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RESUMO

O consumo cultural vem se transformando com o passar dos anos. O surgimento de
tecnologias fez com que também surgissem novas op¢des de cultura e lazer. A cultura passa a
ser cada vez mais um bem consumido e comercializado. A frui¢do desses bens culturais se d&
muito mais na dimensdo simbdlica do que na material, ou seja, trata-se muito mais de uma
experiéncia. Dessa forma, pode-se dizer que o consumo cultural € muito mais experiencial do
que material. A Teoria do Comportamento Planejado, por sua vez, é uma derivagcdo das
chamadas Teorias da Agéo, que associam as inten¢des de comportamento como preditora do
comportamento em si. A Teoria do Comportamento Planejado parte do principio de que a
intencdo € um processo racional formado pelos construtos Atitude, Normas Subjetivas e
Controle Percebido. A partir disso, este trabalho teve por objetivo expandir o modelo bésico
da Teoria do Comportamento Planejado, buscando um melhor poder de predicdo; para isso,
acrescentou-se dois novos construtos a0 modelo: o Comportamento Passado, que tem sido
usado regularmente como influenciador direto da intengdo e do comportamento, e a imagem
percebida, para tentar capturar o carater simbolico existente nesse tipo de consumo. Como
objeto de estudo, optou-se por utilizar os museus localizados em Minas Gerais. Desse modo,
aplicou-se um questionario para 300 pessoas, que resultaram em uma amostra de 256
respondentes. A partir de técnicas estatisticas e de uso de Equagdes Estruturais, chegou-se a
elaboragdo de cinco modelos. Os resultados apontaram que o modelo padrdo foi o que
apresentou o maior poder de explicacdo da variancia da intengdo (R? = 0,793). Contudo, a
inclusdo do construto Imagem Percebida, mediada pela Atitude, aumentou o efeito dessa
sobre as intengdes, tornando-se relevante no modelo. Outro resultado a ser destacado é o alto
poder de explicacdo apresentado pelas Normas Subjetivas sobre a inten¢do, o que demonstra
que as opinides e comportamentos dos outros exerce grande influéncia sobre a intencéo de

consumo dos museus.

Palavras-chave: Teoria do Comportamento Planejado. Consumo Cultural. Imagem

Percebida.



ABSTRACT

The cultural consumption has been transformed over the years. The emergence of new
technologies has made also raised new options for culture and fun. The culture becomes
increasingly a goods to be consumed and sold. The enjoyment of the cultural heritage takes
much more in symbolic dimension than in the material dimension, it can be considered much
more an experience. Thus, it can be said cultural consumption is more experiential than
materials. The Theory of Planned Behavior, in turn, is a derivation of Theories of Action that
associate Behavioral Intentions as a predictor of behavior itself. The Theory of Planned
Behavior assumes that the intention is a rational process and is formed by constructs Attitude,
Subjective Norms and Perceived Control. From this, this study aimed to expand the basic
model of the Theory of Planned Behavior, seeking a better predictive power, for that added
two new constructs to the model, Past Behavior, which has been used regularly as a direct
influence of Intention and Behavior and the Perceived Image to try to capture the symbolic
character existing in this kind of consumption. As an object of study, was chosen to use the
museums located in Minas Gerais. Thus, was applied a questionnaire to 300 people, which
resulted in a sample of 256 respondents. Using statistical techniques and Structural Equation
Model five models were developed. The results showed that the standard model was the one
with the greatest explanatory power of the variance in intention (R? = 0,793). However, the
inclusion of the construct Perceived Image mediated by Attitude, increased the effect of
Attitude on Intention, making it relevant to the model. Another result is the high power of
explanation presented by Subjective Norms on Intention, which demonstrates that the

opinions and behaviors of others has great influence on the intended use of the museums.

Keywords: Theory of Planned Behavior. Cultural Consumption. Perceived Image.
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1 INTRODUCAO

Como parte do processo de transformacdes vivenciadas pela sociedade contemporanea, no
campo econdmico e politico, tem-se observado, nas duas Ultimas décadas, mudancas
expressivas na esfera cultural. E notavel a emergéncia de novos padrées de expressio ludica
postas em prética pelas pessoas em seu tempo livre. O aumento do acesso a informagéao e o
surgimento de novos meios de entretenimento permitiram as pessoas reorganizarem suas
escolhas de cultura e opgoes de lazer (CASARIN; MORETTI, 2011).

