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QUALIDADE DE VIDA SUBJETIVA E SATISFACAO COM AS CON DICOES DE
CONSUMO NO NORDESTE

RESUMO

Este estudo analisa qualidade de vida subjetivadsumidor com base a adaptacao da escala
de Sirgyet al. (2008), ao se presumir que esta seja apropriadarpensurar a satisfacdo com

0 acesso ao consumo, preparo e montagem, consumoodetos e bens, satisfacdo com
servigos, posse, manutencao e reparo, e com agdesdle descarte. Este estudo é precursor
na abordagem de qualidade de vida percebida mediartondi¢cdes de consumo em contextos
geograficos nordestinos. A pesquisa foi realizama 600 participantes, em cinco capitais do
nordeste do Brasil, e apresentou indicios de qaisfacado relativa as condicbes de consumo
influencia na qualidade de vida subjetiva. Log@studo apresenta perspectivas elementares
de marketing que podem contribuir para o desenvaiio de qualidade de vida, assim como
de politicas publicas, visto que, esses conceitosapidamente inseridos na sociedade, sendo,
por isso, indispensavel o conhecimento por partpogulacéo do significado e aplicacédo de
cada termo, sua importancia para entender melharadonamento da sociedade, das praticas
desenvolvidas a partir das relagdes sociais e qgampactos resultantes na qualidade de vida
percebida pelo consumidor e seus impactos pareiedsale.

Palavras-chave:Qualidade de Vida Subjetiva. Satisfacdo. Consumo

ABSTRACT

This study analyses consumer’s subjective qualityife according on the basis of the
adaptation scale Sirgy et al. (2008), to be assuthatliit is appropriate to measure satisfaction
of consumption access, its preparation and confittacconsume of products, satisfaction with
public services, necessary ones or leisure ondisfaetion with the possession of a product,
maintenance and repair, and its discard. This stigdy pionner in the quality of life approach
perceived by the consumer conditions in northeasgerographical contexts. For this, it was
realized a research with 500 participants, in fie@pital cities of northeastern Brazil, and
presented evidence that the relative satisfactbaronsumer conditions influence the subjective
quality of life. Thereby, this study presents eletag perspectives of marketing which may
contribute to the development of quality of life veell as with public policies as these concepts
can be easily introduced into the society as ihéispensable to the knowledge of population,
its importance to understand better a society’fioming, its practices which are developed
through their social interactions and which impa&tee resulted in the consumer’'s and
society’s perceived quality of life.

KEYWORDS: Subjective Quality of Life. Satisfaction. Consuompt



1 INTRODUCAO

As atividades de marketing, normalmente, sdo ded@das por empresas com fins
lucrativos, que tem o propésito de estimular a gande produtos por parte dos consumidores.
Nesse sentido, a acdes de marketing estariam adascbasicamente a produtos, precos e
distribuicdo de mercadorias. Entretanto, esse jposimento associado ao marketing vem
sendo modificado, demonstrando grandes oportunsdate expandir as habilidades de
marketing direcionado para a sociedade. Sendo assimarketing passa a ser percebido como
atividade societal, conceito que vem sendo adowdekde 1950 por empresas e Seus
consumidores (KOTLER; LEVY, 1969).

Nesse sentido, um dos avancgos que contribuem gan@goesso do marketing voltado
para a sociedade é debatido pela escola do madmeting; que tem o propdsito de entender,
explicar, esclarecer e prever os efeitos decomsedtesistema de marketing na sociedade,
esclarecendo o papel do sistema e as possiveiomasllgue podem ser adotadas pelas
organizacdes publicas e privadas para suprir asseiglades da comunidade. Layton (2007)
defendeu que os sistemas de marketing existem @wos ts niveis de agregacéo, o que pode
ser observado como base necessaria para criaa@eeéntre micro e macromarketing. O
micromarketing possui uma relacao estreita cons@owerencial, o que resultou na adog¢éo do
macromarketing como sistema de marketing. Enquasto, o macromarketing, com
consequéncias de longo prazo, passa a ser acerio conjunto complexo de relagdes
desenvolvidas no mercado pelos clientes, forneesd®rempresas (MICK, 2007, LAYTON,
2009).

A perspectiva do macromarketing tem discutido coeguéncia, principalmente no
Journal of Marcromarketing dois pensamentos relativamente novos, que viskhmba
esséncia da teoria de macromarketing: a sustedtadel e a qualidade de vida dos seres
humanos no contexto que estéo inseridos (RAPPEL2)2Em junho de 2012,Rroceedings
of the 37" Macromarketing Conferencegalizada em Berlim, teve com um dos assuntos mais
recorrentes conceituar e medir a qualidade de Waaconferéncia, discutiu-se acerca da
importancia dos efeitos diretos do marketing no itdonda vida do consumidor, em termos,
por exemplo, das experiéncias vinculadas ao merdsao como dos efeitos indiretos, como
seguranca, lazer, familia, entre outros fatores muilienciam a qualidade de vida,
corroborando com as ideias defendidas por Sirg9l(RQee; Sirgy (2004, 2005), Sirgy; Lee;
Kressmann (2006) e Haase (2012).

Diante do exposto, e para contextualizar a tematipertinente ressaltar que o Instituto
de Pesquisa Econdémica Aplicada (Ipea) elencou deste brasileiro como sendo a regido do
pais que apresenta maior nivel de satisfacdo cuitiaa enquanto a regido sudeste € a que
possui menor indice de felicidade. Sobre issoneletse que a satisfacdo com a qualidade de
vida disponibilizada para a populacdo ndo podeassociada apenas a renda ou riquezas
produzidas. O estudo esclarece que fatores constegab, felicidade e bem-estar encontram-
se associado a qualidade de vida subjetiva da apglIPEA, 2012).

Nesse sentido, a qualidade de vida do consumiacgiéa como sendo o estado desejado
de fatores objetivos e subjetivos pertencentesraénas fases da vida do consumidor, desde a
satisfacdo com a compra do produto ou servico aéuodescarte (SIRGY; LEE, HAHTZ,
2007; SIRGYet al, 2008). Sendo assim, para demonstrar empiricareqtualidade de vida
subjetiva e satisfacdo com as condi¢bes de consameontextos geogréaficos nordestinos, o
presente estudo partiu do pressuposto de que mapgmlde vida € influenciada por fatores
relacionados ao consumo de produtos e servicos;(EEEY, 2004; SIRGYet al, 2008).

