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RESUMO: Os museus sao locais que oferecem lazer Submetido em:
e conhecimento para a populacdo. Por isso, é preciso 17/03/2014
investigar a atuacao dos gestores de museus e a percepcao

de qualidade que o publico visitante tem sobre eles. O Aprovado em:
objetivo deste trabalho &, a partir da analise do estado da 30/10/2014

arte da literatura, propor um modelo que contemple as
relacdes entre antecedentes de satisfacao, de aprendizado
e recomendacao de visitantes de museus. No modelo
proposto, os construtos "Atitudes Gerais em Relacao a
Museus” e “Satisfacdo” medeiam a relacao entre “Qualidade

n "

Percebida do Museu”, “Comunicacao”’, “"Qualidade de
Informacoes”, “Orientacao a Cultura”, “Orientacdao ao
Aprendizado” e os construtos consequentes “Intencao
de Recomendar” e "Aprendizado Efetivo” do visitante. As
relacdes presentes no modelo sdo alicercadas na literatura
que trata do tema. Para ratificar as relacdes propostas na
literatura e identificar construtos adicionais a escala de
mensuracao de qualidade de servicos (SERVQUAL) e de
museus (HISTOQUAL), foi feita uma pesquisa exploratério-
qualitativa. Os dados foram coletados por meio de
entrevistas semiestruturadas com gestores e minigrupos
de foco com visitantes de museus. Os dados obtidos
foram analisados a partir de analise de conteludo. Um
importante resultado encontrado nessa fase da pesquisa
foi a presenca da variavel interacao social, que demonstra
que os visitantes tendem a visitar museus para acompanhar
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familiares e amigos e participarem de atividades de lazer
coletivas. Os autores agradecem a Fapemig pelo suporte
financeiro (Edital Univeral 2012).

Palavras-chave: Qualidade Percebidaem Museus. Satisfacao.
Histoqual. Modelagem de Equacbes Estruturais.

ABSTRACT: Museums are places that offer leisure and
knowledge for the population. Therefore, it is necessary
to investigate the action of museum managers and
the perception of quality that the visiting public has of
them. The objective of this paper is to propose, based
on an analysis of the recent literature, a model that
contemplates the relationships between antecedents of
satisfaction, learning, and recommendation, for visitors
to the museum. In the proposed model, the constructs
“General Attitudes to Museums” and “Satisfaction”
mediate the relationship between “Perceived Quality of

n n n "

the Museum”, “Communication”, “Information Quality”,
“Culture Orientation”, “Learning Orientation” and the
resulting constructs “Intention to Recommend” and
"Effective Learning” of the visitor. The relationships present
in the model are grounded in the literature on the subject.
To corroborate the proposed relationships in the literature
and identify additional constructs to the SERVQUAL scale,
an exploratory-qualitative survey was conducted. Data
were collected through semi-structured interviews with
managers and mini focal groups with museum visitors. The
data were analyzed based on content analysis. An important
result of this phase of the research was the presence of
the variable “Social Interaction”, which demonstrates that
visitors tend to visit museums along with family and friends,
and that they participate in collective leisure activities.
The authors would like to thank Fapemig for the financial
support (Universal Call 2012).

Key-words: Perceived quality in museums. Satisfaction.
Histoqual. Structural Equations Modeling.
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RESUMEN: Los museos son sitios que ofrecen
entretenimiento y conocimiento para la poblacion. Por
eso es preciso investigar la actuacion de los gestores de
museos Y la percepcion de calidad que sobre ellos tiene el
publico visitante. El objetivo de este trabajo es proponer,
a partir del analisis del estado del arte de la literatura, un
modelo que contemple las relaciones entre antecedentes
de satisfaccién, de aprendizaje y recomendacion de
visitantes de museos. En el modelo propuesto, los
constructos “Actitudes Generales en Relacion a Museos” y
“Satisfaccion” median la relacién entre “Calidad Percibida

"o mon

del Museo”, “Comunicacion”, “Calidad de Informaciones”,
“Orientacion a la Cultura”, "Orientacién al Aprendizaje” y
los constructos consecuentes “Intencién de Recomendar”y
"Aprendizaje Efectivo” del visitante. Las relaciones presentes
en el modelo se fundamentan en la literatura que trata
del tema. Para ratificar las relaciones propuestas en la
literatura e identificar constructos adicionales a la escala
de mensuracion de calidad de servicios (SERVQUAL) y de
museos (HISTOQUAL), se llevd a cabo una investigacion
exploratorio-cualitativa. Los datos fueron recolectados
por medio de entrevistas semiestructuradas con gestores
y minigrupos de foco con visitantes de museos. Los
datos obtenidos fueron analizados a partir del analisis
de contenido. Un importante resultado encontrado en
esa fase de la investigacion fue la presencia de la variable
interaccion social, que demuestra que los visitantes
tienden a visitar museos para acompafar a familiares y
amigos y participar en actividades colectivas de ocio. Los
autores agradecen a la Fapemig por el apoyo financiero
(Edicto Universal 2012).

Palabras clave: Calidad Percibida en Museos. Satisfaccion.
Histoqual. Modelado de Ecuaciones Estructurales.
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INTRODUCAO

s gestores de museus ao redor do mundo perceberam que

entretenimento, lazer e educacao sao partes legitimas de seu

repertorio de atuacdao (MASON & MCCARTY, 2006). Em um
contexto em que varias alternativas de lazer e de atrac¢des turisticas competem
entre si, museus devem se concentrar, intensamente, na satisfacao do visitante,
que pode contribuir para o retorno dos visitantes e para a recomendacao boca
a boca (ROWLEY, 1999).

A competicao entre as organiza¢des que atuam no setor de entretenimento
e de educagao faz com que surjam novas oportunidades para engajar 0s
visitantes, a partir das suas necessidades e das suas demandas (STERRY,
2004). Tradicionalmente, os museus tém sido importantes para uniao,
preservacao e estudo de objetos e lugares historicos, possuindo um papel
fundamental no ensino. Contudo, sua relevancia historica ndo é mais suficiente
para garantir a sobrevivéncia dos museus. Atualmente, os gestores de
museus modernos também devem compreender e se atentarem para a
necessidade de atrair visitantes e outros clientes. Deste modo, é importante
compreender os elementos que geram a satisfacao do visitante e os fatores
que contribuem para a recomendagao dos museus.

