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Resumo: Os museus sdo reconhecidos como espacos que contribuem para a aprendizagem.
Assim, estudar a percepg¢do dos visitantes pode indicar caminhos para os gestores de museus
atuarem a fim de propiciar experiéncias positivas. No presente estudo, oferece-se uma abordagem
integrada para a compreensao da experiéncia de visitantes de museus. Busca-se estender as
evidéncias tedricas e empiricas das relacdes causais entre a qualidade em servigos, satisfacao,
intencdo de recomendar e aprendizado efetivo, bem como varidveis pessoais dos visitantes:
orientac¢do ao aprendizado, orientacdo a cultura e atitudes. A amostra utilizada é de visitantes de
dois museus arqueoldgicos portugueses, localizados em Silves e Faro. O modelo exploratério de
pesquisa é mensurado com base nas técnicas de modelagem de equacgdes estruturais. Por meio
dos resultados, indica-se que a qualidade contribui para explicar a satisfacao dos visitantes e a
satisfacdo precede a inten¢do de recomendar o museu a outros. As orientacdes ao aprendizado e
a cultura preveem as atitudes dos visitantes; porém a atitude apresenta pouca expressividade
para prever a satisfacdo de visitantes de museus. Os autores agradecem a FAPEMIG pelo auxilio
financeiro para o desenvolvimento e suporte desta pesquisa.

Palavras-chave: experiéncia turistica, marketing de museus, PLS-SEM

Abstract: Museums are recognized as spaces that contribute to learning. Thus, to study the
museum visitors’ perception may indicate paths for managers to act in order to provide positive
experiences. The present study offers an integrated approach to understanding the experience of
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museum visitors. It seeks to extend the theoretical and empirical evidences of the causal
relationships between services quality, satisfaction, intention to recommend and effective
learning, as well as personal variables of the visitor, named: learning orientation, culture
orientation and attitudes. The sample is composed by visitors from two Portuguese archaeological
museums, located in Silves and Faro. The exploratory research model is measured based on
structural equation modeling techniques. The results indicate that the service quality contributes
to explain the satisfaction of visitors, and satisfaction precedes the intention to recommend the
museum to others. Learning orientation and culture orientation predicts the visitors’ attitudes.
However, the attitude has little expressiveness to predict the satisfaction of museum visitors. The
authors thank FAPEMIG for the financial support for the development of this research.

Key words: tourism experience, museum Marketing, PLS-SEM

1.Introducao

Visitantes classificam as experiéncias como um sentimento progressivo de satisfacdo e ndo uma lista
de itens a serem satisfeitos individualmente; assim, cada experiéncia é Unica e lembrada por diferentes razdes
que dependem do consumidor, do contexto e da atividade (KNOBLOCH; ROBERTSON; AITKEN, 2014).
Entretanto é possivel que os visitantes sejam surpreendidos, negativa como positivamente, dependendo da
avaliag@o global da experiéncia (TUNG; RITCHIE, 2011).

Museus sdo locais reconhecidos pela importancia social para a populagdo como espaco de
aprendizagem e socializacdo. A tendéncia de gestores de museus € redirecionar o foco inicial de exposi¢des
e objetos em experiéncias que incluam atividades sociais, recreativas e participativas (MCPHERSON, 2006).

Entender a percepgdo dos visitantes de museus pode contribuir para que esses locais fornegam ainda
mais alternativas para os visitantes aprenderem, ficarem satisfeitos e recomendarem a visita. Contudo se
sabe que existem pessoas que ndo revelam uma atitude favoravel a visita a museus (GOSLING; SILVA;
MENDES; COELHO; CARVALHO, 2016a).

Objetiva-se com este estudo mensurar, simultaneamente, o impacto de Qualidade em Satisfacdo e em
Aprendizado Efetivo, Orientagdo a Cultura e Orientacdo ao Aprendizado em Atitudes, de Atitudes em
Satisfacdo e Aprendizado Efetivo, de Satisfagio em Recomendagdo e Aprendizado Efetivo em
Recomendagdo. Com isso, busca-se uma compreensao mais ampla e integrada da experiéncia de visita a
museus.

Assim, as contribui¢des deste artigo seguem duas principais frentes. Em primeiro lugar, tem-se uma
contribuicdo tedrica referente as relacdes causais do modelo, haja vista que o modelo alia tanto relagdes
amplamente testadas na literatura de marketing (Qualidade em Servigos, Satisfacao, Recomendagio), quanto

varidveis que abrangem comportamentos pessoais dos visitantes (Orientacdo a Cultura, Orientagdo ao
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Aprendizado, Aprendizado Efetivo e Atitudes). Logo, pretende-se estender o conhecimento sobre a
experiéncia de visita em museus.

Em segundo lugar, as implicagdes praticas e gerenciais deste artigo podem auxiliar gestores de
museus a propiciarem experiéncias positivas e significativas aos visitantes de museus e contribuir para a

lealdade e a busca de novos visitantes.
2. Experiéncia em museus

Os museus sdo ambientes oportunos para o fomento de experiéncias turisticas Unicas que devem
satisfazer os visitantes (GOSLING; SILVA; COELHO, 2016b). O museu como instrumento promotor da
experiéncia ¢ fator-chave na decisdo de consumidores de visitar ou nio o local.