A presente pesquisa tem o objetivo de verificarigogmente a relacédo (ou nao) da
qualidade de vida percebida pelos consumidoresamedia sua satisfacdo com produtos e
servicos disponibilizados no contexto local, foramalisadas cinco capitais do nordeste
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brasileiro (Teresina/Pl, Fortaleza/CE, Natal/RNja)®essoa/PB e Recife/PE). O instrumento
de mensuracdo tomou como referéncia a escala ggeSial. (2008), de acordo com a qual a
qualidade de vida subjetiva pode ser avaliada @rda: satisfacdo com a qualidade de vida,
satisfacdo com a compra, consumo e posse de pso@uBervicos, além de montagem,
manutencao e condicdes de descartes.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O referencial tedrico deste estudo encontra-seerghdo em artigos e livros que
contemplam a tematica proposta, e é organizadoedairge maneira: inicialmente sdo
abordados os fundamentos sobre qualidade de vidaljp@a, marketing e qualidade de vida e
satisfacdo. Posteriormente sdo apresentadas deddpdormuladas com base na literatura.

2.1 Fundamentos da qualidade de vida percebida

O termo ‘qualidade de vida’ foi citado pelo econstaiinglés Pigou, em 1920, no seu
livro sobre economia e bem-estéhe Economics of WelfarBlo livro, ele relacionou o papel
do governo na vida das pessoas pertencentes dsksciais com menor poder aquisitivo
(PIGOU, 1938). Corroborando com essa visdo, em ,186dntdo presidente dos Estados
Unidos, Lyndon Jonhson, utilizou o termo ‘qualidatievida’, alegando que os objetivos da
qualidade de vida, ndo podem ser medidos atravebalancos financeiros dos bancos. Sendo
assim, a qualidade de vida proporcionada as pesfoageve ser mensurada através de indices
financeiros, mas da qualidade de vida proporciomaoapulacao.

A primeira publicacdo ddournal of Public Policy and Marketindescreve a ligagéao
existente entre marketing e qualidade de vida.semelvimento da dimenséo de qualidade de
vida em uma sociedade vem criando um novo formatae trés Gltimas décadas, o termo
‘qualidade de vida’ vem sendo aplicado principalteem duas subareas: marketing social e
estudos sobre qualidade de vida (SIRGY, 2001).

Neste sentido, 0 macromarketing nao trabalha reppetiva de combater o marketing
gerencial, mas com o objetivo de desenvolver mescapie estejam preocupados com 0O
equilibrio social, criando oportunidades, com acfi;mde educar a nova geragdo para 0s
principios que norteiam a criacdo de praticasmidas que visem o equilibrio entre marketing
e a sociedade (REPPEL, 2012).

Compreende-se que o enfoque de marketing alinhadoraceito de macromarketing
disponibiliza um entendimento mais sélido sobrelidade de vida. Esse pensamento é
necessario para desenvolver indicadores de desbmpensistema de marketing direcionado
para a possibilidade de qualidade de vida, duranpeocesso de aquisicao (PETERSON;
EKICI, 2007).

Sendo assim, a qualidade de vida em marketing pedeompreendida como um
equilibrio realizado entre a beneficéncia da corakracdo e a ndo maleficéncia. A
beneficéncia da comercializacdo sédo atitudes aal®tpelo marketing (produto, preco e
promocao, por exemplo), com o papel de aprimouadidade de vida do cliente. Enquanto
gue a ndo maleficéncia tem o propdsito de presereguilibrio de todas as partes envolvidas
na relacdo (acionistas, empregados, fornecedoresymanidade e o meio ambiente, por
exemplo) (LEE; SIRGY, 2004).

Com foco na sociedade, o conceito de qualidadeidi encontra-se vinculado a
prestacdo de servicos e consumo de produtos, disjgando as pessoas uma sensacao de
orientacdo voltada para a perspectiva individuate EEonceito passa por reformulacdes ao
utilizar a prestacéo de servicos como um dos gileeeificados pelo consumidor ao analisar a
qualidade de vida percebida (SCHALOCK; BONHAM; MAREND, 2000). Nesse sentido,
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estudos verificam a relacdo existente entre maugsetia percepcao de qualidade de vida do
consumidor, visto que, 0 consumo se encontra carte pssencial da vida, em quase todos 0s
contextos somos consumidores, seja de produtogmices (AHMED; EL-BASSIOUNY,
2014).

2.2 Marketing e qualidade de vida

O marketing direcionado para a qualidade de videréebido através de um equilibrio
entre as praticas adotadas pelas empresas, agsimosoefeitos decorrentes dessas praticas
para a sociedade, ou seja, 0 marketing possui umpeito moral que associa 0s interesses
puramente econdmicos aos efeitos sociais. Paranag@o ser considerada com alto nivel de
qualidade de vida do consumidor, é indispensawebgunecessidades basicas desse pais sejam
atendidas, além de possibilitar condi¢coes de acssbens e servicos que ndo correspondem
aos itens de necessidades basicas, mas que sé&s @useconsumidores (LEE; SIRGY, 2004).

Nos ultimos 100 anos houve uma tendéncia de asso@iBBUMO COMO Meio para
alcancar a felicidade e a qualidade de vida. Eanitet pesquisas sugerem que 0 cONsSUmMO
exagerado provoca o materialismo, que, por sua pexmjuz situacdes negativas para a
sociedade, bem como para o consumidor individuela@rialismo passa a ser percebido como
mecanismo negativamente agregado ao bem-estatigolfURROUGHS; RINDFLEISCH,
2002). Nessa perspectiva, existe uma busca coegtantparte de pesquisadores que visam
analisar a qualidade de vida (além de bens e ssjyiglcancando o desenvolvimento humano
e a qualidade de vida sem referéncia direta coomsumo. Esse pensamento se fortalece ao se
considerar que o consumo desenvolve uma tendémcienaerialismo, enfatizado pela
aquisicdo, consumo e manutenc¢ao, especificas tiagooas de bens e servicos (MALHOTRA,
2006).

Assim, 0 consumo exagerado de bens e servigos graisiema historico que assola
muitas sociedades, com base na ideia de que quaaito posses materiais, maior seria a
qualidade de vida. Portanto, a escolha de mercaper@ébida, no marketing, através da
liberdade alcancada para comprar e consumir ded@acoom as suas necessidades e
preferéncias, o que leva a crer que em algumaacéis, o consumo esta estreitamente
relacionado ao desejo de pertencimento a determigiagbo social (JOCZ; QUELCH, 2008).

Neste sentido, a qualidade de vida em marketingabasmelhoria do bem-estar do
consumidor, a0 mesmo tempo em que procura desemvohequilibrio entre os agentes
associados pelo processo de troca. A defesa destas interessadas no processo é de suma
importancia para criar e colocar em pratica astrifies de responsabilidades do marketing
social, que resultard em melhores praticas pataidade de vida (LEE; SIRGY, 2004).