Estudos recentes tém proposto a mensuracao de experiéncias turisticas e de
lazer por meio de escalas (BURTON; LOUVIERE; YOUNG, 2009; CHHABRA, 2009;
CHIAPPA et al,, 2012) como forma de entender a satisfacao, a recomendacao e a
visitacao repetida em museus. Outra frente de pesquisa em marketing abrange
o interesse em mensurar a qualidade de servigos, uma vez que as caracteristicas
dos servicos de nao estocabilidadade, intangibilidade e inseparabilidade de
producao e consumo oferecem barreiras para a mensuracao da qualidade de
servicos como os que sao oferecidos em museus. Parasuraman, Zeithami e
Berry (1985, 1988) propuseram a escla SERVQUAL e outros estudiosos, como
Frochot e Hughes (2000), adaptaram e mensuraram a qualidade em museus
por meio da escala HISTOQUAL.
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Assim, o presente artigo pretende propor um modelo que integre as
relacdes entre antecedentes de satisfacao, de aprendizado e de recomendacao
de visitantes de museus a partir da analise do estado da arte da literatura.

REVISAO DE LITERATURA

A revisao de literatura contemplou os seguintes temas no contexto de
museus: qualidade percebida e suas dimensdes, orientacao a cultura e
orientacao ao aprendizado como antecedentes da intencdo de recomendar
e do aprendizado. Ainda, a satisfacdo e as atitudes foram avaliadas como
mediadoras entre as dimensdes de qualidade e a intencao de recomendar e
o aprendizado efetivo do visitante.

QUALIDADE PERCEBIDA EM MUSEUS

O marketing em museus surgiu para atender a nova realidade desse setor
que permeia o crescimento do numero de museus, o ambiente competitivo, a
necessidade de financiamento e a busca de uma melhor compreensao sobre o
que traz satisfacao aos visitantes (TOBELEM, 1997). Para que os museus possam
oferecer um servico de qualidade que satisfaca os visitantes, é preciso que se
autoavaliem para criar um bom conceito sobre suas atividades e identificar
quais areas precisam de melhorias (MAHER; CLARK; MOTLEY, 2011). Nesse
sentido, mensurar a qualidade percebida pelos interessados em museus torna-
se uma alternativa para a manutencao competitiva dessas organizacdes, além
de possibilitar a melhoria dos servicos prestados a sociedade.

De Rojas & Camanero (2008) descobriram em suas pesquisas que a qualidade
percebida em relacdo aos museus é o principal determinante da satisfacdo dos
visitantes, mais do que os fatores emocionais dos mesmos. Em outras palavras, sao as
imagens e as percepgoes evocadas pelo visitante relacionadas aos aspectos tangiveis
e intangiveis do museu que oferecem a nocao de qualidade (CENGIZ, 2006).

A escala SERVQUAL pode ser uma importante ferramenta para auxiliar a
avaliacao da qualidade percebida sobre os servicos dos museus. A qualidade
de servico de museus é entendida como a diferenca entre a qualidade

REevisTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 16 - N. 3 - SET. - DEz. 2014 661



Dor: 10.14210/rtva.v16n3.p656-689
esperada pelos consumidores (visitantes) e aquela oferecida pelos museus
(PARASURAMAN; ZEITHAMI; BERRY, 1985; 1988).

Segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), os critérios utilizados pelos
consumidores para avaliar a qualidade em servicos podem ser resumidos
em alguns fatores, chamados pelos autores de dimensdes da qualidade de
Servicos:

- TANGIVEIS referem-se ao aspecto das facilidades fisicas, equipamentos,
materiais pessoais e de comunicacao.

- CONFIANCA corresponde a habilidade de organizacao para desenvolver o
servico prometido com confianga e precisao.

- PRESTEZA/ATENDIMENTO é a boa vontade de ajudar clientes e prover um
servico rapido.

- GARANTIA/SEGURANCA é o conhecimento e a cortesia dos funcionarios
e suas habilidades a inspirarem confianca e seguranca (incluindo competéncia,
cortesia, credibilidade e seguranca).

- EMPATIA corresponde a atencao carinhosa e individualizada que a empresa
oferece a seus clientes (incluindo aproximagao, comunicacao e compreensao
do cliente).

Essas cinco dimensdes sao fatores subjacentes de uma escala final de 22
questdes, chamada Escala de Qualidade em Servicos (SERVQUAL). Ha um
debate nao resolvido se a contagem de lacunas (a diferenca entre expectativa e
performance) ou somente a contagem dos itens de performance pode ser um
determinante eficaz da qualidade de servico quando € usada para mensurar a
qualidade de servico.

Cronin e Taylor (1992) primeiro propdéem uma escala de mensuracao da
qualidade de servico “baseada na performance” chamada SERVPERF. O
instrumento SERVPERF, construido baseado numa avaliacao ndo ponderada, tem
sido um método melhor para mensurar a qualidade do servico de SERVQUAL
em termos de confiabilidade e validade (LEE; BEELER, 2007). Especificamente,
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a vantagem na eficiéncia da coleta de dados é que os respondentes precisam
avaliar itens apenas de performance, em vez de gastar o tempo ao avaliar tanto
a expectativa quanto a performance.

Outra ferramenta de avaliacao da qualidade de servicos em atrativos de
patriménio historico proposta por Frochot e Hughes (2000) € o HISTOQUAL.
O HISTOQUAL surgiu como uma adaptacao do SERVQUAL para o contexto de
servicos de propriedades historicas. A escala proposta pelos autores apresenta
cinco dimensdes: (1) Responsividade (prestacao de servi¢os entregue pelos
profissionais); (2) Tangiveis (autenticidade da propriedade); (3) Comunicagao
(informacdes disponiveis sobre a propriedade, inclusive aspectos externos como
localizacao, estacionamento e facilidade de accesso); (4) Consumiveis (servico
oferecido em restaurantes e lojas do patrimonio) e (5) Empatia (capacidade
de adaptacao para necessidades especiais dos visitantes). Markovic, Raspor e
Komsic (2013) também utilizaram a ferramenta HISTOQUAL em seus estudos
e encontram que a percepcao dos visitantes de museus pode ser mais bem
explicada por meio de cinco dimensdes da qualidade em servigos: tangiveis,
acessibilidade, exibicoes, empatia e comunicacao.

Kirezli (2011) apontou em sua pesquisa quatro dimensdes determinantes
da percepcao dos visitantes sobre os museus: dimensao sensorial (tato, olfato,
paladar e, principalmente, visao e audicao), dimensao cognitiva (relacionada
ao que o visitante pensa e a0 que o museu apresenta, ou seja, ao dialogo
informacional entre a exposicao e quem a visita; e ao dialogo entre a informacao
disponibilizada e o interesse), dimensao social (a0 mesmo tempo que sao locais
intelectuais, os museus oferecem outras opcbes, como shoppings, cafés, etc.
e acabam comportando diversas atividades e elementos sociais), e dimensao
relacional (diz respeito ao contato com os possiveis e efetivos visitantes e ao
processo de comunicacdo estabelecido por meio da exposicao e do staff).
Zarantonello (2009), por sua vez, desenvolveu uma escala de mensuracgao
da experiéncia que comporta quatro dimensdes: sensorial, comportamental,
afetiva e intelectual. Ja Pine & Gilmore (1999) desenvolveram a nocao de outras
quatro dimensdes que definem a experiéncia com a atividade turistica em geral:
estética, escapismo, entretenimento e educacdo. Kim, Ritchie & McCormick
(2010) buscaram entender o que define a memoria das pessoas quando elas
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visitam algum lugar e descobriram sete dimensdes: hedonismo, descanso,

cultura local, significancia, conhecimento, envolvimento e novidade.

