitir a satisfacdo de necessidades humanas objetivas e subjetivas,
individuais ou comerciais. As cidades tém assim o dever de contribuir para todos os objetivos
se querem atrair pessoas e empresas.

Carvalho et al. (2018) desenvolveram a estrutura de medicdo PESNAT sobre city quality
(qualidade da cidade), apoiada em seis sub-habitats: politico, econémico, social, natural,

artificial e tecnoldgico. Para este estudo interessa focar:

22 Bairro, vizinhanga, zona
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Social Sub Habitat: esta relacionado a parte cultural, de entretenimento, hospitalidade, turismo,

coesdo social, apoios sociais, equilibrio pessoal/profissional, seguranca, demografia (sdo
aspetos que mais contribuem para a felicidade, bem-estar e satisfacdo dos cidad&os).

Natural Sub Habitat: refere-se a natureza, ambiente, paisagem, parques naturais (Sdo vistos

pelos individuos como essenciais para 0 seu bem-estar e felicidade).

Artificial Sub Habitat: refere-se as infraestruturas e atividades que promovem servigos

essenciais tais como o espaco fisico, mobilidade, ensino, justica, cuidados de saude, habitacao,

fornecimento de energia, &gua, comida.

2.6 Nostalgia

A relagdo entre memoria e experiéncia assemelha-se a um processo ciclico: a memoria
influencia a experiéncia e a experiéncia resulta numa outra memoria (Brocato et al., 2014).

De acordo com Hirsch (1992) a nostalgia refere-se as memarias de pessoas, eventos e elementos
de experiéncias passadas ou positivas de um individuo, enfatizando assim o conceito de
continuidade do tempo. Brocato et al. (2014) adicionam que a nostalgia pode evocar as
memorias de um individuo, por exemplo, através de sentimentos sensoriais distintos, como
emocdes induzidas por um perfume. Assim, a nostalgia influencia as preferéncias do
consumidor (B Holbrook, 1993) intensificando as reacOes emocionais e as respostas
comportamentais, em particular através de estimulos psicologicos que produzem efeitos
duradouros. Estudos anteriores observaram que a nostalgia tem uma influéncia extremamente
forte no status psicoldgico das pessoas (Kim, Kim, & Petrick, 2017).

Tsai et al. (2020) referem trés tipos de nostalgia: a nostalgia real, que refere pessoas, eventos e
objetos de experiéncias passadas dos individuos para despertar sentimentos emocionais
desejados; nostalgia simulada, que simula experiéncias que um individuo nunca teve através de
historias ou personagens; e nostalgia coletiva, que se refere ao sentimento de nostalgia ou as

emocdes de um individuo geradas por aspetos comuns a geracgdo, cultura e pais.

2.7 Satisfacéo global dos habitantes

De acordo com Kotler & Keller (2009) a satisfacdo pode ser vista como a diferenca (positiva
Ou negativa) entre a expectativa do cliente e o resultado. Contextualizando no estudo, Annell
& Terman (2017) referem que quando se discute o grau de satisfacdo em place marketing, é
referido o termo place satisfaction, e pode ser definido como um resumo avaliativo da

experiéncia que uma pessoa tem das dimensoes fisicas e sociais de um lugar.
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Annell & Terman (2017) referem a estrutura conceptual Citizen Satisfaction Index (CSI) criada
por Zenker et al. (2013), a qual apresenta as quatros categorias de atributos que afetam a
satisfacdo dos residentes da cidade: urbanidade e diversidade, natureza e lazer, oportunidades

de emprego, eficiéncia de custos.

2.8 Intencéo de mudar

O que leva as pessoas a sentirem-se ligadas a um lugar ou a quererem deixar a cidade,
comparando com a variédvel satisfacdo, sdo questdes de investigagcdo ainda pouco exploradas,
sendo que a satisfacdo pode ser indiretamente ligada a conceitos como “melhor cidade para
viver” (Zenker & Gollan, 2010), conceito referido neste estudo por Becker & Negussie (2018).
Mellander, Florida and Stolarick (2011) in (Annell & Terman, 2017) argumentam que um bom
ambiente fisico e social de um lugar sdo razdes fortes que contribuem para a vontade de
permanecer; enquanto Wickramaarachchi e Butt (2014) in (Annell & Terman, 2017) afirmam
que os residentes permanecem num determinado lugar como resultado de boas oportunidades
de emprego e proximidade com a familia.

Zenker et al. (2013) referem que a disposicdo de permanecer num determinado lugar,
impulsionada pela satisfacao de ai residir, diminui a intencdo de mudar. A satisfacdo tem assim
um efeito direto na intencdo de mudar, o que faz com que este indicador seja normalmente

avaliado pela satisfacdo que os residentes tém com o seu local de residéncia.
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Capitulo 11l — Formulacéo do problema

3.1 Introducéo

Como referido anteriormente, o grande propdsito deste trabalho é perceber qual a importancia
dos espacos e das pessoas para 0 bem-estar e qualidade de vida de um individuo. Mais
concretamente, procura-se perceber os fatores responsaveis por criar o sentido de lugar. De
seguida serdo apresentadas as questdes de pesquisa, objetivos e hipoteses que orientaram este

estudo.

3.2 Questdes de pesquisa e objetivos de estudo

Tendo por base o conceito de place making, pretende-se estudar quais os fatores que
condicionam a atratividade das cidades, seja para viver, investir, trabalhar ou estudar. De que
forma esta mesma atratividade retém, afasta ou atrai de volta. Também interessa perceber se 0s
lugares e as pessoas (familia, amigos, vizinhos) tém influéncia no vinculo a cidade.

Por conseguinte, importa compreender em que medida a intencdo de mudar depende ou nao da
satisfacdo com a cidade. Por fim, pretende-se perceber melhor o vinculo entre a experiéncia, as
memorias, sensacdes, emocoes e 0s espacos (fisicos e sociais) e identificar, avaliar e relacionar

os fatores responsaveis por criar o sentido de lugar.

Temos assim como principais questdes de investigagéo:

Q1: em que medida a qualidade da cidade e a nostalgia condicionam social e physical place
attachment?

Q2: qual a influéncia de social e physical place attachments sobre a satisfagdo dos habitantes
com a sua cidade?

Q3: seréd que a intencdo de mudar depende ou ndo da satisfacdo dos habitantes?

Q4: de que forma os municipios e as entidades governamentais podem desenhar as cidades para
serem mais e melhor vividas, para captar talento, turistas, empregos e investimentos?

Q5: de que forma os municipios e entidades governamentais podem incrementar o
desenvolvimento econdémico e social, respeitando a comunidade, aumentando a participacédo e

0 envolvimento da mesma e assim preservar a identidade local?
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Vamos para isso debrucar e estudar a relacdo entre conceitos: perceber em que medida a
qualidade da cidade e a nostalgia condicionam social e physical place attachments; determinar
a forca e direcdo entre o social e physical place attachments e a satisfacdo global; por fim

verificar a relacdo entre a satisfacdo global dos habitantes e a intenc&o de mudar.

3.3 Modelo conceptual

Na revisao da literatura foram estudados todos o0s conceitos essenciais para elaborar as hipoteses
de investigacdo, as quais foram usadas para criar 0 modelo ilustrado abaixo (Figura 1). O
modelo foi concebido para visualizar de forma simples a relacéo entre conceitos.

A satisfacdo global dos habitantes, Nostalgia e Intencdo de mudar sdo fatores de primeira
ordem. Como fatores de segunda ordem usar-se-& 0s conceitos social place attachment e
physical place attachment. De acordo com Brocato et al. (2014) social place attachment pode
ser lido através das escalas neighborhood identity e place social bonding. Por sua vez physical
place attachment sera medida através das escalas place identity e place dependence. A
qualidade da cidade, fator de terceira ordem, é representada pelos niveis social, natural e
artificial presentes no modelo PESNAT de Carvalho et al. (2018).
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Figura 1 - Modelo Conceptual
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fonte: elaboragdo prépria

3.4 Hipdteses de estudo

Com base no modelo de investigacdo, propdem-se dez hipoteses a serem testadas (Tabela 2):

Tabela 2 - Hipoteses de estudo

Hipdteses de Investigacdo

H1 - a qualidade da cidade determina positivamente a nostalgia

H2 - a qualidade da cidade determina positivamente o vinculo social a cidade

H3 - a nostalgia reforga o vinculo social a cidade

H4 - a qualidade da cidade determina positivamente a satisfacdo global dos seus habitantes
HS5 - a nostalgia reforga a satisfagdo global dos seus habitantes

H6 - a qualidade da cidade reforga o vinculo fisico a cidade

H7 - a nostalgia reforca o vinculo fisico a cidade

HB8 - o vinculo social & cidade condiciona a intencéo de mudar

H9 - a satisfacdo global dos habitantes condiciona a intencéo de mudar

H10 - o vinculo fisico a cidade condiciona a intengdo de mudar

(fonte: elaboracédo prépria)
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Capitulo IV — Metodologia

4.1 Introducéo

Este capitulo explica o porqué da utilizacdo de um questionario como método de recolha de
dados. S&o descritos todos os passos de como o questionario foi criado e quais as variaveis
usadas. Depois de recolhidos os dados, procedeu-se a uma andlise univariada da amostra, com

a avaliacdo das médias e desvios padréo.

4.2 Amostra

Para este estudo optou-se por utilizar um questionario online como método de recolha de dados,
0 que traz diversas vantagens: Os dados recolhidos nos gquestionarios permitem uma analise
direta e também a interpretacdo de resultados. De acordo com Annell & Terman (2017) os
questionarios sao também uma forma econdmica de recolher dados, pois possibilitam recolher
um ndmero elevado de dados num curto periodo de tempo.

O questionario foi elaborado na plataforma de formularios da Google dividido em 11 sec¢des
(ver Apéndice II: Questionario). Teve-se particular atencdo ao design do formulério,
escolhendo um tipo de letra de facil leitura, uma cor de fundo neutra e uma imagem visual
sugestiva de uma cidade.

De forma a por em préatica o estudo em causa procedeu-se a distribuicdo do inquérito através
dos canais de comunicacgéo digitais: email, facebook, instagram e whatsapp, com a partilha de
um link web e uma mensagem de convite para participacdo. Os questionarios foram recolhidos
entre 4 de marco e 4 de abril de 2020 conseguindo um total de 229 respostas validas. A recolha
de dados terminou a 4 de abril de 2020, com o encerramento do link do questionario online.
Apesar das perguntas terem sido obtidas de outras escalas em inglés, o questionario foi desde
logo traduzido para portugués sendo que se ambicionava enviar as vérias faixas etarias e se
esperava que a maioria dos entrevistados fossem portugueses.

Algo que foi apenas constatado no final do decurso do inquérito e que poderia ter sido evitado
foram as respostas de preenchimento aberto tais como: indica¢do da cidade escolhida e o
namero de anos que o inquirido habita / estuda ou trabalha na cidade. Neste caso deveria ter
sido feito um menu fechado que permitisse ao inquirido selecionar a opcdo em vez de escrever,
Esta abertura permitiu erros tipogréaficos, valores duplicados de dados que tiveram de ser

posteriormente corrigidos.
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Podera ser relevante referir que os questionarios foram recolhidos no periodo de confinamento
em Portugal da pandemia COVID-19.

4.3 Selecdo da amostra

A amostra por detras deste estudo resultou de um processo de amostragem nédo probabilistica,
atraves do método de amostra de conveniéncia. Apesar desta técnica ser acessivel, quer na
facilidade operacional e baixo custo, tem como consequéncia a incapacidade de fazer
afirmacOes gerais com rigor estatistico sobre a populacdo. Apesar do pressuposto, permite ter
uma imagem do universo estudado e considera-se aceitavel o uso deste tipo de amostragem
num estudo como a presente dissertacdo na medida em que se acredita que a amostra podera

ser representativa da populacdo (Pestana, 2014).

4.4 Medidas

De acordo com Pestana (2014) o Alpha de Cronbach é uma das medidas mais usadas para
verificar a consisténcia interna de um grupo de variaveis (itens). Os valores do coeficiente
Alpha de Cronbach variam entre 0 e 1 e a fiabilidade é tanto maior quanto mais proximo de 1

estiver o valor da estatistica (ver Tabela 3).

As escalas utilizadas que tém o intuito de medir a satisfacdo global e a intencdo de mudar foi
desenvolvida por Annell & Terman (2017). As escalas utilizadas que tém o intuito de medir a
nostalgia foi desenvolvida por Brocato et al. (2014). As escalas utilizadas que tem o intuito de
medir place social bonding, neighborhood identity, place dependence, place identity foram
desenvolvidas por Sadeque et al. (2019). Por fim a escala para medir a qualidade da cidade foi

desenvolvida por Carvalho et al. (2018) (ver Tabela 4).
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Tabela 3 - Verificacdo do Alpha de Cronbach

itens

Valores de Alpha de Cronbach

Satisfacéo global dos habitantes (Annell & Terman, 2017)

Intengdo de mudar (Annell & Terman, 2017)

Place dependence (Sadeque et al., 2019)

Place Social Bonding (Sadeque et al., 2019)

Neighborhood Identity (Sadeque et al., 2019)

Place identity (Sadeque et al., 2019)

Nostalgia (Brocato et al., 2014)

Qualidade da Cidade (Carvalho et al., 2018)

(fonte: elaborac&o prépria)

37

0.94

0.85

0.92

0.83

0.92

0.92
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Tabela 4 - Constructos

Autores Constructos Dimensdes

Proposicoes

Escala

Variéveis de
Classificagdo

Em que cidade nasceu?

