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Resumo
O objetivo deste estudo & aprofundar no entendimento dos antecedentes de satisfagcéo de visitantes em museus. Para
isso, utilizou-se a teoria do comportamento do consumidor aprofundando em conceitos como a qualidade percebida e
a experiéncia cultural em museus. A variavel valor social foi acrescida a escala HISTOQUAL para mensurar aspectos
sociais relativos a satisfagdo. Um questionario presencial foi aplicado com os visitantes do Instituto Inhotim, em
Brumadinho (MG). Os autores demonstram que os construtos tangiveis, responsividade, comunicagéo e valor social
explicam cerca de 38% da satisfagédo do publico. Esta pesquisa contribui para estudos em antecedentes de satisfagéo
de visitantes em museus e com a evolugdo da HISTOQUAL, escala focada em avaliar a qualidade de lugares
histéricos, ao aplica-la em um contexto de brasileiro.

Palavras Chave: Museus. Tourismo. Comportamento do consumidor. Satisfagéo do cliente.

WHAT DOES THE INHOTIM TOURIST SO SATISFAIED?
Abstract

The objective of this study is to understand the antecedents of visitor satisfaction in museums. For this, the theory of
consumer behavior was used and concepts such as perceived quality and cultural experience in museums. The
variable social value was added to the HISTOQUAL scale to measure social aspects related to satisfaction. A face-to-
face questionnaire was applied with visitors to the Inhotim Institute, in Brumadinho (MG). The authors demonstrate that
constructs as tangible, responsiveness, communication and social value explain about 38% of public satisfaction. This
research contributes to studies on the antecedents of visitor satisfaction in museums and to the evolution of
HISTOQUAL, a scale focused on evaluating the quality of historical places, when applying it in a Brazilian context.

Keywords: Museum. Tourism. Consumer behavior. Clients’ satisfaction.

LO QUE HACE AL VISITANTE DEL MUSEO INHOTIM TAN SATISFECHO ?

Resumen
El objetivo de este estudio es profundizar en el entendimiento de los antecedentes de satisfaccion de visitantes en
museos. Para ello, se utilizé la teoria del comportamiento del consumidor y conceptos como la calidad percibida y la
experiencia cultural en museos. La variable valor social se ha incrementado a escala HISTOQUAL para medir los
aspectos sociales relativos a la satisfaccion. Una entrevista presencial fue aplicado con los visitantes del Instituto
Inhotim, en Brumadinho (MG). Los autores demuestran que los constructos tangible, responsividad, comunicacion y
valor social explican cerca del 38% de la satisfaccion del publico. Esta investigacion contribuye a estudios en
antecedentes de satisfaccion de visitantes en museos y con la evolucion de HISTOQUAL, escala que evalua la
calidad de lugares historicos, al aplicarla en un contexto brasilefio.

Palabras Clave: Museo. Turismo. Comportamiento del consumidor. Satisfacion del cliente.
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1INTRODUCAO

Museus tém um papel importante para preservar
patriménios tangiveis e intangiveis de um povo ou
lugar. Segundo o Cadastro Nacional de Museus de
2010, no Brasil existem mais de 3 mil museus
mapeados sendo que apenas metade deles s&o
cadastrados no érgao. Minas Gerais possui 10% das
instituicdes culturais do pais com mais de 300
estabelecimentos.

Com o foco em aumentar a renda, muitos
gestores de instituicdes culturais tém trabalhado no
desenvolvimento de estratégias e agdes de marketing
(LAMBERT; BOUKAS; YERALI, 2014; BOORSMA,;
2006). Museus passaram a se posicionar na internet,
com a gestdo de websites e a presenca em redes
sociais para ampliar suas agdes de marketing. Belk
(2014) reforga a importancia das novas midias como
ferramenta de representagéo neste mundo conectado
por redes on-line.

No Brasil, com a crise econémica presente desde
o fim de 2014, as instituicoes culturais veem suas
atividades serem prejudicadas devido a queda de
investimentos privados e publicos e a diminuigéo do
publico. A sustentabilidade financeira de um museu
esta ligada a politicas publicas, financiamento externos,
patrocinios e também a visitagdo e o retorno de
visitantes.

Diversas pesquisas trazem a satisfagédo como um
dos construtos que antecedem a intengéo de retorno,
lealdade e intengées comportamentais (HOSANY,
PRAYAG; ODEH, 2013; ALI, RYU; HUSSAIN, 2015;
CHEN, DWYER; FIRTH, 2014). Para relacionamentos
de longo prazo e a realizagédo de novos negoécios, a
satisfacdo & necesséria (LEE et al., 2008). Portanto,
preocupar-se com o contentamento do visitante é
aspecto essencial para garantir seu retorno.

A questéo norteadora desta pesquisa é: o que faz
o visitante de um museu satisfeito. Sendo assim, o
objetivo é entender os antecedentes de satisfagdo dos
visitantes do Instituto Inhotim. Para isso, sera utilizada
a escala HISTOQUAL (FROCHT; HUGHES, 2000) que
tem por objetivo avaliar a qualidade de locais histéricos,
acrescidas do valor social (WILLIAM; SOUTAR, 2009).

Para entender a satisfagdo do visitante faz-se
necessario aprofundar no estudo da teoria do
comportamento do consumidor. S&o inUmeros os
fatores e modelos que estudam os determinantes da
conduta de clientes. Estudos recentes como de
Berman e Small (2014), Becker-Olsen, Cudmore e Hill
(2006) e Straughan e Roberts (2006) trazem
panoramas que ampliam o conhecimento sobre a
teoria. Mowen (1988) divide o campo nas perspectivas
deciséria, experiencial e comportamental.

Ao incluir o construto valor social, o presente
artigo trata do que Jafari et al. (2013) argumentam em
relagéo questdo da sociabilidade na visitagéo a museu.
Nota-se mensurar a influéncia dessa variavel na
satisfacdo de visitantes no contexto de museus no
Brasil é algo inovador e abre caminho para agregar as
ideias de Jafari et al. (2013) aos modelos de qualidade
e satisfagdo em museus.

Com base nesses conceitos, um survey foi
aplicado presencialmente com 230 visitantes do
Instituto Inhotim, Centro de Arte Contemporénea e
Jardim Botanico, em Brumadinho (MG). O método
quantitativo permitiu a identificagdo dos construtos que
impactam a satisfagdo do consumidor, um dos
objetivos focais deste estudo. Para avaliagdo do
espaco, a HISTOQUAL (FROCHOT; HUGHES, 2000),
escala adaptada da SERVQUAL (PARASURAMAN et
al., 1985), foi utilizada como instrumento de pesquisa
mensurando  dimensées  como  atendimento,
comunicagdo, aspectos tangiveis da estrutura,
consumiveis e empatia da equipe. Os dados foram
analisados por meio da anélise estatistica descritiva e
fatorial exploratoria.