Siu et al. (2013) identificaram trés importantes taticas tradicionais de se
estabelecer um relacionamento com o visitante: (1) recompensas tangiveis
(incentivos por meio de preco e de brindes), (2) acessibilidade da informacao
(obtencao e provimento de informacdo adequados e eficazes) e (3) comunicagao
interativa (capacidade de desenvolver vinculos com os visitantes por meio da
interacao pessoal, do carisma). Os autores também destacam que os visitantes
creem que acessibilidade a informacao adequada é uma ferramenta necessaria
para a atividade dos museus, mas consideram o acesso a informacao como
uma atividade inerente dos museus e nao como uma tentativa de criar vinculos.
Hopper-Greenhill (1994) destaca ainda que a comunicacao € peca fundamental
na construcao de uma boa imagem do museu, podendo impactar positivamente
ou negativamente a experiéncia dos visitantes. McLean (2007) estabelece
cinco metodos pelos quais os museus podem estabelecer um processo de
comunicacao com os visitantes: correspondéncia direta, promocao de vendas,
boca a boca, anuncios e relacdes publicas.

Desse modo, pesquisadores ja demonstraram que a qualidade percebida
interfere na satisfacao dos visitantes de museus e deve ser considerada em
pesquisas da area. Outra area de estudo sobre museus trata da sua intersecao
com a cultura.

MUSEUS E ORIENTACAO A CULTURA

Desde 1960 museus sao considerados como instalacdes que conectam
educacao, cultura e desenvolvimento de uma comunidade (EDSON, 1994). A
importancia social dos museus inclui a preservacdao de lembrancas coletivas
de uma comunidade e do patriménio cultural de uma nacao (KIREZLI, 2011)
e a manutencao de documentos que contribuem para o crescimento social,
econOmico e politico. Deste modo, museus sdao centros de aprendizagem e
informacgao para todos os publicos terem acesso a temas antigos e atuais -
politicos, sociais, culturais e ambientais (YEH & LIN, 2005).
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A Associacao Americana de Museus (1992) relatou que:

A comunidade de museus nos Estados Unidos compartilha a
responsabilidade com outras instituicdes de ensino para enriquecer
oportunidades de aprendizagem para todos os individuos e
para cultivar uma cidadania culta e humanitaria [..]. (AMERICAN
ASSOCIATION OF MUSEUMS, 1992, p. 25).

O Conselho Internacional de Museus, em seus estatutos de 2007, definem
museu como uma organizagao sem fins lucrativos, a servi¢o da sociedade e de
seudesenvolvimento, que gere o patrimonio tangivel eintangiveldahumanidade
e do seu ambiente para fins de educacgao, estudo e diversao. Kirezli (2011),
entretanto, levanta a questao de que a funcao de museus so sera esclarecida
na medida em que estes contribuam efetivamente para o desenvolvimento
econdmico urbano.

McLean (1997) aponta trés necessidades humanas que podem ser satisfeitas
durante uma visita a um museu. A primeira € uma atmosfera particular que
difere da vida comum, decorrente das exposicdes artisticas. A segunda € que o
museu oferece um espaco para amigos e familia terem experiéncias interativas
em conjunto. E, por fim, o autor cita que museus podem traduzir as informagdes
exibidas em valores pessoais, cumprindo seu papel educacional. Todos esses
aspectos citados envolvem a insercao cultural do visitante.

Por outro lado, apesar de sua importancia social, ha quem nao visite museus
por percebé-los de maneira negativa e, por vezes, serem associados a termos
como “chatos”, “entediantes”, “privados” e “irrelevantes” (HOOPER-GREENHILL,
1994). Por isso, o autor afirma que museus deveriam mudar seu papel de um
"dep0sito estatico” para “provedor de ambientes de aprendizagem interativa”
para seus visitantes.

Outra oportunidade de insercao cultural dos museus € a possibilidade de
cooperacao entre a entidade e a comunidade para diminuir os custos e melhorar
suas funcgdes educacionais e a qualidade das exibi¢cdes, por exemplo, utilizando
cidadaos de terceira idade como uma fonte de recurso cultural, podendo contar
suas proprias experiéncias de vida ligadas a determinadas exibi¢cbes e pecas
(YEH & LIN, 2005).
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Yeh & Lin (2005) apontam, ainda, que a maioria dos diretores de museus
acredita que museus devem oferecer programas e servi¢cos para diversos
grupos, ter atividades interativas para combinar os estilos de aprendizagem dos
visitantes e ter docentes treinados para explicar as exposicoes. Deste modo, o
papel do museu para a sociedade se firma como propulsor cultural e local de
troca de experiéncias, além de ter o aprendizado dos visitantes como possivel
beneficio a sociedade.

MUSEUS E ORIENTACAO AO APRENDIZADO

Do surgimento dos museus até a metade do século XX esses espacos tinham
a funcao de desenvolver o conhecimento cientifico, mais especificamente,
eram ambientes que se preocupavam em documentar e preservar elementos
histéricos (CHHABRA, 2009; MCLEAN, 1995). Por isso, o aprendizado, a busca
de novos conhecimentos, era a real motivacao de seus frequentadores. Para
Hooper-Greenhill (1991), o museu serve como uma “escola de autoinstrugao”,
oferecendo a oportunidade de autoconstrucdo do aprendizado.

Chiappa et al. (2012) destacaram em seu estudo que as pessoas ainda sao
motivadas pela busca de novos conhecimentos e pela curiosidade, porém
existem novos fatores determinantes para a satisfacdo. Especificamente no
caso de museus, dentre os fatores que influenciam na decisdo de visitar um
museu, estdo: entretenimento, aprendizado, uma exibicao especifica, passar
tempo com pessoas e interagir socialmente, e fazer algo produtivo (que valha
a pena) (KOTLER&KOTLER, 2001; PRENTICE; GUERIN; MCGUGAN, 1998).

O estudo conduzido por Chiappa et al. (2012) mostra que a busca por
aprendizado é um motivador importante, sendo 37% dos respondentes. Ainda
mais, os visitantes (33%) do museu estudado reclamaram da falta de traducao
das legendas dos artigos exibidos e pediram mais visitas guiadas, mapas do
museu e servicos de informacao, juntamente com uma equipe multi-linguistica
do museu. Os problemas apontados comprovam o interesse e a vontade
de aprender e absorver mais as informacdes. O estudo mostrou ainda um
coeficiente positivo que relaciona a motivacao em aprender algo novo com a
satisfacao com a visita.
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Outro beneficio proporcionado pelos museus é a oportunidade de
aprendizagem autodirigida, por meio da construcao de um ambiente pessoal de
aprendizagem, programacao e conteudo. Além disso, os museus oferecem um
lugar para individuo, comunidade e escola compartilharem enormes recursos
educacionais (YEH & LIN, 2005).

