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RESUMO:

As percepcdes individuais dos visitantes podem ser
distintas ao experienciarem um museu. O objetivo
desta pesquisa foi identificar as diferengas nos
construtos qualidade em servigos, orientagdo a
cultura, orientacao ao aprendizado, atitudes,
satisfacdo, intencdo de recomendar e aprendizado
efetivo de acordo com variaveis socioecondmicas
como idade, renda e educacdo. A metodologia foi
quantitativa e baseou-se em 617 questionarios
coletados, sendo 587 validos. Os dados foram
analisados em termos de igualdade de médias no
software SPSS. A pesquisa demonstrou que o
aprendizado efetivo depende de todas as variaveis
socioecondmicas pesquisadas e interferem na
experiéncia do visitante. Os diferentes niveis de
renda e de escolaridade resultam em percepgdes
significativamente distintas quanto a orientac¢do a
cultura. Ademais, a intengdo de recomendar o
museu para outros ndo depende de nenhuma
variavel socioecondmica pesquisada.
Palavras-chave: Turismo. Experiéncia no museu.
Qualidade dos Servigos. Satisfacio.
Recomendagdo.

ABSTRACT:

Personal perceptions may differ accordingly to
visitors' individual experiences in a museum. This
research purpose was to identify the differences in
constructs such as the dimensions of perceived
quality, culture orientation, learning orientation,
attitude, satisfaction, intention to recommend and
effective learning, according to social variables
such as age, levels of income and levels of
education. The research methodology was
quantitative, based on a survey with 617
questionnaires collected, 587 valid ones. Data
analysis were in terms of equality of means in
SPSS software. Research results showed that
effective learning depends on all the chosen
variables (education, income and age) and, thus,
influence the visitor experience. The distinct levels
of income and education also result in significantly
different perceptions about culture orientation.
Furthermore, the intention to recommend the
museum do not differ on any variable.

Keywords: Museum Experience. Service Quality.
Satisfaction. Recommendation.
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1. Introducao

Pesquisas tém sido desenvolvidas no intuito de descrever e entender melhor a experiéncia dos
visitantes de museus. Segundo Falk e Dierking (1992), compreender os processos de contextos
construidos pelos visitantes permite a visualizagao das escolhas deles nesses espagos culturais.

Tradicionalmente, os museus tém sido importantes para a unido, preservagao e estudo de objetos e
lugares historicos, possuindo um papel fundamental no ensino. Contudo, sua relevancia histérica
ndo ¢ 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.

E importante compreender os elementos que geram a satisfagio do visitante e os fatores que
contribuem para a recomendac¢do dos museus. Todavia, nem sempre os museus sao geridos com
foco na cultura de experiéncia e/ou sob a ldgica do servico-dominante, mas apenas como mais um
servico ofertado de uma organizagao para a comunidade, com maior foco na promogao da
aprendizagem. Contudo, com a emergéncia dos consumidores avidos por experiéncia os visitantes
dos museus deixam transparecer a questao da experiéncia como um fator essencial para motivacao
da visita.

Para alguns, os museus sdo patrimdnio ou locais de interesse cultural; para outros, sdo
estabelecimentos de ensino ou ainda, cada vez mais comum hoje em dia, instalacdes de lazer ou
entretenimento, tudo sugerindo que os museus se encontram em concorréncia com uma proliferagcao
de novos centros culturais, atragdes turisticas e de lazer. Por vezes, os museus sdo percebidos como
atividades elitistas (Lin, 2006; Mcpherson, 2006), principalmente em termos de nivel de educagao
(Smith & Wolf, 1996), além de sua historia envolver contradi¢des (McPherson, 2006) como local de
entretenimento x local de conhecimento, local privado x local publico (McLean, 1995).

Portanto, este artigo tem como objetivo de identificar em que medida variaveis como renda, idade e
escolaridade interferem na percepc¢do dos visitantes de um museu. As variaveis escolhidas para a
verificagcdo foram as Dimensoes da Qualidade (Tangiveis, Atendimento, Confiabilidade, Empatia,
Comunicagao e Qualidade da Informagao), Orientagdo a Cultura, Orientagdao ao Aprendizado,
Atitudes, Satisfacdo, Aprendizado Efetivo e Recomendacao.