Os resultados da estatistica descritiva mostram
uma média alta na avaliagdo do museu, revelando uma
alta satisfagdo dos visitantes. As dimensdes
tangibilidade, responsividade, comunicagdo e valor
social juntas explicam 38% da satisfagéo dos visitantes.
Tais achados contrbuem para os gestores de
instituicdes culturais na avaliagdo dos seus servigos e
posterior replanejamento do negdcio. O artigo contribui
com o desenvolvimento da HISTOQUAL ao aplicar a
escala em contextos brasileiros e em uma instituicéo
cultural com um perfil que extrapola os limites de um
museu.

Para contextualizar o objeto desta pesquisa, o
Instituto Inhotim € um Centro de Arte Contemporénea e
Jardim Botéanico localizado ha 60 km de Belo
Horizonte, na cidade de Brumadinho (MG). Séo 140ha
de visitagdo, com 23 galerias com obras de mais de
100 artistas brasileiros e estrangeiros. O acervo do
Instituto possui 1.300 obras e cerca de 560 estdo em
exposicdo. Em termos de Boténica, os jardins do
Inhotim possuem aproximadamente cinco mil espécies.
No ano de 2015, o Inhotim comemorou o marco de 2
milhdes de visitantes e em 2016 dez anos de
existéncia.

Este artigo é estruturado inicialmente com a
abordagem da teoria do comportamento do
consumidor, passando por conceitos de experiéncia
cultural em museus, qualidade percebida com a
apresentagéo das escalas SERVQUAL e HISTOQUAL
e o construto valor social. Por Ultimo, o artigo traz o
detalhamento metodolégico, andlise de resultados e
concluséo.
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2 REVISAO TEORICA
2.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor é
uma linha ampla e rica, pois abrange varios aspectos
complexos que regem a tomada de decisdo de
compra e consumo de produtos e servigos, sendo que
este processo tem diferentes caracteristicas quando
se trata de diferentes individuos.

Mowen (1988) entende que o comportamento de
consumo pode ser entendido por trés perspectivas: a
perspectiva da decisdo — que teria como principal
objetivo a resolugéo de problemas —, da experiéncia -
que foca ndo na resolugdo de problemas, mas na
criacdo de sentimentos e emogbées - e do
comportamento — na qual os individuos agiriam como
resposta as pressées do ambiente externo.

Levando em conta a multiplicidade de fatores
considerados para identificar os determinantes do
comportamento do consumidor, existem varios
modelos criados para tentar explicar este fenémeno,
cada um considerando caracteristicas e aspectos
diferentes, de acordo com a época de sua proposigéo.

Novos modelos surgem juntamente com as
mudangas no modo de vida e interagées das
pessoas. Lopes e Silva (2011) apresentam alguns dos
modelos vigentes e apontam para a tendéncia do
surgimento de novos modelos comportamentais com
base no crescente uso da tecnologia para
relacionamento e troca de experiéncias pelos
consumidores, além do interesse por caracteristicas
de produtos e servicos que reflitam seus valores,
como preservagédo ambiental.

De acordo com Pinto e Lara (2008) o campo de
pesquisa de comportamento do consumidor, dada
sua complexidade, tem também recebido a
contribuicdo de outras areas do conhecimento, tais
como a Antropologia, Histéria, Sociologia e
Estatistica. Além disso, estes autores enfatizam a
dificuldade de pesquisa na area e a necessidade das
interagées entre disciplinas, uma vez que
metodologias tradicionais ndo sdo capazes de
explicar muitos dos fenémenos que ocorrem no
campo do consumo (PINTO; LARA, 2008).

Tendo em vista a ampla gama de aspectos e as
constantes mudangas que afetam o comportamento
de consumo, varios estudos procuram esclarecer o
papel de diferentes fatores na deciséo de consumir ou
néo um produto ou servigo.

Como exemplo pode-se citar estudos sobre
julgamentos morais (BERMAN; SMALL, 2014),
responsabilidade social (BECKER-OLSEN;
CUDMORE; HILL, 2006), responsabilidade ambiental
(STRAUGHAN; ROBERTS, 2006) e diferengas

culturais (DE MOOLW; HOFSTEDE, 2002) no
comportamento dos consumidores.

O comportamento dos visitantes de museus,
assim como o de quaisquer outros consumidores de
produtos ou servigos, também tem mudltiplas facetas,
fazendo com que a deciséo de visitagdo dependa da
consideragdo de varios aspectos, que sdo diferentes
entre os individuos. Assim sendo, a identificagédo e
avaliagédo da importancia de cada um dos fatores séo
essenciais para melhorar a experiéncia dos visitantes
e, consequentemente, sua satisfagéo.

2.2 Consumo em equipamentos turisticos

O turismo é a atividade econémica que cresce
de forma mais rapida no mundo (COSTA et al,
2017).  Revisbes  bibliograficas  sobre o
comportamento no turismo de uma forma geral séo
raras provavelmente pela amplitude do campo e
conceitos que nem sempre podem ser analisados de
forma separada (COHEN; PRAYAG; MOITAL, 2014).
McKercher, Denizci-Guillet e Ng (2012) questionam o
fato de varias teorias e modelos de outras disciplinas
serem aplicadas ao turismo. Para os pesquisadores,
essa é uma das questées que impedem a inovagédo
na area.

Cohen, Praga e Moital (2014) realizaram uma
revisdo nas trés principais revistas de Turismo -
Annals of Tourism Research, Tourism Management e
Journal of Travel Research - de 2000 a 2012 e
descobriram caminhos para pesquisas nos construtos
tomada de decis&o, valores, motivagdes, autoconceito
e personalidade, expectativas, atitudes, percepgdes,
satisfagdo, confianga e lealdade. Em relacdo a
satisfagdo, conceito foco desta pesquisa, os autores
identificaram a necessidade em estudos que abordam
a heuristica da equidade social, a atribuicdo no
contexto turistico, as interagdes turismo-turistas,
aprofundando em conceitos como apego e
dependéncia do local e envolvimento pessoal.

A estrutura do turismo é composta por diferentes
elementos, a infraestrutura de acesso (estradas,
aeroportos, portos e rodoviarias) em conjunto com a
infraestrutura  basica (esgoto e iluminagéo),
equipamentos turisticos e equipamentos de apoio
(BARRETO, 2006). Para a autora, os equipamentos
sdo aqueles que permitem que servigos turisticos
sejam prestados. Por meio destes servigos, o turismo
pode possibilitar o exercicio da cidadania, como no
turismo cultural, que leva a comunidades
manifestagdes artisticas e culturais que muitas vezes
estdo fora do alcance desses locais.

Neste sentido, este estudo propée um
entendimento do comportamento do consumidor no
equipamento turistico Instituto Inhotim.
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2.3 Experiéncia cultural em museus

O consumo de arte tem importante influéncia na
formagéo dos individuos e na forma como cada um lida
com suas questdes pessoais. A aquisicdo e
manutengdo de capital cultural € uma questdo
determinante para a relagdo dos individuos com
quaisquer formas de arte e manifestagées culturais em
geral, moldando, assim, a experiéncia de cada um. O
capital cultural é tido como algo transmitido no contexto
familiar, sendo ele o responsavel pela criagdo de
consumidores de cultura. Entretanto, conforme estudo
de Kisida et al. (2014), este atributo também pode ser
transmitido de outra forma. Os autores constataram
que a exposicéo de alunos a uma instituicéo cultural foi
capaz de despertar o interesse no consumo de cultura
e a aquisicdo de mais capital cultural, principalmente
em alunos vindos de classes sociais menos
favorecidas (KISIDA et al., 2014).