Além do aprendizado, estudos demonstram que os visitantes passaram a
entenderosmuseusnaoapenascomoumambientequecongregaconhecimentos
cientificos, mas também como um local que oferece oportunidades de
"escapismo”, de distracao e de interacao social (CHIAPPA et al., 2013; MCLEAN,
1997; WU; HOLMES&TRIBE, 2010). Em parte, os museus atenderam a essa nova
demanda e incluiram em seu espaco outras atividades caracteristicas de um
ambiente de lazer, como: restaurantes, cafés, lojas, etc. Para McLean (1994),
museus sao locais onde os aspectos educativos e de entretenimento sao
inseparaveis do consumo do servigo ‘museu’ pelo visitante.

No entanto, ao mesmo tempo em que entram em um mercado altamente
competitivo (o0 mercado de lazer), os museus se consideram ainda como parte,
principalmente, do sistema educacional (BURTON & YOUNG, 2009). Estudos
(MARTIN-RUIZ et al., 2010) relevam a necessidade de combinar processos,
funcionarios e estruturas fisicas que oferecam ao mesmo tempo relaxamento
e aprendizado, buscando resolver essa dicotomia entre as demandas e, assim,
obter a satisfacao dos visitantes.

Maher, Clark & Motley (2011) encontraram dificuldades em se aplicar a escala
SERVQUAL para o setor de museus sem fins lucrativos, mais especificamente
museus infantis. Assim, ha indicios que a escala SERVQUAL possa ser mais
adequada para museus que oferecem atividades de lazer pagas do que para
museus tradicionais sem fins lucrativos.

Finalmente, a literatura aponta que a orientacao ao aprendizado possui
suma importancia para a satisfacdao dos visitantes de museus. Contudo, ha
autores que indicam a ampliacao do entendimento dos visitantes de museus
que passam de um local que possibilita o aprendizado para serem reconhecidos
como espaco de lazer e entretenimento.
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ATITUDES GERAIS EMRELACAO A MUSEUS

Ao focar a compreensao de comportamentos, remete-se necessariamente
ao termo atitude, antecedente imediato da formacao de opinides perante um
comportamento e consequéncia imediata da avaliacdo dos comportamentos ja
empreendidos (MYERS & REYNOLDS, 1972).

Do ponto de vista da psicologia social, a atitude é definida como uma
disposicao afetiva (positiva ou negativa) em relacao a um objeto. Do ponto de
vista de marketing, a atitude seria um julgamento, do tipo gosta/nao gosta, de
um produto ou servico fundamentado em deliberacdes cognitivas (crencas)
sobre o produto ou o servico (OLIVER, 1997).

Enfim, as atitudes perante um dado comportamento formariam nos
individuos a intencdo de agir ou ndo. Supde-se que a melhor forma de prever o
comportamento de uma pessoa reside em questiona-la quanto a sua intencao
de realizar este comportamento. Logo, a intencao pode ser interpretada como
um aspecto mental que se refere a vontade expressa ou latente de um individuo
agir de certa forma no futuro.

Segundo Katz e Stotland (1959), trés componentes formam a base das teorias
da acao e sao conhecidos como modelo tripartite: (1) cognitivo — crencas e
conhecimento sobre o objeto; (2) afetivo — sentimentos pessoais associados ao
objeto (atitudes); e (3) conativo — tendéncias comportamentais direcionadas ao
objeto da atitude (intengdes).

Deve-se destacar que o Modelo de Atitudes Relativas ao Objeto, conhecido
como Modelo de Fishbein (MOWEN & MINOR, 1998), se destaca como um
classico modelo multi-atributo, composto por crencas salientes de que um
objeto tenha uma caracteristica, conviccao de que um objeto tem um atributo
especifico e valorizagao (positividade ou negatividade) de cada atributo, ou seja,
um julgamento do grau em que um atributo é desejavel ou indesejavel. Uma
avaliacao empirica deste modelo permitiria a um gestor de marketing combinar
informacgdes sobre produtos e servicos e prever a atitude dos consumidores, de
acordo com a seguinte formula:
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(ou Modelo de Expectativa — Valor), em que:

Ao = atitude geral relativa ao objeto o

ci = a forga da crencga de que o objeto o tem determinado atributo (
al = a avaliacdo do grau em que o atributo ( é desejavel

n = numero de crencas

Assim, sabendo quais atributos sao relevantes e qual é a avaliacao que
os consumidores tém das marcas, seria possivel conceber estratégias de
posicionamento de marca, desenvolvimento de produtos e segmentacao de
mercado visando aumentar a eficiéncia e a eficacia de marketing. Neste modelo,
associam-se medidas indiretas das atitudes dos consumidores relativas aos
produtos (somatorio de suas crencgas sobre atributos pela importancia) com
medidas diretas de atitudes ou intencbes comportamentais. Caso os atributos
considerados nao sejam capazes de prever adequadamente as atitudes e as
intencdes medidas diretamente, tem-se evidéncia de que seria necessario fazer
outros estudos, possivelmente qualitativos, a fim de elucidar os atributos e os
fatores que efetivamente guiam a decisao de compra do consumidor.

SATISFACAO EM MUSEUS

Na pesquisa de satisfacdo do consumidor, o paradigma da desconfirmacgao
(OLIVER,1980)émuitocomumenteusadoeexploradonamensuracdaodasatisfacao.
A satisfacao se liga a processos de avaliacao, que engloba a comparacgao entre
o desempenho do produto ou do servico e algum tipo de padrao em relacao a
esse desempenho. Sugere-se que os consumidores desenvolvem expectativas
e as usam como padroes para serem comparados ao desempenho do produto/
servico (OLIVER, 1997). O paradigma da desconfirmacao tem origens na teoria
de adaptacao (HELSON, 1964), sendo que expectativas e desconfirmacao sao
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processos cognitivos da satisfacdo. Desconfirmagao positiva (desempenho
supera as expectativas) ou negativa (desempenho aquém das expectativas)
produzem resultados afetivos chamados satisfacao e insatisfacao. Quando as
expectativas se igualam ao obtido, ha confirmacao. Cada encontro de servico
influencia no nivel de expectativa para o préximo encontro.