J& nos meados do Século XX Adorno e Horkheimer (1985) observavam a massificacdo da
cultura, influenciada principalmente pelos meios de comunicagéo de massa, 0 que 0s autores
denominaram “industria cultural”. Apesar dos autores acharem isso negativo, uma vez que
enfraquece 0 senso critico das pessoas, eles apontam que esse fendmeno modificou

completamente os modos de produzir e consumir cultura.

Indo pelo mesmo caminho, Baudrillard (2008, p. 136) aponta que nesse cenario a cultura
passa a ser considerada um bem para ser consumido e vivenciado social e massivamente,
“tornando-se substituivel e homogénea a outros objetos, a cultura transforma-se em objeto de
consumo”. Os meios culturais, como bibliotecas, arquivos e museus, devem adaptar-se a essa
nova realidade, buscando maior apelo e atratividade ao publico, e evitar os riscos do

ostracismo.

A concepgdo de cultura, como um produto, traz em seu cerne um forte apelo simbdlico que o
distingue de muitos produtos de consumo em massa, independentemente do tipo de sua
manifestacdo. Essa diferenca também esta presente na escolha e nas formas de consumo dos
produtos e servigos culturais (HARVEY, 2004).

Os elementos culturais, com o passar do tempo, vdo se aproximando do lazer tornando-se
parte deste de forma indissocidvel na atualidade. Uma peca de teatro ou um filme s&o eventos
culturais ou movimentos de busca de lazer e prazer, ou seja, uma busca simbdlica pelo
heddnico cotidiano? O exposto indica uma remodelagdo das formas de entretenimento que
pode ser denominada “lazer cultural” (MARCELLINO, 1990).
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Os autores Casarin e Moretti (2011), ao analisar a producédo académica sobre consumo de
meios artisticos entre os anos de 2000 e 2009, chegaram a conclusdo de que grande parte dos
estudos que analisaram o0 consumo baseou-se nas dimensdes cognitiva e emocional. A
primeira vé que a experiéncia cultural é interpretada como um processo que consiste em
diferentes etapas, tais quais: estudo de informagdes, construcdo de base de conhecimento
necessario para consumo, fase de consumo (com as implicacbes sociais relativas) e a
aquisicdo de capitais culturais. Ja a abordagem emocional é aquilo que incide sobre os
aspectos psicoldgicos da escolha do produto cultural e as implicagdes que decorrem de tal
consumo. Para os autores, a sintese das duas abordagens encontra-se na interpretacdo da
experiéncia de consumo cultural, segundo o qual a relagdo entre o trabalho de arte e do

consumidor € interpretado holisticamente.

Indo pelo mesmo caminho, Davies (1999) afirma que tem surgido uma nova corrente de
estudos de visitantes em atragOes culturais que adotam uma viséo diferenciada, denominada
“experiencial”, para tentar mensurar aquilo que é intangivel, imaginavel e imbuido de forte
carga emocional. Essa corrente em ascensdo utiliza-se de preceitos simbdlicos para analisar os
antecedentes presumidos, mas quase nunca testados empiricamente, do consumo de produtos

culturais, agora compreendidos como experiéncias individuais.

Um dos precursores desse tipo de pensamento, Levy (1959), ja na década de 50, afirmava que
todos os produtos, mesmo os mais simples e mundanos, carregam um significado simbdlico.
Revigorando esses ideais, Holbrook e Hirschman (1982), principais promulgadores da viséo
“experiencial” do consumo, afirmam que, em algumas esferas de comportamento, o papel
simboélico é mais rico e saliente, como no caso das atividades de lazer, entretenimento e artes.
Entretanto, tais premissas podem ser estendidas a variadas formas de ofertas de produtos e

servigos, ndo apenas aquelas de natureza hedonica.