E percebida que a qualidade de vida esta associmias interesses do consumidor,
oscilando no decorrer do tempo, que também depemgefatores como altas e baixas na
economia local e global (MICKt al, 2011). Desse modo, é pertinente trabalhar desfonais
ampla a satisfacéo e a qualidade de vida percebgia,que ndo se pode associar qualidade de
vida subjetiva unicamente a fatores econémicos.

Através da satisfacdo individual no processo deswmo, sdo desenvolvidos
instrumentos de pesquisas que visam compreendaoneepercepgédo do consumidor quanto
a qualidade de vida. As pesquisas levantadas qureaab o bem-estar do consumidor e suas
relacdes com a forma como se comporta o consuerdefa qualidade de vida, podem suscitar
futuras pesquisas que objetivam especificar maialtdemlamente essa relacdo (WILKIE;
MOORE, 1999; SIRGY 2001).

Nos Estados Unidos existe o indice de Satisfac&@atsumidor Americano (ACSI),
alicercado na premissa de que a teoria da satistigéonsumidor €, sobretudo, motivada pela
percepcdo de valor, qualidade percebida e pelasct&atvas do consumidor. Para que seja
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obtido éxito nessas medidas, sdo realizadas pasguismo a desenvolvida pelo Centro de
Pesquisas Nacional de Qualidade da Universidaddifin, Estados Unidos, na qual foi
analisada a qualidade percebida pelos individuas fggem uso de produtos em varias
categoriais, como automaveis, eletrénicos e eletr@gbticos; essas pesquisas em seguida sao
transformadas em relatérios trimestrais pelo AGHRGY; LEE; HAHTZ, 2007).

Nesse sentido, partindo de Sirgy al., (2008), a qualidade de vida subjetiva esta
relacionada com a satisfacdo e o bem-estar dosimishares. Sendo assim, essa pesquisa se
fundamenta em seis dimensfes que foram tomadas ceEfer@ncia: condicbes de acesso,
montagem, consumo, posse, manutencao, e condigdepato de bens de consumo e servicos.
Mesmo com essas dimensdes, ainda assim, ndo sealkta medida exata, mas € possivel crer
que, com a conceituacao de tais dimensfes, possaegar a um nivel de precisdo aceitavel
do conceito de qualidade de vida subjetiva, emdsrde satisfacéo.

2.3 Satisfacao

Na segunda metade do século XVIII, o desenvolvimesttonémico era o assunto
principal, com a ideia de que a satisfacdo dasssatales seria possivel através das condicdes
de acesso ao consumo, 0 que acarretaria em metleoqaalidade de vida. Sendo assim, na
medida em que os consumidores adquirissem novaduims suas necessidades seriam
atendidas, o que seria corroborado por meio do atameéa economia, do bem-estar e
consequentemente da qualidade de vida. Essa éeanbagual se firmam as escolas de
pensamento em marketing que retratam o bem-estarb@se nos principios econémicos
(PANCER; HANDELMAN, 2012).

A satisfacdo também pode ser estudada como medidatehsidade varidvel, com
tempo determinado e de curta duracao, voltadagsectos focais de consumo ou aquisicao
de produtos (GIESE; COTE, 2002). A satisfacado conda pode ser analisada pelo conjunto
de variaveis que completam parcialmente o sent&satisfacdo, visto que ndo existe uma
medida exata para se mensurar tal construto. &gisfpercebida refere-se a uma avaliacéo
cognitiva ou julgamento do préprio consumidor refee a sua vida (DIENER, 2012).

Sendo assim, a relacdo desenvolvida entre socigoladieitores e consumidores possui
objetivos diferentes para cada segmento. O objekdgoconsumidores é a satisfacdo, para os
produtores, o retorno financeiro, enquanto que parsociedade, é a qualidade de vida.
Inclusive, muitos estudiosos estdo direcionandes fuesquisas para discussdes acerca da
qualidade de vida, bem-estar e satisfacdo da pgu@AASE, 2012).

A seguir serdo detalhadas as formas de satisfaitizadas por esta pesquisa, com base
nos estudos de Sirgat al (2008). A satisfacdo sera analisada de acordoaoeondicdes
locais de: 1) acesso ao consumo, 2) condi¢des deagem, 3) consumo de bens e servicos, 4)
posse, 5) manutencéo e consertos de produtosieoseev6) condicdes de descartes.

2.3.1 Satisfacdo com as condi¢cdes de acesso aoneons

A satisfacdo com as condi¢des de acesso ao conatarfere na qualidade de vida do
consumidor. Isto ocorre normalmente quando seicglacsatisfacdo com a poder de compra,
visto que boa parte das experiéncias vivenciadas pensumidores no ato de compra resulta
em sensacao de satisfacdo ou insatisfacdo comlidaglea precos e atendimento no local de
compras (LEE; SIRGY, 1995).

O pressuposto conceitual de satisfacdo do consumigioe se torna elevado quando os
usuarios estao satisfeitos com os estabelecimtatais nos quais realizam suas compras de
produtos e servicos (SIRGY; LEE; HAHTZ, 2007). Logm objetivo dessa variavel é
demonstrar que o0 acesso aos bens de consumogseno contexto do consumidor, pode ser



medido através da satisfacdo com as necessidaslead daquelas que transmitem qualidade
de vida na localidade do consumidor.

Desta forma, para conseguir levantar as informagéesssarias dessa dimenséao, foram
agrupadas as experiéncias dos consumidores comistagEo com 0S seguintes contextos:
shopping centers, centros comerciais, lojas dertigpanto, supermercados, farmacias, lojas
de artigos esportivos, lojas de eletronicos, lojls roupas e moveis, e outras lojas
especializadas.

2.3.2 Satisfacdo com preparo e montagem

A satisfacdo relacionada ao preparo e montagemmteraese vinculada a experiéncias
gue o consumidor adquire com o tempo e com a memtafp produtos como: moveis, roupas
e acessorios, produtos eletrdnicos, eletrodoméstittansporte pessoal, assim como
ferramentas e equipamentos diversos. Esses prodoitoglmente sdo comprados no intuito
de corresponder aos anseios dos usuarios, sejarparpessoa ou para a familia no geral.

A utilizacéo da satisfacdo atraves do preparo éagem foi resultado de uma evolucéo
ocasionada na escala de leteal. (2002), na qual era utilizada apenas cinco medidas
mensurar a satisfacdo do consumidor (consumo, iegojspropriedade, manutencdo e
eliminacdo). Em seguida Sirgy e Lee (2006) incluidimenséo preparo para fazer parte das
variaveis influenciadoras da qualidade de vida dosamidor, passando a configurar a
mensuragao em seis experiéncias: aquisicao, preparsumo, experiéncias de manutencao da
propriedade, e eliminacao.