A abordagem do marketing aos museus precisa estar de acordo com as mudancas sociais e tecnoldgicas
do ambiente. A promocdo dos museus deve ressaltar a possibilidade de entretenimento e desbravamento,
além da educagdo e do aprendizado (LIN, 2006). Para despertar a curiosidade do potencial visitante, gestores
de museus precisam preocupar-se em formar uma imagem positiva do local associada a imagem do destino
(MARTICHIELLO; CARVALHO, 2016). Por isso satisfacdo e recomendagdo sdo fatores importantes,
refor¢cando a necessidade de os gestores de museus investirem em marketing.

Algumas pessoas sdo mais inclinadas a realizar esse tipo de visita. Sabe-se que visitantes potenciais
de museus sdo vistos por alguns como “parados”, “monotonos” e a atitude deles como a “Gltima opgao de
atividade de entretenimento” (GOSLING et al., 2016b). Os gestores de museus devem distinguir publicos
visitantes de museus daqueles que ndo sdo visitantes (MCLEAN, 1995) e entender as razdes que determinam
as visitas deles (LIN, 2006).

Os individuos diferem quanto a forma como constroem suas experiéncias estéticas ao visitar museus
(SMITH; WOLF, 1996), haja vista que entender apenas o aspecto gerencial em si ndo é suficiente para a
compreensao da experiéncia turistica (GUTHRIE; ANDERSON, 2010). Gestores de museus reconhecem que
o design das experiéncias sdo aspectos-chave para alcangar o sucesso dos empreendimentos (KESNER,
20006).

Entre os principais beneficios de visitar museus, ha a experiéncia social, a oportunidade de formar
lagos sociais (CLARKE; FARRELL; READ; WALSH, 2015) e a intengdo comportamental de recomendar o
museu a outros (GOSLING; COELHO; RESENDE, 2014). Lin (2006) indica que os turistas que visitam
locais historicos e museus estdo interessados na identidade cultural tanto quanto na experiéncia educacional
e no entretenimento. Por isso ¢ valido analisar o que os visitantes buscam em suas visitas e suas percepgoes

pessoais, bem como que tipo de output — visitar um museu — pode trazer de significativo para a vida deles.
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2.1 Estudos sobre visitantes de museus

Quando um individuo estd em um museu, a0 menos trés elementos determinam a natureza do
encontro: a obra de arte (exposicdo); a apresentagdo no museu e o individuo (SMITH; WOLF, 1996). Por
isso a experiéncia do visitante se relaciona com percepcdes pessoais e ambientais, englobando uma série de
fatores que precedem e sucedem a experiéncia.

Quanto aos aspectos ambientais, a experiéncia do visitante de museu depende da prestacdo de
servicos com qualidade, o que envolve tanto aspectos tangiveis — como a localizagdo das pecas expostas —
, quanto aspectos intangiveis — atendimento, seguranca e confiabilidade repassada pelo museu. Sabe-se que
o ambiente e a qualidade dos servicos ofertados sdo importantes para a satisfacdo dos visitantes (GOSLING
et al., 2016b). Assim, deve-se investigar até que ponto caracteristicas do museu e suas exposigdes sdo
significativas para a satisfacdo e a inten¢do de recomendar o local por quem o visitou.

Goulding (2000) reforca a nogdo de que a experiéncia deve ser entendida como um processo
mediado por aspectos socioculturais, cognitivos, “orientadores psicoldgicos”, condigdes fisicas e ambientais
de forma interligada. Por isso aspectos pessoais também devem permear os estudos das experiéncias dos
visitantes, uma vez que uma complexa combinacdo entre fatores molda os sentimentos e as atitudes ante a
visita em si (PAGE; DOWLING, 2002).

Em relacdo aos outputs da experiéncia em museus, ¢ pertinente pensar nas mudangas que ocorrem
em um individuo apo6s a visita; por exemplo, o aprendizado efetivo. Os museus sdo importantes aliados nos
processos de educacdo e interpretacdo patrimonial, que, juntos, buscam criar uma identificagdo e uma
pertenca em relacdo aos patrimdnios herdados, para que sejam preservados e legados as futuras geracdes
(GOMES; SANTOS; VASCONCELOS; ARAGAO; SABRINA, 2015). Moscardo e Pearce (1986)
encontraram relagdo alta e positiva entre o entretenimento percebido pelo visitante de museu e a avaliagdo
subjetiva de quanto aprendeu, que os autores denominaram de conhecimento subjetivo. Packer e Ballantyne
(2002) reforcaram a importancia do aprendizado em espagos de lazer, sobretudo em museus, € sugerem maior
atencdo teorica para a aprendizagem e a interpretagdo nesses locais.

Em museologia, a experiéncia facilitada e os beneficios de aprendizagem alcangados agrupam
diferentes objetivos em muitas pesquisas de qualidade em outros setores da economia. Em esséncia, a
experiéncia do museu ¢ tanto intangivel, quanto tangivel, emocional e utilitaria. A defini¢do de um modelo
de qualidade em museus precisa capturar esse significado e simbolismo. E simplesmente inadequado focar
somente produtos tangiveis ou acrescidos aos museus (SWARBROOKE, 1994); por exemplo, curadoria ou

restauracao.
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Mediante um tema multifacetado, como a experiéncia em museu, ¢ valido pesquisar tanto o ambiente
e a qualidade dos servigos prestados pelos museus, quanto as caracteristicas individuais e o comportamento

dos visitantes. Assim, propdem-se as seguintes hipoteses de pesquisa.
3. Modelo de pesquisa e hipoteses

O modelo de pesquisa foi baseado em estudos anteriores propostos por Mendonga (2012), Gosling et
al. (2014, 2016a e 2016b). Na Figura 1, representa-se o modelo de pesquisa e as hipdteses testadas neste
estudo.