Qual a cidade onde habita, ou estuda, ou trabalha, que sera o foco das questdes seguintes?
Ha quanto anos habita, estuda ou trabalha nesta cidade?

(Annell & Terman,

2017) Satisfacédo global

Qual é o seu nivel de satisfacdo global com a cidade escolhida para sua analise?

1 — muito insatisfeito;
2 - insatisfeito;

3 - pouco satisfeito;

4 - moderadamente
satisfeito;

5 - muito satisfeito

Apoio a pessoas, cultura,
equilibrio entre vida
profissional e pessoal

Qual é o nivel de investimento em atividades culturais?

Qual é o nivel de investimento em apoios sociais para pessoas desfavorecidas (pessoas
com deficiéncia, idosos, criangas ...)?

Qual é o nivel de investimento na seguranca dos cidadaos?

Qual é o nivel de equilibrio entre a vida pessoal e a profissional?

Qual é o nivel de eventos culturais com impacto nacional ou internacional?

Abertura ao mundo

Qual é o nivel de procura da cidade pelos turistas?

Qual é o nivel de seguranga de pessoas e bens?

Qual é o nivel de integracdo de estrangeiros?

Qual é o nivel de tolerdncia e abertura para 0 mundo exterior?

Seguranca

Qual é o nivel do crime violento?
Qual o nivel de criminalidade em geral?

1 - muito baixo;
2 - baixo;

3 - médio;

4 - alto;

5 - muito alto

Condigdes Naturais

Existem parques naturais suficientes.

O clima é ameno e confortavel.

Existem boas areas de espagos verdes.

Existem espacos verdes a menos de 15 minutos a pé.

Existem condi¢Bes naturais muito atrativas.

Foram implementadas inovagdes que promovem a economia circular (uso, reciclagem,

reutilizado).

1 - discordo
totalmente;

2 - discordo;

3 — nem concordo nem
discordo;

4 - concordo;

5 - concordo
totalmente

Qualidade do ambiente

Qual é o nivel de qualidade do ar?
Qual é o nivel de qualidade da agua?
Qual é o nivel de qualidade dos servicos de saneamento e recolha de lixo?

Atividades verdes /
sustentaveis

Existem programas de melhoria ambiental?

Qual é o nivel de qualidade dos servicos de reciclagem?
Qual é o nivel de economia de energia?

Qual é o nivel de esforgos para proteger 0 meio ambiente?
Qual é o nivel de construcéo de edificios autossustentaveis?

Social
oy ChyQualiy

Natural

Artificial

Espaco publico para
desportos e lazer

Qual é o nivel de disponibilidade de espagos publicos para lazer e socializagdo?

Qual é o nivel do nimero de caminhos para atividades de manutencao fisica?

Qual é o nivel do nimero de faixas para ciclistas?

Qual é o nivel de satisfagdo com os espagos para a pratica de desporto?

Qual é o nivel de qualidade dos sistemas de transporte publico?

Qual é o nivel de acessibilidade multimodal (interconex&o de sistemas de transporte)?

N° de teatros, bibliotecas,
museus e tribunais

Qual é a oferta de lugares em teatros e cinemas?
Qual é a oferta (quantidade) de museus?
Qual é o nimero de bibliotecas publicas disponiveis?

1 - muito baixo;
2 - baixo;

3 - médio;

4 - alto;

5 - muito alto
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Qual é o nimero de tribunais na cidade?

Condigdes das vias

Qual é o nivel de satisfagdo com as ruas?
Qual é o nivel de satisfagdo com a limpeza da cidade?
Qual é o nivel de satisfacdo com a iluminagdo publica?

Acessibilidade

Existem boas ligacdes ferroviarias para a cidade.

Existem bons acessos rodoviarios a cidade.

Existem suficientes areas pedonais.

Existem areas suficientes para desportos recreativos e de lazer.

(Brocato et al.,

Esta cidade faz-me sentir sentimental ou nostalgico.
Esta cidade recorda-me acontecimentos passados ou eventos importantes da minha vida.

2014) Nostalgia Quando penso nesta cidade lembro-me das coisas boas que aconteceram na minha vida.
Quando estou nesta cidade lembro-me de acontecimentos agradaveis do meu passado.
Place Social Muitqs dos meus amigos / fa_miliares prefe_:rem esta cidade alnjuitas outras.
Bonding Se deixasse c_je morar nesta _C|d§1de,_ perderia contacto com Varios amigos. _
Os meus amigos e/ou familia ficariam desapontados se eu decidisse morar noutra cidade.
Eu identifico-me totalmente com esta cidade.
Place identity Sinto que esta cidade faz parte de mim.
Morar no meu bairro diz muito sobre guem eu sou
Sadeque et al., . Identifico-me totalmente com os meus vizinhos.
5019)q Neighbourhood Sinto que a minha vizinhanga faz parte de mim.

Identity

Morar nesta vizinhanca diz muito sobre quem sou.

Place Dependence

Para fazer o que preciso, néo consigo imaginar nada melhor do que a configuracéo e
infraestruturas que a minha cidade oferece.

Para fazer o que mais gosto, a configuracéo e infraestruturas desta cidade sdo as melhores.
Gosto desta cidade e do seu ambiente mais do que qualquer outra em que morei, trabalhei

ou visitei.

(Annell & Terman,
2017)

Intencéo de mudar

As oportunidades aqui s&o similares as de outras cidades.

Sentiria falta desta cidade se morasse longe por um periodo longo.
Acho a cidade tdo atrativa como outras.

Eu consigo imaginar-me a viver nesta cidade nos préximos 5 anos.

1 - discordo
totalmente;

2 - discordo;

3 —nem concordo nem
discordo;

4 - concordo;

5 - concordo
totalmente

Variaveis de
segmentagdo
sociodemogréfica

Género, faixa etaria, nacionalidade, estado civil, habilitacGes literérias

(fonte: elaboragéo propria)
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4.5 Processo de recolha de dados

Este estudo utilizou uma verséo traduzida para portugués das escalas satisfagdo global (Annell
& Terman, 2017), place dependence, place social bonding, neighbourhood identity e place
identity (Sadeque et al., 2019), nostalgia (Brocato et al., 2014), qualidade da cidade (Carvalho
et al., 2018), intencdo de mudar (Annell & Terman, 2017)

Através de uma amostra ndo probabilistica, pretendeu-se apurar as opinides dos inquiridos
acerca da cidade onde habitam, estudam ou trabalham. Era pedido que as participacdes no
inquérito tivessem como foco cidades onde habitam, estudam ou trabalham, que se subentende
que os inquiridos conhecem numa perspetiva de elemento da comunidade e ndo de visitante.
O inquérito desenvolvido foi sujeito a um pré-teste junto de dez pessoas aleatoriamente
escolhidas, tendo sido pedido posteriormente para se pronunciarem acerca do questionario que
haviam preenchido. As respostas foram na sua maioria positivas, no entanto um dos inquiridos
argumentou que ndo sabia responder a determinadas perguntas e colocou-se em questéo
adicionar a opgdo de resposta “ndo sei”. Foi feita uma analise e percebeu-se que as escalas de
Likert ndo devem ter essa opcao porque interessa perceber se a opinido € positiva ou negativo
acerca de determinada questdo, e ndo se pretende que existam respostas ambiguas como seria
o caso ao adicionar a hipotese “nao sei”.

O inquérito foi apresentado em portugués, sendo compostos por 11 questdes e 72 afirmacdes.
Na introducdo era referido que o intuito do questionario passava por estudar a importancia dos
espacos. Era pedido para avaliar a cidade onde habita, estuda, trabalha ou investe, respondendo
as questdes (ver Apéndice II: Questionario). Foi também mencionado que era possivel repetir
0 inquérito caso o inquirido conhecga mais do que uma cidade nas diferentes situacdes (enquanto
estudante, habitante ou trabalhador). Em cada uma das questdes foram dadas instrugdes para o
seu preenchimento.

No final do questionério era pedido aos participantes que preenchessem 0s seus dados
demogréficos: género, idade, nacionalidade, estado civil e habilitacdes literarias, terminando
com um agradecimento.

Antes do questionario em si, foi colocado um aviso legal relativo a protecdo de dados,
autorizando o preenchimento e a recolha dos dados e confirmando que o mesmo tinha apenas
como finalidade o estudo em causa. Assim todos os inquiridos tiveram de aceitar e concordar

com o tratamento de dados para efeitos de participacdo no inquérito.
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4.6 Operacionalizacao

Num estudo quantitativo, os principais conceitos tém de ser convertidos em itens mensuraveis.
e esse procedimento é frequentemente chamado de operacionalizacdo (Annell & Terman,
2017). Neste estudo os conceitos principais sdo satisfacdo global, qualidade da cidade,
nostalgia, place social bonding, neighborhood identity, place identity, place dependence e
intencdo de mudar. Todos eles representados no questionario para responder as questfes da
pesquisa enunciadas (ver 3.2 Questdes de pesquisa e objetivos de estudo).

Annell & Terman (2017) destacam a necessidade de o questionario ser bem formulado, de
leitura e interpretacdo simples, com o objetivo de minimizar mal-entendidos, diminuir o tempo

de preenchimento e consequentemente aumentar a taxa de resposta.

4.7 Descricdo univariada da amostra

A recolha de dados gerou 229 respostas para a analise estatistica descritiva.

4.7.1 Variavel satisfacdo global dos habitantes

A variavel satisfacdo global dos habitantes foi medida através de uma unica questao utilizando
uma escala Likert de cinco pontos, que é eficaz na mensuracéo de variaveis de atitude (Annell
& Terman, 2017). Numa escala de Likert de 5 pontos, em que 1 representa muito insatisfeito e
5 muito satisfeito, os resultados obtidos indicam que o nivel de satisfacdo global com a cidade

escolhida (M=4,140) o que representa que a populacdo esta moderadamente satisfeita com a
cidade (Tabela 5).

Tabela 5 — Satisfacdo global dos habitantes

Qual é o seu nivel de satisfagéo

global com a cidade escolhida para Frequéncia Proporcéo Média Desvio Padréo
sua analise?

Muito insatisfeito 2 0,9%

Insatisfeito 3 1,3%

Pouco satisfeito 30 13,1%

Moderadamente satisfeito 120 52,4% 4,140 0,752
Muito satisfeito 74 32,3%

Total 229 100%

(fonte: elaboragdo prépria)

4.7.2 Variavel intencéo de mudar

Para medir a intencdo de mudar, todas as afirmacgdes foram adotadas a partir das escalas do
questionario apresentadas por Zenker e Gollan (2010) in (Annell & Terman, 2017).
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Relativamente a intencdo de mudar, a populacdo em causa(M=3,487) ndo concorda nem
discorda que a cidade € atrativa o suficiente para contribuir ou evitar a intencdo de mudar.

Tabela 6 — Intencdo de mudar

Q10 - Intengdo de mudar Média Desvio padréo
As oportunidades aqui séo similares as de outras cidades. 2,755 1,020
Sentiria falta desta cidade se morasse longe por um periodo longo. 3,830 1,279
Acho a cidade tdo atrativa como outras. 3,253 1,147
Consigo imaginar-me a viver nesta cidade nos proximos 5 anos 4,109 1,171
total 3,487 1,271

(fonte: elaboracéo propria)

4.7.3 Variaveis de segmentacgdo sociodemogréfica
A amostra foi constituida maioritariamente por pessoas do género feminino (62,4%) (Tabela 7)
com idades compreendidas entre 0s 18 e os +65, com maior incidéncia nos grupos das

respetivas faixas etarias dos 25 aos 34 e dos 35 aos 44 anos (Tabela 8).

Tabela 7 - Distribuicdo por género

Frequéncia Proporcéo
Feminino 143 62,4%
Masculino 86 37,6%
Total 229 100%

(fonte: elaboragdo prépria)
Tabela 8 - Faixa etaria

Frequéncia Proporcéo
18 — 24 Anos 36 15,7%
25 — 34 Anos 108 47,2%
35— 44 Anos 53 23,1%
45 — 54 Anos 19 8,3%
55 - 64 Anos 10 4,4%
65 ou + Anos 3 1,3%
Total 229 100%

(fonte: elaboragéo propria)

Em relagdo a nacionalidade os dados foram recolhidos entre pessoas de nacionalidade
portuguesa, no entanto obtiveram-se 3 respostas de inquiridos com outra nacionalidade (Tabela
9). Na Tabela 10 pode-se constatar que o nimero de inquiridos solteiros é um pouco superior

aos casados e a opcao de resposta “outro” ¢ bastante pequena (7,9%).

Tabela 9 - Nacionalidade

Frequéncia Proporcéo
Portugués 226 98,7%
Outro 3 1,3%
Total 229 100%

(fonte: elaboragdo prépria)
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Tabela 10 - Estado civil

Frequéncia Proporcéo
Solteiro(a) 119 52%
Casado(a) 92 40,2%
Outro 18 7,9%
Total 229 100%

(fonte: elaboracéo propria)

Em relacdo as habilitacbes literarias (Tabela 11), a maioria dos respondentes (88,2%)
frequentou o ensino superior. O segundo maior grupo frequentou o ensino secundario (7,4%) e
0s restantes 3 grupos concluiram o ensino basico (por ordem decrescente 3° ciclo 3,1%; 1° ciclo
0,9%; 2° ciclo, 0,4%).