2. Referencial Teorico

2.1. Museus: Definicoes e Niumeros

A palavra museu ¢ proveniente do grego antigo, museon, que significa musas, ou seja, deusas
inspiradoras das artes e ciéncias, logo, além de serem locais dedicados as musas, também abrigavam
estudos, contemplacao e aprendizado (McLean, 1995).

O Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM) foi criado em 2009 como 6rgao responsavel pela Politica
Nacional de Museus e pela melhoria dos servigos do setor, atuando no aumento de visitagao e
arrecadagdo dos museus, fomento de politicas de aquisicao e preservacao de acervos e criagao de
acdes integradas entre os museus brasileiros (IBRAM, s. d). Ainda, o Instituto ¢ parte do esforco em
diagnosticar a realidade do setor museal e propor politicas de preservagdo e promogao da cultura
brasileira (Mendonga, 2012).

Na ultima década, a partir da criagdo do Cadastro Nacional de Museus (CNM) em 2006, o
Ministério da Cultura tém trabalhado com o objetivo de "ampliar o acesso e a capacidade de
apropriacao de bens simbolicos pela populacao do Brasil, [...] recolhendo sistematicamente
informagdes sobre os museus brasileiros e compartilhando-as amplamente com a sociedade"
(IBRAM, 2011, p. 13).

Segundo o Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM, 2013), Minas Gerais ¢ o terceiro estado
brasileiro com maior numero de museus, seguindo Rio Grande do Sul e Sao Paulo, com 389, 440 e
606, respectivamente. Diferentemente da tendéncia nacional, os museus mineiros nao sao
concentrados somente na capital do Estado, visto que a cidade de Belo Horizonte possui 58 museus,
constituindo apenas 14,9% dos museus de Minas Gerais. Para o desenvolvimento desta pesquisa, um
museu da capital de Minas Gerais, Belo Horizonte foi escolhido por fazer parte de um circuito
maior, o Circuito Cultural Praga da Liberdade.
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O Espaco do Conhecimento UFMG foi inaugurado em margo de 2010, fruto de uma parceria entre a
UFMG, a operadora TIM e o Governo de Minas, e conta com o apoio da Fundagdo de Amparo a
Pesquisa de Minas Gerais (Fapemig). O Espaco ¢ integrante do Circuito Cultural Praca da Liberdade
e foi o primeiro museu do Circuito a ser aberto ao publico em Belo Horizonte - MG. A programagao
gratuita para todas as idades inclui exposi¢des, mostras, experimentos interativos, jogos, cursos,
oficinas, palestras e debates. De acordo com o Guia dos Museus Brasileiros, seu acervo aborda
Ciéncia e Tecnologia, com "bens culturais representativos da evolugdo da Histdria da Ciéncia e da
Técnica" (IBRAM, 2011). Assim, temas que variam entre fisica, filosofia, antropologia, biologia,
literatura e ecologia podem ser explorados pelos visitantes nos quatro andares do museu, em
ambientes organizados para estimular a imagina¢ao do visitante (Espago do Conhecimento UFMG,
2012; UFMG, 2011). O Espago possui ainda um planetario e um terrago astrondmico com sessoes
apresentadas por especialistas em astronomia da UFMG.

2.2. Marketing de Experiéncia e Museus

O marketing ¢ uma atividade importante no contexto de museus para que sejam desenhadas e
implementadas as estratégias e os planos de marketing. Porém, por ndo se tratar de empresas ligadas
a lucratividade e competitividade, o marketing de museus deve possuir base no servi¢o ao
consumidor, entendendo o que o mesmo deseja (Thyne, 2000; Willis, 2009) e como ele percebe o
espaco visitado.

Os profissionais de museus ainda estdo em uma fase embriondria de adogdo de um novo modelo de
gestdo, ja que apesar de haver um mapeamento do publico alvo, estas informagdes ndo sao
posteriormente traduzidas em agdes de comunicacao coerentes com os publicos estratégicos
(Oliveira & Capriotti, 2013). Segundo Reussner (2003), para alcangarem o sucesso a longo prazo,
museus precisam ser atraentes € a0 mesmo tempo apropriados ao seus publicos, devendo aliar a
perspectiva do museu aos visitantes e a perspectiva dos visitantes ao museu.