Desse modo, percebe-se que quando se consome um produto cultural, na verdade o que se
estd consumindo é uma experiéncia, o denominado “consumo experiencial”. Essa corrente de
estudos, pés-moderna, trabalha com a perspectiva de que o ato de consumo pelos individuos
representa uma busca pelos estados psicoldgicos de satisfagdo que essa experiéncia pode
proporcionar. Conforme sugere Levy (1959), as pessoas adquirem produtos ndo apenas pelo

que eles podem oferecer em termos utilitarios e funcionais, mas também pelo significado a
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eles atribuido e pelo prazer ativado por meio das interagcdes sociais, significados pessoais ou

pelos sentidos, sons, cheiros, impressdes tateis e imagens visuais (MOWEN; MINOR, 2003).

Surge, assim, o consumo hedonico que envolve a apreciagdo de aspectos multissensoriais,
fantasiosos e emocionais da interacdo dos consumidores com 0s produtos, Servigos e
experiéncias. Os resultados e consequéncias desse tipo de consumo s&o 0 prazer e 0
divertimento vivenciados durante o comportamento e buscados como um fim em si mesmo.
Nessa perspectiva, 0 prazer ndo esta nos atributos fisicos intrinsecos a este, mas sim, no
significado simbdlico atribuido ao bem por intermédio do imaginario do consumidor. A
fruicdo se relaciona as representagcbes metaforicas e figurativas, ndo estando relacionada
necessariamente as suas propriedades materiais (RETONDAR; BARBOTIN, 2010).

Essa retomada ao hedonismo voltado ao consumo tem propiciado uma compreenséo de que as
reagdes dos consumidores sd0 muitas vezes estéticas e intangiveis na determinacdo do valor
percebido (ADDIS; HOLBROOK, 2001). Os autores Cartu e Cova (2003) afirmam que a
principal contribuicdo da perspectiva “experiencial” é demonstrar que a experiéncia de
consumo ndo pode ficar limitada as atividades pré-compra ou pds-compra. O ato do consumo
em si € tdo relevante quanto as demais etapas; ele deve englobar uma série de atividades que
influenciam o comportamento e as decisdes futuras dos consumidores, como as experiéncias

que 0s mesmos tém ao usar, consumir e possuir um produto.

Assim, pode-se compreender que o consumo cultural estd naturalmente proximo das
premissas subjacentes a perspectiva “experiencial”. Em primeiro lugar, é patente que, desde
suas manifestacbes comerciais, tais como visitas a cinemas, teatros e museus até suas
expressdes populares, como celebracGes, datas comemorativas e costumes partilhados, revela-
se o carater de uma experiéncia individual, mas, a0 mesmo tempo, moldada pelo coletivo. Os
proprios Holbrook e Hirschman (1982) afirmam que a perspectiva “experiencial” €
fenomenoldgica em espirito e refere ao consumo, principalmente como um estado subjetivo
de consumos com uma variedade de significados simbdlicos, respostas heddnicas e critérios
estéticos. Ainda destacam que tais formas de consumo revelam idiossincrasias que,
tipicamente, se atém a uma busca de entretenimento e prazer e sugerem a existéncia de
elementos psicoldgicos explicitos e implicitos. Por fim, por sua representacdo especifica ndo
podem esses atos ser compreendidos de forma alheia aos seus simbolos e significados

inerentes.
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Na esfera do marketing como disciplina, a imagem é uma das tematicas que melhor se aderem
a dimensdao simbolica do consumo cultural. Sendo assim, trata-se de uma convergéncia
natural aproximar o conceito de imagem percebida ao estudo da experiéncia de consumo
cultural. Como citam Barich e Kotler (1991), a imagem pode ser compreendida como a soma
das crencas, sensacdes e impressdes que uma pessoa ou grupo de pessoas tém de um objeto,
de uma pessoa, de um lugar, de uma marca, de uma empresa, de um produto ou de um
servigo. As impressdes que originam a imagem de um bem podem ser verdadeiras ou falsas,
um misto entre o “real” e o0 “imaginario”, mas, ndo obstante, revelam-se como 0s guias basais

do comportamento humano.

Os autores Milan et al. (2011) afirmam que o processo de formagdo das imagens vai muito
além das simples percepgBes. Neste reside a influéncia das crencas, afetos e saberes,
vinculados a um espago cultural e temporal. Ou seja, as imagens s&o construtos
multidimensionais, que possuem aspectos tangiveis e intangiveis, de natureza mutavel e

perene.