Tabela 11 - Habilitacdes literarias

Frequéncia Proporcéo
1° Ciclo do ensino bésico (4° ano) 2 0,9%
2° Ciclo do ensino basico (6° ano) 1 0,4%
3° Ciclo do ensino basico (9° ano) 7 3,1%
Secundario (12° ano) 17 7,4%
Ensino superior 202 88,2%
Total 229 100%

(fonte: elaboragéo propria)

O numero de anos em que o inquirido habita estudo ou trabalha na cidade em questdo pode
refletir o conhecimento, experiéncia sobre a cidade em causa. O que quer dizer que quanto
maior for o numero de anos, maior € o conhecimento e a experiéncia do inquirido sobre a cidade
em estudo. O intervalo de anos em que o inquirido habita / estuda / trabalha na cidade em
questdo (Tabela 12) registou-se entre os 73 (intervalo superior) e 1 més (intervalo inferior) no
total dos participantes 2 valores foram rejeitados por ndo serem claros. A média foi de
(M=23,383), 0 que indica que na populagéo representada, a média de anos em que o inquirido
habita, estuda ou trabalha na cidade é de 23 anos. Este indicador é importante na medida que
morar ( ou estudar ou trabalhar) a longo prazo numa cidade contribui para a realizacdo de mais

memorias e relagBes sociais tal como referido por Mooney (2009).

Tabela 12 - Variaveis de classificacdo

Ha quantos anos habita, estuda, trabalha ou investe nesta cidade? frequéncia proporcéo
<lano 12 5,29%
>1e<2anos 7 3,08%
>2e<10anos 43 18,94%
>10e<17 anos 18 7,93%

> 18 e <24 anos 35 15,42%
> 25 e < 34 anos 67 29,52%
> 35 anos 45 19,82%
total 227 100%

(fonte: elaboracéo propria)
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4.7.5 Variaveis mediadoras

City quality

A estrutura PESNAT de Carvalho et al. (2018) foi usado quase na integra para avaliar a

qualidade da cidade. Para este estudo interessa focar nos sub-habitats social, artificial e natural,

0s restantes sub-habitats foram colocados de parte. Para medir a qualidade da cidade foram

sujeitas a avaliacdo 42 afirmacdes (11 social, 14 natural, 17 artificial) numa escala de Likert de

cinco pontos. Para medir o sub-habitat social foi usada uma escala de Likert em que 1 representa

muito baixo e 5 representa muito alto. Para medir o sub-habitat natural e o sub-habitat artificial

foi usada igualmente uma escala de Likert em que 1 representa discordo totalmente e 5

concordo totalmente. No total a populacéo do estudo deu uma avaliagdo média & qualidade da

cidade (M=3,353) (Tabela 13).

Tabela 13 - City quality (social, natural, artificial)

City quality (social, natural, artificial) Média Desvio padréo
Social - Apoio as pessoas, cultura e equilibrio entre vida profissional e pessoal

Qual é o nivel de investimento em atividades culturais? 3,620 0,896
Qual é o nivel de investimento em apoio social para pessoas desfavorecidas (pessoas com

deficiéncia, idosos, criangas ...)? 3,240 0.770
Qual é o nivel de investimento em seguranca dos cidad&os? 3,306 0,761
Qual é o nivel de equilibrio entre a vida pessoal e a profissional? 3,467 0,854
Qual é o nivel de eventos culturais com impacto nacional ou internacional? 3,275 1,023
Social - Abertura ao mundo

Qual é o nivel de procura da cidade pelos turistas? 3,729 1,252
Qual é o nivel de seguranca de pessoas e bens? 3,803 0,810
Qual é o nivel de integracdo de estrangeiros? 3,655 0,846
Qual é o nivel de tolerancia e abertura para 0 mundo exterior? 3,760 0,846
Social - Seguranca

Qual é o nivel do crime violento? 1,712 0,817
Qual o nivel de criminalidade em geral? 2,039 0,843
Natural - CondigBes naturais

Existem parques naturais suficientes. 3,419 1,032
O clima é ameno e confortével. 3,817 0,867
Existem boas areas de espagos verdes. 3,690 0,960
Existem espagos verdes a menos de 15 minutos a peé. 3,886 1,158
Existem condigfes naturais muito atrativas. 3,716 1,003
Foram implementadas inovagdes que promovem economia circular (uso, reciclagem,

reutilizacdo). 3,559 0972
Natural - Qualidade do meio ambiente

Qual é o nivel de qualidade do ar? 3,707 0,834
Qual é o nivel de qualidade da agua? 3,812 0,790
Qual é o nivel de qualidade dos servicos de saneamento e coleta de lixo? 3,742 0,856
Natural - Atividades verdes

Existem programas de melhoria ambiental 3,358 0,858
Qual é o nivel de qualidade dos servicos de reciclagem? 3,515 0,834
Qual é o nivel de economia de energia? 3,105 0,734
Qual é o nivel de esforgos para proteger o meio ambiente? 3,249 0,833
Qual é o nivel de construcdo de edificios auto-sustentaveis? 2,459 0,879
Artificial - Espaco publico para desporto e lazer

Qual é o nivel de disponibilidade de espagos publicos para lazer e socializagédo? 3,607 0,950
Qual é o nivel do nimero de caminhos para atividades de manutencgao fisica? 3,502 0,974
Qual é o nivel do nimero de faixas para ciclistas? 3,083 1,170
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Qual é o nivel de satisfacdo com os espagos para a pratica de desporto? 3,450 1,017

Qual é o nivel de qualidade dos sistemas de transporte publico? 3,052 0,979
Qual é o nivel de acessibilidade multimodal (interconexéo de sistemas de transporte)? 3,079 1,038
Artificial - N° de teatros, bibliotecas, museus e tribunais

Qual é o nivel de assentos nos cinemas e cinemas? 3,135 1,075
Qual é o nivel do nimero de museus? 2,651 1,074
Qual é o nivel do nimero de bibliotecas publicas? 2,786 1,107
Qual é o nivel do nimero de tribunais? 2,852 1,180
Artificial — Condigdes das vias

Qual é o nivel de satisfacdo com as ruas? 3,271 0,818
Qual é o nivel de satisfacdo com a limpeza da cidade? 3,572 0,831
Qual é o nivel de satisfacdo com a iluminacéo pablica? 3,476 0,946
Artificial - Accessibilidade

Existem boas ligacdes ferroviarias para a cidade. 3,511 1,252
Existem bons acessos rodoviarios a cidade. 3,852 0,964
Existe uma proporcéo suficiente para areas de pedestres. 3,659 0,970
Existe uma proporcéo suficiente de reas para esportes recreativos e de lazer. 3,629 0,970
Total 3,353 1,063

(fonte: elaboragéo propria)

Sendo que ndo foi identificado se a cidade em causa foi a cidade em que nasceu, habita, estuda
ou trabalha, apenas conseguimos relacionar se a mesma cidade em que nasceu € ou ndo a mesma

cidade referida para o estudo.

Tabela 14 - Ligacdo a cidade do estudo

frequéncia proporcao
Habita/estuda/trabalha na mesma cidade em que nasceu 103 45%
Ndo habita/estuda/trabalha na mesma cidade em que nasceu 126 55%
total 229 100%

(fonte: elaboragéo propria)

Nostalgia
Como ja vimos anteriormente, B Holbrook (1993) afirma que a nostalgia influencia as

preferéncias do consumidor intensificando assim as reacGes emocionais e as respostas
comportamentais atraves de estimulos psicologicos e estimulos que produzem efeitos
duradouros. Na populagéo do estudo a nostalgia apresenta (M=3,905). Importa relembrar a
afirmacdo de Brown e Humphreys (2002) que as memorias nostalgicas contribuem para a

formacéo da autoidentidade da pessoa e sdo o resultado de uma heranca coletiva.

Tabela 15 - Nostalgia

nostalgia Média Desvio padréo
Esta cidade faz me sentir sentimental ou nostalgico 3,686 1,132
Esta cidade recorda me acontecimentos passados ou eventos importantes na minha vida 3,956 1,101
Quando penso nesta cidade lembro-me de coisas boas que aconteceram na minha vida 4,026 1,002
Quando estou nesta cidade lembro-me de acontecimentos agradaveis do meu passado 3,952 1,054
total 3,905 1,081

(fonte: elaboragdo prépria)
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Place attachment
Como ja vimos em (2.4.1 Place attachment) é um constructo multidimensional que se divide

em duas partes social e fisico (Brocato et al., 2014). Enquanto que social place attachment é
aqui representado por place social bonding e neighborhood identity, physical place attachment

é representado por place identity e place dependence.

Place social bonding

Neste caso a populacdo atribui um valor de (M=3,102) o que indica que nem concorda nem
discorda que o afastamento a cidade interferiria com a sua ligacdo a cidade e as pessoas que

coabitam a mesma.

Tabela 16 - Place social bonding

Place Social Bonding Média Desvio padréo
Muitos dos meus amigos / familiares preferem esta cidade a muitas outras 3.738 1,062
Se deixasse de morar nesta cidade perderia contacto com varios amigos 2.943 1,282
Os meus amigos / familia ficariam desapontados se eu decidisse morar noutra cidade 2.624 1,291
total 3,102 1,303

(fonte: elaboracéo propria)

Neighborhood identity
Em relacao a neighborhoor identity, a populacdo ndo concorda nem discorda que a cidade faz

parte de si, e do seu desenvolvimento pessoal com o valor de (M=3,726).

Tabela 17 - Neighborhood identity

Neighbourhood identity Média Desvio padréo
Identifico-me totalmente com esta cidade 3.786 1,091
Sinto que esta cidade faz parte de mim 3.873 1,155
Morar nesta cidade diz muito sobre quem sou 3.520 1,270
total 3,726 1,184

(fonte: elaborac&o prépria)

Place identity

J& no que toca a place identity e no reconhecimento ou identificacdo com os vizinhos, o valor
(M=2,668), por isso a populacdo em causa ndo concorda que a imagem individual é equivalente

ao reconhecimento do lugar como parte do individuo.

Tabela 18 - Place identity

City identity Média Desvio padrdo
Identifico-me totalmente com os meus vizinhos 2.921 1,083
Sinto que a minha vizinhanga faz parte de mim 2.572 1,164
Morar nesta vizinhanca diz muito sobre quem sou 2.511 1,224
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total

(fonte: elaboragdo prépria)

Place dependence

2,668

1,172

Em relacdo a place dependence ou dependéncia ao lugar, os resultados (M=3,051) mostram que

a populacdo ndo concorda nem discorda que o local providencia melhores infraestruturas do

que qualquer outro lugar, ou seja, o lugar ndo oferece as oportunidades para satisfazer as

necessidades do individuo em termos de qualidade de vida, entretenimento e crencas religiosas.

Tabela 19 - Place dependence

Place dependence Meédia Desvio padréo
Para fazer o que preciso ndo consigo imaginar nada melhor do que a configuragéo e 2904 1.069
infraestruturas que a minha cidade oferece ' '

Para fazer o que mais gosto a configurag&o e infraestruturas da cidade sédo as melhores 2.961 1,012
Gosto desta cidade e do seu ambiente mais do que qualquer outra em que morei, trabalhei ou

visitei 3.288 1,262
total 3,051 1,133

(fonte: elaboracgéo propria)

4.7.6 Andlise descritiva das variaveis

A Tabela 20 apresenta os valores médios globais para as variaveis do estudo. Os dados revelam

que embora a satisfacdo global com a cidade seja alta, a qualidade global da cidade é média e

por isso existe ambiente propicio a intencdo de mudar. Os resultados mostram também que

place dependence é baixa, no entanto a neighborhood identity é alta. O valor médio de place

identity € bastante baixo, pois esta na metade inferior da escala Likert de cinco pontos.

Tabela 20 - Andlise descritiva das variaveis

Minimo Maximo Média Desvio padrdo
Avaliacdo média da satisfacdo global com a cidade 1 5 4,140 0,752
Avaliacdo média da qualidade global da cidade 1 5 3,353 1,063
Avaliacdo média do sentimento de nostalgia em relacéo a cidade 1 5 3,905 1,081
Avaliacdo média dos lagos mantidos com a cidade (Place social bonding) 1 5 3,102 1,303
Avaliacdo média da identificacdo com a vizinhanca (Neighborhood identity) 1 5 3,726 1,184
Avaliacdo média da identidade da cidade (Place identity) 1 5 2,668 1,172
Avaliacdo média da dependéncia a cidade (Place dependence) 1 5 3,051 1,133
Avaliacdo média da intengédo de mudar 1 5 3,487 1,271

N=229

(fonte: elaboragéo propria)
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Capitulo V — Analise de resultados

5.1 Teste multivariado de hipoteses

A anélise de resultados foi levada a cabo tendo por base 229 questionarios validos.

Dada a complexidade do modelo que orienta a analise (inclui constructos de 12, 22 e 32 ordem),
e com vista ao teste das hipoteses formuladas (ver Figura 1 e Tabela 2), a informacdo obtida foi
sujeita a uma dupla sequéncia analitica — Modelo de Medida e Modelo Estrutural, utilizando-
se para o efeito os algoritmos incluidos no Software Smart Pls versdo 3.2. Cabe assinalar que
segundo Ringle, Wende, & Becker (2014, 2015) e Sarstedt et al. (2016), a regressao parcial por
minimos quadrados - extensdo do modelo de regressao linear multipla, € uma técnica adequada
de previsdo e modelizacao exploratdria sem o condicionalismo de terem que estar garantidos
0S pressupostos paramétricos.