2.3.3 Satisfacdo com o consumo de bens e servicos

A satisfacdo através do consumo de bens e sergéigurcebida como reflexo das
necessidades subjetivas que, por sua vez, engtedacionadas com a utilizacao de produtos
ou servigos, mas se comporta de forma diferendadsatisfagdo com a posse (LEE; SIRGY,
1995). A satisfagdo por meio do consumo direciosi@ @ satisfagdo que surge a partir da
utilizacdo de produtos ou servigos que pode nadespropriedade do individuo, enquanto que
a posse do produto ocorre quando o consumidorpigtario do produto (LEEt al, 2002).

Neste estudo, a satisfacdo com o consumo de smr18igeos foi mensurada através de
18 itens separados em duas categorias: consumengeebprodutos (produtos eletronicos,
moveis, eletrodomeésticos, transporte pessoal, soapacessorios) e o consumo de servigos
(servicos financeiros, transportes publicos, baresstaurantes, saude, telefonia, imobiliarios,
educacionais, advogados, entretenimento, comuricagas e esgoto). Os consumidores
responderam de acordo com as experiéncias viveagiaw contexto onde residem,
considerando aspectos de qualidade e desempenho.

2.3.4 Satisfacdo com a posse de produtos

A medida de satisfacdo com a posse de produtosotelnetivo de mensurar essa
satisfacdo através de seis variaveis de consunetrOomicos, moveis, eletrodomeésticos,
transportes pessoais, imoveis, roupas e acessiasas variaveis foram propostas por éee
al. (2002), ao analisar essa medida no contexto gl&afetanto, nesse estudo a medida se
baseou no contexto local, conforme defendido payy&t el, (2008), tendo em vista que o
consumidor atribui um valor que corresponda aorseeal de satisfacdo com o lugar onde
reside.

Satisfacdo com a posse de produtos € um dos fagoeaspulsionam expressivamente
a qualidade de vida do consumidor. A satisfacdo agosse € aplicada como satisfacdo que
procede da apropriacdo de produtos ou servicos;(BEHEGY, 1995). Esse tipo de satisfacao
encontra-se aparentemente vinculada a satisfagdmamnsumo, entretanto, essa variavel é
percebida através da propriedade do produto, etmupre a satisfacdo com o consumo se
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encontra relacionada apenas pelo uso ou consuntemo(MARSHALL; MEISELMAN,
2006, SIRGY; LEE; RAHTZ, 2007).

2.3.5 Satisfagdo com a manutengao e reparo

A manutencéo e reparo de produtos tem como resudtaatisfacdo ou insatisfacdo do
cliente, possuindo papel significativo na qualida#gevida do consumidor (LEE; SIRGY,
1995). Nesta pesquisa, serdo analisados doisdgosgnutencao e reparos. O primeiro refere-
se ao servigco oferecido pelo proprio fornecedosgegundo é realizado ou direcionado pelo
proprio dono (LEEet al., 2002). Para alcancar um nivel adequado para asearféram
aplicados nove aspectos de manutencéo de servicos.

A satisfacdo com a manutencéo foi utilizada paregier a experiéncia do consumidor
ao se deparar com um produto que precisa ser tatdsdi.EEet al, 2002). Essa medida foi
alterada focando na satisfacdo com o servico geagdpcal, medindo as categorias de bem de
consumo como: eletrbnicos, moéveis, eletrodoméstideansportes pessoais, roupas e
acessorios, iméveis e produtos diversos (MARSHAMEISELMAN, 2006, SIRGYet al,
2008).

2.3.6 Satisfacdo com as condi¢des de descarte

A satisfacdo com as condicdes de descartes evademndvel de satisfacdo dos clientes
ao analisar o descarte de seus produtos, a fatslide descartar produtos e a consideracéo pelo
meio ambiente (LEEt al.,2002). A alteracdo na escala de eeal (2002) proporcionou que
a nova medida mensurasse a percep¢do do consuanigartir da sua satisfacdo com as
condicbes de descartes dos seguintes produtosoretets, moveis, eletrodomésticos,
transportes pessoais, imoveis, roupas e acessorios.

Com as alteracdes sugeridas por Siegyal (2008), o consumidor demonstra seus
aspectos relacionados a produtos em condigbes startes, que sejam do conhecimento e
posse dos respondentes. Os consumidores forantaotisna fazer essa andlise de acordo com
as condicdes reais de sua localidade (SIrRGaL., 2008).

2.4 Hipodteses da qualidade de vida do consumidor

Este estudo encontra-se alicercado nas pesquisasvidvidas por Leet al. (2002) e
por Sirgyet al. (2008), tendo o objetivo de analisar a satisfag@o a qualidade de vida
subjetiva, de acordo com esperas da vida do codsupgomo: consumo, posse, trabalho,
familia, educacgéo, condic¢des financeiras, saudeNetsse sentido, as hipoteses desse estudo
encontram-se alinhada com o trabalho original dgySst al. (2008), que serao verificadas
através das analises dos dados coletados (Tabela 1)

TABELA 1: Elaboracdo das Hipéteses.

Hipdtese 1: Qualidade de vida subjetiva é uma foipgiitiva de satisfacdo com a aquisi¢ao
de produtos locais;

Hipotese 2: Qualidade de vida subjetiva € uma fupgaitiva de satisfagdo com a preparacao
ou montagem de produtos comprados localmente;

Hipdtese 3: Qualidade de vida subjetiva é uma foipgiitiva de satisfacdo com a aquisicao
ou consumo de produtos locais;

Hipotese 4: Qualidade de vida subjetiva € uma foirpgdsitiva de satisfagcdo com o uso (ou
consumo) de servigos locais.

Hipdtese 5: Qualidade de vida subjetiva € uma foipg&itiva de satisfagdo com a propriedade
dos produtos comprados localmente.




Hipdtese 6: Qualidade de vida subjetiva € uma fopgiitiva de satisfagdo com manutencgéo
(ou reparacéao) de servicos locais;

Hipotese 7: Qualidade de vida subjetiva € uma fopgiitiva de satisfacdo com os servigos
locais de eliminagéao.

Hipotese 8: Satisfacdo com a vida geral e satisfagin os dominios da vida sédo funcdes
positivas da qualidade de vida subjetivo.

FONTE: Elaborado baseado em Sirgyal. (2008).
3 METODOLOGIA

Conforme apontado na introducdo, o presente edtrdoo objetivo de verificar a
relacdo entre qualidade de vida subjetiva e safiefaom as condi¢fes locais de acesso ao
consumo, condi¢cdes de montagem, consumo de bend@s, posse, manutencao e condicdes
de reparos ou consertos de produtos ou servicaliante adaptacido da escala proposta por
Sirgy et al. (2008).