Além de ser determinada pelo capital cultural dos
consumidores, a experiéncia cultural também esta
ligada as questes pessoais de cada um. Os beneficios
e possiveis maleficios do contato com a arte foram
delineados em estudo de Foreman-Wernet e Dervin
(2011), no qual os autores demonstraram o impacto do
contato com a arte em individuos que lidavam com
diferentes contextos tidos como menos favoraveis,
como questdes relacionadas & orientagdo sexual,
divércio, raga, classe social e nogédo de género. Com
base nos resultados obtidos, foi possivel perceber
como as experiéncias culturais sdo formadas e
desenvolvidas de acordo com estas condicdes
(FOREMAN-WERNET; DERVIN, 2011).

Especificamente no contexto dos museus, a viséo
sobre o conceito de experiéncia tende a consideragéo
de aspectos fisicos do local (JAFARI et al., 2013). As
instalagdes sdo, portanto, criticas para o sucesso e
popularidade destas instituicdes. De acordo com
Kovach (2014), a existéncia de lojas nas dependéncias
dos museus contribuiu para o desenvolvimento da
experiéncia dos visitantes, com base em sua busca por
novidades e nostalgia. As lojas de museus se tornaram
um local para a aquisicdo de mercadoria de luxo, mas
também para que o consumidor pudesse apoiar uma
causa, o caso, o proprio museu (KOVACH, 2014).

Além do aspecto puramente do consumo, Jafari
et al. (2013) destacam o aspecto social dos museus: os
visitantes socializam dentro e fora deles, dividindo os
significados atribuidos a arte neles presente, bem
como seus sentimentos com relagdo a ela. Estes
autores entendem que a experiéncia nos museus néo
deve somente ser interpretada como uma experiéncia
de consumo em si, mas também como uma
experiéncia social, na qual os individuos constroem
impressdes ndo sé sobre os objetos, mas também

sobre si mesmos e sobre os outros a sua volta (JAFARI
et al, 2013). Estes autores argumentam que a
consideragédo deste potencial é capaz de aumentar o
valor destas construgdes na sociedade em constante
mudanca. Portanto, pode-se perceber que os museus
néo estdo apenas ligados ao que ver e com o que se
relacionar; eles também estdo ligados a quem ver e
com quem se relacionar (JAFARI et al., 2013, p. 1746).

2.4 Qualidade percebida

A qualidade dos servicos prestados ao
consumidor tem ganhado atengdo crescente e tem sido
o foco das empresas e instituicdes que procuram se
destacar e ter sucesso no mercado. Seth, Deshmukh e
Vrat (2005) ressaltam que aspectos como a
globalizagéo, internacionalizagdo dos servigos e uso
cada vez maior de ferramentas de tecnologia para
disseminar informagées, aliados a consumidores
exigentes e sempre conectados, contribuiram para
alterar o foco das empresas da simples maximizagéo
dos lucros para maximizagéo de lucros por meio do
aumento da satisfagéo do cliente.

Assim, a maior énfase deve ser dada ao
desempenho percebido pelo consumidor, uma vez que
0 que impacta na satisfagédo é a qualidade percebida
(LEE; LEE; YOO, 2000). Com base nestas condigées,
o0 que deve ser avaliado n&o s&o apenas os processos
em si, mas também como eles séo entregues (SETH;
DESHMUKH; VRAT, 2005), de modo que a qualidade
percebida do servico seja alta e faca diferenga na
escolha futura dos usuarios dos servicos.

Com o objetivo de lidar com estas questdes e
obter vantagem competitva no fornecimento de
produtos e servigos, quaisquer que sejam eles, as
organizagdes colocam em prética algumas ferramentas
para a avaliagdo da qualidade percebida pelos clientes,
de modo a verificar a eficacia de suas iniciativas
presentes e identificar possibilidades de melhoria para
aumentar a satisfagéo. Para o caso dos servigos, uma
das medidas que pode ser utlizada é a escala
SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman et al.
(1985), para lidar com uma falta de pesquisas sobre a
qualidade de servigos na época, uma vez que este
aspecto relativo aos produtos tangiveis ja havia sido
estudado e mensurado de maneira significativa, mas a
mesma abordagem néo existia para servigos. A escala
HISTOQUAL (FROCHOT; HUGHES, 2000) é uma
adaptacdo da escala SERVQUAL para locais
historicos, que permite a identificacdo de forcas e
fraquezas na prestagdo de servigos nestes espagos.
Para a realizagéo do presente estudo, seréo utilizadas
estas escalas como forma de mensurar a qualidade
percebida, e, consequentemente, a satisfagdo dos
visitantes de museus em Belo Horizonte.
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2.4.1 Escala SERVQUAL

O estudo que deu origem a escala SERVQUAL
data de 1985, e se justifica pela caréncia de pesquisas
que exploram a qualidade de servigos, ao passo que
pesquisas sobre a qualidade de produtos eram mais
numerosas. Esta diferenca deve-se pela maior
facilidade de avaliar qualidade de produtos devido a
sua tangibilidade, o que estd ausente no caso de
servicos (PARASURAMAN et al,, 1985).

Por meio de entrevistas com gestores de
empresas prestadoras de servicos e consumidores, os

autores foram capazes de identificar dimensGes
utilizadas para a criagdo de expectativas sobre os
servicos e a percepgdo de sua qualidade, bem como
enumerar algumas lacunas existentes entre as
percepgdes dos gestores e dos clientes, que poderiam
afetar a qualidade percebida pelos clientes
(PARASURAMAN et al., 1985). A figura 1 mostra, de
forma esquematica, a relagdo entre os fatores
determinantes da qualidade de servicos e as lacunas
que podem existir, sob as visées do consumidor e do
prestador.

Figura 1: Modelo de Lacunas.
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Fonte: Parasuraman et al., 1985 (adaptado).

Além de avaliar estes fatores, sdo também
apontados os fatores determinantes da qualidade
percebida do servigo, a qual resulta da comparagéo
entre o servico esperado e o percebido pelo cliente
(PARASURAMAN et al., 1985). Os autores salientam
que esta comparagédo ndo é diferente daquela feita
quando produtos sdo avaliados. A diferenga no caso
dos servicos é a natureza das caracteristicas com que
eles séo avaliados (PARASURAMAN et al., 1985, p.
47-48). Na figura 2 é possivel observar como os fatores
determinantes da qualidade interagem para formar as
expectativas e determinar a percepgéo de qualidade.