A tradicional frase "ndo toque/don’t touch" dos museus vem sendo substituida pelo estimulo as
experiéncias sensoriais que contribuem para a assimilagdo das informagdes e para a co-criagao dos
conteudos da exposicao, o que provoca reformulacdes nas percepcoes das pessoas sobre o ambiente
museal (Grenier, 2010). Essa transformacao de papéis € corroborada por Pires (2002) quando
reforca que a funcdo de transmitir o conhecimento s6 serd bem sucedida se os museus conseguirem,
antes de tudo, seduzir e encantar as pessoas. Smith e Wolf (1996, p.221, tradugdo nossa) ja atentam
que "Para melhor entender os tipos de experiéncias que visitantes t€m em museus, seria valido ter
uma melhor ideia sobre quem sdo esses visitantes, quais suas preferéncias e qual a variedade de
visitantes existente".

Os individuos se diferem em como eles constroem sua experiéncia estética ao visitarem um museu
(Smith & Wolf, 1996). Os gestores de museus devem entender as razdes pelas quais pessoas optam
por nao visitar o local (Lin, 2006) e distinguir publicos visitantes de museus dos nao visitantes
(McLean, 1995). Uma das razdes levantadas na literatura para nao se visitar museus ¢ a falta de
conhecimento sobre o museu (McLean, 1995; Lin, 2006), o que reforca a necessidade dos gestores
de museus de investirem em marketing. Os museus precisam se promover como lugares os quais
possibilitam entretenimento e desbravamento, bem como educagdo e aprendizado (Lin, 2006).

Segundo Kesner (2006), os administradores dos museus reconhecem que o gerenciamento € o
design das experiéncias sdo aspectos-chave para se alcangar o sucesso dos seus empreendimentos.
Por isso, torna-se necessario aprofundar as analises sobre o que os visitantes buscam em suas visitas
e quais sdo suas percepcdes pessoais. Guthrie e Anderson (2010) alertam para o fato de que as
pesquisas voltadas apenas para o aspecto gerencial ndo sdo suficientes para se entender a
experiéncia turistica. Para esses autores, os estudos que focam na perspectiva dos administradores
dos destinos nao oferecem um entendimento claro sobre o que atrai dos visitantes, como suas
experiéncias afetam a forma como eles enxergam o destino e como eles transmitem essa imagem
através de suas percepcoes pessoais € de suas releituras sobre a experiéncia obtida com o destino.

A literatura aponta a importancia de fatores socioeconomicos € motivagdes de visita a museus no
comportamento dos visitantes, como gastos com turismo, tempo de visita e outros. Turistas culturais
que visitam museus tendem a gastar menos no destino turistico quando o motivo de viagem ¢ visitar
parentes e amigos, reduzindo gastos com alimentos e bebidas e alojamento; e tendem a gastar mais
quando o motivo de viagens ¢ de passar férias (Brida, Monterubbianesi & Zapata-Aguirre, 2013).
Brida, Disegna e Scuderi (2014) sugerem que a origem dos visitantes interfere na percepgao de
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autenticidade do museu, sendo que a promogao destes locais deve considerar a origem dos turistas
objetivando explorar as caracteristicas Unicas das exposigdes.

Apesar se tratar de um tema bastante explorado no exterior, no Brasil, poucos estudos foram
conduzidos em profundidade sobre as experiéncias em museus nacionais. Alguns dos estudiosos
recentes sdo Tomanik e Cavenaghi (2012), que estudaram o lazer e a hospitalidade em um museu
paulista, Brusadin (2013) que pesquisou o publico do museu da Inconfidéncia em Ouro Preto, Minas

Gerais e Carvalho, Dias e Carvalho (2014) que discutem a necessidade de um profissional de
turismo em museus. O Quadro 1 detalha os construtos utilizados no trabalho, suas defini¢des e
fontes bibliograficas.