Para Yi (1990), ha uma concordancia entre os pesquisadores do tema de
quem a satisfacao € um julgamento que o consumidor faz depois de um
encontro com o fornecedor (de servicos ou produtos). Segundo Oliver e Swan
(1989), existem cinco tipos diferentes de satisfacao, derivadas de sentimentos
(papel afetivo), a saber:

1. Contentamento: aceitacao ou tolerancia;
2. Prazer: experiéncia positiva que termina com alegria;
3. Alivio: estado de aversao é removido;

4. Novidade: interesse ou excitacao provocados por eventos esperados ou
nao, buscados deliberadamente pelo consumidor;

5. Surpresa: encantamento originado de expectativas superadas. Distingue-
se da novidade pelo fato de que o consumidor nao se engajou na busca pelo
evento - produto/servico gerador da satisfacao.

Segundo Laran (2003), as definicbes de satisfacao subdividem-se em dois
grupos: (1) satisfacao definida como resultado de um processo, por exemplo, a
experiéncia de compra ou o consumo; (2) satisfacao vista como uma parte do
processo. O autor nota que os aspectos cognitivos e afetivos dos julgamentos
de satisfacdo sao ressaltados.

A presente pesquisa se enquadra dento das que definem satisfacdo como
resultado. Para Tse, Nicosia e Wilton (1990), a satisfacdo € um processo que
se estende por todo o periodo de consumo, sendo o estudo fundamental das
interacbes consumidor-produto apds a compra.

Harrison e Shaw (2004) apontaram que muitos museus consideram a
satisfacao do visitante como sendo a meta primaria destas organizacoes. Os
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museus estao interessados, em especial, no modo de fatores, como satisfacao,

influenciarem em visitas repetidas e recomendacao da experiéncia para outros
(HARRISON & SHAW, 2004).

Por exemplo, na Australia, o Museu Victoria define um nivel de 95% de
satisfacao do publico como meta numero um, o Museu Nacional da Australia
também se concentra em niveis elevados de satisfacdo do cliente e esta
envolvido na avaliacao continua da experiéncia do visitante.

Pesquisas anteriores descobriram que a percepcao da qualidade de servico
dos visitantes de museu teve um impacto positivo na satisfacdo global, usando
SERVPERF (DENG&LEE, 2006) ou SERVQUAL (NOWACKI, 2005; PENG, 2008).

O aumento dos niveis de satisfacao sao suscetiveis de conduzir a niveis
mais elevados de comportamentos de fidelidade, frequentemente medidos
por meio da intencao de retornar e a intencao de recomendar (CHRISTOPHER,;
PAYNE; BALLANTYNE, 1991). Com base nos resultados de pré-investigados
(BOULDING et al, 1993; FORNELL,1992), entende-se que a satisfacao é
relacionada com a fidelidade do consumidor, expressa na intencao de retornar
e na intencao de recomendar.

INTENCAO DE RECOMENDAR

Um fator que pode influenciar qualquer decisao de compra é o boca a boca
feito por consumidores que ja experimentaram o produto ou o servico. Arndt
(1967) define o boca a boca como uma comunicacao obtida em relacao a uma
marca, produto ou servi¢o, de um comunicador nao comercial.

A comunicacao boca a boca pode influenciar atitudes e comportamentos
dos individuos. Diversos autores apontam seu poder sobre as decisdes de
compra dos consumidores e difusao de informagdes sobre novos produtos
(e.g. BRUYN&LILIEN, 2008; NEEDHAM, 2008).

Em situacbes que o consumidor ficou satisfeito ou encantado, o boca a
boca pode ser positivo, no intuito de recomendar e ajudar o consumidor. Ja em
contextos de falhas ou insatisfacao, o boca a boca geralmente é negativo, com
objetivo de alertar outros consumidores sobre o produto ou o servico.
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Os estudos de East, Hammond e Lomax (2008) mostram um resultado
interessante a respeito deste tipo de comunicacdo. Segundo os autores, o
impacto do boca a boca positivo na probabilidade de compra é maior do que
o do boca a boca negativo. Isso se deve ao fato de que, antes da compra, os
consumidores sao mais vulneraveis a comentarios positivos do que negativos.

Entretanto, em contextos de pos-compra ou compras repetidas, a situacao
é diferente. Wangenheim (2005) investiga o boca a boca negativo que, por
diversas vezes, emana apds a troca do provedor de servicos. A pesquisa
empirica realizada na industria de telecomunicacfes sugere que um quarto dos
consumidores perdidos engaja em boca a boca negativo. Esse comportamento
aumenta quando é maior o envolvimento com o produto, maior risco percebido,
mais numerosas as razoes para a troca e quanto mais o consumidor deseja se
mostrar como uma referéncia em conhecimento.

Por fim, Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007) afirmam que o boca a boca
torna-se mais efetivo nas decisdes de outros consumidores, em contextos em
que o interlocutor exerce relativo poder ou forga sobre os ouvintes e quando a
mensagem carrega um conteudo rico.

METODOLOGIA

Este trabalho é essencialmente tedrico, ja que possui como objetivo propor
um modelo que contemple as relagbes entre antecedentes de satisfacao, de
aprendizado e de recomendacao por visitantes de museus, que seja plausivel
teoricamente. A metodologia utilizada para o desenvolvimento do modelo
envolveu a pesquisa bibliografica para alicercar o referencial tedrico. Também
foi necessaria uma fase exploratoria visando a compreensao e a ampliacao
dos fatores que aumentam a satisfacao, o aprendizado e a recomendacao de
visitantes de museus. Essa fase exploratoria envolveu uma pesquisa qualitativa
com visitantes e gestores de museus.

Para os visitantes, adotou-se o procedimento de minigrupos de foco (13
grupos de 4 pessoas) com 48 cidadaos da cidade em tela. Foram entrevistados
também 3 gestores de 2 museus diferentes.
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Os grupos de foco com visitantes eram compostos por universitarios de
cursos de Administracao, Artes e Moda de uma Universidade Federal do
Sudeste, que afirmaram que eram visitantes de museus (pergunta-filtro).

Os gestores de museus que foram entrevistados foram escolhidos a partir do
procedimento bola de neve, em que um entrevistado indica outro. O primeiro
entrevistado foi um diretor de um importante museu de uma capital de um
estado da regiao sudeste.

As entrevistas foram aplicadas pessoalmente com suporte de um roteiro
semiestruturado, foram gravadas e transcritas.

A partir dai, procedeu-se a analise de conteudo, conforme orientacbes de
Bardin (2008).

A partir desses procedimentos, os resultados obtidos foram contrastados
com as referéncias bibliograficas levantadas com o objetivo de propor o modelo
apresentado neste trabalho.