A escala foi desenhada para aplicagdo em uma
ampla gama de servicos, e possui bom grau de
validade e confiabilidade (PARASURAMAN et al,

1988; 1991). E baseada em cinco dimensées da
prestacdo de servigos, a saber: tangiveis (instalagées,
equipamentos,  aparéncia dos  empregados),
confiabilidade (habilidade de desempenhar o servico
esperado de maneira precisa e confiavel), capacidade
de resposta (disposi¢éo para ajudar e forecer servigo
répido), garantia (conhecimento e cortesia dos
empregados e sua capacidade de passar confianga) e
empatia (atengéo cuidadosa e individualizada oferecida
aos clientes). Sua aplicagéo e reviséo reiteram estes
aspectos e fornecem orientagées para seu uso mais
eficiente, uma vez que a escala serve como como um
ponto de partida Utl, ndo a resposta final para a
avaliagdo de melhora da qualidade de servicos
(PARASURAMAN et al., 1991, p.445).
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Figura 2: Qualidade em Servigos.
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Fonte: PARASURAMAN et al., 1985 (adaptado).

Entretanto, o desenvolvimento de uma escala
abrangente como a SERVQUAL também gera
controvérsias sobre sua aplicabilidade e confiabilidade.
Babakus e Boller (1992) afirmam que o
desenvolvimento de uma ferramenta que seja aplicavel
a uma grande variedade de servicos pode nédo ser
eficiente, uma vez que a complexidade do conceito de
qualidade do servigo pode variar de setor para setor.
Assim sendo, uma medida especifica para cada
industria de servigos pode ser uma estratégia mais
viavel. Brown, Churchill e Peter (1993) apresentam
uma critica @ ferramenta relativa a operacionalizagéo
do construto qualidade de servicos, para os quais os
idealizadores da escala apresentaram contra-
argumentos para a explicagdo da validade da escala
(PARASURAMAN et al., 1993).

Embora possa apresentar algumas lacunas e
limitagdes a sua utilizagdo em determinados setores, a
escala SERVQUAL tem utilizagdes em pesquisas,
passadas e mais recentes, sobre a percepgdo da
qualidade de servigos pelos consumidores. Estudos
documentados apresentam a sua aplicagdo em uma

Tabela 1 - Escala HISTOQUAL.

variedade de contextos de avaliagdo de diferentes
servigos, como restaurantes (LEE; HING, 1995), hotéis
(SALEH; RYAN, 1991), bancos (NEWMAN, 2001),
servicos publicos (WISNIEWSKI, 2001), web sites
(VAN IWAARDEN et al., 2003) e educagéo (TAN; KEK,
2004).

2.4.2 Escala HISTOQUAL

A escala HISTOQUAL (FROCHOT; HUGHES,
2000), utilizada para avaliar servicos de locais
historicos, foi desenvolvida para lidar com a limitagéo
da escala SERVQUAL em abranger todos os tipos de
servicos. Uma escala mais especifica teria maior
capacidade de avaliar os servicos de certas
organizagdes, inclusive de museus e demais atragdes
histéricas. Frochot e Hughes (2000, p.166)
argumentam que, embora a escala SERVQUAL seja
uma ferramenta muito Util, ela deve ser adaptada
quando se considera novos servigos, e particularmente
servigos relacionados a patriménios histéricos.

O desenvolvimento desta escala ocorreu de
forma similar @ documentada por Parasuraman et al.
(1985) para a formulagéo da escala SERVQUAL. A
escala HISTOQUAL se baseia nas mesmas
dimensdes, porém se mostra mais vantajosa no
sentido de equilibrar os resultados com a importancia
dada as diferentes dimensdes pelos visitantes de
museus, mostrando que os aspectos tangiveis e de
comunicagéo se destacam no fornecimento de servigos
em construgdes culturais (FROCHOT; HUGHES,
2000).

Deste modo, a utilizagéo da escala HISTOQUAL
(ver se justifica devido as diferengas entre os servigos
considerados convencionais e o servico prestado aos
visitantes de museus, dada a diferente natureza destes
dois servicos, o que impacta nas expectativas e,
consequentemente, na qualidade percebida pelos
clientes.

Dimensiao

Fonte

A equipe é sempre atenciosa e cortés.

Os funcionarios estao dispostos a atender os visitantes

Os visitantes se sentem bem-vindos

Frochot e Hughes

Atendimento - — -
O nivel de aglomeragao e toleravel.

(2000)

Os funcionarios sao bem informados para responder as solicitagoes dos clientes.

Os visitantes se sentem livres para explorar e nao ha restrigoes ao acesso.
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A propriedade e os jardins sao abertos em horarios convenientes.

Os funcionarios estao sempre disponiveis quando necessario.

A propriedade esta bem conservada e restaurada.

A limpeza e manutengao geral da propriedade € satisfatoria.

A propriedade € atraente.

.. O local permaneceu auténtico.
Tangiveis

Frochot e Hughes
(2000)

A sinalizagao na propriedade ¢ jardins € clara e util.

O jardim efou parque contém uma grande variedade de plantas.

O interior da casa oferece varias coisas interessantes para olhar.

Os folhetos escritos fornecem informagoes suficientes.

As informagoes sobre a propriedade sao detalhadas o suficiente.

Comunicacéo

na propriedade.

Frochot e Hughes

Os visitantes sao bem informados das diferentes instalagoes e atragoes disponiveis | (2000)

Folhetos em lingua estrangeira sao uteis.

Consumiveis

O restaurante oferece uma grande variedade de pratos e bebidas.

Frochot e Hughes

A loja oferece uma grande variedade de produtos. (2000)

Funcionarios do restaurante prestam servico eficiente.

Empatia A propriedade considera as necessidades dos visitantes com deficiéncia.

Frochot e Hughes

Instalacdes fisicas para criangas séo oferecidas.

(2000)

Fonte: Frochot e Hughes (2000).

2.5 Valor social

Conforme a observagéo de que a experiéncia em
museus ndo se resume a esfera cultural, mas também
possui caracteristicas sociais, pode-se destacar o papel
dos museus para a construgéo de valor social para a
sociedade e para seus visitantes. Como a satisfagéo
dos clientes esta ligada a experiéncia global, que inclui
lazer, cultura, educagéo e socializagédo (CHEN; CHEN,
2010), os museus tendem a incorporar esta tendéncia,
oferecendo possibilidades para que o lado social dos
seus visitantes também seja explorado. Isto ocorre,
entre outros, por meio do fenémeno denominado social
tagging, no qual, por meio da tecnologia, os museus e
os usuérios podem se relacionar e cultivar este
relacionamento (TRANT; WYMAN, 2006).

Os museus e outras construgdes historicas tém
potencial para influenciar a maneira que os individuos e
as comunidades entendem a si proprias e suas
relagées com outros (NEWMAN; McLEAN, 2004),
sendo, portanto, ferramentas para criagdo de valor
social. O valor de uma experiéncia satisfatoria em
museus vai além daquela ocorrida dentro dele, mas se
estende para depois que os individuos retornam para

suas vidas cotidianas (PACKER, 2008).

Deste modo, a socializagdo ocorrida nas visitas a
museus e também devido a elas pode ser visto como
um grande motivador para a continuidade e
regularidade das visitas e também para o
compartilhamento de experiéncias. De acordo com o
observado por Scott (2003), o impacto dos museus é
significante, sendo direta ou indiretamente responsavel
pelo aumento de capital humano e social, construgéo
de sentimento de comunidade, mudanga na sociedade
e desenvolvimento econémico.