Figura 1. Modelo de pesquisa
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Dimensdes da
qualidade

Hi1

Atendimento

Satisfacao

Qualidade das
Informagdes
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Aprendizado
Efetivo

Confiabilidade

Fonte: Autoria propria.

Elaboraram-se as seguintes hipoteses sobre a experiéncia turistica memoravel no contexto dos museus.

H1: A qualidade percebida de servigos oferecidos por um museu ¢ multidimensional e composta por
tangiveis, atendimento, qualidade das informagdes repassadas, comunicagdo, empatia e confiabilidade.

H2: A atitude é positivamente afetada pela orientagdo a cultura do visitante.

H3: A atitude é positivamente afetada pela orientagdo ao aprendizado do visitante.

H4: A satisfacdo é positivamente afetada pela atitude do visitante.
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HS: O aprendizado efetivo é positivamente afetado pela atitude do visitante.

H6: A satisfacdo € positivamente afetada pela qualidade percebida de servigos oferecidos.

H7: O aprendizado efetivo ¢ positivamente afetado pela qualidade percebida de servigos oferecidos.

HS: A intenc¢do de recomendar ¢ positivamente afetada pela satisfagdo.

H9: A intencao de recomendar ¢ positivamente afetada pelo aprendizado efetivo.

Ademais, na Tabela 1, deixam-se claros os conceitos de cada um dos construtos propostos no modelo

de pesquisa e suas respectivas fontes.

Tabela 1. Construtos, conceitos e fontes teéricas do modelo proposto

Construtos

Conceito

Fontes

Qualidade em servigos

Satisfagdo

Intengdo de
recomendar o
aprendizado efetivo

Atitudes

Orientagdo ao
aprendizado

Orientagdo a cultura

Tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas,
equipamentos, funcionarios e material de
comunicagao.

Atendimento: boa vontade e prontidio em
atender os clientes.

Confiabilidade: capacidade de executar o
servico prometido de forma confidvel ¢ com
precisdo; determinar a estabilidade e a qualidade
dos dados obtidos.

Empatia: tratar e prover aten¢do individualizada
aos consumidores.
Comunicacdo: qualidade e
informagao historica ofertada.
Qualidade de informagdes: acuracia e relevancia
das informagoes repassadas aos visitantes.
Conforto e bem-estar dos visitantes resultantes
da experiéncia oferecida pelo museu.

Intengdo de comentar (boca a boca) sobre a
experiéncia do museu para outros.

Aprendizado real dos visitantes apos a visita ao
museu  (conhecimento,  significados e
experiéncia pessoal).

Disposigao afetiva em relagdo ao museu, o que
contribui para a formagao de opinides perante o
comportamento de visita.

A Dbusca por novos conhecimentos e a
curiosidade visando a oportunidade de
autoconstru¢do do aprendizado por parte do
visitante.

Interesse  dos visitantes de experienciar
atividades socioculturais e de entretenimento,
capazes de gerar interacdo, identificagdo e
interferir em valores pessoais.

detalhes da

CRONIN; TAYLOR (1992) —
SERVPERF: FROCHOT;
HUGHES (2000) — HISTOQUAL:
MAHER; CLARK; MOTLEY
(2011), MENDONCA  (2012),
MEY; MOHAMED (2010) e SHI;
CHEN (2008).

Adaptacao: OLIVER (1980).

Adaptacdo: EAST; HAMMOND;
LOMAX (2008).

Baseado em: CHIAPPA; LADU;
MELEDDU; PULINA (2013).
Adaptagdo: MOWEN; MINOR
(1998).

CHHABRA (2009), CHIAPPA et
al. (2013).

Adaptacdo das ideias: YEH; LIN
(2005), KIREZLLI (2011).

Fonte: Adaptado de GOSLING; SILVA; MENDES; COELHO; MEIRA (2016c, p. 4-5).

Observatoério de Inovagido do Turismo - Revista Académica
ISSN 1980-6965 - Vol. XII, n° 1, junho - 2018



Marlusa de Sevilha Gosling

. Mariana de Freitas Coelho
A EXPERIENCIA DE VISITANTES DE MUSEUS Kelly Cristine Oliveira Meira

PORTUGUESES DA REGIAO DO ALGARVE

Assim, as hipoteses sdo baseadas em construtos e escalas ja testados em estudos anteriores. Contudo,
neste estudo, apresenta-se um contexto de pesquisa internacional; portanto importante para indicar a

qualidade da escala proposta por Gosling et al. (2016a).

4, Método

A presente pesquisa, constituida de uma fase qualitativa seguida de uma fase quantitativa, configura-
-se, portanto, como mista. A fase qualitativa é composta por uma entrevista gravada com a Secretaria de
Turismo e museus do Algarve; essa entrevista foi, posteriormente, transcrita € importante para fornecer uma
maior compreensio do contexto em que os museus estdo inseridos, expandir o entendimento a respeito dos
aspectos abordados e apoiar a interpretacdo dos dados obtidos na fase quantitativa.