A analise vai, naturalmente, dividir-se em duas fases: (1) fiabilidade e validade do Modelo de
Medida; (2) intensidade e sentido das relagOes estruturais e poder preditivo do Modelo

Estrutural.

5.2 Modelo de Medida
Os resultados da andlise PLS, inscritos na Figura 2 derivam de um pequeno processo de
melhoria dos loadings dos indicadores dos constructos em teste e sugerem confiabilidade e

validade suficientes para se prosseguir para a analise estrutural e teste das hipoteses.

5.2.1 Validade Convergente

Tendo em conta que a confiabilidade (reliability) de uma escala denota a estabilidade com que
mede, enquanto a validade (validity) diz respeito ao grau em que a mesma mede 0 que se
pretende que meca, validade convergente e discriminante sdo consideradas subcategorias ou
subtipos de validade de constructo. E importante sublinhar que se complementam, isto €, se
houver evidéncia suficiente quer de validade convergente, quer de validade discriminante, por
defini¢do, havera suficiente evidéncia de validade de constructo.

De qualquer modo, validade convergente refere-se & magnitude de variancia comum entre 0s
indicadores de um mesmo constructo, enquanto validade discriminante diz respeito ao excesso

de associacdo entre indicadores de um mesmo constructo face aos restantes indicadores.
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Figura 2 - Modelo de medida: Item loading e Rsquare
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fonte: elaboracéo propria

Como se constata pela observacdo da Tabela 21, a consisténcia interna dos 22 componentes que
vao servir de base ao teste de hipdteses do modelo estrutural, pese embora valores em algumas
métricas sejam insuficientes, nas principais e em geral sdo suficientemente elevados ao longo
de diversos indicadores, ultrapassando os limites minimos indicados pela literatura. Os
resultados, captados pelo Alpha de Cronbach, Composite Reliability, Rho_A e Variancia Média
Extraida, sugerem uma robusta validade convergente do Modelo, na medida em que ndo violam
os limites minimos consensuais na literatura. Os dados mostram que os valores de Alpha de
Cronbach variam entre 0,682 (minimo) e 0,932 (méaximo), enquanto as medidas de Rho_A e
Fiabilidade Composta, que na literatura surgem como indicadores mais robustos que o Alpha
de C., variam entre 0,681 e 0,946 e entre 0,787 e 0,942, respectivamente.

Ainda na Tabela 21, os valores de Variancia Média Extraida, que refletem a comunalidade

média para cada fator num modelo reflexivo e devem ser >.5, excluindo duas situagdes (city
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quality e social place attachment), permitem concluir pela Validade Convergente dos

Constructos em teste.

Tabela 21 — Modelo de medida

Alfa de Fiabilidade

Rho_A AVE
cronbach composta

Abertura ao mundo 0.729 0.735 0.832 0.555
Acessibilidade 0.821 0.823 0.918 0.848
Apoio a pessoas, cultura, equilibrio vida prof e pessoal 0.773 0.775 0.854 0.594
Atividades verdes / sustentaveis 0.853 0.863 0.896 0.634
Condicdes naturais 0.828 0.829 0.876 0.544
Condigdes das vias 0.815 0.817 0.890 0.730
Espaco publico para desportos e lazer 0.854 0.862 0.902 0.698
Neighborhood identity 0.908 0.922 0.942 0.843
Nostalgia 0.899 0.921 0.931 0.772
N° de teatros, bibliotecas, museus e tribunais 0.823 0.831 0.882 0.652
Physical place attachment 0.766 0.842 0.815 0.676
Place dependence 0.824 0.826 0.895 0.739
Place social bonding 0.675 0.681 0.820 0.603
Place identity 0.896 0.901 0.935 0.828
Qualidade do ambiente 0.709 0.713 0.838 0.633
Social place attachment 0.733 0.821 0.851 0.573
Intencédo de mudar 0.682 0.732 0.803 0.508
Atrtificial 0.825 0.902 0.933 0.720
City quality 0.932 0.946 0.939 0.292
Natural 0.840 0.855 0.896 0.687
Social 0.722 0.823 0.787 0.335

Alpha de Cronbach Al.: > 0,80 para uma boa escala, > 0,70 para uma escala aceitavel e > 0,60 para uma escala exploratoria.
Variancia Média Extraida: reflete a comunalidade média para cada fator latente num modelo reflexivo (>.5)

Fiabilidade composta: num modelo exploratorio, as confiabilidades compostas devem ser iguais ou maiores que 0,6.
rho_A: medida de confiabilidade dos scores de construcédo de PLS (<0.70).

fonte: elaboracdo prépria

5.2.2 Validade Discriminante

A Variancia Média Extraida também pode ser usada para estabelecer a validade discriminante
pelo critério Fornell-Larcker: para qualquer variavel latente, a raiz quadrada da AVE deve ser
superior a sua correlagdo com qualquer outra variavel latente. Isto significa que para qualquer
variavel latente, a variancia compartilhada com o seu bloco de indicadores € maior que a
variancia partilhada com qualquer outra variavel latente (Ringle, Wende, & Becker, 2014,
2015) . Tal como se observa na Tabela 22, todos os valores na diagonal (square roots of AVE)

sdo maiores que as correlacgdes, indicando suficiente validade discriminante dos constructos.
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Tabela 22 - Critério de Fornell e Larcker
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Mais rigoroso que o anterior, o racio HTMT corresponde a média geométrica das correlagBes dos indicadores que medem os diferentes conceitos

(heterotrait), dividida pela média das correlacdes dos indicadores de cada conceito (monotrait). Num modelo ajustado, as primeiras devem ser

menores do que as segundas, ndo devendo estas Ultimas ultrapassar a magnitude de .85 (Ringle, Wende, & Becker, 2014, 2015).

Os valores registados na Tabela 23 sugerem que o Modelo possui suficiente Validade Discriminante.

Tabela 23 - HTMT*

* HTMT < 1; coeficientes de correlagdo mais baixos entre variveis latentes mostram validade discriminante
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fonte: elaboracgéo propria
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5.3 Modelo Estrutural

Prosseguindo para a andlise do Modelo estrutural — relagbes entre constructos latentes,
exogenos e enddgenos, os resultados de uma analise 2-stage-approach que se observam na
Figura 3 e Tabela 24 relativos & confirmacdo/desconfirmacao das hipoteses em teste devem ser
sempre interpretados com alguma cautela e confrontados com o poder preditivo (Tabela 25) e
ajuste do Modelo (

Tabela 26), os quais devem ser suficientemente robustos para se poder confiar na

confirmacg&o/desconfirmacdo das hipoteses.

Figura 3 - Coeficientes estruturais (p values)
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fonte: elaboragdo prépria

Os coeficientes estruturais e respetivas significancias inscritas no Modelo permitem
genericamente validar o conjunto de hipteses que nortearam a componente empirica desta
investigacdo. Assim, excluindo a influéncia menor (mas significativa) de nostalgia sobre a

satisfacdo global e desta sobre a inten¢do de mudar dos habitantes da cidade, 0 Modelo sugere
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um conjunto interessante de efeitos diretos, indiretos e totais que convidam a gestdo complexa
dos espagos, pessoas, condi¢des naturais/ambientais, sociais, artificiais com vista ao reforgo
dos vinculos (fisicos e sociais) que unem os cidaddos aos seus locais, porquanto:

1. A qualidade da cidade confirma a “for¢a” do constructo que diretamente promove a
“memoria da experiéncia” (Nostalgia), determina fortemente a satisfacdo global e o
vinculo fisico (physical place attachment) e tem um elevado efeito total na intencéo de
mudar (Tabela 24).

2. A nostalgia, em alternativa, com um forte impacto no vinculo social (social place
attachment), mostra também um efeito total significativo sobre a intencdo de mudar;

3. Os lagos fisicos e o vinculo social assumem um estatuto de mediadores relevantes da
qualidade e da nostalgia sobre a intengdo de mudar, influenciando-a significativamente;

4. A intencdo de mudar, porque foi medida na negativa, mostra os impactos inversamente

proporcionais das suas duas “redes” de condicionantes.

Em consequéncia, na Tabela 24Tabela 24 recolhem-se os resultados do teste de hipoteses

formuladas anteriormente que, no seu conjunto obtiveram plena confirmacgao.

Tabela 24 - Confirmacdo/desconfirmacdo de hipoteses

Desvio Padrdo

Hipdteses Originais Amostra original (O) Média da amostra (M) (STDEV) Estatistica T Valores de P
H1 CityQ — Nostalgia 0,336 0,332 0,069 4,833 0,000
H2 CityQ — SPATT 0,44 0,439 0,06 7,308 0,000
H3 Nostalgia — SPATT 0,561 0,560 0,046 12,120 0,000
H4 CityQ — SatisGlobal 0,558 0,56 0,043 12,944 0,000
H5 Nostalgia — SatisGlobal 0,152 0,151 0,066 2,315 0,021
H6 cityQ — PHYPATT 0,594 0,593 0,046 12,899 0,000
H7 Nostalgia — PHYPATT 0,262 0,263 0,052 5,034 0,000
H8 SPATT — Switchint 0,365 0,364 0,068 5,374 0,000
H9 SatisGlobal — SwitchInt 0,170 0,171 0,048 3,510 0,000
H10 PHYPATT — SwitchInt 0,361 0,358 0,075 4,785 0,000
Efeito total CityQ — SwitchInt 0,47 0,468 0,043 11,007 0,000
Efeito total Nostalgia — Switchint 0,325 0,325 0,043 7,618 0,000

fonte: elaboragdo prépria
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O poder preditivo do modelo suporta satisfatoriamente estas indicagdes, na medida em que 0s
valores R?, R? Ajustado e Q? para a variavel dependente do Modelo (intencéo de mudar) situam-

se a um nivel médio-elevado face aos padrbes descritos na literatura (Tabela 25).

Finalmente, os indicadores de ajuste do modelo inscritos na
Tabela 26 justificam uma confianga cuidada nos resultados dado que os indicadores:

1. SRMR (0,081) esta dentro dos limites aceites pela literatura (0,08 - 0,10);
2. NFI (0,807), por outro lado, esta préximo do valor de referéncia (>0.9);
3. rms Theta (0,152) ultrapassa o limite aceite de 0,120.

Em consequéncia, futuros trabalhos deverdo melhorar a especificagdo do modelo.

Tabela 25 - Poder preditivo do modelo

R quadrado R quadrado ajustado Q2

Nostalgia 0,113 0,109 0,106
PHYPATT 0,413 0,408 0,403
SPATT 0,473 0,469 0,459
SatisGlobal 0,332 0,326 0,322
Switchint 0,576 0,571 0,567

* R2 = 0,25 fraco; 0,5 moderado; 0,75 forte.
** O valor de Q2 acima de 0 indica que 0 modelo é relevante para prever esse fator

fonte: elaboracéo propria

Tabela 26 - Ajuste do modelo

Modelo estimado Rms Theta
SRMR 0,081 0,152
d ULS 0,239
dG 0,118
Qui-quadrado 129,605
NFI 0,807

fonte: elaboragdo prépria
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Capitulo VI — Sintese dos resultados, limitacdes e conclusdes do estudo

6.1 Sintese de resultados
Ap0s a analise dos dados obtidos e com base no teste das hipdteses formuladas através da
identificacdo e especificacdo de um modelo por minimos quadrados parciais (PLS) os

resultados sugerem que:

1. O Modelo (atual) em teste, com uma estrutura conceptual complexa (fatores de 12, 22 e
3% ordem) é suficientemente robusto nas atuais condicfes de investigacao;

2. A consisténcia interna dos 22 componentes (retirado seguranca, por inconsisténcia) que
serviram de base ao teste de hipdteses do modelo estrutural é suficientemente elevada
ao longo dos diversos indicadores, ultrapassando os limites minimos indicados pela
literatura, pelo que o Modelo possui robusta validade convergente;

3. O modelo de medida evidenciou, ainda, suficiente validade discriminante;

4. O conjunto de resultados relativos & confirmacgdo/desconfirmacao das hipoteses em teste
deve ser interpretado cuidadosamente, na medida em que se o poder preditivo do
modelo estrutural € suficiente para os diversos constructos (especialmente, intencdo de
mudar), ja os indicadores de ajuste situam-se ligeiramente fora dos limites aceites;

5. Os resultados sugerem a confirmacdo de todas as hipoteses iniciais, acrescidas do
interessante efeito total da qualidade e nostalgia sobre inten¢do de mudar;

6. Globalmente, a qualidade da cidade e a nostalgia determinam significativamente os

vinculos sociais e fisicos que assim condicionam a intencdo de mudar.

6.2 Limitacdes e pistas de investigacao futuras

Primeiro importa referir que a obtencdo da amostra ndo é representativa da populacéo. Para
além de ser uma amostra de conveniéncia existem outras limitacfes tais como:

- O acesso a internet ainda néo estar disponivel a todos;

- A falta de incentivos possa contribuir para um mais baixo envio das respostas;

-A baixa confiabilidade nos dados, uma vez que as informac6es demogréaficas possam ndo ser

reais, e as quais ndo sdo passiveis de verificagéo.
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Em funcéo dos resultados relativos a especificacdo do Modelo, seria necessario melhorar a sua
estrutura com o cuidado de ndo prejudicar a validade facial dos seus constructos e relacoes.
Voltar-se-a aos dados em nova oportunidade, sem restricdes temporais como as que justificam

este estadio de analise.

Em sintese, sera necessério clarificar, ainda que numa base exploratoria, a estrutura légica do
Modelo, analisar os resultados entre grupos, ampliar a amostra para la do espago urbano,

revisitar a validade facial de alguns constructos e a sua integracéo estrutural no Modelo.