Quadro 1 — Defini¢do e autores base dos construtos utilizados no estudo

www.revistaespacios.com/a16v37n12/16371223.html

Construtos Definicao Numero de Fontes dos
indicadores indicadores
Orientacao a Interesse dos visitantes de experienciar OC1, 0C2, 0C3, Adaptacao das
Cultura (0OC) atividades socioculturais e de entretenimento, | OC4, OC5 e OC6 ideias de Yeh e Lin
capazes de gerar interagdo, identificagdo e OC geral = (2005) e Krizelli
interferir em valores pessoais. (ocl+oc2+..+ (2011)
0C6)/6
Orientacdo ao | A busca por novos conhecimentos e a OAI1, OA2, OA3, Chhabra (2009)
Aprendizado curiosidade visando a oportunidade de 0A4 Chiappa et al.
(0A) autoconstrucdo do aprendizado por parte do OA geral = (OA1+ (2012)
visitante. OA2+..+ OA4)/4
Atitudes Disposicao afetiva em relagdo ao museu, que | ATIT geral = (Atitl+ | Adaptagdo de
(ATIT) contribui para a formagio de opinides perante | Atit2+...+ Atit6)/6 Mowen e Minor
o comportamento de visita. (1998)
DIMENSOES | Tangiveis: aparéncia das instalages fisicas, | TAN geral = Cronin e Taylor
DA equipamentos, funcionarios e material de (Tanl+oc2+...+ (1992) -
QUALIDADE | comunicagdo; Tan5)/5 SERVPERF
Atendimento: boa vontade e prontiddo em AT geral = Frochot e Hughes
Tangiveis atender os clientes; (atl+at2+...+ at6)/6 | (2000) -
(TAN) Confiabilidade: capacidade de executar o CONF Geral = HISTOQUAL
Atendimento servigo prometido de forma confidvel e com | (confl+conf2+ Maher, Clark,
(AT) precisdo; determinar a estabilidade e conf3)/3 Motley (2011)
Confiabilidade qualidade dos dados obtidos EMP Geral = Mendonga (2012)
(CONF) Empatia: tratar e prover atengao (empl+emp2+ Mey e Mohamed
Empatia individualizada aos consumidores emp3)/3 (2010)
(EMP) Comunicacdo: Qualidade e detalhes da COMUM Geral= Shi e Chen (2008)
Comunicagio informacao historica ofertada (comunl-+comun2+
(COMUM) Qualidade de informagdes: acuracia e comun3)/3
Qualidade da relevancia das informacdes repassadas aos QINFO Geral=
Informacio visitantes. (ginfol+qinfo2+...+
(QINFO) qinfo5)/5
Satisfacio Conforto e bem estar dos visitantes resultante | SAT Geral= Adaptagdo de Oliver
(SAT) da experiéncia oferecida pelo museu. (Satl+sat2+...+ (1997)
sat5)/5
Aprendizado Aprendizado real dos visitantes apds a visita | Apren Geral= Baseado nas ideias
Efetivo no museu (conhecimento, significados e (Aprenl+apren2+...+ | de Chiappa et al.
(APREN) experiéncia pessoal). apren5)/5 (2013)
Intengdo de Intencdo de comentar (boca-a-boca) sobre a REC Geral = Adaptacao de East,
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Hammond e Lomax
(2008)

Recomendar
(REC)

(Recl+Rec2+...+
Rec5)/5

experiéncia do museu para outros.

Fonte: Autoria Propria

3. Metodologia

A pesquisa foi do tipo quantitativa e descritiva. O levantamento foi efetuado no Espago do
Conhecimento UFMG, localizado no Circuito Cultural Praga da Liberdade, Belo Horizonte, Minas
Gerais. O Espaco foi selecionado como unidade de analise por acessibilidade e também, por ser um
dos primeiros museus a serem inaugurados no Circuito Cultural Praca da Liberdade em 2010.

A amostra foi selecionada por conveniéncia e abrangeu visitantes do Espago UFMG do
Conhecimento acima de 12 anos, os quais responderam presencialmente a um questiondrio em
papel, auto aplicado. Os questionarios foram baseados em uma escala tipo Likert de 11 pontos (0 a
10), suportado teoricamente por Nunnaly e Bernstein (1994).

Os dados foram coletados com 617 respondentes que se disseram estar dentro do perfil de pesquisa
almejado, dos quais 587 foram considerados validos e completos. Um grupo de 4 pesquisadores,
devidamente treinados, aplicaram as pesquisas presencialmente a visitantes do museu e fizeram a
tabulacdo. Os questionarios com dados ausentes referentes a renda, escolaridade e idade foram
retirados da amostra para a analise dos dados. Depois de estabelecidas as variaveis do estudo, as
informacgoes foram transferidas para o SPSS.