A fase quantitativa € conclusiva/descritiva (MALHOTRA, 2004) e teve por objetivo testar as hipoteses
propostas e verificar as relagdes entre os temas abordados. O contexto do estudo foram os museus de Silves
e Faro, em que se utilizaram questionarios autoaplicaveis aos visitantes; assim, a amostra obtida foi, por
conveniéncia, nao permitindo generalizacao.

Para a construgdo das escalas, pesquisaram-se, na literatura, estudos sobre os temas satisfacdo e
aprendizagem em museus. Buscou-se, entdo, intensificar tal busca e construir o questionario com base em
escalas de estudos anteriores que tivessem demonstrado alta confiabilidade (Alpha de Cronbach > 0,70,
segundo HAIR; ANDERSON; TATHEM; BLACK, 2005) no teste dos itens dos diversos construtos do
modelo. Com isso as escalas foram baseadas nos estudos de Mendonga (2012) e Gosling et al., (2014, 2016b,
2016c¢), que ja trabalharam o contexto de museus e validaram a escala. Porém o trabalho avanga ao refinar os
itens da escala e aplica-la a um contexto internacional, ainda ndo testado.

Os itens do questionario foram traduzidos para o inglé€s ¢ o espanhol. Os dados foram coletados por
meio de questiondrios estruturados, aplicados, presencialmente, aos visitantes. Os questionarios foram
baseados em uma escala tipo Likert de 11 pontos (0 a 10), suportado, teoricamente, por Nunnaly ¢ Bernstein
(1994).

Em Portugal, coletaram-se dados no Museu de Faro e no de Silves, ambos com tematica arqueologica.
Optou-se por coleta nos museus do Algarve dada a potencialidade turistica da regido. As coletas aconteceram
em janeiro e fevereiro de 2016; porém por tratar-se do periodo de inverno, o0 movimento nos museus foi
menor que o esperado. Assim, novas coletas poderfo aproveitar o verdo e a alta temporada da regido.

As primeiras duas semanas de coleta possibilitaram que fossem feitos ajustes no questionario
inicialmente proposto, pela retirada de itens que foram considerados confusos ou ndo aplicaveis a realidade

dos museus pesquisados. No total, quatro itens foram retirados (QINFO2, CONF1, OC2 e SAT1) e a coleta
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prosseguiu sem eles no questionario. Optou-se por avaliar os dois museus da regido do Algarve em conjunto
pelas similaridades.

O dimensionamento da amostra foi calculado conforme Hair et al. (2005) que estabelece que a amostra
deve ser preferencialmente maior do que cem. “Como regra geral, o minimo ¢ ter pelo menos cinco vezes
mais observagdes do que o niumero de variaveis a serem analisadas, ¢ o tamanho mais aceitavel teria uma
proporcao de dez para um” (HAIR et al., 2005, p. 98). Além disso, a regra de ouro do tamanho da amostra
para o uso da técnica PLS-SEM, deve ser “(1) dez vezes o nimero de indicadores de escala com o maior
numero de indicadores formativos ou (2) dez vezes o maior nimero de caminhos estruturais direcionados
para um construto particular no modelo de caminho interno” (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009,
p-292). Em Silves e Faro, juntos, com amostra de 128 questionarios validos, atesta-se um tamanho de amostra
que atende a regra de ouro proposta por Henseler ez al. (2009).

A necessidade de utilizagao da técnica SEM para o estudo proposto deu-se mediante a existéncia de
relacdes de dependéncia de uma varidvel dependente ser caracterizada ora como dependente e ora como
independente (Atitude, Satisfagdo e Aprendizado Efetivo). Desse modo, conforme Hair et al. (2005), por
meio da utilizacdo da PLS-SEM, um mesmo modelo ¢ capaz de acomodar multiplas relagdes de dependéncia
inter-relacionadas.

O modelo foi submetido a modelagem de equagdes estruturais (SEM), que possibilita ao pesquisador
estimar a magnitude dos efeitos estabelecidos entre as variaveis e testar se o0 modelo utilizado ¢ consistente
com os dados observados (HAIR et al., 2005). Além disso, com auxilio de software especifico (PLS), a SEM
permite responder questdes que envolvem andlise de regressao multipla de fatores para variaveis dependentes
e independentes, continuas ou discretas (TABACHNICK; FIDELL, 2001). A SEM engloba a analise da
validade dos construtos e do modelo, sendo as analises de validade convergente, validade discriminante e
validade nomoldgica (estrutural) seus principais procedimentos. Assim, foi possivel testar o modelo e as
hipoteses propostas nesse estudo.