6.3 Conclusdes

Ao longo do presente estudo, percebeu-se que estratégias de marketing das cidades sdo
maioritariamente focadas na captacdo de turismo, isto &, atrair de fora para dentro (Lasarte,
2017). Este tipo de abordagem tem vindo a contribuir para a descaracterizagdo dos espagos, 0
que se torna problematico e por isso, com este estudo, pretendeu-se fazer o trabalho inverso,
olhar de dentro para fora, colocando as pessoas que vivem, estudam ou trabalham no cerne da
questdo. Nesta perspetiva, pretendeu-se identificar se a cidade em que o individuo nasce, estuda
ou trabalha o retém, afasta ou atrai de volta; e compreender a importancia dos espacos e das
pessoas que recorda ou partilha o dia a dia para o seu bem-estar e qualidade de vida. Importou
também compreender quais os fatores que condicionam a atratividade das cidades, seja para
viver, investir, trabalhar ou estudar. Para isso foram relacionados seis constructos: qualidade da
cidade, nostalgia, satisfacdo global, vinculo social ao lugar (social place attachment), vinculo
fisico ao lugar (physical place attachment), e intengdo de mudar (switch intentions).

A partir de uma analise dos coeficientes estruturais e respetivas significancias foi possivel
validar genericamente o0 conjunto de hipdteses que nortearam a componente empirica desta
investigacdo. Excluindo a influéncia menor (mas significativa) de nostalgia sobre a satisfacao
global e desta sobre a intencéo de mudar dos habitantes da cidade, o Modelo sugere um conjunto
interessante de efeitos que convidam a gestdo complexa dos espacos, pessoas, condicbes
naturais/ambientais, sociais, artificiais com vista ao refor¢o dos vinculos (fisicos e sociais) que
unem os cidad&os aos seus locais.

Ao investigar como a satisfacdo global condiciona a intencdo de mudar, percebeu-se que a
qualidade da cidade e a nostalgia determinam a satisfacdo global e o vinculo fisico ao lugar,

que por sua vez tem um elevado efeito na intencdo de mudar. Os vinculos fisicos e sociais ao
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lugar assumem o estatuto de mediadores relevantes da qualidade e da nostalgia sobre a intencéo

de mudanga, influenciando-a significativamente.

Os resultados sugerem a confirmacdo de todas as hipéteses iniciais, acrescidas do interessante

efeito total da qualidade e nostalgia sobre intencéo de mudar.

Estudos adicionais serdo necessarios para clarificar a estrutura l6gica do modelo, analisar 0s
resultados entre grupos, ampliar a amostra para l1a do espaco urbano, revisitar a validade facial

de alguns constructos e a sua integracdo estrutural no modelo.
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Apéndices

Apéndice I: revisdo da literatura

Tabela 27 - Revisdo da literatura

Autores

Problema

Metodologias

Constructos / Escalas

Hip6teses E Resultados

Pistas De Investigacao

Marta Plumed Lasarte
Luis Vicente Casalo Arifio
Carmen Elboj Saso*

2017

(Lasarte, 2017)

Quais as variaveis que
influenciam a aceitagdo de
estratégias de branding territorial

450 respostas validas
Likert 7

SPSS

SEM

Vinculo / Dimenséo Afetiva / Attachment

« Adoro viver em Zaragoza

* Acho que ¢ uma cidade que vale a pena conhecer
« Acho que ¢ uma boa cidade para viver

Utilidade Percebida

« Parecem-me muito interessantes

« Parecem-me Uteis

+ Sdo necessarias para zaragoza

« E algo que convém investir

« Acho que esta a trazer bons resultados

« Acho que trazem beneficios para a cidade

Congruéncia
« Representa a identidade da cidade
« Representa a identidade dos zaragozanos

Atitude face a marca

« Parece-me boa ideia

« E necesséria para a cidade

« Pode beneficiar a cidade

« Acho que esté a trazer beneficios a cidade

« Transmite um sentimento positivo a cidade

* Desenvolve algumas ag¢des que me interessam
« E algo sobre o qual tenho uma opinido positiva

H1 - confirmado
A congruéncia exerce um efeito positivo na utilidade percebida
das acdes levadas a cabo pela marca territorial.

H2 - confirmado
O vinculo ao territorio exerce um efeito positivo na utilidade
percebida das acdes levadas a cabo pela marca territorial.

H3 - confirmado

Conforme aumenta o vinculo ao territdrio, reduz o efeito de
congruéncia na utilidade percebida das agdes levadas a cabo
pela marca territorial.

H4 — confirmado
A utilidade percebida das a¢des levadas a cabo pela marca
territorial exerce um efeito positivo na atitude face a marca.

- Como influencia o vinculo ao
lugar através de outras variaveis
relevantes.

- Analisar se a influencia do
vinculo é igualmente importante
noutras culturas.

Sunny Bose

Sanjit Kumar Royb*
Abhay Kumar Tiwaria
2016

(Bose et al., 2016)

Instrumento que néo existia para
medir a efic4cia do place
branding e subsequente Place
Brand Equity - CBPBE

Os resultados indicam uma
estrutura quadridimensional da
escala CBPBE através da Brand
Awareness, Brand Image,
Perceived Quality e Brand
Loyalty com propriedades
psicométricas estaveis,
semelhantes a conceitualizacdo

246 respostas validas
Likert 7

SPSS

AMOS 20

oLS

varimax rotation

Brand Awareness
* O local tem um potencial de negécios forte
O local tem interesse em atrair investidores

Brand Image

« Existe disponibilidade de financiamento e apoio econémico
« O local oferece politicas favoraveis ao investimento

+ O local oferece uma forte legislagdo e apoio aos negdcios

« As pessoas sdo cooperativas e tém boa ética de trabalho

« As pessoas sdo profissionais na abordagem

Perceived Quality

CFA
Os itens sugerem uma alta correlagdo com as dimensdes latentes
e os valores de correlagéo

EFA

A estrutura apoia assim a literatura no que diz respeito ao efeito
dos fatores institucionais na escolha dos destinos de
investimento e, assim, coloca o valor da marca na perspetiva da
atratividade do investimento.

Validade nomolégica

Falta de literatura sobre a
atratividade de investimento no
dominio de place branding e
Place Brand Equity. Reviséo da
literatura sobre as decisdes de
destino de investimento nos
campos da economia e negdcios
internacionais bastante diferentes
dos estudos de branding. Foi
necessario adaptar os itens na
perspectiva de place branding.
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das dimensdes do CBBE de
Aaker (1996a).

« A localizacéo estratégica do local é favoravel ao investimento
* Os recursos do local favorecem a criagéo de negocios e
investimentos

Brand Loyalty
« Gostaria de investir ou fazer negécios neste local
« Eu sugeriria este lugar como uma boa opg¢do de investimento

Brand Awareness, Brand Image, e Perceived Quality tem uma
relagéo positiva com Brand Equity

Brand Equity positiva, por sua vez, resulta em maior Brand
Loyalty.

As evidéncias de validade convergente, validade discriminante,
validade nomoldgica e confiabilidade sugerem que o
instrumento para medir Place Brand Equity sob a perspectiva de
atratividade do investimento demonstra uma validade robusta de
construto.

Saalem Sadeque , Sanjit Kumar
Roy , Mohammad Shahidul
Hasan Swapan ,

Cheng-Hao Chen (Steve)d, Md
Ashikuzzamane

2019

(Sadeque et al., 2019)

Como a identidade formada na
vizinhanca influencia a formacédo
de identidade de uma cidade

Escalas de neighborhood
identity, place dependence e
place social bonding foram
adaptadas de Ramkissoon et al.
(2013).

A escala de neighborhood
identity também foi adaptada
para medir place identity.

As escalas de brand love e
resident-neighborhood
relationship foram adaptados de
Carroll e Ahuvia (2006) e
Evanschitzky et al. (2012),
respectivamente.

As escalas de resident-
neighborhood satisfaction e
resident-neighborhood
citizenship behavior foram
adaptadas de Ramkissoon et al.
(2013) e Balaji, Roy e Sadeque
(2016), respectivamente.

285 respostas validas

Likert 7
PLS /SEM

Neighbourhood Brand Love

+ O meu bairro faz-me sentir bem
« O meu bairro ¢ incrivel

* Eu adoro o meu bairro

* O meu bairro ¢ uma maravilha

Resident-Neighbourhood Satisfaction

+ No global, estou satisfeito com a minha decisdo de morar no
meu bairro

* Estou feliz com a minha decisdo de morar no meu bairro

« Acredito que fiz a escolha certa quando decidi morar no meu
bairro

Place dependence

* Para o que gosto de fazer, ndo conseguia imaginar nada melhor
do que as configuracdes e infraestruturas que o meu bairro
oferece

* Para as atividades de que mais gosto, as configuragdes e
infraestruturas fornecidas pelo meu bairro sio as melhores

« Aprecio 0 meu bairro e o seu ambiente mais do que qualquer
outra cidade que morei ou visitei

Place Social Bonding

* Muitos dos meus amigos / familiares preferem este a muitos
outros bairros

* Para deixar de morar no meu bairro, perderia contacto com
varios amigos

* Meus amigos / familia ficariam desapontados se eu comegasse
amorar noutro bairro

Resident-Neighbourhood Relationship

« Estou satisfeito com a relagdo que tenho com o meu bairro

« Estou feliz com os esforgos que o meu bairro faz em relagao a
residentes como eu

Resident-Neighbourhood Citizenship Behavior

« Eu recomendei o meu bairro a outros como um lugar para ficar
« Fiz comentarios positivos sobre o meu bairro para outras
pessoas

« Participei de eventos organizados pelo meu bairro

Neighborhood brand love, resident-neighborhood relationship,
place dependence e place social bonding tem um impacto
positivo na identidade da vizinhanca, e positivamente
influenciam a satisfagdo e comportamento dos residentes quanto
a sua identidade.

A identidade da cidade é formada pela satisfacéo da vizinhanca
e pela identidade da mesma.

H1 - confirmado
Neighborhood brand love tem um impacto positive na
neighborhood identity

H2 - confirmado para Khulna

H2 — ndo confirmado para Dhaka

Resident-neighborhood relationship tem um impacto positive na
neighborhood identity.

H3 - confirmado
Place dependence tem um impacto positivo na neighborhood
identity.

H4 — confirmado
Place social bonding tem um impacto positivo na neighborhood
identity.

H5 — confirmado
Neighborhood identity tem um impacto positivo na resident-
neighborhood satisfaction.

H6 — confirmado
Resident-neighborhood satisfaction tem um impacto positivo na
city identity.

H7 — confirmado para Khulna

H7 - ndo confirmado para Dhaka

Neighborhood identity tem um impacto positivo na resident-
neighborhood citizenship behavior.

H8 — ndo confirmado / excluido
Resident-neighborhood citizenship behavior tem um impacto
positivo na city identity.

O estudo apresenta algumas
limitacGes que podem ser
exploradas em pesquisas futuras.
Primeiro, o estudo baseou-se em
dados transversais. Dado que
pesquisas anteriores relatam que
a formacéo da place identity
depende do tempo (Hernandez,
Hidalgo, Salazar-Laplace e Hess,
2007), recomenda-se uma analise
longitudinal para pesquisas
futuras. Segundo, o estudo foi
realizado num pais em
desenvolvimento, o Bangladesh.
Investigacdo futura pode ser feita
em paises desenvolvidos e
noutros paises em
desenvolvimento.
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Neighbourhood Identity

+ Eu identifico-me totalmente com o meu bairro

« Sinto que o meu bairro faz parte de mim

* Morar no meu bairro diz muito sobre quem eu sou

City Identity

+ Eu identifico-me fortemente com a cidade de Khulna

« Sinto que a cidade de Khulna faz parte de mim

* Morar na cidade de Khulna diz muito sobre quem eu sou

H9 — confirmado

Neighborhood identity tem um impacto positive na city identity.

E. Deanne Brocato
Julie Baker Texas
Clay Voorhees
2014

(Brocato et al., 2014)

Perceber quais as dimensdes de
sense of place. Estabelecer o
papel do place attachment nas
respostas comportamentais as
empresas de servicos.

ESTUDO 1

Place identity tem a maior
influéncia sob place attachment,
e em seguida vem a place
dependence.

ESTUDO 2

Todas as dimensdes excepto
place identity foram
significativamente mais fortes em
altos niveis de envolvimento.

Likert 7
2 amostras

ESTUDO 1

196 consumidores
Measurement model testing
CFA

Convergent and discriminant
validity were tested

ESTUDO 2
907 inquiridos
CFA

Nostalgia

« Este lugar faz-me sentir sentimental ou nostalgico.

« Este lugar lembra-me realizacGes passadas ou outros eventos
importantes da minha vida.

+ Quando penso neste lugar, lembro-me das coisas boas que
aconteceram na minha vida.

« Quando estou neste local, lembro-me de acontecimentos bons
do meu passado.

Place dependence

« Fico mais satisfeito em vir para ¢4 do que em qualquer outro
XYZ.

« Gosto de sair mais aqui do que em qualquer outro XYZ.

+ Eu ndo substituiria nenhum outro XYZ pelo tipo de
experiéncia que tenho aqui.

« Para mim, este ¢ o melhor de todos os XYZs possiveis para
apadrinhar/patrocinar

« sair para [almogar/jantar] aqui é mais importante para mim do
que sair para [almocar/jantar] em qualquer outro lugar.