As variaveis socioeconOomicas: renda, escolaridade e idade foram transformadas em variaveis
dicotdmicas, sendo a renda familiar do respondente de "R$0,00 a R$4.500,00" considerada variavel
RENDAL, e de "R$4501,00" a "acima de R$7.501,00" agrupada como variavel RENDA2. A
escolaridade foi dicotomizada da seguinte forma, se a escolaridade do respondente foi assinalada
como Ensino Basico Incompleto, Ensino Basico Completo, Ensino Médio Incompleto ou Ensino
Médio Completo, entdo, incluiu a variavel ESCOLARIDADEI. A variavel ESCOLARIDADE?2
compreendeu Ensino Superior Completo e Incompleto e Pos-Graduagdo. Por fim, a variavel idade
foi dicotomizada assim: IDADE1= 12 a 35 anos ¢ IDADE2= 36 a acima de 46 anos. A analise de
dados utilizou o software SPSS e envolveu uma andlise de igualdade de médias. Depois de cada
variavel socioecondmica ter sido agrupada, os construtos pesquisados foram transformados em um
novo construto da seguinte forma: Construto Geral = Soma dos indicadores do construto/ nimero de
indicadores do construto (Quadro 1). Apos estes dois procedimentos, efetuou-se o teste T para
igualdade de médias de amostras independentes. Nesse teste, a hipotese nula ¢ de igualdade entre as
médias. Desta forma, foram testadas as seguintes hipoteses:

HO: Nao ha diferencas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a ORIENTACAO A CULTURA

HO: Ndo ha diferencas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a ORIENTACAO AO APRENDIZADO

HO: Nao ha diferencas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a ATITUDES EM RELACAO AO
MUSEU

HO: Nao ha diferengas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDAZ2) quanto a QUALIDADE DE ASPECTOS
TANGIVEIS DO MUSEU

HO: Ndo ha diferencas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a QUALIDADE DE ATENDIMENTO
NO MUSEU

HO: Nao ha diferengas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a QUALIDADE DA CONFIABILIDADE
DO MUSEU
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HO: Ndo ha diferencas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a QUALIDADE DA EMPATIA DOS
FUNCIONARIOS DO MUSEU

HO: Ndo ha diferencgas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a QUALIDADE DA COMUNICACAO
NO MUSEU

HO: Nao ha diferencas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a QUALIDADE DE INFORMACOES
REPASSADAS PELO MUSEU.

HO: Nao ha diferencas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a SATISFACAO

HO: Ndo ha diferencas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDAZ2) quanto ao APRENDIZADO EFETIVO

HO: Nao ha diferengas entre os visitantes de renda mais baixa (RENDAI) os de
visitantes de renda mais alta (RENDA2) quanto a INTENCAO DE RECOMENDAR

Analogamente as hipoteses de diferencga de percepcdes variando de acordo com a renda, testaram-se
hipoteses quanto a diferenga por escolaridade e idade.

Ressalta-se que o teste estatistico de diferenca de médias (teste T), testa a hipotese nula. Portanto, se
a significancia (sig) for maior que o nivel desejado (geralmente 5%, isto €, 0,05), aceita-se a
hipotese nula, portanto, ndo ha diferenca entre médias dos dois grupos testados. Se o resultado for
significativo (p<sig), ha diferenca de médias. Os resultados foram interpretados conforme nivel de
significancia de 5% e sdo apresentados no topico seguinte.

4. Resultados

Primeiramente, apresenta-se o perfil dos visitantes quanto a escolaridade, renda e idade. A respeito
da faixa de renda familiar mensal dos respondentes, a mesma foi mensurada conforme faixas de
renda familiar mensal, conforme Grafico 1. Na pesquisa de Mendonga (2012), a renda familiar dos
respondentes também foi variada, sendo que as rendas mais expressivas foram acima de R$7.501
representando 24% da amostra e 22% com renda entre R$1.501 e R$3.000, resultado proximo ao
encontrado na amostra pesquisada.