Outra justificativa para o uso da PLS-SEM foi a modelagem de duas dimensdes da Qualidade
Percebida como construtos formativos, isto ¢, relativos a causa; assim, causam a variavel latente medida pelos
indicadores (DIAMANTOPOULOS; SIGUAM, 2006). Todos os demais construtos foram modelados como
reflexivos, em outras palavras, formados pelas varidveis ndo necessariamente relacionadas, em que a
mudanga nelas provoca alteragdes no construto (ZWICKER; SOUZA; BIDO, 2008). Também ¢ valido
ressaltar que, tal qual estudos anteriores (GOSLING et al., 2014, 2016b, 2016c), a Qualidade Percebida foi
mensurada como construto de segunda ordem, composto pelas subdimensdes Atendimento, Comunicagao,
Qualidade da Informagdo, Tangiveis, Empatia ¢ Confiabilidade, as quais auxiliam a capturar o conceito

Qualidade. Em seguida, sdo apresentados os resultados dos testes efetuados.
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5. Resultados

Os resultados do estudo sdo demonstrados com base em uma analise descritiva dos dados, seguidos
de detalhamento do modelo de mensuragdo e modelo estrutural, que sdo etapas necessarias da fase
quantitativa. Sobre a analise descritiva dos dados, a amostra do estudo foi de 128 respondentes, com
predominio de individuos do sexo feminino (49,2%), com mais de 46 anos (41,4%), turistas (85,2%), e com

ensino superior completo (36,7%) ou pds-graduacao (28,9%).

Tabela 2. Perfil dos respondentes dos museus de Silves e Faro (n= 128)

Variavel Categoria Distribuicido
(% da amostra)
Género
Feminino 63 (49,2)
Masculino 57 (44,5)
Sem resposta 8(6,3)
Idade
Menos de 14 anos 1(0,8)
14-25 anos 17 (13,3)
26-35 anos 26 (20,3)
36-45 anos 25(19,5)
> 46 anos 53 (41,4)
Sem resposta 6 (4,7)
Escolaridade
Ensino basico incompleto 1 (0,8)
Ensino basico completo 1 (0,8)
Ensino médio incompleto 2 (1,6)
Ensino médio completo 10 (7,8)
Ensino superior 13 (10,2)
incompleto
Ensino superior completo 47 (36,7)
Poés-graduagao 37 (28,9)
Sem resposta 17 (13,3)
Residéncia
Silves ou Faro 8(6,3)
Outra 109 (85,2)
Sem resposta 11 (8,6)

Fonte: Banco de Dados do SPSS.
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5.1 Modelo de mensuracao

A avalia¢do do modelo de mensurag@o envolve testes, conforme indicado por Hair, Hult, Ringle e
Sarstedt (2014), para verificar a validade e a confiabilidade dos itens da escala proposta (perguntas do
questionario). Contudo, ao utilizar o software PLS-SEM, os testes estatisticos diferem-se para construtos
reflexivos e formativos. Portanto, para a analise dos construtos reflexivos, utilizaram-se os critérios de
confiabilidade simples, confiabilidade composta, validade convergente (AVE) e validade discriminante

(Fornell-Larcker), representados nas Tabelas 3 ¢ 4.

Tabela 3. Confiabilidade e validade convergente — Construtos reflexivos Silves e Faro

Confiabilidade Confiabilidade AVE > 0,50

simples > 0,70 composta > 0,70
Aprendizado efetivo 0,897 0,923 0,707
Atendimento 0,963 0,970 0,843
Atitude 0,869 0,920 0,793
Comunica¢do 0,719 0,842 0,642
Orientagdo ao aprendizado 0,942 0,959 0,853
Orientagao a cultura 0,742 0,836 0,560
Qualidade da informagéo 0,904 0,933 0,776
Recomendagao 0,956 0,969 0,886
Satisfacdo 0,912 0,938 0,791
Tangiveis 0,892 0,920 0,698

Fonte: Saida do Sofiware SmartPLS.

Ademais, a Tabela 4 indica que o critério de Fornell e Larcker foi devidamente atendido e ha validade

discriminante, isto €, os construtos reflexivos sdo suficientemente distintos.

Tabela 4 Critério de Fornell e Larcker — Construtos reflexivos Silves e Faro

Ori-
Apren. ent.  Ori-
efeti- A- Atitu  Co- a- ent. Qual.
Vo tend. de mun.  pren _ cult. dainfo. Rec.  Sat. Tang.
Apr§ndlzado 0.84
efetivo
Atendimento 0,22 0,91
Atitude 0,33 0,44 0,890
Comunicagao 0,37 0,37 0,27 0,80
Orient. a0 003 031 045 021 092
aprendizado
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Orient. a cultura 0,18 032 056 028 053 0,74

Sl‘;ginf;gao 0,65 046 055 0,50 022 040 0,38

Recomendacgio 0,69 0,48 0,46 0,37 0,07 024 0,67 0,94

Satisfacdo 064 052 058 044 020 0,36 0,75 080 0,88
Tangiveis 0,55 049 048 039 017 035 0,72 067 0,74 0,83

Fonte: Saida do Sofiware SmartPLS.

Para a analise de construtos formativos — Confiabilidade e Empatia —, efetuaram-se os testes para
averiguar a colinearidade dos construtos, tal qual sua significancia e sua relevancia. Quanto a colinearidade,
os valores VIF (Variance Inflator Factor) estavam entre o recomendado por Hair et al. (2014), entre -0,2 a 5
(Conf2=1,17; Conf3=1,17; Emp1=1,29, Emp2=1,07; Emp3=1,21).

A analise da significancia e relevancia dos construtos formativos no modelo de mensuragao ¢ efetuada
com base em pesos externos e cargas externas. Como observado na Tabela 5, tanto os pesos externos, quanto

as cargas externas sdo significantes a 1% e, portanto, adequados.