O impacto dos museus é, entdo, de grande valor
para os visitantes e para a sociedade em geral.
Entender as motivagées dos frequentadores destes
locais contribui para o entendimento ndo somente de
seus desejos, necessidades e aspiragdes pessoais,
mas também para a compreenséo de como os museus
e demais atragbes culturais contribuem para a
formacéo e desenvolvimento da identidade cultural e
social de cada um desses individuos.

2.5 Satisfagéo

Considerando que o propésito das instituicdes é o
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de satisfazer ao cliente, uma vez que este aspecto é o
principal determinante para o consumo regular e
compartilhamento de experiéncias, é crucial a definigéo
do que determina a satisfagéo do consumidor em cada
contexto. A percepgéo do cliente sobre a qualidade do
produto ou servigo oferecido é o ponto mais importante
na determinagéo da satisfagéo, e cabe as empresas e
instituicoes reduzir ao méaximo a lacuna entre qualidade
esperada e qualidade percebida, de modo a maximizar
a satisfagdo. Este processo requer reavaliagéo
constante das expectativas dos consumidores, para
que a empresa possa medir e controlar seu esforgo
para a satisfagdo destas expectativas (MARCHETTI;
PRADO, 2001). Entretanto, a simples satisfagdo das
necessidades ou desejos dos consumidores néo
resulta necessariamente na fidelidade destes
(RODRIGUES, 2003). Por este motivo, o que deve ser
buscado é a fidelizagdo, ao invés de somente
satisfacdo momenténea.

A satisfagdo alcangada depende da expectativa
criada para a experiéncia. De acordo com De Rojas e
Camarero (2008), esta expectativa é determinada por
aspectos cognitivos — relativos a qualidade percebida —
e emocionais — relacionados ao prazer da experiéncia.
A combinagéo dos dois leva a satisfagéo, sendo que a
qualidade percebida é mais saliente que as emogdes
na determinagéo da satisfagéo. No caso especifico dos
museus, a experiéncia total que determina a satisfagéo
engloba uma série de transagdes individuais, sendo
que a experiéncia total é diferente entre grupos de
consumidores (ROWLEY, 1999).

A satisfagdo do consumidor pode ser entendida,
entdo, como uma combinagéo das expectativas criadas
e da experiéncia total proporcionada pela atragdo.
Assim sendo, a principal maneira de maximizar a
satisfacdo de modo a considerar a experiéncia de

Tabela 2 - Itens escala HISTOQUAL e valor social.

consumo bem-sucedida depende da observagéo de
caracteristicas de cada consumidor — ou visitante, no
caso de museus e locais afins — para proporciona-lo
né&o somente uma experiéncia cultural, mas também de
lazer, aprendizado e socializagdo, que possa ser
aproveitada ndo somente durante sua permanéncia,
mas também levada para fora do local em questéo e
compartilhada de maneira positiva.

3 METODOLOGIA

Esse artigo tem como objetivo identificar os
construtos que impactam a satisfagéo do visitante do
Instituto Inhotim, centro de arte contemporanea e
jardim botéanico localizado em Brumadinho (MG).

E um estudo de abordagem quantitativa com um
levantamento de campo que possibilita a verificagédo e
teste do relacionamento entre as variaveis (BABBIE,
2007). O instrumento de coleta foi baseado na escala
HISTOQUAL (FROCHT; HUGHES, 2000) que tem por
objetivo avaliar a qualidade de locais historicos. Tal
escala analisa cinco sub-dimensdes: responsividade,
tangibilidade, comunicagdo, consumiveis e empatia.
Para mensurar quesitos sociais, foi acrescido a escala
HISTOQUAL (FROCHT; HUGHES, 2000) o construto
valor social (WILLIAMS; SOUTAR, 2009). O
instrumento de pesquisa utiliza a escala Likert com
onze pontos entre 0 “discordo totalmente” e 10
“concordo totalmente” e foi aplicado como pré-teste
para 12 estudantes de pés-graduagéo. Apds os ajustes
necessarios apontados no pré-teste, o instrumento foi
apresentado aos gestores, que aprovaram a verséo da
tabela 2 para coleta. No total, foram testados 24 itens
(tabela 2).

Construtos Itens Fonte

Responsividade/ | RESP1- Funcionarios sdo semore corteses e
Atendimento

RESP2: Os funcionarios estao dispostos a atender os visitantes

RESP3: Os visitantes se sentem bem-vindos

Adaptado de
Frochot e Hughes
RESP5: Funcionarios séo bem informados para (2000)

RESP4: O nivel de aalomeracao ¢ toleravel.

RESPG6: Visitantes se sentem livres para explorar

RESPT: A propriedade e suas areas externas

RESP8: Funcionarios estdo sempre disponiveis

TANG1: A prooriedade se mostra em bom estado

Adaptado de

Frochot e Hughes
(2000)

Tangiveis - 3 ] - 3
TANG 2: A limpeza geral e a manutencéo da propriedade e suas areas externas sdo

TANG3: Placas indicam adequadamente locais a
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TANG4: A propriedade oferece vérias coisas
Comunicacdo COM 1:Folhetos escritos fornecem informacoes
COM2: A informac&o acerca da propriedade e suas areas externas é detalhada de Adaptado de
Frochot e Hughes
COM3: Visitantes s&o bem informados sobre (2000)
COM4: Folhetos escritos em linquas estranaeiras
Consumiveis CONST1: O restaurante oferece uma arande variedade de comidas e bebidas.
Adaptado de
CONS?2: A loia oferece uma arande variedade de Frochot e Hughes
2000
CONS3: Funcionarios do restaurante oferecem um servico eficiente. ( )
Empatia EMP 1: A propriedade considera as necessidades Adaptado de
Frochot e Hughes
EMP 2: Existem instalacdes voltadas para o pablico infantil. (2000)
Valor social VALSOC1: Participar dessa experiéncia me permitiu criar uma boa impresséo
Adaptado de
VALSOC?2: Participar dessa experiéncia me permitiu impressionar outras pessoas Williams e Soutar
2009
VALSOC3: Participar dessa experiéncia me permitiu me sentir mais socialmente ( )
Satisfagéo SAT1: Estou satisfeito com a minha deciséo de
] - Adaptado de Oli
SAT2: Minha deciséo de participar dessa experiéncia foi sabia. (19%‘)7)&' 0 de ver
SAT3: Foi uma boa experiéncia.

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

A coleta aconteceu no dia 26/10, quarta-feira,
momento em que o museu € aberto ao publico e com
um fluxo maior de visitantes. O questionario foi aplicado
presencialmente com pesquisadores treinados e em
entrevistas de no maximo 10 minutos. A coleta minima
deveria ser de 205 questionarios de acordo com as
orientacdes de Hair et. al. (2014). A amostra foi
selecionada por conveniéncia, isto é, os visitantes eram
abordados ao final da visita e quem se sentiu a
vontade, respondeu. No total, foram 230 respondentes
de 4 paises, de 8 estados brasileiros e de mais de 40
cidades. Em sua maioria, os visitantes eram de Belo
Horizonte (MG).