O instrumento de pesquisa foi inicialmente aplicadon 20 participantes com o
propdsito de verificar a consisténcia dos itensstala no contexto brasileiro, sendo realizadas
algumas alteragbes de nomenclaturas, as quaisas&ardcterizaram o instrumento original.
Nesse sentido, alguns itens da escala originalfizécam parte dessa pesquisa, por nao
corresponder ao contexto pesquisado. Além dissehalteracdo na pontuacao dos itens. Na
escala original, os itens foram dispostos de isf&td (-3) a (+3) muito satisfeito. Enquanto
que, para elaboracédo deste instrumento de pesdpiisatjlizada a escala tiphikert de 10
pontos, por corresponder bem aos preceitos daigasqlem do aumento de pontos melhorar
a consisténcia psicométrica. Isso permite, inclyginilizar um namero maior de pontos, como
1 a 10, cujos niveis de conhecimento sdo mais gkzestos em paises como o Brasil (SILVA
JUNIOR; COSTA, 2014). Posterior a essa fase, otmungsio foi aplicado em shoppings,
centros comerciais abertos, exposicoes, igrejagjensidades, supermercados, terminais
rodoviarios, hotéis, praias, lanchonetes e evamipslares.

Com a preocupacao de obter uma amostra que conadegs®e a realidade da populacao,
a pesquisa foi conduzida com 500 respondentes Iifigmée distribuidos nas cidades de
Teresina, Fortaleza, Natal, Jodo Pessoa e Rea@fi)tando em amostra de 100 respondentes
por cidade, o que, segundo Hatral. (2005), é uma quantidade suficiente para estimar be
correlacBes entre as variaveis. A pesquisa fazeetd com residentes das cidades pesquisadas,
com idade minima de 18 anos, ndo sendo aplicadotenstas ou moradores das cidades
vizinhas. A pesquisa de campo foi realizada deloaotule 2012 a fevereiro de 2013, e o
questionario foi preenchido com duragdo média denibbitos por respondente.

Assim, a amostragem adotada para esta pesquisadf@irobabilistica por conveniéncia
e acessibilidade. O instrumento de pesquisa fatag aleatoriamente, objetivando captar a
heterogeneidade da amostra, aproximando-se dagpdppulla pesquisa (COSTA, 2011). Apés
aplicacdo do instrumento de pesquisa, foi realizaddevantamento dos itens que possuiam
casos com dados perdidosnigsing values e observacbes atipicaoufliers) que
comprometessem a generalidade dos resultados. [igsseslimentos resultaram em 21 dados
nao utilizados (Teresina (3) respondentes, Natd] Jpdo Pessoa (3) e Recife (8))
correspondente a 3,8% do total de 548. Postepadéonizacdo, foram excluidas as variaveis
que excediam os escores de -3 e +3 (medidas distespem relacdo ao valor médio da
variavel). Nesse sentido, foram excluidos 27 redeotes (Teresina (5), Natal (7), Jodo Pessoa
(3), Recife (12)), correspondendo a 5,1% dos casos.

Em termos de perfil, de acordo com os dados obtidoemostra demonstrou uma
distribuicdo de género relativamente equilibrad®¢sle mulheres e 40,4% de homens, com
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0,6% que nao responderam o quesito género). Redesiddade, 30,2% de pessoas com idade
acima de 27 anos, 26,6% de 24 a 27 anos, 21,2% de22 anos e 1% de pessoas que hao
informaram a idade no instrumento de pesquisa.

Quanto ao grau de instrucdo dos participantesydoficada que a maior parte dos
respondentes possui ensino superior (52,2%), andagmaior propor¢cdo foram com pos-
graduacgédo (25,8%), seguindo com ensino médio (20,6fsino fundamental (0,8) e os que
nao respondentes desse item (0,6%). Quanto a riamdéiar, a maior proporcdo de
entrevistados (35,4%), alegou ter acima de R$ 4000A segunda maior frequéncia de
respostas apontou a renda familiar de R$2.000D®).3 os demais respondentes informaram
ter entre R$ 3.000,00 a R$ 4.000,00 (16%), de B$0200 até R$ 3.000,00 (15,8%) e os que
nao informaram renda corresponderam a 0,8%. Log@acdrdo com os dados demograficos,
verifica-se boa heterogeneidade da amostra, casditie que assegura condicdes adequadas
para a analise de dados.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta fase, foram realizados os procedimentos é€m dtapas: analise preliminar
(analise descritiva, analise exploratéria das vargdos construtos, analise de correlacdo e de
consisténcia interna), analise fatorial explorat@;i por fim, analise das hipoteses.

4.1 Andlise preliminares

Inicialmente foram verificadas a meédia, assimetdartose, o desvio padrdo, a
normalidade, confiabilidade, consisténcia intemigste de esfericidade de Bartlett e o Kaiser-
Meyer-Olkin - KMO. A média € uma medida de posicéntral dos dados, aléem de demonstrar
o nivel de concordancia do respondente sobre oatatisado. Enquanto que, o desvio padrao
descreve a dispersdo dos valores da amostra, salwdado pela raiz quadrada da variancia
amostral. Neste estudo, essa dispersao de vato@salisada em trés niveis de possibilidades:
dispersao elevada (com desvio acima de 3), dispens@lerada (com desvio entre 2 e 3) e
dispersao baixa (casos com desvio padrao de d@23eguida, foram verificadas a assimetria
e curtose (que verifica a distribuicdo nas vargeed normalidade).

A confiabilidade da amostra é verificada pela cst@sicia entre as multiplas medidas
da variavel. Uma das medidas comumente usada parsunar a confiabilidade da amostra é
a consisténcia interna. Nos constructos refletivas, variaveis sofrem alteracfes
simultaneamente. Nesse caso, a consisténcia intentantra-se relacionada com a
homogeneidade dos itens, ou seja, 0s itens que dmmpescala precisam medir o mesmo
construto, resultando em alta correlacdo. Sendimaagorrelacdo esta diretamente relacionada
com a variacdo conjunta, influenciando consequesrtiggnna confiabilidade (HAIRt al,
2005; COSTA, 2011).

Para analisar as correlacdes foi adotado o parardetcorrelacado defendido por Hair
et al.(2005), de acordo com o qual a correlagdo minireédaé de 0,2, sendo esta ndo nula (p-
valor <0,05). Entretanto, nessa pesquisa, os padd@ados foram: correlacéo baixa (até 0,3),
correlacdo moderada (acima de 0,3 até 0,8), co@elalta (acima de 0,8), correlacdes acima
de 0,9 séo indicativos de colinearidade entre aawais.