Tabela 5. Avaliacdo dos pesos externos (Outer Weights) e cargas externas (Outer Loadings)

Pesos externos (OQuter Cargas externas

Weights) (Outer Loadings)

Teste t P valor Teste t P valor
CONF2 -> Confiabilidade 5,169 0,000 13,675 0,000
CONF3 -> Confiabilidade 6,436 0,000 9,800 0,000
EMP1 -> Empatia 7,784 0,000 19,081 0,000
EMP2 -> Empatia 3,094 0,002 4,527 0,002
EMP3 -> Empatia 4,054 0,000 7,341 0,000

Fonte: Saida do Sofiware SmartPLS.

Em resumo, os resultados apresentados no modelo de mensuracdo asseguram a confiabilidade,
validade convergente e validade discriminante de ambos os construtos formativos (Confiabilidade e Empatia)
e dos construtos reflexivos (Aprendizado Efetivo, Atendimento, Atitudes, Comunicacdo, Orientagdo ao
Aprendizado, Orientagdo a Cultura, Qualidade da Informagao, Recomendagao, Satisfacdo e Tangiveis).

Pelos resultados, demonstra-se que os itens dos construtos do modelo atendem aos requisitos
necessarios para assegurar a validade e a confiabilidade do modelo proposto, o que permite que a analise
estrutural seja mensurada. Ademais, como este estudo ¢ fruto de estudos anteriores, apresenta-se uma escala
refinada e, portanto, mais adequada para aplicacdo em estudos posteriores. O nico ponto de ateng¢do na
escala proposta ¢ o uso de apenas dois itens no construto confiabilidade, fato que pode ser refinado em outros

estudos.
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5.2 Modelo estrutural

A avaliagdo do modelo estrutural visa ao exame da capacidade de previsdo do modelo e das relagdes
entre os construtos. Para a avaliacdo do modelo estrutural, foram analisados os coeficientes de caminho, de

determinacdo (R? e R? ajustado) e, por ultimo, o SRMR. O modelo foi rodado com o teste bootstrapping no

software SmartPLS com uma subamostra de 5000.

Figura 2. Modelo estrutural de Silves e Faro
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Fonte: Saida do Sofiware SmartPLS.

Os coeficientes de caminho representam as relagdes hipotéticas entre os construtos. Para identificar se
o coeficiente ¢ significativo, foi usado o teste t, cujos valores devem ser superiores ao valor critico, que ¢

2,57 para o nivel de significancia de 1%, 1,96 para o nivel de significancia de 5% e 1,57 para o nivel de

significancia de 10% (HAIR et al., 2014).
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Na tabela 6 sdo apresentados os resultados dos coeficientes de caminho de Silves e Faro, ¢ os do teste
de hipoteses. Apenas a relacdo Atitude -> Aprendizado Efetivo é considerada ndo significante; Atitude ->
Satisfacdo e Orientagdo ao Aprendizado -> Atitude s@o considerados significantes a 5%; todos os demais

coeficientes de caminho sdo significantes a 1%.

Tabela 6. Coeficientes de caminho

Hipéteses Estatistica t Beta P Valor  Significincia
Aprendizado efetivo -> Recomendagio (H9) 4,345 0,302*** 0,000 1%
Atitude -> Aprendizado efetivo (H8) 0,224 0,024 0,823 NS
Atitude -> Satisfagio (H4) 2,203 0,172%* 0,028 5%
Orientagio ao aprendizado -> Atitude (H3) 2,272 0,217%** 0,023 5%
Orientagio a cultura -> Atitude (H2) 6,222 0,452*%*%* 0,000 1%
Qualidade -> Aprendizado efetivo (H7) 5,083 0,530*** 0,000 1%
Qualidade -> Atendimento (H1) 17,365 0,802*** 0,000 1%
Qualidade -> Comunicagdo (H1) 8,005 0,614*** 0,000 1%
Qualidade -> Qualidade da informagio (H1) 24,908 0,836*** 0,000 1%
Qualidade -> Satisfagdo (H5) 8,675 0,694*** 0,000 1%
Qualidade -> Tangiveis (H1) 29,504 0,838*** 0,000 1%
Satisfagdo -> Recomendagio (H6) 8,078 0,611*** 0,000 1%

Fonte: Saida do Sofiware SmartPLS. Itens em negrito indicam significancia. Asteriscos indicam porcentagem da

significancia:*** significante a 1%, ** significante a 5%, *significante a 10%. NS — Nao significativo.

O coeficiente de determinagdo é a medida do poder de previsao do modelo, representando os efeitos
combinados das variaveis latentes na variavel endogena. O valor de R? varia entre 0 e 1, sendo os valores
mais proximos de 1 indicativos de maior poder de previsdo. Os coeficientes de determinacdo devem ser
avaliados pelos parametros de valores de 0,19, 0,33 ¢ 0,67, sendo, respectivamente, fracos, moderados e
substanciais (HENSELER et al., 2009; HAIR et al., 2014). Os coeficientes de determinagdo apresentados na
Iabela 7 sdo considerados moderados ou substanciais, exceto aprendizado efetivo que é considerado fraco.

Tabela 7. Coeficiente de determinacio (R?)

2 R2
Construtos R Ajustado
Aprendizado efetivo 0,296 0,285
Atendimento 0,643 0,640
Atitude 0,356 0,346
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Comunicagdo 0,377 0,372
Recomendagao 0,702 0,698
Satisfagdo 0,651 0,646
Tangiveis 0,702 0,700

Fonte: Saida do Sofiware SmartPLS.