Place Identity

« Identifico-me totalmente com este XYZ.

« Este XYZ ¢é representativo de quem eu sou.

* Este XYZ ¢ um reflexo de mim.

« Visitar este XYZ diz muito sobre quem eu sou.
+ Eu posso me relacionar com este XYZ.

« Sinto que me “encaixo” neste XYZ.

Social Bonds With Employees

« As relagdes com funcionarios que tenho neste XYZ sdo
importantes para mim.

« Os funcionarios deste XYZ sdo como uma familia.

« Sinto uma conexao com os funcionarios deste XYZ.

* Eu tenho um vinculo emocional com os funciondrios neste
XYZ.

+ Nao estou disposto a ir para outro XYZ por causa da relagdo
que tenho com os funcionarios daqui.

« Tenho um relacionamento especial com as pessoas que
trabalham neste XYZ.

Social Bonds With Customers

* As relagdes com os clientes que tenho neste lugar sao
importantes para mim

« Os clientes neste lugar sdo como familia

H1- confirmado
Place identity tem um efeito direto e positivo na forca do
customer place attachment.

H2- confirmado
Place dependence tem um efeito direto e positivo na forca do
customer place attachment.

H3- confirmado
Social bonding with employees tem um efeito direto e positivo
na forca do customer place attachment.

H4a— confirmado
A forca do place attachment tem um efeito direto e positivo na
intencdo de mudar do consumidor.

H4b- confirmado
A forga do place attachment tem um efeito direto e positivo no
passa-palavra positivo.

H5a- confirmado
A qualidade do servico tem um efeito direto e positivo na place
identity.

H5b- confirmado
A qualidade do servico tem um efeito direto e positivo na place
dependence.

H5c- confirmado
A qualidade do servigo tem um efeito direto e positivo nos
vinculos sociais com os funcionérios.

H6- néo confirmado
A qualidade do servico tem um efeito direto e positivo na forga
do place attachment.

H7a- ndo confirmado
A qualidade do servigo tem um efeito direto e negativo na
intencdo de mudar.

H7b- confirmado

Place attachment terd uma maior e mais forte influéncia
negativa na intengéo de mudar do consumidor do que a
qualidade do servigo.

Futuras investigagdes, deverédo
explorar os papéis de sense of
place e place attachment em
diferentes tipos de organizacdes
de servicos. Seria interessante
verificar se a importancia de cada
dimenséo varia de acordo com o
tipo de servico.

Além disso, uma investigagéo
longitudinal sobre a formagéo e
evolucéo de place attachment ao
longo do tempo poderia fornecer
informagdes muito importantes
sobre como as relages entre
conceitos se desenvolvem ao
longo do tempo.

Pesquisas futuras podem
determinar se as caracteristicas
demogréficas ou psicogréficas do
consumidor influenciam os
relacionamentos da escala do
estudo.
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« Sinto uma conexdo com os clientes deste lugar

* Eu tenho um vinculo emocional com os clientes neste lugar

« Nio estou disposto a ir para outro lugar por causa da relacéo
que tenho com os clientes aqui

« Tenho um relacionamento especial com os clientes que visitam
este lugar

Place attachment

« Sinto muita falta do XYZ quando estou longe.
* XYZ me recorda lembrangas e experiéncias.

« Estou muito apegado ao XYZ.

« Néo consigo imaginar viver sem XYZ.

H8a— confirmado
A qualidade do servigo tem um efeito direto e positivo no passa-
palavra.

H8b- confirmado
Place attachment terd uma maior e mais forte influéncia
positivo no passa-palavra do que a qualidade do servigo.

H9- confirmado
as percepcdes do consumidor a cerca da qualidade do ambiente
fisico tem um efeito direto e positivo na place identity.

H10- confirmado
Existe uma relagao positiva entre as perce¢des dos
consumidores sobre place distinction e place dependence.

H11b- confirmado
A nostalgia do consumidor tem um efeito direto e positivo nos
vinculos sociais com os funcionarios.

H11c- confirmado
A nostalgia do consumidor tem um efeito direto e positivo nos
vinculos sociais com os funcionérios.

H12- confirmado
Place identity tem um efeito direto e positivo na forca do
physical attachment.

H13- confirmado
Place dependence tem um efeito direto e positivo na forca do
physical attachment.

H14- confirmado
Os vinculos sociais com os funcionarios ttém um efeito direto e
positivo na forca do customer social attachment.

H15- confirmado
Os vinculos sociais com os funcionarios ttm um efeito direto e
positivo na forca do customer social attachment.

H16a- ndo confirmado
Place identity*involvement — strength of physical attachment

H16b— confirmado
Place dependence*involvement — strength of physical
attachment

H16¢- confirmado
Social bonds with the employees*involvement — strength of

social attachment

H16d- confirmado
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social bonds with the customers*involvement — strength of

social attachment

Chen-Tsang Tsai
Hsuan Hsu
Chia-Chi Chen
2020

(Tsai et al., 2020)

Os resultados revelaram que o
valor experiencial influenncia
positivamente a nostalgia e que
place attachment realca
positivamente as intences
comportamentais dos clientes.
Todas as hipéteses foram
confirmadas. Além disso, a
nostalgia e place attachment
desempenharam papéis
produtivos no modelo (o papel da
nostalgia era relativamente baixo
e place attachment era
relativamente alto).

383 inquiridos
EFA

Experiential Quality, Kao et al. (2008).

Imerséo

* Sinto-me envolvido nos shows e instalacdes

+ O meu humor muda de acordo com os shows

+ Enquanto me divirto, esquego que o tempo estd passando

Surpresa

* Os shows com animais so especiais

« O conteudo dos shows ¢ novo

« Aconteceram algumas situagdes inesperadas

« Existem algumas coisas que sdo inesperadas e novas

Participacéo

« Aplaudi aos shows

« gostaria de experimentar todas as instalagdes
« eu interagi com os animais

 eu interagi com 0s expositores

Fun

« diverti-me durante o processo de diversdo

« senti-me animado durante o processo de diverséo
« diverti-me muito neste parque

* Gostei muito deste parque tematico

Nostalgia, Brocato et al. (2014) (versdo adotada)

« Este lugar faz-me sentir sentimental ou nostélgico.

« Este lugar lembra-me feitos passados ou outros eventos
importantes da minha vida.

« Quando penso neste lugar, lembro-me das coisas boas que
aconteceram na minha vida.

* Quando estou neste lugar, lembro-me de acontecimentos bons

do meu passado.

Place attachment, Brocato et al. (2014)

« Sinto muita falta do XYZ quando estou longe.
* XYZ me recorda lembrangas e experiéncias.

+ Estou muito apegado ao XYZ.

* Ndo consigo imaginar viver sem XYZ.

Behavioral Intention (Jin, Lee, & Lee, 2015; Zeithaml et al.,
1996)

« Gostaria de voltar a este parque aquatico no futuro.

* Eu recomendaria este parque aquatico aos meus amigos ou
conhecidos.

H1 - confirmado
Experiential quality influencia significativamente de forma
positiva a nostalgia.

H2 - confirmado
Experiential quality influencia significativamente de forma
positiva place attachment.

H3 - confirmado

Nostalgia entre consumidores na industria hoteleira tem um
impacto positivo e influencia significativamente o place
attachment.

H4 - confirmado

Place attachment entre consumidores na industria hoteleira tem
um impacto positivo e influencia significativamente behavioral

intention.

H5 - confirmado
Experiential quality influencia significativamente de forma
positiva a behavioral intention.

Este estudo foi realizado em
Taiwan, adotou uma amostragem
por conveniéncia e portante néo é
generalizavel. A amostragem
aleatoria deve ser adotada em
seguida em condigdes suficientes.
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+ Quero contar a outras pessoas coisas positivas sobre este
parque aquético.

JOAO M. S. CARVALHO
RICARDO V. COSTA
SANDRA MARNOTO
CELIO A. A. SOUSA

JOSE CARVALHO VIEIRA
2018

(Carvalho et al., 2018)

Estudo desenvolveu um modelo
de medicéo de city quality
(qualidade da cidade) assente em
6 sub-habitats: PESNAT
(politica, econémica, social,
natural, artificial e tecnoldgica)

Neste artigo, procurou-se
identificar:

1) os principais fatores que
podem ser motivados pelos
decisores politicos

e habitantes de forma a atrair
pessoas e empresas para uma
cidade; e

2) as condicdes necessarias para
viver numa cidade para que as
pessoas se sintam felizes.

Anélise de 742 referéncias na
literatura sobre cidades
inteligentes e cidades felizes,
com objetivo de criar um novo
modelo cientifico sustentado nos
recursos da cidade, para medir a
city quality (qualidade da
cidade).

Estrutura PESNAT:

1.Politica

2. Econémica

3. Social

cultura, entretenimento, hospitalidade, turismo, coeséo social,
apoio social, equilibrio work-life, seguranca, demografia (0s
quais sdo aspetos que mais contribuem para a felicidade, bem-
estar e satisfacdo dos cidadaos)

Apoio a pessoas, cultura e equilibrio entre vida profissional e
pessoal

Qual é o nivel de investimento em atividades culturais?

Qual é o nivel de investimento em apoio social para pessoas
desfavorecidas (pessoas com deficiéncia, idosos, criancas ...)?
Qual é o nivel de investimento em seguranca dos cidaddos?

Qual é o nivel de equilibrio entre a vida pessoal e a profissional?

Qual é o nivel de eventos culturais com impacto nacional ou
internacional?

Abertura a0 mundo

Qual é o nivel de procura da cidade pelos turistas?

Qual é o nivel de seguranca de pessoas e bens?

Qual é o nivel de integracéo de estrangeiros?

Qual é o nivel de tolerancia e abertura para 0 mundo exterior?

Seguranca
Qual é o nivel do crime violento?

Qual o nivel de criminalidade em geral?
Qual é o nivel de seguranca de pessoas e bens?

4. Natural

Natureza, ambiente, paisagem, parques naturais (0s quais S&o
vistos pelas pessoas como essenciais para o seu bem-estar e
felicidade subjetivos)

Natural conditions

Existem parques naturais suficientes.

O clima é ameno e confortavel.

Existem boas areas de espagos verdes.

Existem espacos verdes a menos de 15 minutos a pé.
Existem condicdes naturais muito atrativas.

Foram implementadas inovaces que promovem economia
circular (uso, reciclagem, reutilizagéo).

Quality of the environment

H1 Em relacéo a felicidade dos cidadéos, h4 trés niveis de
impacto e expectativa, por ordem decrescente de importancia:
primeiro, sub-habitats sociais e naturais;

segundo, sub-habitats econémicos e artificiais; e

terceiro, sub-habitats politicos e tecnolégicos.

Serdo necessérias mais pesquisas
para testar a veracidade das
hipéteses do modelo.

H2 Em relacdo ao nivel de controvérsia, a ordem decrescente é:
politica, econémica, social, natural, artificial e tecnoldgica.
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Qual é o nivel de qualidade do ar?

Qual é o nivel de qualidade da 4gua?

Qual é o nivel de qualidade dos servigos de saneamento e coleta
de lixo?

Green activities

Existem programas de melhoria ambiental

Qual é o nivel de qualidade dos servigos de reciclagem?
Qual é o nivel de economia de energia?

Qual é o nivel de esforcos para proteger o meio ambiente?
Qual é o nivel de construcéo de edificios autossustentaveis?

5. Artificial

Espaco fisico, habitacéo, mobilidade, Ensino, justica, cuidados
de salide, energia, agua, alimentacao ( os quais se relacionam a
existéncia de infraestruturas e atividades que providenciam
Servicos essenciais).

Espaco publico para desporto e lazer

Qual é o nivel de disponibilidade de espacos publicos para lazer
e socializacdo?

Qual é o nivel do nimero de caminhos para atividades de
manutencéo fisica?

Qual é o nivel do nimero de faixas para ciclistas?

Qual é o nivel de satisfacdo com os espacos para a pratica do
esporte?

Qual ¢ o nivel de qualidade dos sistemas de transporte pdblico?
Qual é o nivel de acessibilidade multimodal (interconexdo de
sistemas de transporte)?

N° de teatros, bibliotecas, museus e tribunais

Qual é o nivel de assentos nos cinemas e cinemas?
Qual é o nivel do nimero de museus?

Qual é o nivel do nimero de bibliotecas publicas?
Qual é o nivel do nimero de tribunais?

Condigdes das vias

Qual é o nivel de satisfacdo com as ruas?

Qual é o nivel de satisfagcdo com a limpeza da cidade?
Qual é o nivel de satisfacdo com a iluminagéo pUblica?

Accessibilidade

Existem boas ligacdes ferroviarias para a cidade.
Existem bons acessos rodoviarios a cidade.

Existe uma proporgéo suficiente para areas de pedestres.
Existe uma propor¢éo suficiente de areas para esportes
recreativos e de lazer.

6. Tecnologia
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(Annell & Terman, 2017)

O objetivo do estudo passa por
compreender como place
satisfaction, moderada pelo place
attachment, se relaciona a
willingness to stay na classe
criativa (pessoas com licenciatura
concluida).

Escala Likert 7 pontos
306 inquiridos
PCA

Zenker et al. (2013)

Q1: Qual a importancia dos seguintes atributos da cidade paraa
sua satisfagdo com o lugar e a sua escolha de lugar para morar?
(1) urbanidade e diversidade

(2) natureza e recreagdo

(3) oportunidades de emprego

(4) custo-beneficio

Q2: O quanto esta satisfeito com os seguintes atributos da
cidade Kristianstad?