Grafico 1 — Renda familiar mensal dos respondentes

Renda

Wko Responde

2,7%

de REG001,008
g1l iR

T.1%

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

Quanto a escolaridade dos respondentes, ha indicacdes de que os visitantes abordados tendem a ter
alta escolaridade, com, pelo menos, ensino médio completo (80,8% da amostra, 477 individuos).
Ademais, apenas 110 individuos que visitaram o museu nao possuiam ensino médio completo
(18,6% da amostra). Em Mendonga (2012), 89% da amostra possuia ao menos ensino médio
completo, o que demonstra que ainda sdo necessarios esfor¢cos para que o museu seja visitado
também por pessoas com baixo nivel de escolaridade. Resultados sdo demonstrados no grafico 2.
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Grafico 2 — Escolaridade dos respondentes
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Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

O grafico 3 demonstra os resultados relacionados a faixa etaria dos respondentes. Os resultados sdo
diferentes dos encontrados por Mendonga (2012), o autor se deparou com predominancia de faixa
etaria de 26 a 35 anos (30%) seguido por 14 a 25 anos (29%) e 36 a 45 anos (25%). O resultado da
faixa etaria acima dos 46 anos foi similar a este estudo - 12,2% na amostra estudada e 15% na
amostra de Mendonga (2012). Também ¢é necessario destacar que Mendonga (2012) estudou uma
amostra de 237 respondentes e a amostra deste estudo compreendeu 587 respostas.

Grafico 3 — Faixa etaria dos respondentes

Idade

_—Ausente

0,5%

___M:nnx e 14

ATenE
4. 1%

Fonte: Dados da Pesquisa Quantitativa

Sobre as andlises dos dados, elas serdo apresentadas por construto, com os resultados dos testes de
analise de médias das variaveis socioeconomicas escolaridade, renda e idade. Os resultados sao
apresentados nas tabelas 1, 2 e 3 e os itens em negrito demonstram os construtos e seus valores

significativos (p<0,05).

A Tabela 1 demonstra que a renda ¢ uma variavel que ndo interfere substancialmente nas percepcoes

dos visitantes de museus, apresentando diferengas significativas apenas nas variaveis Orientagdo a

Cultura (OC) e Aprendizado Efetivo (APREN). Conforme os resultados, Orientagdo ao Aprendizado

(OAPREN), Atitudes (ATIT), Tangiveis (TAN), Atendimento (AT), Confiabilidade (CONF),

Empatia (EMP), Comunicagdo (COMUM), Qualidade da Informagdo (QINFO ), Satisfagdo (SAT) e

Intencdo de Recomendar (REC) ndo dependem da renda do visitante.

Tabela 1 - Analise de Igualdade de Médias da Variavel Renda Dicotomica Estatisticas de grupo Idade

www.revistaespacios.com/a16v37n12/16371223.html

Desvio Erro padrio
Idade DIC N Média padrio da média Significancia
OC geral 1 262 6,593 1,791 0,111 0,00
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2 306 7,168 1,884 0,108
1 262 8,990 1,325 0,082

OAPREN geral 0,51
2 306 8,913 1,408 0,080
1 262 5,198 1,101 0,068

ATIT geral 0,91
2 306 5,187 1,126 0,064
1 262 8,569 1,548 0,096

TAN geral 0,07
2 306 8,340 1,487 0,085
1 262 8,904 1,669 0,103

AT geral 0,75
2 306 8,946 1,398 0,080
1 262 8,738 1,522 0,094

CONF geral 0,10
2 306 8,522 1,562 0,089
1 262 8,966 1,262 0,078

EMP geral 0,08
2 306 8,783 1,232 0,070
1 262 7,870 2,155 0,133

COMUM geral 0,10
2 306 7,570 2,171 0,124
1 262 8,360 1,606 0,099

QINFO geral 0,57
2 306 8,286 1,482 0,085
1 262 8,147 2,041 0,126

SAT geral 0,06
2 306 7,850 1,725 0,099
1 262 6,818 2,278 0,141

APREN geral 0,02
2 306 6,358 2,244 0,128
1 262 8,918 1,662 0,103

REC geral 0,64
2 306 8,977 1,389 0,079

Notas: n= 568 1=idade igual a entre 12 e 35 anos; 2= idade igual a entre 36 a acima de 46 anos
Fonte: Saida SPSS

Assim, Orientacao a Cultura e o Aprendizado Efetivo sdo percebidas diferentemente entre visitantes
com renda familiar de até R$4.500,00 (aproximadamente 6 salarios minimos no Brasil, que
atualmente ¢ de R$788,00) e visitantes com renda familiar superior a 6 salarios minimos. Em outras
palavras, o que se aprende durante uma visita ao museu se relaciona com a renda do visitante, bem
como seus valores culturais.