E importante avaliar a intensidade do efeito para melhor compreensdo do fendmeno estudado. A
avaliacdo do efeito € mensurada por meio do 2, que mede o impacto relativo de um construto antecedente
com um construto endoégeno (CHIN, 1998; HENSELER et al., 2009; HAIR ef al., 2014). Os parametros
utilizados foram: > < 0,02 — indica efeito inexpressivo; f> > 0,02 — indica efeito fraco; f> > 0,15 — indica
efeito moderado e 2 > 0,35 — indica efeito forte. (HAIR et al., 2014).

O Blindfolding € um processo iterativo que se repete até que cada construto reflexivo seja omitido e o
modelo seja estimado novamente, o que possibilita a mensuragdo da capacidade preditiva (q?) de cada
variavel latente endogena do modelo. Para que o construto tenha capacidade preditiva, basta que o valor de
g? seja superior a 0. A técnica utilizada foi mensurada com base na medida validagio cruzada de redundéancia
(cross-validated redudancy), e os parametros utilizados foram os mesmos usados para avaliar o Tamanho do
Efeito (f2) (HAIR et al., 2014).

Tabela 8. Intensidade do efeito (f?) e Relevincia preditiva (q?)

f? Avaliagao q> Avaliac¢io ¢>
Orient. ao aprendizado -> Atitude 0,05 Pequeno 0,03 Pequeno
Orient. a cultura -> Atitude 0,23 Médio 0,15 Médio
Qualidade -> Apren. efetivo 0,26 Médio 0,15 Médio
Qualidade -> Satisfacao 0,90 Grande 0,50 Grande
Satisfacdo -> Recomendacao 0,72 Grande 0,47 Grande
Apren. efetivo -~ Recomendagao 0,17 Médio 0,13 Pequeno
Atitude -> Apren. efetivo 0,00 Inexpressivo 0,00 Inexpressivo
Atitude -> Satisfacdo 0,05 Pequeno 0,03 Pequeno

Fonte: Saida do Sofiware SmartPLS.

Verifica-se equilibrio na avaliagdo do f? ¢ > da amostra, com inexpressividade apenas para a relagao
entre atitude e aprendizado efetivo, resultado que vai de encontro a ndo significancia dessa relagdo no teste
de hipoteses.

Por fim, o Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), ou raiz quadrada média residual
padronizada, é definido como a diferenga entre a correlagdo observada e a correlagdo prevista. Um valor até

0,10 (HU; BENTLER, 1998) ¢é considerado ideal. O valor de SRMR apresentado na amostra foi de 0,18 e
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esta acima do valor considerado satisfatorio, o que indica que novas pesquisas merecem ser efetuadas. Apesar
disso, o SRMR aponta que ha um ajuste razoavel do modelo, tendo em vista que se trata de um modelo

exploratorio.

6. Discussoes

Fica claro que, assim como ja foi identificado em outros estudos (e.g. de MENDONCA 2012;
GOSLING et al., 2016b), a Qualidade é um construto multidimensional composto, no contexto de museus
ao menos, de Atendimento, Tangiveis, Qualidade da informacdo e Comunicagao.

De todas as relagdes testadas, apenas uma relag@o nio foi confirmada, trata-se da Atitude impactando
positivamente no Aprendizado efetivo, isto €, o fato de o visitante ter, previamente, uma Atitude favoravel a
museus nao influenciou o Aprendizado. Uma possivel explicacdo é que a avaliagdo conjunta da amostra dos
museus de Silves e de Faro pode ter sido comprometida.

Quanto ao coeficiente de determinagdo (R?), assume-se que o modelo contribui substancialmente para
a previsdo da Satisfacdo e da Recomendagdo dos visitantes. Os construtos Aprendizado efetivo e Atitude,
apresentam valores que indicam um menor poder de previsdo do que Recomendagio e Satisfagao, mas, ainda
assim, o estudo comprovou que os construtos tém poder de previsdo do modelo. Esse resultado era esperado,
visto que os ultimos sdo construtos ja amplamente estudados e consolidados na literatura de marketing. O
valor de ajuste do modelo estd acima do recomendado pela literatura; entretanto, por tratar-se de um modelo
exploratorio, ainda demanda mais estudos.

Sobre o tamanho do efeito (f2) de cada variavel em sua consequente, a Qualidade percebida tende a
ter um efeito grande no construto Satisfagdo e um efeito médio na varidvel Aprendizado efetivo. Ja a
Satisfacdo apresenta um grande efeito na previsdo da Recomendagdo dos visitantes. Sobre a relevancia
preditiva dos construtos, basta que o valor g seja maior do que 0 para indicar tal relevancia (HAIR et al.,
2014). Com isso, em geral, todos os construtos apresentam relevancia preditiva, apesar de alguns construtos
serem mais expressivos do que outros, de forma similar ao tamanho do efeito.

Tanto a Orientagdo ao aprendizado quanto a Orientagdo a cultura tendem a apresentar um efeito de
pequeno a médio na Atitude dos visitantes. A Atitude apresenta efeitos pequenos ou inexpressivos na
previsdo do Aprendizado efetivo e na Satisfagdo. Uma das possiveis explicagdes é o fator social que interfere
na motivagdo de visita a0 museu e no acompanhamento da atividade, o que pode contribuir para a Satisfacao
e o Aprendizado dos visitantes, fazendo com que apenas uma postura pessoal ndo impacte tanto nessas
variaveis. Assim, comparando demandas pessoais (Atitude, Orientagdo a cultura e Orientacdo ao
aprendizado) com os fatores ambientais do museu em si (Qualidade), os respondentes apontaram que a

Qualidade afeta o Aprendizado em maior grau. Isso reforga a ideia de museu como local de Aprendizado e
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ressalta a necessidade de uma boa gestdo por parte da equipe do museu para assegurar a qualidade das
exposicoes.