De acordo com a matriz de correlagdo, por constdgdSpearman e Pearson, para o
construto “Satisfacdo com as Condi¢des de Acesstpasumo (AC)”, verificou-se que todas
as associac¢des foram significativas (p<0,01), aptesdo niveis de correla¢cdes moderadas em
todos os casos. A maior associacao verificadatipasiente, ocorreu entre a “Satisfacdo com
as Lojas de Roupas” e a “Satisfacdo com as Lojdddeis”. A menor correlacdo se deu entre
“Satisfacdo com o0s shoppings centers” e “Satisfag@m os Mercadinhos e Pequenos
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Comeércios”. A consisténcia interna foi verificadglqalphade Cronbach, no qual a variacédo
total de uma escala é conferida a um denominadouey possivelmente o escore verdadeiro
da variavel analisada, cujo valor de 0,928 demougjue os itens estao intercorrelacionados.

Para o construto “Satisfacdo com as CondicOes dpaRy e Montagem (PM)”, a
interdependéncia entre as variaveis encontrou nre@mel de associacéao entre “Montagem de
Produtos Eletrdnicos” e “Montagem de Roupas e Awéass’, com valores de 0,537/0,541.
Todas as correlacdes foram significativas (a p90é@bbtiveram associagcbes moderadas,
demonstrando que os itens analisados estdo comnipagis de associacdo. Enquanto que, a
consisténcia interna foi observada palpha de Cronbach, com valor de 0,916 (acima do
padrdo minimo aceito de 0,6), fornecendo condigiiEsjuadas para seguir com a andlise
fatorial.

As correlacdes para o construto “Satisfacdo comms@mo de Produtos e Bens (PB)”
alcancaram nivel de significancia (p<0,01). A caigéo com maior nivel de associacéo foi
entre “Uso de Imoveis” e “Uso de Eletrodomésticasigquanto que a menor foi entre “Uso de
Produtos Eletronicos” e “Produtos de Transportess®as”. A consisténcia interna foi
analisada pelalphade Cronbach, com valor de 0,893.

O construto “Satisfacdo com as Consumo de Servigggesentou correlacdes
significativas e positivas a 1% para todos os itensaior nivel de associacao foi representado
por “Servigcos de Comunicagdo” com “Servicos de disre Revistas”, enquanto que a menor
correlagéao foi entre “Servigos de Transportes” ervigos de Entretenimento”. @pha de
Cronbach verificou a consisténcia interna em 0,919.

Para “Satisfacdo com a Posse de Produtos (PP)ast@s$ correlacdes foram
significativas a 1%, recebendo maior nivel de dagéo entre as variaveis “Posse de Modveis”
e “Posse de Eletrodomésticos”, e menor correlagiie éPosse de produtos eletrénicos” e
“Satisfacdo com a Posse de Iméveis”. Nesse coostvatificou-se que todos os itens estao
positivamente correlacionados e com associagéao na@e Enquanto que a consisténcia
interna foi obtida pelalphade Cronbach, com valor de 0,9.

Para o constructo “Satisfacdo com a Manutencama€MR)”, todas as correlacdes
encontraram significancia estatistica (p<0,01), cmmelacées moderadas (entre 0,3 a 0,8).
Entre as associa¢fes, a com maior nivel de coéielan entre “Manutencdo e Reparo de
Produtos Eletrénicos” e “Manutencdo e Reparo derdflemeésticos”, com nivel de 0,752
(Spearman) e 0,778 (Pearson)alpha apresentou valor de 0,939, valor acima do minimo
considerado para o estudo.

Por fim, no construto “Satisfacdo com as CondigfieBescartes (CD)”, todos os pares
foram positivamente correlacionados, apresentaralormivel de associagéo entre “Produtos
Eletronicos” e “Eletrodomésticos” e menor asso®@ag@ “Roupas e acessorios” e “Imoveis”.
O alphade Cronbach de 0,917 demonstrou boa consistértelma da escala.

4.2 Andlise Fatorial Exploratéria

A andlise dos dados foi realizada através da anfdi®rial exploratoria. Com essa
analise é possivel verificar a variagdo comum d@weis latentes com o objetivo de encontrar
os fatores comuns e explicar como estes se relni@om os dados observados (LATTIN;
CARROLL; GREEN, 2011).

O teste de esfericidade de Bartlett e o de KaiseydvtOlkin (KMO) foram adotados
para verificar a presenca de correlacbes entre asgveis, demonstrando que existem
correlagbes ndo-nulas significativas em todasdedess pesquisadas. A medida de adequacao
da amostra varia de 0 a 1, e obtém nivel 1 aparaglq a variavel ndo apresenta nenhum tipo
de erro associado. Quando o determinante da nugtriorrelacdo € proximo de 1, o teste de
qui-quadrado de Bartlett € aproximado de zerocamtio bom nivel de ajuste, resultando em
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nao rejeicdo da hipotese nula, ou seja, ndo seefeassario reduzir a dimensao dos dados da
amostra. Essa medida é compreendida seguindo eis dia seguinte maneira: de 0,8 acima,
admiravel; abaixo de 0,8 e acima de 0,7, mediabaixa de 0,7 e acima 0,6 é mediocre,
enguanto que, de 0,5 a 0,6 é ruim e abaixo de Mhaceéitavel (HAIRet al, 2005). Logo, 0
teste de Bartlett € um teste que determinara umdjoste quando seu valor for proximo de
zero e o0 determinante da matriz de correlacdo foximo de 1 (LATTIN; CARROLL;
GREEN, 2011).

Em seguida, foram verificadas as comunalidadesaestras. Na andlise fatorial, as
variaveis sdo agrupadas de acordo com suas cdeslaendo a comunalidade a estimativa de
sua variancia dividida pelos fatores obtidos. Nestedo, os dados apresentaram bons niveis
de comunalidade (parametro acima de 0,5).

Posteriormente, foram verificados os autovalores, eprrespondem a quantidade de
variancia explicada por um fator (COSTA, 2011).éAlda avaliacdo de cada variavel, os
autovalores auxiliam na selecdo do numero de fatpue explicam a varidvel observada. O
proximo procedimento adotado foi o critério da rlente, sendo apresentado apenas 0s
valores com autovalor superior a 1 (visto que,\altres abaixo de 1 ilustram menos do que
seria explicado por uma variavel observada). Sesdion, para que todas as dimensdes fossem
representadas por um fator, os indicadores pasgaosamma série de testes para verificar se
era possivel realizar agrupamentos (os itens sdmliwdidos de acordo com suas
caracteristicas). Dessa forma, os itens foram ugagios nos seguintes construtos: “Satisfacdo
com Consumo de Servigcos” ficou agrupado em “Satigfacom Servicos Publicos (SP) 7,
“Satisfacdo com o Consumo de Servigos NecessaNy “Satisfagcdo com o Consumo de
Servicos de Lazer (SSL)”. Esse mesmo agrupamemntp adotado para as analises por
construto.