(1) urbanidade e diversidade

(2) natureza e recreacéo

(3) oportunidades de emprego

(4) custo-beneficio

Overall place satisfaction, Zenker and Gollan (2010)
Q3: concorda com as seguintes afirmacdes?

Tendo em conta todos os atributos estou satisfeito(a) com
Kristianstad

No geral eu gusto de Kristianstad

No geral eu gusto de estar em Kristianstad

Q4: O quéo satisfeito estd com Kristianstad?
Escolha a face que melhor o(a) representa

Willingness to stay

Q5: concorda com as seguintes afirmagdes?

Kristianstad consegue oferecer tantas oportunidades quanto
outras cidades.

Sentiria falta de Kristianstad se tivesse que me afastar da cidade
por um periodo longo.

Eu acho Kristianstad tao atrativa quanto outras cidades.

Eu consigo imaginar-me a viver em Kristianstad nos proximos 5

anos.

Place attachment

Q6: concorda com as seguintes afirmacdes?

Tenho muitas boas recordagdes com familiares / amigos que
moram em Kristianstad.

Eu tenho uma ligacéo especial com as pessoas que moram em
Kristianstad.

O tempo passado em Kristianstad permite-me estabelecer um
vinculo com a minha familia e amigos.

Se eu deixasse de estar em Kristianstad, perderia o contacto com

varios amigos.

H1 - confirmado
Existe uma relacéo positiva entre overall place satisfaction da
classe criativa e sua willingness to stay.

H2 - confirmado

A relagdo entre place satisfaction da classe criativa e sua
willingness to stay, é positivamente moderada pelo place
attachment.

Este estudo demonstra que ha
uma relacéo forte e positiva entre
os dois conceitos place
satisfaction e willingness to stay;
mas também que o
relacionamento é moderado
positivamente pelo place
attachment.

Estratégias de place branding

bem-sucedidas irdo contribuir
para que os residentes estejam
mais dispostos a ficar.

este estudo também demonstra
que nem todos os atributos de um
lugar séo igualmente importantes
para a satisfagéo do lugar;
portanto, é necessario perceber
quais atributos do lugar devem
ser priorizados para criar
satisfagdo e, consequentemente, a
vontade de ficar.

(fonte: elaboragdo prépria)
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Apéndice I1: Questionario

4. Haquantos anos habita, estuda ou trabalha nesta cidade? *
Estudo sobre a importancia dos Espacos

Serd que a Cidade, Bairro ou Rua em que nascemos, estudamos ou trabalhamos nos retém,
liberta ou nos chama de volta? Qual a importancia dos Espagos e das Pessoas que
recordamos ou com quem vivemos o dia-a-dia para o nosso bem-estar e qualidade de vida? POGIMOS e 08 108 IIGAGUE 0 90N (10U 04 011600080 0O & OGS 318 S000he

snalisar.
Para isso considere as seguintes opgdes:

melhor o vinculo a as ‘emogdes e o8
Espacos (fisicos e sociais) é o objetivo central deste Projeto de Investigagio. 1 - muito 5 3 - pouco satisfeito; 4 - moderadamente
Procuramos identificar, avaliar e relacionar os fatores responséveis por criar este ‘sentido do Raliatie; B ilin it
lugar®.
Assim, pedimos-lhe o favor de avaliar a Cidade onde habita, estuda, trabalha ou Investe,
respondendo as seguintes questdes (pode repetir este inquérito caso conheca mais do que 5. Qual é o seu nivel de satisfacao global com a Cidade escolhida para sua analise? *

uma cidade).
Marcar apenas uma oval.
Importante é que as suas respostas sejam pessoais e sinceras.
Se concordar colaborar, no ocuparemos muito mais do que 5 minutos do seu tempo. 1 2 3 4 5

Este € parte de um trabalho de do Mestrado de muito insatisfeito muito satisfeito
Marketing, do ISMAL, sob orientago do Professor Doutor José Manuel Carvalho Vieira.

Agradeco, desde j4, a sua disponibilidade e colaborag&o neste estudo.

Estou disponivel para responder a quaisquer questdes. Pedimos-ihe, agors, que registe a sua percepgio scbre algumas dreas sensiveis para.
Contacto: Juliana Guiomar, julianaguiomar@gmail.com o vida na Cidade que estd a analisar. Para responder &s perguntas seguintes, escolha
*Obrigatério Qualidade uma de entre as seguintes opges:
daCidade 1. myito baixo; 2 - baixo; 3 - médio; 4 - alto; § - muito alto
1. Este foi em cump do de protegéo de
dados (RGPD) da Unio Europeia (UE) em vigor. De acordo com os Artigos 1.0 e . -, -
2.9, 0s dados pessoais recolhidos ndo serao partilhados ou divuigados, e tém 6. Qualéonivelde

apenas como finalidade o estudo em causa. Para prosseguir, por favor assinale: *

Marcar apenas uma oval.

Marcar tdo o que for aplicével

___ Concordo com o tratamento de dados para efeitos de participag@o neste inquérito.

muito baixo muito alto
2. Emque cidade nasceu? *
3. Qualacidade onde habita, ou estuda, ou trabalha, que sera o foco das questdes
seguintes? *
7. Qual é o nivel de investimento em apoios sociais para pessoas desfavorecidas 11.  Qual é o nivel de procura da Cidade pelos turistas? *

(pessoas com deficiéncia, idosos, criangas ..)? *
Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto
muito baixo muito alto

12.  Qual é o nivel de seguranga de pessoas e bens? *
8. Qual é o nivel de dos *

Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

muito baixo muito alto
muito baixo muito alto

13.  Qualéonivel dei 80 de cidada il '

9. Qual é o nivel de equilibrio entre a vida pessoal e a profissional? *
Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

muito baixo muito alto
muito baixo muito alto

14.  Qual é o nivel de tolerancia e abertura para 0 mundo exterior? *
10. Qual é o nivel de eventos culturais com impacto nacional ou internacional? *
Marcar apenas uma oval.
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

muito baixo muito alto
muito baixo muito alto



15.  Qual é o nivel do crime violento? *

Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto

16.  Qual o nivel de criminalidade em geral? *

Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto

Condigoes da Cidade que esta a analisar

Em que medida com as seg es sobre a Cidade?
Considers as seguintes opgdes:
1-discordo 3-nem cordo, S-concordo totalimente
17. Existem parques naturais suficientes. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totalmente
18.  Oclima é ameno e confortavel. *
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totalmente
23. Qual é o nivel da qualidade do ar? *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
muito baixo muito alto
24. Qual é o nivel da qualidade da agua? *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
muito baixo muito alto
25. Qual éonivelda dos servigos de recolha de lixo? *
Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto

26. Existemp
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29. Qual é o nivel de esforgos para pi

19. Existem boas areas de espagos verdes. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

20. Existem espagos verdes a menos de 15 minutos a pé. *

Marcar apenas uma oval

discordo totalmente concordo totalmente
21.  Existem condi¢des naturais muito atrativas. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totalmente
22. Foram que a circular (uso,
reciclagem, reutilizagéo). *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totaimente

E como avalia as seguintes condigoes da Cidade?
Para isso considere: 1 - multo baixo; 2 - baixo; 3 - médio; 4 - alto; § - muito alto

27. Qual éonivel da

Marcar apenas uma oval

muito baixo muito alto

28. Qual é o nivel de economia de energia? *

Marcar apenas uma oval.

Marcar apenas uma oval

muito baixo muito alto

30. Qual éonivel de de edificic is?

Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto



31.  Qual é o nivel de disponibilidade de espagos publicos para lazer e socializagéo?

32.

3.

4.

42.

Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto

Qual é o nivel do nimero de cami para

Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto

Qual é o nivel do nimero de faixas para ciclistas? *

Marcar apenas uma oval.

fisica? *

Qual é o nivel de satisfagdo com os espagos para a pratica de desporto? *

Marcar apenas uma oval.

Qual é o nimero de bibliotecas publicas disponiveis? *

Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto

Qual é o nimero de tribunais na Cidade? *

Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto

Qual é o nivel de satisfagcdo com as ruas? *

Marcar apenas uma oval

muito baixo muito alto

Qual é o nivel de satisfagdo com a limpeza da Cidade? *

Marcar apenas uma oval.

muito baixo muito alto

35. Qual é o nivel de qualidade dos sistemas de transporte publico? *

Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5

muito baixo muito alto

36. Qual é o nivel de i |

transporte)? *

Marcar apenas uma oval

muito baixo muito alto

37. Qual é aoferta de lugares em teatros e cinemas? *

Marcar apenas uma oval

muito reduzida

38. Qual é a oferta (quantidade) de museus ? *

Marcar apenas uma oval.

muito reduzida

muito abundante

muito abundante

43.  Qual é o nivel de satisfagao com a iluminagao publica? *

Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5

muito baixo muito alto

Nas suss respostas
Sobre as acessibilidades

da Cidade, concorda que:

44,  Existem boas ligagdes ferroviarias para a Cidade. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

45.  Existem bons acessos rodoviarios a Cidade. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

46.  Exist sreas .

Marcar apenas uma oval

considere:
1-discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - nem concordo nem
discordo; 4 - concordo; 5 - concordo totaimente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente



47. Existem éreas para despor e de lazer. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totalmente
Sobre as suas da Cidade, Bail Rua, que:

49.

50.

S5.

57.

8.

Esta Cidade faz-me sentir sentimental ou nostalgico. *

Marcar apenas uma oval.

concordo totalmente

Esta Cidade recorda-me acontecimentos passados ou eventos importantes da
minha vida. *

Marcar apenas uma oval,

Quando penso nesta Cidade lembro-me das coisas boas que aconteceram na
minha vida. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo totalmente
Eui ta Cidade. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totalmente
Sinto que esta Cidade faz parte de mim. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totaimente
Morar nesta Cidade diz muito sobre quem sou. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totalmente
Identifico-me totalmente com os meus vizinhos. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totalmente
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51.  Quando estou nesta Cidade lembro-me de acontecimentos agradaveis do meu

passado. *

Marcar apenas uma oval.

concordo totalmente

Sobre os lagos que mantém com a Cidade, Bairro ou Rua, concorda que:

52. Muitos dos meus amigos / familiares preferem esta Cidade a muitas outras. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo totalmente

53. Se deixasse de morar nesta Cidade, perderia contacto com varios amigos. *

Marcar apenas uma oval

concordo totaimente

54. Os meus amigos efou familia ficariam desapontados se eu decidisse morar

noutra Cidade. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo totalmente
Sinto que a minha vizinhanga faz parte de mim. *
Marcar spenas uma oval.
1 2 3 4 5
discordo totalmente concordo totalmente

Morar nesta vizinhanga diz muito sobre quem sou. *

Marcar apenas uma oval.

concordo totalmente

Para fazer o que preciso, ndo consigo imaginar nada melhor do que a
configurago e infraestruturas que a minha Cidade oferece. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totaimente concordo totaimente
Para fazer o que mais gosto, a desta Cidade sdo
as melhores. *
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 5
discordo totaimente concordo totalmente



63. Gosto desta Cidade e do seu ambiente mais do que qualquer outra em que

morei, trabalhei ou visitei. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

IntengGes de mudanga

64.  As oportunidades aqui sdo similares as de outras cidades. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

65. Sentiria falta desta Cidade se morasse longe por um periodo longo. *

Marcar apenas uma oval

discordo totalmente

66. Acho a Cidade tdo atractiva como outras. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente

71, Estado civil *

Marcar apenas uma oval.

solteiro(a)
) casado(a)

72.  Quais as suas habilitagdes literarias? *
Marcar apenas uma oval.

__)1° ciclo do ensino basico (4° ano)
2° ciclo do ensino bésico (6° ano)
3° ciclo do ensino bésico (9° ano)

_) Secundério (12° ano)

___ Ensino superior

pode responder mals do que uma vez para avallar a Cidade onde mora
rsbalha.

Obrigado pela ou onde tr
colaboragéo

Google Formulérios
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67. Eu consigo imaginar-me a viver nesta Cidade nos proximos 5 anos. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente concordo totalmente

Para terminar, importa-se de nos facultar alguns detalhes sobre si?

68. Género*
Marcar apenas uma oval.

_) feminino
) masculino

69. Em que faixa etéria se situa? *
Marcar apenas uma oval.
__)18-24
)25-34
35-44
)45-54
)55-64

_ J6Sou+

70. Nacionalidade *
Marcar apenas uma oval.

) portuguesa
/ outra



Referéncias

Alves, C., & Oliveira, P. (2014). Just-in-Time City Branding — an applied case study for
performance and innovation management. (2006), 1-13.

Andersson, 1. (2016). ‘Green cities’ going greener? Local environmental policy-making and
place branding in the ‘Greenest City in Europe.” European Planning Studies, 24(6),
1197-1215. https://doi.org/10.1080/09654313.2016.1152233

Annell, J., & Terman, F. (2017). What does it take to make them stay ? How place satisfaction
relates to willingness to stay of the creative class.