4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Como dito anteriormente, foram coletados 230
questionarios, sendo que houve 2 outliers univariados e
4 outliers multivariados. Esses seis casos foram
retirados.

A linearidade foi atestada a partir da correlagéo
de Spearman, presente em mais de 90% das relagdes
entre todas as variaveis.

Nao foi possivel atestar a normalidade univariada,
a partir do teste Kolmolgorov-Smirnov. Sendo assim, a
auséncia de normalidade univariada leva a auséncia de
normalidade multivariada (HAIR et al, 2005). Dessa

forma, o modelo foi testado por meio de um software
que nao pressupde normalidade dos dados, isto €, o
SMartPLS.

4 1 Estatisticas descritivas
4.1.2 Estatisticas descritivas dos construtos

Primeiramente, este estudo apresenta as
estatisticas descritivas dos dados coletados. As médias
das respostas foram altas, sendo que a menor média
verificada foi referente a variavel EMP2, relativa as
instalagdes fisicas voltadas ao publico infantil.
Realmente, existe caréncia desse tipo de espago em
Inhotim e as familias, que sdo um publico que visitam
bastante o local, ficam as vezes sem opgéo para os
filhos menores. A variavel de maior desvio-padréo foi
VALSOCS3, isto ¢, associar a experiéncia da visita com
ser socialmente aceito foi a afirmativa com a qual os
entrevistados mostraram-se menos coerentes, com um
todo, ja que houve grande variabilidade de respostas.

Nota-se, também, que em geral as médias das
dimensbes de qualidade (HISTOQUAL) foram altas,
demonstrando que os entrevistados perceberam
qualidade nos quesitos. Todos os itens de satisfagéo
tiveram médias acima de 9, ou seja, os visitantes estéo
muito satisfeitos com o local.
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Tabela 3 - Estatisticas Descritivas dos Construtos.

N (Valido) Minimo Maximo Média Desvio
Padrao

RESP1: Funcionarios s&o sempre corteses e dispostos a ajudar no que for 230 5 10 8,90 1,252
necessario
RESP2: Funcionarios estéo dispostos a passar o tempo com os visitantes 230 0 10 717 2,243
RESP3: Visitantes se sentem bem vindos 230 3 10 9.29 1.154
RESP4: Nivel de lotacdo de pessoas é toleravel 230 2 10 8,68 1,788
RESP5: Funcionarios s&o bem informados para responder as duvidas dos 230 5 10 8,79 1,448
visitantes
RESP6: Visitantes se sentem livres para explorar (ndo ha restricées de 230 0 10 837 2,096
acesso)
RESP7: A propriedade e suas areas externas estéo abertas em horarios 230 1 10 8,85 1,654
convenientes
RFSP8- Funcionarios estio semnre disnoniveis auando necessario 230 3 10 853 1591
TANGH1: A propriedade se mostra em bom estado de manutencéo e 230 3 10 9,37 1,031
restauracdo
TANG2: A limpeza geral e a manutencéo da propriedade e suas areas 230 5 10 949 0,895
externas sdo satisfatorias
TANG3' Placas indicam adeauadamente locais a serem visitados 230 0 10 85hh 1789
TANG4: A propriedade oferece varias coisas interessantes a serem 230 5 10 9,50 0,919
exploradas
COM1: Folhetos escritos fornecem informagdes suficientes sobre suas 230 1 10 8,10 1,940
exposicdes
COM2: A informagéo acerca da propriedade e suas areas externas é 230 2 10 8,20 1,683
detalhada de forma adequada
COM3: Visitantes s&o bem informados sobre atracées e exposicoes 230 0 10 773 2,118
disponiveis
COM4: Folhetos escritos em linquas estranaeiras estdo disponiveis 230 0 10 811 2228
CONS1: O restaurante oferece uma arande variedade de comidas e bebidas 230 0 10 7.26 2317
GCONS?- A lnia oferece uma arande variedade de mercadorias 230 0 10 638 2734
CONS3: Funcionarios do restaurante oferecem um servico eficiente 230 0 10 763 2114
EMP1: A propriedade considera as necessidades dos visitantes menos 230 0 10 7,76 2,192
capazes
EMP2: Existem instalacGes voltadas para o publico infantil 230 0 10 6.10 2,921
VALSOC1: Participar dessa experiéncia me permitiu criar uma boa 230 0 10 9,31 1,449
impressao
VALSOC2: Participar dessa experiéncia me permitiu impressionar outras 230 0 10 8,14 2,467
pessoas
VALSOCS3: Participar dessa experiéncia me permitiu me sentir mais 230 0 10 6,59 3,181
socialmente aceito
SAT1 Fstou safisfeitn com a minha decisio de narticinar dessa exneniéncia 230 4 10 943 1090
SAT2: Minha decisdo de participar dessa experiéncia foi sabia 230 4 10 933 1.206
SAT3: Foi uma boa experiéncia 230 5 10 9,54 0,859

Fonte: Saida do SPSS.
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4.2 Analise Fatorial Exploratoria

Para investigar as dimensdes subjacentes da
qualidade percebida pelos visitantes de Inhotim,
procedeu-se a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) com
os construtos adaptados do HISTOQUAL presentes no
questionario, quais sejam: tangiveis, responsividade,
comunicagéo, consumiveis e empatia.

Utilizou-se o software SPSS, verséo 20.0, para a
anélise dos dados. Como preconizado por Hair et. Al
(2005), a extragdo Componentes Principais e rotagéo
foi a Varimax.

Segundo os autores, o primeiro critério de
adequagdo do uso da AFE é a inspegdo do valor do
KMO, quanto mais préximo de 1, melhor. Além disso, o
teste de Esfericidade de Bartlett deve ser significante
(sig < 0,05). Os resultados estédo dentro do esperado,
conforme tabela 4, KMO foi de 0,829 e o sig do teste
de Bartlett foi igual a zero.

Tabela 5 - Matriz de Componentes.

Tabela 4 - KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure ,829
of Sampling Adequacy.

Bartlett's 92esto f Sphericity Approx.  1261,18

Chi- 8
Square
df 105
Sig. ,000

Fonte: Saida do SPSS

Em seguida, cabe analisar a comunalidade dos
indicadores. Para Hair et al (2005). A comunalidade
minima do indicador deve ser 0,50. Assim, RESP4,
RESP6, RESP7, COM4, EMP1 e EMP2 tiveram que ser
retirados da analise, por néo atingirem tal parametro.

Indicadores

Component

1 2 3 4

RESP 1...funcionérios sdo sempre corteses e dispostos a ajudar no que for necessario. 742

RESP 2... funcionérios estao dispostos a passar o tempo com 0s visitantes.

114

RESP 3...visitantes se sentem bem vindos.

600

RESP 5.. funcionarios sao bem informados para responder as dividas dos visitantes. 693

RESP 8.. funcionarios estdo sempre disponiveis quando necessario.