ROTEIRO DE MINIGRUPOS DE FOCO COM
VISITANTES DE MUSEUS

1. Vocé costuma visitar museus? Com qual frequéncia?
2. Quais objetivos um visitante tem ao ir a um museu? (motiva¢des em geral)
3. O que leva vocé a visitar museus? (motivagdes particulares)

4. Apds visitar um museu, o que te faz ter a sensacao de que vocé obteve no
museu tudo o que foi la buscar?

5. O que te faria recomendar a alguém proximo que visite um museu?
Roteiro de entrevistas com gestores:

1. Por que as pessoas visitam museus? (tanto em termos de materiais das
exibicbes quanto em termos da experiéncia em si)
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2.0 que os visitantes buscam encontrar aqui nesse museu? (tanto em termos
de materiais das exibigdes quanto em termos da experiéncia em si)

3. O que aumentaria a satisfacao de um visitante do museu?

4. Quais sao as principais preocupacoes da equipe do museu em relagao a
experiéncia do visitante?

RESULTADOS

Apesar de roteiros para minigrupos de foco e gestores terem sido diferentes,
abordavam praticamente os mesmos aspectos relacionados as motivacdes de
visitantes. Assim, na analise de resultados, as respostas dos gestores e dos
estudantes serdo apresentadas em conjunto.

Emgeral, osintegrantesdos minigruposdefoco mostraram-sefrequentadores
pouco assiduos de museus locais. A visitacao parece ser fortemente relacionada
ao turismo, ou seja, vinculada as viagens, com excecao de quando o tema
das exposicoes é de interesse pessoal (identidade) e/ou quando o artista é
reconhecido como Unico e expert em sua area.

Sim, costumo visitar com pouca frequéncia. Normalmente, quando
se tem figuras, representantes de “valor”, conceito na exposicao.
(G11A)

Nao, porque eu acho extremamente entediante, a ndo ser que o
conteudo seja interessante para mim, como automobilismo e esporte.
(G8A)

Sim. Conheco grande parte de museus de BH, pois costumo visitar
com alta frequéncia de acordo com a agenda/programacao de
eventos e exposicoes. (G2C)

Geralmente 3 vezes ao ano. Costumo ir mais quando viajo. (G1A)

Os participantes dos minigrupos de foco apresentaram motivagdes diversas
paraumavisitaaum museu, sendo as mais citadas o acréscimo do conhecimento,
a curiosidade, o interesse em obras de determinados artistas, os temas das
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exposigoes, o apelo turistico, principalmente em viagens. Nota-se que o lazer

esta associado a emoc¢do, como prazer, e que tem a cultura como pano de
fundo, assim como ressaltado por McLean (1997).

Prazer, dependendo da faixa etaria as tematicas sao variadas, cultura
(G2B)

Além disso, a necessidade de aprofundar o conhecimento em museus
histéricos, a visao de que o museu proporciona um lazer alternativo a opcdes
como cinema e teatro sdo recorrentes nas respostas. Porém, McLean (1994)
atenta que museus proporcionam o consumo de aspectos educativos e de
entretenimento concomitantemente.

Cultura, lazer, diversao, turismo. Aprofundar, o proprio conhecimento
sobre interesses pessoais (hobbies).(G13B)

Curiosidade, interesse em determinado artista ou tipo de exposicao.
(G2A)

O fator principal é a cultura, entendemos que a maioria dos
visitantes vao em busca de mais conhecimento. Contudo, a variavel
lazer também tem um grande peso, pois une o entretenimento com
conhecimento. (G7)

As pessoas buscam nesse museu os cursos oferecidos, atividades
culturais e atividades educativas promovidas. (Gestor 1 do
Museu 1)

Vocé tem que desenvolver um programa junto com o educativo, mas
nao € sé numericamente, vocé tem que ter um aspecto qualitativo
também desse publico que vem conhecer, para vir a outras exposigoes,
para vir a outras atividades dentro do préprio museu. (Gestor 1 do
Museu 2)

Eles vém conhecer, ver, contemplar, eles buscam outros artistas.
(Gestor2 do Museu?2)

A opiniao de um visitante coincide com a visao de um gestor de museu ao
citarem a pressao social como motivagao de visitacao.
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Também € quase uma pressao social visitar museus famosos, para
falar que foi, que conheceu pessoas que estdao estudando algum
assunto.(G1Q)

Ao meu ver, a visita aos museus se da principalmente pela influéncia
social e pela curiosidade. A primeira trata de certa “pressao social”
que existe. Muitas vezes, pessoas que visitam museus e exposicoes
sdo vistas como cultas e antenadas. Ou seja, a visita aos museus esta
relacionada a questao de status e de inclusao em um determinado
circulo social. (Gestor 1 do Museu 1)

Aspectos de qualidade de servicos também foram apontados como
motivadores da vista ao museu, tais como:

As motivacdes para as pessoas irem aos museus em geral se dao pelo
que esta exposto e inevitavelmente quem é o expositor, a figura, o
artista que elaborou as artes. Em geral sédo exposi¢des associadas ao
autor, contudo podemos inferir que aspectos como local, conforto,
acesso, aspectos de atendimento também sdo considerados
diferenciais. (G11A)

E relevante notar que em mais de um grupo apareceu a memdria como
variavel importante de estimulo a visitacao, isto é, o visitante espera que a
ida ao museu fique gravada em sua memoria, obviamente, portanto, busca-se
uma ampliacdo do aprendizado feita de forma agradavel. Dessa forma, pode-
se inferir que ha, aqui, uma relacao entre satisfacao e aprendizado (alternativo
as salas de aula) de longo prazo.

Diversao, lazer, conhecer a historia local, natureza, inserir-se, conhecer
um pouco da cultura e razdes que levaram a tornar a exposicao uma
memoria. Aumentar minha cultura, meu conhecimento, ver um pouco
de histdria uma vez que o museu geralmente remete a histéria do
lugar, aprender. (G5C)

As motivacdes particulares para visitar museus passam pela busca por novos
conhecimentos, ou pela ampliagdo do conhecimento prévio, curiosidade,
apelo cultural e turistico, entretenimento, programacao do museu, reputacao
e publicidade, identidade com o tema e/ou com o artista e indicacao. Deste
modo, todas as motivacdes indicadas por Kotler & Kotler (2001) e Prentice,
Guerin, & McGugan (1998) apareceram nos resultados dos minigrupos de foco,
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a saber: entretenimento, aprendizado, uma exibicao especifica, passar tempo

com pessoas e interagir socialmente, e fazer algo que valha a pena.