Tem-se que os construtos que contribuem de maneira mais significativa para prever o comportamento
dos visitantes sdo as relagdes Qualidade -> Satisfagdo e Satisfacdo -> Recomendag@o, construtos ja
consolidados na literatura de marketing. Orientagdo ao aprendizado e Orienta¢do a cultura preveem as
Atitudes dos visitantes. Porém a Atitude revela pouca expressividade para prever o Aprendizado efetivo e a
Satisfacdo de visitantes de museus. Esse resultado confirma que a previsdo esta mais relacionada com

questdes especificas dos museus do que com questdes internas e individuais dos visitantes.

7. Conclusoes

Objetiva-se com este estudo mensurar, simultaneamente, o impacto de Qualidade em Satisfagcdo e em
Aprendizado efetivo, Orientagdo a cultura e Orientagdo ao aprendizado em Atitudes, de Atitudes em
Satisfacdo e Aprendizado efetivo, de Satisfagdo em Recomendagio e Aprendizado efetivo em
Recomendagdo. Ao buscar-se uma compreenséo integrada da experiéncia de visita a museus, neste estudo
demonstra-se que Qualidade em servigos ¢ um importante antecessor da satisfacdo e recomendac¢do em
museus, sobretudo quanto a aspectos de atendimento, qualidade da informagdo e aspectos tangiveis das
exposicdes. Assim, por meio da pesquisa, sugere-se, justamente, a qualidade em servigos que contribui para
o aprendizado efetivo de visitantes de museus.

O resultado também indica que nem sempre a postura positiva do visitante quanto ao museu visitado
desencadeia novos conhecimentos e a ampliagao da visdo do mundo. Ficou comprovado que, ao menos para
as amostras estudadas, a satisfagcdo ¢ impactada positivamente pelas atitudes dos visitantes e pela qualidade
percebida por eles. Por sua vez, quanto mais satisfeitos os visitantes ficam com a visita a um museu, maior ¢
a inteng¢do de recomenda-lo. Outra importante contribui¢do do estudo é que a atitude do visitante revela pouca
expressividade para prever o Aprendizado efetivo e a Satisfagao dele. Isso confirma que questdes especificas
dos museus sdo mais importantes para a satisfacdo do visitante do que questdes internas e individuais dele.

Também ¢ possivel apontar limitacdes metodologicas da pesquisa. O método escolhido para a coleta
de dados impossibilita a generalizacdo dos resultados, visto que pode apresentar caracteristicas contextuais.
Assim, estudos comparativos e cross-country podem acrescentar ao entendimento do tema uma maneira mais
abrangente.

Sobre as implicagdes gerenciais, tem-se que, nos museus, ¢ preciso preocupar-se com a experiéncia
do visitante e com sensagdes e sentimentos ali gerados antes, durante e apds a visita. Com base nos resultados

deste estudo, nota-se que investir em recursos para estimular os aspectos sensoriais (como recursos
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audiovisuais) e educacionais e tornar a experiéncia mais dindmica pode ser um bom caminho para aumentar
a atratividade dos museus. Além disso, como a falta de investimento em estratégias de comunica¢ao também
foi um aspecto apontado, nota-se que a aposta na divulgagdo dos espagos pode contribuir para o crescimento
da visitagdo.

Também se percebe, por meio da entrevista com a Secretaria, a necessidade de uma programagio
atualizada e inovadora, com o intuito de atrair o visitante mais de uma vez, isto é, os gestores de museus
precisam cada vez mais se preocupar com a fidelizagdo dos visitantes, de forma que eles recomendem o
museu para outros amigos e parentes, além de voltar em outras oportunidades.

Por meio da pesquisa de Lin (2006), surgem algumas agdes para os gestores melhorarem a percepgao
de ndo visitantes sobre os museus: a) apresentar as exposi¢oes de forma interativa, inclusive permitindo que
alguns objetos sejam tocados; b) proporcionar eventos, também com énfase em atividades familiares; c)
melhorar a comunicagdo com o publico; d) ter profissionais mais amigaveis e bem treinados; ¢) combinar
espacos de exposicao com restaurantes e outras op¢des de lazer. McLean (1995) acrescenta que os gestores
de museus devem encontrar conexdes com outros museus e outras atividades de lazer, além de construir um
relacionamento com seus stakeholders.

Segundo Maia, Martins ¢ Baptista (2013), rotas culturais/museologicas podem ser inovadoras ao
complementarem as atividades de museus, permitindo associar o setor turistico € o cultural de um destino.
Finalmente, outra estratégia a ser buscada é encorajar a revisita (REUSSNER, 2003) por meio da promocao
de servicos inovadores e eventos. Jin e Weber (2013) refor¢am a necessidade das estratégias de expositores
quanto ao destino e apontam diferencas entre as percepcdes de expositores e visitantes, o que também merece

maiores investigacdes em trabalhos futuros.
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