133

TANG 1...a propriedade se mostra em bom estado de manutencéo e restauracéo. 870

TANG 2...alimpeza qeral e a manutencéo da propriedade e suas areas externas séo satisfatorias. 859

TANG 3...placas indicam adequadamente locais a serem visitados.

706

TANG 4...a propriedade oferece varias coisas interessantes a serem exploradas. M7

COM 1...folhetos escritos fornecem informacdes suficientes sobre suas exposicoes. 827

COM 2 ..a informacéo acerca da propriedade e suas areas externas € detalhada de forma adequada. 813

COM 3...visitantes sdo bem informados sobre atracdes e exposicdes disponiveis. 752

CONS 1...0 restaurante oferece uma arande variedade de comidas e bebidas. 838

CONS 2...a loja oferece uma grande variedade de mercadorias.

619

CONS 3..funcionérios do restaurante oferecem um servico eficiente.

165

Fonte: Saida SPSS
Notas: Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

A matriz rotacionada das cargas fatoriais dos
indicadores esta na tabela 5. Ressalta-se que
TANG 3 (placas indicam adequadamente locais a
serem visitados) agregou como item da dimenséo
comunicagdo, o que faz sentido. Placas foram

percebidas pelos visitantes como indicador de
comunicagdo, semelhante a folhetos. Nas analises
subsequentes, TANG3 sera avaliado como
indicador do construto comunicagéo, respeitando o
que fora aqui encontrado.
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Portanto, o modelo a ser testado contara com 4
dimensées de qualidade percebida, que, juntas,
explicam 62,7% de variancia dos dados, segundo

comunicagdo

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Figura 4 — Modelo Al

4.3 Modelo de Mensuragdo

Para testar o modelo proposto pela pesquisa
optou-se pelo uso dos softwares IBM SPSS Statistics
e Smart PLS 3.24. O modelo de mensuragéo foi
composto pelas medidas de Confiabilidade (simples e
composta), pela Validade Convergente (variancia
média extraida e cargas externas) e pela Validade
Discriminante (cargas cruzadas, Fornell-Larcker e
Heterotrait-Monotrait Ratio).

4 4 Confiabilidade

A confiabilidade simples do modelo ¢ medido
utilizando os valores do Alpha de Cronbach e a
confiabilidade composta é medida usando os valores
da confiabilidade composta.

Tabela 6 - Confiabilidade Simples e Composta.

resultados da AFE. A seguir, o modelo (FIG 1) sera
testado no SmartPLS.

b4

entre 0,60 e 0,70 sdo aceitaveis em pesquisas
exploratérias, entre 0,70 e 0,90 s&o os valores ideais,
ou seja, satisfatorios e valores acima de 0,90 séo
indesejaveis (HAIR; HULT; RINGLE; SARSTEDT,
2014). Todos os valores do Alpha de Cronbach e
confiabilidade composta séo considerados ideais com
excegdo do Alpha de Cronbach do construto
Consumiveis que possui valor de 0,653. Porém ainda
€ um valor aceitavel para pesquisa exploratéria.

4.5 Validade Convergente

A validade convergente do estudo foi analisada
usando como base os valores da variancia média
extraida (AVE) e as cargas externas. A AVE possui
valores satisfatorios que sejam iguais ou superiores a
0,50 e valores de cargas externas superiores a 0,70
(HAIR et al. 2014). Conforme a tabela 7, todos os
construtos possuem valores de AVE satisfatérios.

Tabela 7 - Variancia Média Extraida (AVE)

AVE = 0,50
Comunicacao 0.657
Consumiveis 0,594
Responsividade 0.539
Satisfacdo 0.726
Tanaiveis 0618
Valor Social 0.625

Confiabilidade Confiabilidade
simples composta
Alpha de Confiabilidade
Cronbach > 0,70 composta > 0,70
Comunicacéo 0.826 0.884
Consumiveis 0.653 0.801
Responsivida 0.791 0.853
Satisfacdo 0.811 0.888
Tanaiveis 0.729 0.828
Valor social 0.703 0833

Fonte: Saida do Software SmartPLS.

Tanto o Alpha de Cronbach quanto a

confiabilidade composta possuem os

mesmos

parametros, valores inferiores a 0,60 séo inaceitaveis,

Fonte: Saida do Software SmartPLS.

A tabela 8 apresenta os valores das cargas
externas para cada item dos construtos, e como pode
ser visto, os itens CONS2, RESP2 e RESP5
apresentaram valores de carga externa insatisfatorio,
porém como tanto o construto CONS quanto o
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construto RESP possuem valores de AVE adequados
optou-se pela manutengéo dos mesmos.

Além disso, nos casos em que o item apresenta
valor de carga externa entre 0,40 e 0,70 Hair et al.
(2014) indicam que devem ser retirados caso a
exclusdo melhorem a AVE e a confiabilidade
composta, mas como a AVE e a confiabilidade
composta apresentam valores satisfatorios e a

diferenca entre os valores adequados e os
apresentados pelos itens RESP2 e RESP5 € baixo,
optou-se pela manutengéo do item para uma maior
amplitude do estudo.

Tabela 8 - Cargas Externas (Outer Loadings).

Caraas externas > 0.70

Comunicacio Consumiveis

Responsividade

Satisfacido | Tanaiveis | Valor Social

COM1 0.810

COM2 0.843

COM3 0.803

CONSH1 0.939

CONS2 0.427

CONS3 0.847

RESP1

0.827

RESP2

0.644

RESP3

0.789

RESP5

0.658

RESP8

0.735

SAT1

0.870

SAT2

0.854

SAT3

0.832

TANG1

0.711

TANG2

0.803

TANG3 0.784

TANG4

0.839

VALSOC1

0.786

VALSOC2

0.826

VALSOC3

0.757

Fonte: Saida do Software SmartPLS.
4.6 Validade Discriminante

A anélise da validade discriminante foi realizada
através de trés métodos, as cargas cruzadas onde a
carga de um item sobre o construto do mesmo deve
ser maior que todas as desse item sobre os demais
construtos; o critério Fornell-Larcker segundo o qual
cada construto deve compartilhar mais variancia com

seus itens do que com outros construtos e HTMT
onde esses valores entre as relagées dos construtos
devem ser menores que 0,90 (HAIR et al.,2014).

Como pode ser visto nas tabelas 9, 10 e 11
todos os critérios utilizados para a anélise da validade
discriminante foram satisfeitos, a excegédo da carga
cruzada do item TANG3 que migrou e foi analisada
junto ao construto Comunicagéo.
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Tabela 9 - Cargas Cruzadas (Cross Loadings).