Minhas motiva¢Oes particulares permeiam a obra em si, de onde
vem, o que retrata, entre outras caracteristicas como acesso e
desenvolvimento pessoal. (G11A)

Para conhecer melhor a histéria ou assuntos que ja lhes despertam
certo interesse prévio. Por exemplo, eu sempre tive curiosidade na
Inconfidéncia Mineira, quando vi uma exposicao que tratava sore o
assunto eu fui e esta foi uma das melhores que ja fui. (G10C)

Saber que a programacdao esta altamente correlacionada com
meu cotidiano, ou seja, com algo que eu realmente me interesse
identidade. (G4A)

Conteudo interessante, facil acesso e boa reputagao e comunicacao.
(G8B)

Ter contato com obras, documentos e objetos relacionados a assuntos
de meu interesse. (G8C)

Convite de amigos e familiares, apreco pelo artista que esta expondo,
indicacao. (G6B)

Indicagao, passarmomentosdelazercomoutras pessoas, identificacao
com o tema, assunto da exposicao. (G6C)

Conhecer a historia do lugar, a fama que o museu tem (reputagao). (G5A)
Ir a um museu é aprender algo novo de forma diferente. (G3C)

Evolucao cultural, conhecer o desconhecido, apreciar culturas exéticas
e novas formas de expressao. (G2C)

Conhecer um ponto turistico importante e ou para aprender alguma
coisa. (G1D)

Aspectos de qualidade, como acervo, facilidade de acesso (tangiveis),
qualidade de servicos, inovacao tecnoldgica e interatividade, recomendacao e
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possibilidade de interacao social (inclusive, posterior, ao compartilhar registros

em redes sociais) sao fatores preponderantes na visita a museus.

Interessante notar que interatividade e interacao social seriam motivacoes

inclusive para quem respondeu que nao frequenta, mas isso seria um estimulo a

visitacao. Assim, as respostas corroboram as pesquisas de Chiappa et al. (2013),

McLean, (1997) e Wu, Holmes e Tribe (2010), que demonstram que o museu

é percebido pelos visitantes como um local que proporciona interagao social,

escapismo e distracdo, extrapolando a importancia do museu apenas como
espaco de conhecimento.

678

As obras que ele possui. (G5A)

Pra mim a motivacdo maior é quando eu estou em um lugar onde eu
quero conhecer e explorar tudo o que tem pra fazer inclusive ir em
museus e dependendo também do que estiver exposto dentro dele,
(acervo), artistas e obras. (G5C)

Informacdo. E um local de lazer e descanso, que valoriza os espacos
de convicio social, pois ambientes assim propiciam uma criacao/
troca de ideias. Localizagdo e facilidade de acesso. Apesar da maior
parte dos museus terem um acervo fisico, € muito importante que
exista uma programacao que consiga diversificar o perfil do museu,
educando e formando novos publicos. (G4D)

Influéncia de grupos. Quando ha companhia para ir, mesmo que a
tematica do museu nao seja tao interessante para mim, eu acabo
aderindo (G13C, referindo-se a interacdo social)

Ponto de encontro para grupos de amigos, atra¢des interativas,
conhecimento cultural, organizagao e qualidade do servico. (G3D)

Eu ndo vou a museus. Mas uma coisa que me motivaria a ir fosse
um passeio com 0s amigos, recomenda¢ao ou alguma atragao
diferenciada. (G12Q)

Como eu nao vou a museus, um dos principais aspectos para eu ir
seria a companhia. (G12D)

O que me levaria a visitar museus seria estar em um ambiente que
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nunca tinha frequentado antes, entender melhor sobre a vida de
grandes personagens dentro da historia e ter bons momentos com
meus amigos. (G10D)

A questao da interatividade foi recorrente, como se pode notar pelos

seguintes extratos, tanto de visitantes, quanto de nao frequentadores e de

gestores também:

O que nos leva a visitar o museu é a curiosidade de forma geral e a
experiéncia de interatividade com objetos expostos (G7A)

Sempre que possivel utilizando novas tecnologias e interatividade,
pois € isso que faz com que o museu abandone a imagem “morta” e
de coisa velha, que a maior parte das pessoas tem em mente e crie
uma espécie de “alma” para o museu. (G4D)

Acho que a divulgacao sobre o que acontece nos museus é muito
pequena. Principalmente em Belo Horizonte. H4 muitos museus aqui
e eu nem tenho conhecimento de varios, muito menos a respeito de
suas exposigoes. Outro quesito que poderia despertar o desejo de ir
seriam mostras mais interativas e dinamicas, fugindo um pouco do
tradicional de ir, ficar perambulando pelos corredores, observando
figuras textos e formas, sem muita aproximacdo com o exposto.
(G5B)

Me sentir atraida e parte do que esta sendo exposto. Essa ultima
exposicao que fez muito sucesso, da magia de encher, me chamou
atencao pela interatividade que ela tinha e por proporcionar diversao
ao mesmo tempo que apreciavamos algo diferente. Acho que sou
mais dinamica e essas exposi¢cdes mais interativas me chamam mais
atencdo. Além disso, sempre gostei dessas atividades de ilusdo de
oOtica e nela tinham muitas. (G2D)

Observa-se que atualmente museus que promovem uma interacao
maior com o publico tem obtido grande sucesso. Muitos museus tem
utilizado novas tecnologias para fazer esta interacao mas, a criagao
de um ambiente imersivo também podera elevar a satisfacao dos
visitantes. (Gestor 1 do Museu 1)

Guias experientes e que o museu tenha uma arquitetura diferenciada
e que o museu seja interativo e dinamico com o publico. (G3B)
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Podem ser vislumbrados, portanto, na fala dos entrevistados, variaveis como
qualidade de servicos, comunicacao, interacao social, orientacao a cultura e
orientacao ao aprendizado. Sobre a qualidade dos servicos, os resultados vao ao
encontro de Rojas & Camanero (2008), que afirmam que a qualidade percebida
em relacao aos museus € determinante na satisfacao dos visitantes.

No que tange a satisfacao, os entrevistados, espontaneamente, a conceituaram
conforme a literatura, sendo que em diferentes minigrupos foi dito que a
satisfacao acontece quando expectativas sao atendidas. Esse é o proprio conceito
da literatura de marketing de servicos que aborda a satisfacao como resultado,
conforme mencionado por Tse, Nicosia e Wilton (1990) e Laran (2003).

Quando faz jus as minhas expectativas. (G1A)

Se a minha expectativa foi atendida, se gostei da experiéncia (G6B)

Por outro lado, a pergunta trouxe respostas complementares as anteriores,
isto &, de acordo com as respostas, foi facil perceber quais eram e quais os
impactos de fatores antecedentes da satisfacao. Aparentemente, as respostas
apoiaram a literatura no sentido que as percep¢des evocadas pelos visitantes
relacionadas aos aspectos tangiveis e intangiveis do museu oferecem a nocgao
de qualidade (CENGIZ, 2006).