Nesse sentido, foram verificados novamente o KMf@ pa novos construtos, assim
como o poder de representacdo. Todos as dimensaksadas apresentaram qui-quadrado a
p<0,001, com o teste de Bartlett indicando que 9aakaamostras estdo adequadas para 0s
procedimentos de andlise fatorial, com KMO variadd®,774 a 0,932 (Tabela 2).

TABELA 2 : Valores do KMO e do teste de Bartlett

Dimensao KMO Bartlett
AC 0,932 3431,008
PM 0,886 2071,917
PB 0,877 1473,437
SP 0,807 703,793
SE 0,825 851,774
SL 0,774 821,748
PP 0,894 1802,034
MR 0,931 2803,530
CD 0,877 2300,743

FONTE: Dados da pesquisa.
4.3 Andlise das Hipoteses

Nessa etapa do estudo séo realizadas as anakskpdieses que foram levantadas de
acordo com o referencial teérico pesquisado. Neasse, as hipoteses foram organizadas com
base no trabalho de Sirgyal (2008), de acordo com o qual a qualidade desudhgetiva tem
relagcdo com a satisfagdo com as condi¢des de condanprodutos e servicos no que diz
respeito ao contexto no qual se encontra o resptade
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Na Tabela 3 constam os construtos analisados comspsctivos numeros de itens,
alphade Cronbach, média, desvio padrao, assimetriat@esey para os quais foram adotados o
mesmo padréo do item 4.1. Nesse sentido, a vaasi@xtiaida foi verificada por representar a
variancia total do construto. Sendo assim, apasbdigisdo do construto “Satisfacdo com o
Consumo de Servicos”, foi possivel verificar a #nsia de convergéncia entre os itens que
compdem os construtos, com valores superiores(@d#;jdu de 0,584 a 0,733). Para os escores
minimos foram adotadas, assim como na varianciaidas, valores superiores a 0,5. Logo,
verificou-se que todos 0s construtos corresponda@sparametros adotados, sendo o maior
valor apresentado no fator “Satisfacdo com a Mangdie e Reparo” (0,815).

TABELA 3 — Andlise geral dosonstrutos

Construto | N° Var. | Esc. | Alpha | Média | Desvio | Assimetria | Curtose
Itens | extr. | Min.
AC 11 0,584| 0,699 0, 9285,85 1,47 -1,18 2,51
PM 06 0,707 0,800 0,916 6,56 1,60 -0,82 1,46
PB 05 0,711, 0,789 0,898 7,48 1,43 -0,95 2,02
SP 04 0,658 | 0,764 0,825 | 5,45 2,02 -0,36 -0,51
SE 05 0,590| 0,706 0,823 | 5,93 1,71 -0,44 0,03
SL 04 0,670 0,717,0,835 | 6,81 1,74 -0,90 0,89
PP 06 0,679 0,739 0,900 7,20 1,54 -1,03 2,29
MR 07 0,733 0,815 0,939 6,17 1,72 -0,78 0,76
CD 06 0,709| 0,759 0,917 5,53 1,83 -0,50 -0,05

FONTE: Dados da Pesquisa.

Nota: AC= satisfagdo com as condi¢Bes de acessormumo; PM= satisfacdo com as condi¢des de pre&paro
montagem; PB= satisfagdo com as condi¢cdes de candemprodutos e bens; SP= satisfacdo com as cesdigd
consumo de servigos publicos; SE= satisfacdo cormordicdes de consumo de servigos necessarios; SL=
satisfagdo com as condi¢cbes de consumo de semkgtazer; PP= satisfacdo com a posse de produtgs; M
satisfacdo com a manutencéo e reparo; CD= satistagé as condicGes de descartes.

Ainda na Tabela 3, é possivel verificar o nivetdefiabilidade dos dados das amostras
representados peldphade Cronbach. Os valores assumidos pgdha estéo entre O e 1, e,
guanto mais proximo de 1, melhor a fidedignidadedimensdes do construto. Logo, verificou-
se que os valores @phademonstraram possuir consisténcia interna naaesitiizada por
cada construto, sendo apresentados valores acivalataminimo de 0,6 (HAIRt al.2005).
Nesse sentido, foram verificados para todos ostedos que os valores ddpha foram
superiores a 0,7, existindo valores superioreQaf cinco das nove variaveis analisadas.
Sendo assim, de acordo coralpha,supde-se que a escala adotada seja consistesgppada
bem aos objetivos da pesquisa (Tabela 3).

Referente as médias, foram apresentados dois dems valores superiores a 7
(“Satisfagcdo com as Condi¢des de Consumo de PoduBens” e “Satisfacdo com a Posse de
Produtos”). Os demais construtos demonstraram, eddian baixa concordancia dos
entrevistados com as afirmacfes dos itens da edQaknto ao desvio padrdo, apenas o
construto “Satisfagdo com as Condi¢cfes de Consen®edvicos Publicos” apresentou desvio
moderado; nos demais foram verificados desvio pallaiko. No que concerne a normalidade
dos construtos, foram verificados sinais de assineto construto “Satisfacdo com as
Condicdes de Acesso ao Consumo” e “Satisfacdo cBosae de Produtos”, com curtose em
“Satisfagdo com as Condi¢coes de Acesso ao ConsuiBatisfagdo com as Condicdes de
Preparo e Montagem”, “Satisfacdo com as Condic@€ahsumo de Produtos e Bens” e
“Satisfacdo com a Posse de Produtos”, os demas$ratws apresentaram niveis e normalidade
(COSTA, 2011).

Posteriormente, foram verificadas as correlagfesrdaaveis. Observou-se que todos
0S construtos contribuem para mensurar a qualidedeida subjetiva, com correlacdes
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significativas (p<00,1) para todas as variaveiso@ficiente ndo paramétrico de Spearman
demonstrou maior carga nas correlacdes do queficieoée de Pearson. De acordo com as
correlagcbes, a que contribui menos para a qualidadeda é a que mensura as condi¢cdes de
descartes, enquanto que a que melhor mensura tisfacg com a posse de produtos. A
satisfacdo com a vida no geral é mais influengmeda consumo de produtos e bens, recebendo
menos influéncia das condi¢des de descartes.