De acordo com a Tabela 2, ha diferenca entre as médias de Orientacao a Cultura (OC), Atitudes
(ATIT), Confiabilidade (CONF), Comunica¢cdo (COMUN), Satisfacdo (SAT) e Aprendizado Efetivo
(APREN). Isto significa que pessoas com o ensino basico ou médio percebem diferentemente a
Confiabilidade e a Qualidade da Comunicagao ao visitar um museu e também apresentam
Orientacao a Cultura e Atitudes diferentes daqueles que possuem escolaridade mais alta (ensino
superior e pos graduagdo). Assim, a qualidade percebida ¢ parcialmente distinta entre pessoas de
escolaridade inferior e superior, bem como o aprendizado efetivo percebido e a satisfagdo ao visitar
um museu. Este estudo contraria os achados de Dufrense-Tasse e Lefebvre (1994), que mostram que
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as operagdes mentais dos visitantes (Aprendizado Efetivo), quando observam os objetos em
exposicao, ndo variam de acordo com seu nivel de educagao.

Tabela 2 - Analise de Igualdade de Médias da Variavel Escolaridade Dicotomica Estatisticas de grupo Escolaridade

. .. Desvio Erro padrio
Escolaridade DIC N Média - . e A
padrio da média SignificAncia

1 171 | 6,618 1,874 0,143

OC geral 0,01
2 400 | 7,033 1,847 0,092
1 171 | 8,993 1,397 0,107

OAPREN geral 0,61
2 400 | 8,928 1,361 0,068
1 171 | 5,361 1,228 0,094

ATIT geral 0,02
2 400 | 5,126 1,055 0,053
1 171 | 8,547 1,702 0,130

TAN geral 0,32
2 400 | 8,410 1,430 0,071
1 171 | 9,105 1,452 0,111

AT geral 0,07
2 400 | 8,850 1,554 0,078
1 171 | 8,836 1,532 0,117

CONTF geral 0,03
2 400 | 8,532 1,545 0,077
1 171 | 8,947 1,371 0,105

EMP geral 0,30
2 400 | 8,830 1,188 0,059
1 171 | 8,185 2,053 0,157

COMUM geral 0,00
2 400 | 7,503 2,179 0,109
1 171 | 8,359 1,656 0,127

QINFO geral 0,73
2 400 | 8,311 1,486 0,074
1 171 | 8,402 2,036 0,156

SAT geral 0,00
2 400 | 7,818 1,782 0,089
1 171 | 7,301 2,133 0,163

APREN geral 0,00
2 400 | 6,261 2,251 0,113
1 171 | 9,051 1,549 0,118

REC geral 0,32
2 400 | 8,914 1,504 0,075

n=571; 1= Ensino basico (completo ou incompleto) ou médio (completo ou incompleto);

2=Ensino Superior (completo ou incompleto) e P6s Graduagao.
Fonte: Saida SPSS

Por fim, a tabela 3 apresenta as relagdes dos construtos pesquisados em comparagao com a idade
dos visitantes. Visitantes mais jovens (entre 12 a 35 anos) percebem quase todos os aspectos da
qualidade em museus diferentemente dos visitantes com idade superior a 36 anos. Isto é, apenas o
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atendimento nao ¢ percebido diferentemente conforme a faixa etaria, mas os Tangiveis (TAN),
Confiabilidade (CONF), Empatia (EMP), Comunica¢do (COMUM) e Qualidade da Informacgao
(QINFO) sdo. A satisfacao (SAT) do visitante e o aprendizado efetivo (APREN) também variam
conforme a faixa etaria dos visitantes do museu em questdao. De outra forma, Orientacao a Cultura,

Orientacao ao Aprendizado, Atendimento e disposicdo de Recomendar sao construtos independentes

da idade dos visitantes.