Anton, C. E., & Lawrence, C. (2014). Home is where the heart is: The effect of place of
residence on place attachment and community participation. Journal of Environmental
Psychology, 40, 451-461. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2014.10.007

Anttiroiko, A. V. (2015). City branding as a response to global intercity competition. Growth
and Change, 46(2), 233-252. https://doi.org/10.1111/grow.12085

B Holbrook, M. (1993). Nostalgia and Consumption Preferences: Some Emerging Patterns of
Consumer Tastes. In Journal of Consumer Research (Vol. 20).
https://doi.org/10.1086/209346

Bakar, N., Radam, A., Samdin, Z., & Yacob, M. (2016). Willingness to pay in kubah national
park and matang wildlife centre: A contingent valuation method. International Journal
of Business and Society, 17, 131-144. https://doi.org/10.33736/ijbs.517.2016

Biagi, B., Ladu, M. G., Meleddu, M., & Royuela, V. (2019). Tourism and the city: The
impact on residents’ quality of life. International Journal of Tourism Research, (July),
1-14. https://doi.org/10.1002/jtr.2326

Bose, S., Roy, S. K., & Tiwari, A. K. (2016). Measuring customer-based place brand equity
(CBPBE): an investment attractiveness perspective. Journal of Strategic Marketing,
24(7), 617-634. https://doi.org/10.1080/0965254X.2016.1148766

Braun, E., Kavaratzis, M., & Zenker, S. (2013). My city - my brand: The different roles of
residents in place branding. Journal of Place Management and Development, 6(1), 18—
28. https://doi.org/10.1108/17538331311306087

Briciu, A., & Gulpe, M. (2018). Characteristics of Brands and Place Branding on the Internet.
Social Sciences, 11(1), 113-123.

Brocato, E. D., Baker, J., & Voorhees, C. M. (2014). Creating consumer attachment to retail
service firms through sense of place. Journal of the Academy of Marketing Science,
43(2), 200—220. https://doi.org/10.1007/s11747-014-0381-x

Carroll, M., & Nelson, S. (2017). Place Branding: Viable Development Strategy or
Practitioner Placebo. Australasian Journal of Regional Studies, 23(1), 27.

Carvalho, J. M. S. (2016). Innovation & entrepreneurship. Idea, information, implementation,
impact. Grupo Editorial Vida Econémica.

Carvalho, J. M. S., Costa, R. V., Marnoto, S., Sousa, C. A. A., & Vieira, J. C. (2018). Toward

72



a Resource-Based View of City Quality: A New Framework. Growth and Change, 49(2),
266-285. https://doi.org/10.1111/grow.12237

Carvalho, J. M. S., Costa, R. V., Marnoto, S., Vieira, J. C., & Sousa, C. A. A. (2019).
Resource-based view of city quality: Scales development and validation. Growth and
Change, 50(3), 856-879. https://doi.org/10.1111/grow.12312

Chan, C. S., & Marafa, L. M. (2013). A review of place branding methodologies in the new
millennium. Place Branding and Public Diplomacy, 9(4), 236-253.
https://doi.org/10.1057/pb.2013.17

Chen, H. Bin, Yeh, S. S., & Huan, T. C. (2014). Nostalgic emotion, experiential value, brand
image, and consumption intentions of customers of nostalgic-themed restaurants.
Journal of Business Research, 67(3), 354-360.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2013.01.003

Choi, H. S. (Sunny), & Reeve, A. (2015). Local identity in the form-production process, using
as a case study the multifunctional administrative city project (Sejong) in South Korea.
URBAN DESIGN International, 20(1), 66—78. https://doi.org/10.1057/udi.2013.38

Chountalas, P. (2017). Contrasting visitors’ and residents’ perceptions of satisfaction with
tourism activities in a destination: Empirical evidence from Nemea region, Greece.
Proceedings of the 2nd Conference on Place Marketing and Branding, (April), 1-12.

Cleave, E., Arku, G., Sadler, R., & Kyeremeh, E. (2017). Place Marketing, Place Branding,
and Social Media: Perspectives of Municipal Practitioners. Growth and Change, 48(4),
1012-1033. https://doi.org/10.1111/grow.12189

Cuervo, H., & Cook, J. (2018). Formations of belonging in Australia: The role of nostalgia in
experiences of time and place. Population, Space and Place, (August 2018), 1-9.
https://doi.org/10.1002/psp.2214

Dupre, K. (2018, March 4). Trends and gaps in place-making in the context of urban
development and tourism: 25 years of literature review. Journal of Place Management
and Development, Vol. 12, pp. 102-120. https://doi.org/10.1108/JPMD-07-2017-0072

Florida, R., Mellander, C., & Rentfrow, P. J. (2013). Le bonheur des grandes villes. Regional
Studies, 47(4), 613-627. https://doi.org/10.1080/00343404.2011.589830

Gehl, J., & Svarre, B. (2013). how to study public life.

Herstein, R., & Jaffe, E. D. (2008). The children’s city — The transition from a negative to a
positive city image. Place Branding and Public Diplomacy, 4(1), 76-84.
https://doi.org/10.1057/palgrave.pb.6000082

Hofstede, G. (2001). Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions and
Organizations Across Nations. In Behaviour Research and Therapy - BEHAV RES
THER (Vol. 41). https://doi.org/10.1016/S0005-7967(02)00184-5

Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2005). City branding: An effective assertion of identity or
a transitory marketing trick? Tijdschrift Voor Economische En Sociale Geografie, 96(5),
506-514. https://doi.org/10.1111/j.1467-9663.2005.00482.x

Kim, S., Kim, S., & Petrick, J. (2017). The Effect of Film Nostalgia on Involvement,
Familiarity, and Behavioral Intentions. Journal of Travel Research, Online first.

73



https://doi.org/10.1177/0047287517746015

Knox, P. L. (2005). Creating ordinary places: Slow cities in a fast world. Journal of Urban
Design, 10(1), 1-11. https://doi.org/10.1080/13574800500062221

Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Country as Brand, Product, and Beyond: A Place Marketing
and Brand Management Perspective. The Journal of Brand Management, 9, 249-261.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540076

Lasarte, M. P. (2017). Analisis de las variables influyentes en la aceptacion de una estrategia
de. 3(50005), 381-415.

Leong, A. M. W, Yeh, S. S., Hsiao, Y. C., & Huan, T. C. T. C. (2015). Nostalgia as travel
motivation and its impact on tourists’ loyalty. Journal of Business Research, 68(1), 81—
86. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2014.05.003

Ma, W., Schraven, D., de Bruijne, M., de Jong, M., & Lu, H. (2019). Tracing the origins of
place branding research: A bibliometric study of concepts in use (1980-2018).
Sustainability (Switzerland), 11(11), 1-20. https://doi.org/10.3390/su11112999

Mooney, P. (2009). The physical and social aspects of place attachment Their role in self-
sustaining communities be planned to support common user. Topos, 28-31.

Nogué, J., & Vela, J. de S. E. (2018). Geographies of affect: In search of the emotional
dimension of place branding. Communication and Society, 31(4), 27-44.
https://doi.org/10.15581/003.31.4.27-44

Okulicz-Kozaryn, A. (2017). Unhappy metropolis (when American city is too big). Cities, 61,
144-155. https://doi.org/10.1016/j.cities.2016.04.011

Pancholi, S., Yigitcanlar, T., & Guaralda, M. (2019). Place making for innovation and
knowledge-intensive activities: The Australian experience. Technological Forecasting
and Social Change, 146(July 2017), 616-625.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2017.09.014

Pestana, M. H. (2014). Analise de Dados para Ciéncias Sociais: a Complementaridade do
SPSS. In Edig0es Silabo: 2014. Retrieved from http://www.iscte-iul.pt

Pickering, C., & Byrne, J. (2013). The benefits of publishing systematic quantitative literature
reviews for PhD candidates and other early-career researchers. Higher Education
Research & Development, 33, 534-548. https://doi.org/10.1080/07294360.2013.841651

Ramkissoon, H., Graham Smith, L. D., & Weiler, B. (2013). Testing the dimensionality of
place attachment and its relationships with place satisfaction and pro-environmental
behaviours: A structural equation modelling approach. Tourism Management, 36, 552—
566. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.tourman.2012.09.003

Raymond, C. M., Brown, G., & Weber, D. (2010). The measurement of place attachment:
Personal, community, and environmental connections. Journal of Environmental
Psychology, 30(4), 422—-434. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2010.08.002

Razali, M. K., Ahmad, H., & Er, A. C. (2019). The analysis of place-making research towards
community sustainability in Malaysia. International Journal of Business and Society,
20(1), 329-347.

74



Reports on major Polish cities - Szczecin. (2011).

Reza, M., Shahabadi, Y., Sajadzadeh, H., & Rafieian, M. (2019). Developing a Conceptual
Model for Place Branding : A Review of Theoretical Literature *. 16(71), 19-34.
https://doi.org/10.22034/bagh.2019.86870

Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2016). Gain more insight from your PLS-SEM results the
importance-performance map analysis. Industrial Management and Data Systems,
116(9), 1865-1886. https://doi.org/10.1108/IMDS-10-2015-0449

Ringle, Christian M., Wende, Sven, Will, Alexander. (2005). SmartPLS 2.0.M3. Hamburg:
SmartPLS. Retrieved from http://www.smartpls.com

Sadeque, S., Roy, S. K., Swapan, M. S. H., Chen, C. H., & Ashikuzzaman, M. (2019). An
integrated model of city and neighborhood identities: A tale of two cities. Journal of
Business Research, (June), 1-11. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.06.040

Sadler, R., Cleave, E., Arku, G., & Gilliland, J. (2016). A comparative analysis of place
branding in Michigan and Ontario. Urban Research and Practice, 9(1), 16-36.
https://doi.org/10.1080/17535069.2015.1037341

Skinner, H. (2008). The Emergence and Development of Place Marketing’s Confused
Identity. Journal of Marketing Management, 24, 915-928.
https://doi.org/10.1362/026725708X381966

Tsai, C., Hsu, H., & Chen, C. (2020). An examination of experiential quality , nostalgia ,
place attachment and behavioral intentions of hospitality customers. Journal of
Hospitality Marketing & Management, 00(00), 1-17.
https://doi.org/10.1080/19368623.2020.1706684

Vela, J. (2013). Fundamentos conceptuales y tedricos para marcas de territorio. Boletin de La
Asociacion de Gedgrafos Espafioles. https://doi.org/10.21138/bage.1575

Vollrath, M. (2019). Identifying City Attributes for Place Branding that Create Strong Self-
Brand Connections.

Wang, S., & Chen, J. S. (2015). The influence of place identity on perceived tourism impacts.
Annals of Tourism Research, 52, 16-28. https://doi.org/10.1016/j.annals.2015.02.016

Williams, D., & Vaske, J. (2003). The Measurement of Place Attachment: Validity and
Generalizability of a Psychometric Approach. Forest Science, 49, 830-840.

Wyckoff, B. M. A. (2014). Definition of Placemaking: Four Different Types. Planning &
Zoning News, 1. Retrieved from www.miplace.org.

Zenker, S., & Gollan, T. (2010). Development and Implementation of the Resident Migration
Scale (ReMiS): Measuring Success in Place Marketing. In Sozialpsychologie und
okonomie (pp. 156-172).

Zenker, S., Petersen, S., & Aholt, A. (2013). The Citizen Satisfaction Index (CSI): Evidence
for a four basic factor model in a German sample. Cities, 31, 156-164.
https://doi.org/10.1016/j.cities.2012.02.006

75



	Capítulo I – Introdução
	1.1 Introdução
	1.2 Domínio e foco de investigação
	1.3 Problema e questões de pesquisa
	1.4 Justificação da pesquisa
	1.5 Estrutura do relatório

	Capítulo II – Revisão da Literatura
	2.1 Introdução
	2.2 Space vs Place
	2.3 Place
	2.3.1 Place geography, place producers, place consumers
	2.3.2 Place marketing
	2.3.2.1 A importância das redes sociais no marketing das cidades
	2.3.2.2 O marketing de destino

	2.3.3 Place branding
	2.3.3.1 Experiência real ou fabricada?
	2.3.3.2 Estratégias de turismo e desenvolvimento
	2.3.3.3 A importância do slogan
	2.3.3.4 Green place branding
	2.3.3.5 Estratégia clonada

	2.3.4 Place making
	2.3.4.1 A importância da comunidade local
	2.3.4.2 O espaço público
	2.3.4.3 Utilidade percebida
	2.3.4.4 Happy cities


	2.4 Sense of place
	2.4.1 Place attachment
	2.4.1.1 social place attachment
	2.4.1.2 physical place attachment

	2.4.2 Place social bonding
	2.4.3 Place identity
	2.4.4 Place dependence
	2.4.5 Neighbourhood Identity

	2.5 City quality
	2.6 Nostalgia
	2.7 Satisfação global dos habitantes
	2.8 Intenção de mudar

	Capítulo III – Formulação do problema
	3.1 Introdução
	3.2 Questões de pesquisa e objetivos de estudo
	3.3 Modelo conceptual
	3.4 Hipóteses de estudo

	Capítulo IV – Metodologia
	4.1 Introdução
	4.2 Amostra
	4.3 Seleção da amostra
	4.4 Medidas
	4.5 Processo de recolha de dados
	4.6 Operacionalização
	4.7 Descrição univariada da amostra
	4.7.1 Variável satisfação global dos habitantes
	4.7.2 Variável intenção de mudar
	4.7.3 Variáveis de segmentação sociodemográfica
	4.7.5 Variáveis mediadoras


	Capítulo V – Análise de resultados
	5.1 Teste multivariado de hipóteses
	5.2 Modelo de Medida
	5.2.1 Validade Convergente
	5.2.2 Validade Discriminante

	5.3 Modelo Estrutural

	Capítulo VI – Síntese dos resultados, limitações e conclusões do estudo
	6.1 Síntese de resultados
	6.2 Limitações e pistas de investigação futuras
	6.3 Conclusões

	Apêndices
	Apêndice I: revisão da literatura

	Referências