Caraas externas > 0.70

Comunicacao Consumiveis Resnonsividade Satisfacdo Tanaiveis Valor Social
COM1 0.810 0177 0.321 0.154 0.364 0.277
COM? 0843 0316 0393 0187 0398 0.301
COM3 0.803 0.237 0.362 0.204 0.345 0.276
CONS1 0304 0939 0311 0240 0284 0254
CONS2 0.039 0.427 0.140 0.059 0117 0.025
CONS3 0265 0 847 0393 0155 0323 0188
RESP1 0.320 0.409 0.827 0.334 0417 0.307
RESP2 0.307 0.195 0.644 0212 0.228 0.201
RESP3 0.356 0.252 0.789 0.454 0.521 0.384
RESP5 0322 0207 0658 0219 0324 0260
RESP8 0.292 0.299 0.735 0.302 0377 0.245
SAT1 0270 0185 0337 0870 0459 0362
SAT2 0.149 0.154 0.395 0.854 0.457 0.446
SAT3 0.187 0.232 0.390 0.832 0.481 0.395
TANGT 0.347 0.248 0316 0.205 0.711 0.366
TANG? 0338 0270 0439 0379 0803 0352
TANG3 0.784 0.243 0.323 0.202 0403 0.271
TANG4 0411 0265 0467 0 567 0839 0331
VALSOC1 0.293 0.237 0.357 0423 0436 0.786
VALSOC? 0191 0182 0288 0378 0304 0826
VALSOC3 0.356 0133 0.285 0.302 0.246 0.757
Fonte: Saida do Software SmartPLS.
Tabela 10 — Fornell-Larcker.
Comunicacdo |Consumiveis | Responsividade Satisfacio Tanaiveis | Valor Social
Comunicacao 0.810
Consumiveis 0304 0.771
Responsividade  |0.433 0.376 0.734
Satisfacdo 0234 0223 0441 0.852
Tanaiveis 0467 0.328 0.536 0.548 0.786
Valor Social 0348 0240 0396 0473 0428 0.790
Fonte: Saida do Software SmartPLS.
Tabela 11 - Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
HTMT <090
Comunicacio |Consumiveis |Responsividade |Satisfacdo Tanaiveis | Valor Social
Comunicacéo
Consumiveis 0.361
Responsividade  [0.532 0.498
Satisfacao 0.286 0.270 0511
Tanaiveis 0583 0443 0631 0617
Valor Social 0.463 0.305 0.504 0611 0593

Fonte: Saida do Software SmartPLS.
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4.7 Modelo Estrutural

Para a anélise do teste do modelo estrutural
proposto pelo estudo, foram usados os coeficientes

de caminho, os coeficientes de determinagdo e o
SRMR. O modelo foi testado pelo software SmartPLS
e o Bootstrapping foi analisado com uma amostra de
1000.

Figura 4 — Modelo de Estrutural.

RESP1...fun...| |RESP2.fu.. RESP3..visit.. RESPS..fun.. |RESPS..fun...
26.718 10355 18912 11618 16.541
TANG1...ap...
5249 \
TANG2...ali... 4—11.559
23.233
TANGA4...ap... ol
Tangiveis
COM1...fol... Responsjvidade
-
COM2..ainf...q_ 2122 >3 2371
" 24870
413306
COM3..visi... ¥ 4, 30 1.946 /’SAUEstous-.
\ 30.047
TANG3...pla... Comunicagdo 25.433—p'SAT2Minha..
21.518
CONS1...or... 0.006 stk s SAT3Foium...
18.393 atisipcao
CONS2...alo... 4—2.352
12424
3.582
CONS3...fu... ol

Consumiveis

Fonte: Saida do Software SmartPLS.
4 8 Coeficiente de Caminho

Para identificar a significancia dos coeficientes,
utilizamos como parametro o Teste T. O valor do teste
T deve ser superior a 2,57 para uma significancia a
1%, 1,96 para a significancia a 5% e 1,57 para a
significancia a 10% e valores inferiores a 1,57 séo
considerados né&o significantes (HAIR et al., 2014).

VALSOC 1Pa...
*~10.308
VALSOC2Pa... ¢— 18.821

1351
VALSOC3Pa... ol

Valor Social

Conforme a tabela 12, o coeficiente de caminho,
Consumiveis — Satisfagdo ndo é significante; o
coeficiente de caminho, Comunicagdo — Satisfagéo
é significante a 10%; o coeficiente de caminho,
Responsividade — Satisfagéo é significante a 5%; e
os coeficientes de caminho, Tangiveis — Satisfagéo
e Valor Social — Satisfagéo séo significantes a 1%.

Tabela 12 - Coeficientes de Caminho.

Hinotese Estatistica T P Valor Sianificancia
Comunicacdo=>Satisfacdo 1946 0057 10%
Consumiveis=>Satisfacéo 0.006 0.995 Néo sianificante
Responsividade=>Satisfacéo 2311 0.018 5%
Tanaiveis=>Satisfacdo 5355 0.000 1%

Valor social=>Satisfacao 3582 0.000 1%

Fonte: Saida do Software SmartPLS.
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4.9 Coeficiente de Determinagao (R?)

Os coeficientes de determinagéo (R?) variam
entre 0 e 1 e quanto mais préximos de 1 maior é a
capacidade de previsdo. Os coeficientes de
determinagédo devem ser avaliados pelos parametros
de valores de 0,19, 033 e 0,67, sendo
respectivamente, fracos, moderados e substanciais
(HENSELER et al, 2009; HAIR et al, 2014).
Conforme os dados da tabela 13, os coeficientes de
determinagdo do  construto  satisfagdo  sédo
considerados moderados.

Tabela 13 - Coeficiente de Determinagao.

Construto R? R? aiustado

Satisfacdo 03 0 381
Fonte: Saida do Software Smart PLS

410 Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR)

O Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR) é a diferenca entre a correlagédo observada e
prevista. O valor de SRMR considerado bom é de até
0,10. (HU; BENTLER, 1998).

Tabela 14 - SRMR.

SRMR

0077
Fonte: Saida do Software Smart PLS

Conforme a tabela 14, o valor do SRMR
apresentado pelo modelo é adequado.

5CONCLUSAO

Esse trabalho analisou quais sdo os construtos
que impactam na satisfagdo de clientes do museu
Inhotim localizado em Brumadinho-MG. A escala
HISTOQUAL (com os construtos Responsividade,
Tangiveis, Comunicagéo, Consumiveis e Empatia) foi
adaptada e o construto Valor Social foi acrescentado.

A Analise Fatorial Exploratéria mostrou que o
construto Empatia ndo deveria ser considerado no
teste do modelo, além da necessidade de retirada de
alguns outros itens, que tiveram baixa comunalidade.

O modelo final apresentou um bom ajuste em
termos de confiabilidade simples e composta e
validade convergente e discriminante. Em termos das
relagdes (modelo estrutural), somente o construto
consumiveis nao foi estatisticamente significante para
prever a satisfagdo dos Vvisitantes pesquisados.

Tangiveis, responsividade, comunicagdo e valor
social, juntos explicam cerca de 38% da satisfagdo
dos visitantes. Portanto, existem variaveis que nao
foram consideradas que devem ser pesquisadas em
estudos futuros, para prever e explicar a satisfagdo
das pessoas que visitam Inhotim.

Também se faz relevante enfatizar que os
resultados aqui mostrados ndo devem ser
generalizados, ja que a amostra nédo foi aleatoria.
Adicionalmente, pesquisas futuras podem avaliar
esse construto Valor Social em outros museus. Por
fim, é interessante avaliar futuramente se a cocriagéo
seria um fator mediador ou moderador em relagéo a
Satisfagéo.
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