Como a gente também trabalha com visitas agendas de escolas, de
grupos de terceira idade e tudo mais, as oficinas que a gente oferece
depois da visita elas tem sido muito bem recebidas. [..] Eles tem
uma expectativa em relacao a isso e tem uma satisfacao também de
visitar o museu e depois fazer uma oficina de um tema relacionado.
(Gestorl do Museu 2)

Um acervo interessante, informagdes disponiveis, um guia que tenha
conhecimento do assunto, programacdesalternativas. (G12C)

Pessoasdisponiveis paradarinformacao (elemento humano, treinamento
de funcionarios e monitores) acho que ja sairia feliz. (G12D)

Quando sinto que realmente foi agregado valor e conhecimento a
partir da exposicao e existe uma convergéncia entre tal valor com
minhas expectativas iniciais. (G4C)
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Primeiro que o visitante deve ser muito bem recebido, ele tem que ser
muito bem acolhido desde a hora que ele entra no museu, a hora que
ele chega no hall. Acho que esse é o primeiro impacto. Essa recepcao no
hall do museu tem ser muito bem feita. Depois em toda visitacdo, caso
ele queira, ela pode ser guiada, pontuada, dentro da necessidade de
cada visitante. Ha visitantes que ndo gostam de interferéncia nenhuma.
Entdo que o visitante se sinta a vontade nessa casa para fazer ou a
contemplacao que ele quiser, ou buscar uma informacao que ele julgue
necessario, que ele tenha interesse. (Gestor 2 Museu 2)

Quando todos os fatores respondidos nas questdes anteriores, ou
seja, fatores de motivagdo para visitas a museus forem atendidos,
ficarei satisfeito. (G4D)

Eu busco em um museu um bom atendimento dos guias, que 0 museu
nao fique lotado e que o museu tenha pecas diversificadas para a exibigao.
Assim, vou ter a sensacao de que tive uma boa experiéncia. (G3A)

Outros resultados foram as reaces geradas a partir da satisfagao, tais como

satisfacao influenciando aprendizado e também recomendacao.

Ter adquirido conhecimento local cultural. (G13B)

O que me traz essa sensacao é poder logo apods sentar em algum
local e poder conversar bem com meus amigos sobre o assunto,
indicar a visitar para as pessoas. (G10D)

Arecomendacao de museus depende da satisfacao que a visita proporcionou,

além de aspectos de qualidade e também de identidade entre a tematica

do museu e os interesses daquele que recebera a indicacao. Deste modo, o

conteudo percebido como rico por quem recomenda o0 museu proposto por

Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007) também foi abordado nas respostas.

Se eu for em algum e gostar muito e ter alguma experiéncias
urpreendente. (G12B)

Se eu ja tiver ido e também gostado muito, eu indicaria. (G4C)

Caso o museu preste um servico de qualidade e atenda minhas
expectativas, eu indicaria a um amigo que tenha interesse no mesmo
assunto. (G4B)
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Vale apena visitar um museu porque amplia 0 conhecimento, mesmo
que se pesquise em livros, na internet, o contato com a obra, com
a histéria apresentada através da arte, de pecas € incomparavel, e
singular. (G10B)

Finalmente, a partir da pesquisa exploratoria, fica claro que orientacao ao
aprendizado se relaciona com a curiosidade do visitante em potencial que se
atrai pelo novo e desconhecido. Esse pode ser um dos motivos que leva visitantes
em potencial visitarem mais museus durante suas viagens. A orientacao ao
aprendizado é motivadora de ter atitudes positivas em relacdo a museus e a ter
expectativas a serem satisfeitas. Além disso, o aprendizado efetivo se relaciona
com o que o visitante conseguiu aprender ap0s a visita, o que confirma o papel
educacional do museu.

CONCLUSOES

A partir da literatura levantada e da etapa exploratéria da pesquisa, sugere-
se que os antecedentes de recomendacao e aprendizado dos museus sejam
avaliados com base no modelo proposto na Figura 1.
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Figura 1- Modelo de Pesquisa Proposto
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Orientagdo ao
aprendizado

Fonte: Elaborado pelos autores.

As sete hipoteses a serem testadas conforme o modelo proposto sao as
seguintes:

H1: Existe relacao linear positiva entre as dimensdes da qualidade e a
satisfacao dos visitantes de museus.

H2: Existe relacao linear positiva entre as dimensdes da qualidade e as
atitudes dos vistantes dos museus.

H3: Existe relacao linear positiva entre orientacao a cultura e atitudes dos
vistantes dos museus.

H4: Existe relacao linear positiva entre orientacao ao aprendizado e atitudes
dos vistantes dos museus.
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H5: Existe relacao linear positiva entre as atitudes e a satisfacdo dos visitantes

de museus.

H6: Existe relacao linear positiva entre a satisfacao e aintencao de recomendar

O museu visitado.

H7: Existe relacao linear positiva entre a satisfacao e o aprendizado efetivo

dos visitantes de museus.

Para testar as relacdes hipotetizadas no modelo, pretende-se operacionalizar

os construtos de acordo com o proposto no Quadro 1.

Quadro 1 — Fonte dos construtos propostos no modelo

CONSTRUTOS

FONTES DOS INDICADORES DOS CONSTRUTOS

Dimensoes da
qualidade

Cronine Taylor (1992) - SERVPERF
Frochot e Hughes (2000) - HISTOQUAL

Pesquisa qualitativa com gestores (qualidade da informagao
repassada)

Orientacao a cultura

Adaptacao das ideias de Edson (1994); Yeh e Lin (2005) e Krizelli
(2011)

Pesquisa qualitativa (aspectos relacionados a preferéncias de opgdes
de entretenimento relacionadas a expressdes multiplas da cultura)

Orientacao ao

Chhabra (2009)
Chiappa et al. (2012)

Pesquisa qualitativa (aspectos de personalidade comportamentais

Aprendizado relativos a aprendizagem, tais como grau de curiosidade, interesse em
aprender coisas novas, dentre outros itens)

Atitudes Adaptacao de Mowen e Minor (1998)

Satisfacao Adaptacao de Oliver (1997)

Intencao de
Recomendar

Adapatagao de East, Hammond e Lomax (2008)

Aprendizado efetivo

Baseado nas ideias de Chiappa et al. (2004) e em pesquisa qualitativa

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os minigrupos de foco geraram informagdes suficientes que extrapolam o
que foi mencionado neste artigo, mas que permitem adaptar escalas para os
construtos do modelo apresentado. Além disso, caso haja necessidade de se
obter novas informacdes ou aprofundar os conceitos para a criagao de itens do
questionario, pretende-se realizar entrevistas em profundidade com cidadaos
e com gestores de museus, pois esta pesquisa faz parte de um projeto maior,
que pretende testar o modelo aqui apresentado.

Dentre as limitagdes do estudo, ha questdes tedricas e metodologicas. Por
se tratar de um estudo exploratorio, ainda € necessario avancos em relacao a
abordagem e a mensuracao do tema, inclusive, para encontrar e acrescentar
variaveis nao mencionadas no modelo proposto. Ainda, a amostra selecionada
para o estudo na fase qualitativa foi ndao representativa, isto €, por se tratar de
uma amostra por conveniéncia, pode apresentar vieses e incluir a percepcao
apenas parcial da realidade sobre o fendmeno de visita aos museus.
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