Nesse sentido, pelas respostas obtidas, a satistagd o consumo de produtos e
servigos tende a influenciar na percepcao do coisuimuanto a qualidade de vida. Verificou-
se, no decorrer da andlise dos dados, que algumasies apresentaram diferencas
significativas entre si, esse fato pode ter ocordievido a amostra, bem como o item que estava
sendo mensurado pode ndo corresponder a uma tealatal (Tabela 4).

Todavia, pode-se dizer, através das correlacfessaqadas, que as variaveis
corroboram com a suposicéao inicial de que IGQVfermacdes Gerais sobre Qualidade de
Vida -, e SVG - Satisfacdo com a Vida no Geral,iséaferidas pelos construtos apresentados
nesse estudo. Assim, a analise dos dados supdasquariaveis condicdes de acesso ao
consumo, condi¢cbes de preparo e montagem, consenpsodutos e bens, satisfacdo com
servigos publicos, especiais e de lazer, posseadieif@s, manutencdo e reparo e as condicdes
de descartes influenciam na qualidade de vida swdjdos participantes da pesquisa. Sendo
assim, a qualidade de vida subjetiva nas cidadd®dssina, Fortaleza, Natal, Jodo Pessoa e
Recife sofrem influéncias das variaveis pesquisadas

TABELA 4 — Correlagbes dos construtos finais

Construtqg Coeficientg AC PM PB SP SE SL PP MR CD

Pearson | ,486 ,429° ,495 461 461 ,388" ,500° ,428 357
IGQV Spearman's, 408" 372" 414" 425" 425 354" 439" ,403° 314

Pearson 328 280" ,348" 299" 299" 256" ,332° 246" 213
SVG Spearman's, 294" 271" 343" 280" ,280° 247" ,310° 253" 204

FONTE: Dados da Pesquisa.

Nota: SVG= Satisfagdo com a vida no geral; IGQVWermagdes gerais sobre qualidade de vida; AC=fagfie

com as condigBes de acesso ao consumo; PM= satisfam as condi¢cdes de preparo e montagem; PBfagéid

com as condi¢cdes de consumo de produtos e benss&Rfacdo com as condigdes de consumo de servigcos
publicos; SE= satisfacdo com as condi¢des de camsierservicos necessarios; SL= satisfacdo comrebgdes

de consumo de servicos de lazer; PP= satisfacdaqmusse de produtos; MR= satisfacdo com a marédenc
reparo; CD= satisfacdo com as condicdes de descarte

**Sjgnificativa ao nivel de 1%.

5 CONCLUSAO

O estudo se preocupou em abordar a relevancia ra@ajécom modelos tedéricos
importantes para a teméatica trabalhada, bem comoacperspectiva empresarial, focando no
segmento de qualidade de vida, partindo da sulgjatie do consumidor, verificando o que
interfere na qualidade de vida de acordo com sfagéio com o consumo de produtos e servigos
em cidades do nordeste brasileiro.

A mensuracdo da qualidade de vida nas cidades ipadga demonstrou ser possivel
que as caracteristicas especificas de cada unsinfleenciam na percepcédo de qualidade de
vida naquela regido. Nesse sentido, a qualidadeddevaria de acordo com a localidade do
respondente, 0 que nos leva a crer que a qualdagala percebida pela populagdo de cada
cidade é diferente, mesmo se tratando de cidadasnas.

Com isso, entende-se ndo ser possivel definir uakelncespecifico de qualidade de
vida, por acreditar que as suposicdes ou perspsdiias pessoas sao diferentes, independente
da regido ou cidade onde residam. Todavia, exigtdfnios, com base na analise dos dados,
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de que a qualidade de vida percebida se encom@iiaada com as condi¢oes de consumo,
demonstrando rela¢cdes com as hipéteses levantada® @studo. Logo, acredita-se que este
estudo possa contribuir os estudos de marketingtagesse social, auxiliando com subsidios
gue podem ser adotados para melhorias na quali#adida subjetiva nas cidades nordestinas.

Neste sentido, destaca-se a importancia de ossgimiais académicos e gerenciais
direcionar suas atencdes para 0 sistema agregadoadesting, relacionando-os com 0s
beneficios das partes envolvidas, demonstrandcaéisgs na fabricacéo e distribuicdo, com o
objetivo de garantir beneficios econdmicos e sscaitre os clientes e fornecedores, além de
buscar um paralelo entre os estudos e as pragcamrketing. Sendo assim, o presente estudo
contribui para auxiliar nas tomadas de decisGesngéis partindo do viés académico com as
implicacdes tedricas e praticas de qualidade de sudbjetiva.

Ressalta-se que o estudo se preocupou em anajsap@sicdo tedrica que associa 0
marketing a qualidade de vida subjetiva. Para fissoecessario realizar uma analise mais
completa da percepc¢éo do consumidor, levando esidemacéao fatores que estédo intimamente
ligados aos participantes, tais como: qualidade v, satisfacdo, consumo, posse,
manutengao, reparo, descartes, entre outros. Bsdes constructos estudados foram aplicados
ao estudo de acordo com suas teorias previamesenwavidos através de leituras dos
principais periédicos internacionais.

Portanto, o estudo foi desenvolvido com o objetieoser utilizado como fonte de
conhecimento tedrico no assunto abordado, em fustegéibliografia utilizada e dos resultados
obtidos através dos dados coletados. Logo, esgaipasontribuird para desmistificar a visao
de que a qualidade de vida se encontra associackEmente ao ato de consumir produtos ou
servicos oferecidos pelos fornecedores.

De forma geral, o estudo disponibiliza para asrmurgedes uma nova forma de perceber
os clientes, evidenciando os caminhos indispensguaia alcancar uma relacdo na qual os
envolvidos (a empresa, o fornecedor e a sociedsstejam satisfeitos com as condi¢cbes de
consumo. No entanto, é preciso reconhecer que gdicapdes alcancadas ilustram
exclusivamente o julgamento dado pelos respondenées sendo plausivel ponderar estes
resultados obtidos com total veracidade sobre @epeéo de qualidade de vida de residentes
que todas e quaisquer cidades.

Finalmente, considerando que os governos tém ansapilidade de fiscalizar as
empresas e suas praticas frente ao consumidogaeaatir o desenvolvimento de um sistema
de comercializag&o equilibrado, entende-se quesdgias de qualidade de vida podem auxiliar
no desenvolvimento de politicas publicas adequpdes as comunidades. Isso pode ocorrer
por meio da identificagdo de pontos promissores BAros que possam ajudar a melhorar o
desenvolvimento da qualidade de vida subjetivaaatedo com a regido, por exemplo, por
meio de maiores investimentos nas condi¢cdes des@eesconsumo.
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