Tabela 3 - Analise de Igualdade de Médias da Variavel Idade Dicotémica Estatisticas de grupo Renda

Desvio Erro padrio da
Renda DIC N Média padrao média Significancia

331 6,782 1,841 0,101

OC geral 0,07
237 7,071 1,883 0,122
331 8,983 1,352 0,074

OAPREN geral 0,48
237 8,901 1,396 0,091
331 5,293 1,200 0,066

ATIT geral 0,01
237 5,051 0,964 0,063
331 8,628 1,460 0,080

TAN geral 0,00
237 8,190 1,564 0,102
331 8,966 1,556 0,086

AT geral 0,47
237 8,871 1,489 0,097
331 8,789 1,478 0,081

CONF geral 0,00
237 8,388 1,610 0,105
331 8,984 1,207 0,066

EMP geral 0,01
237 8,705 1,288 0,084
331 7,955 2,072 0,114

COMUM geral 0,00
237 7,364 2,252 0,146
331 8,464 1,441 0,079

QINFO geral 0,01
237 8,119 1,650 0,107
331 8,227 1,844 0,101

SAT geral 0,00
237 7,651 1,886 0,122
331 6,995 2,177 0,120

APREN geral 0,00
237 5,977 2,267 0,147
331 9,052 1,459 0,080

REC geral 0,06
237 8,807 1,592 0,103

n= 568; 1=renda familiar mensal de R$0 a R$4.500,00;
2=renda familiar mensal de R$ 4501,00 a acima de R$7501,00.
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Finalmente, este estudo auxilia na compreensdo do publico do museu quanto a sua renda,
escolaridade e idade. A literatura apresenta que os museus sao percebidos como atividades elitistas
(Lin, 2006; Mcpherson, 2006), principalmente em termos de nivel de educagdo (Smith & Wollf,
1996). Conforme os resultados, o aprendizado efetivo dos visitantes de museus possui conexao com
as variaveis Renda, Escolaridade e Idade. A pesquisa também demonstrou que a intengao de
recomendar ndo depende de nenhuma variavel socioecondmica pesquisada (Escolaridade, Renda e
Idade) e outros estudos devem aprofundar o que levam um visitante a recomendar um museu.

5. Consideracoes Finais

Este trabalho demonstrou que pessoas com escolaridade inferior possuem percepgdes
significativamente distintas em relacdo a visitantes de museus com escolaridade mais alta quanto a
Orientacao a Cultura, Atitudes, Confiabilidade, Qualidade da Comunicacao, Satisfacao e
Aprendizado Efetivo. A variavel idade se apresentou como importante balizador das percepcdes dos
visitantes, influenciando as percepgdes de visitantes com idade entre 12 a 25 anos e superior a 36
anos quanto a quase todos os construtos pesquisados, exceto Orientacdo a Cultura, Orientagdo ao
Aprendizado, Atendimento e Intencdo de Recomendar. A renda interferiu nas percepcdes de
Orientagdo a Cultura e Aprendizado Efetivo conforme as varidveis socioeconomicas propostas.

Nao obstante, este trabalho nao ¢ livre de limitagdes, amostra por conveniéncia impede
generalizacdes e estudos com amostragem aleatoria e sob uma perspectiva longitudinal poderiam
agregar a literatura de marketing museal. Ainda, a utilizag@o das varidveis Renda, Escolaridade e
Idade como dicotémicas envolveu uma escolha metodologica das pesquisadoras que interfere nos
resultados apresentados, visto que outras decisdes podem alterar as estatisticas encontradas.

Sobre as implicagdes gerenciais aos museus, McPherson (2006) ressalta que a tendéncia de museus
¢ redirecionar o foco inicial de exposicdes e objetos em experiéncias que incluam atividades sociais,
recreativas e participativas. A pesquisa de Lin (2006) sugere algumas ac¢des para gestores de museus
melhorarem a percepcao de ndo visitantes sobre os museus: a) apresentar suas exposicoes de forma
interativa, inclusive, permitindo que alguns objetos sejam tocados; b) proporcionar eventos, também
com énfase em atividades familiares; ¢) melhorar a comunicacdo com seu publico; d) ter
profissionais mais amigaveis € bem treinados; €) combinar espacos de exposi¢ao com restaurante e
outras opcoes 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.

Finalmente, outra acdo a ser buscada ¢ encorajar a revisita (Reussner, 2003) através da promogao de
servigos inovadores e eventos. Jin e Weber (2013) reforcam a necessidade das estratégias de
expositores no nivel de destino e apontam para diferengas entre as percepgdes dos expositores e
visitantes, o que também merece maiores investigacdes em trabalhos futuros.
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