Nessas perspectivas de formagdo da imagem, destaca-se a dimensdo simbdlica, que é tudo
aquilo que esta relacionado as associagbes metaféricas, ou seja, lidando com o objeto de
forma abstrata e subjetiva. Na pratica profissional do marketing, h4 uma sobrevaloriza¢éo dos
atributos extrinsecos do produto, como, por exemplo, marca e reputacdo do fabricante e o que
representam para 0 comprador. No entanto, com relagdo ao consumo de bens culturais, deve-
se observar que, afora o valor material de uma musica ou filme como produto tangibilizado, a
imagem subjacente sera construida, predominantemente, no campo simbdlico do espectro do
que aquele objeto significa (MILAN et al., 2011).

Como destacam Firat e Shultz Il (1997), a era pds-moderna é caracterizada pela
supervalorizacdo do simbolismo e da autoimagem projetada, dimensdes estas que passam a
ser mais proeminentes do que o utilitarismo ou pragmatismo subjacente ao produto. E esses
por sua vez, sdo adquiridos independentemente das necessidades e das caracteristicas que 0s
proprios produtores lhes atribuem. Agora sdo o0s consumidores que adquirem produtos
firmando-se nas imagens subjetivas que eles representam, as quais sdo parcialmente

concebidas a partir de aspectos funcionais e cognitivos.
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Buscando capturar os aspectos funcionais e cognitivos do consumo cultural, tem-se a
disposicéo a Teoria do Comportamento Planejado (TCP), que se baseia no pressuposto de que
os individuos tomam suas decisbes de forma eminentemente racional e utilizam
sistematicamente as informagdes disponiveis, considerando as implicagdes de seus atos, antes

de decidirem se devem ou ndo adotar uma agéo (AJZEN, 1985).

As Teorias da Acdo, que ddo origem a Teoria do Comportamento Planejado, trabalham com
associacdo de conceitos de atitudes e crengas em relagdo a um objeto ou comportamento
(FISHBEIN, 1967). A premissa é que esses dois construtos em conjunto vdo impactar a
intencéo de agir de determinada maneira, e essa intencdo influenciar4 o comportamento em si.
A partir desse modelo proposto, comecaram a surgir diversos outros modelos que tentam
expandir sua abrangéncia e, por consequéncia, sua previsibilidade. A TCP é uma expansdo
desse modelo que leva em conta, além das crengas e atitudes, as Normas Subjetivas e o

Controle Percebido, como dimensdes que afetam diretamente a intengdo de comportamento.

Apesar de 0 modelo da TCP ser consolidado, optou-se por agregar mais elementos, uma vez
que, desde sua criagdo, diversos outros trabalhos tém proposto adaptacfes em sua estrutura,
visando obter maior abrangéncia conceitual e habilidade preditiva. Dessa forma, uma das
expansdes mais recorrentes € a utilizagdo da variavel “Comportamento Passado”, proposta
inicialmente por Bargozi e Warshaw (1990), na denominada Teoria da Tentativa. Essa
proposicdo trata de uma proposta de representar a forca do hébito e da rotina como

determinantes que afetam a intengdo de comportamento.

Acredita-se que, ao acrescentar também ao modelo basico da TCP, o construto Imagem
Percebida, conforme apresentado anteriormente, torna-se um fator relevante para tentar
mensurar a dimensdo simbdlica que permeia o consumo cultural. Entretanto, € um construto
complexo, multidimensional e de dificil mensuragdo. Para alguns autores, Imagem e Atitude
sdo sinbnimas (HUANG, 2009), ou que a imagem € parte constituinte da atitude (GOMES;
SAPIRO, 1993). Ainda existem aqueles que tentam atribuir aos termos conotacdes distintas
(KOTLER; FOX, 1994). Como se V&, ndo ha um consenso na literatura sobre o tema, de
modo que a propria justaposi¢do dos conceitos a luz da teoria da agdo, tendo a atitude como

enddgena ou mediadora da imagem, representa uma investigacdo producente.
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Como objeto de pesquisa, optou-se por trabalhar com o campo dos museus, por serem
instituigBes culturais que, nos Ultimos anos, tém passado por diversas mudangas e ganhando
destaque na midia e no Governo Federal. Como prova disso, em 2009, foi sancionada a Lei
11.904/09 que criou o Estatuto de Museus, que pauta toda a politica nacional voltada para os
museus, regulamentando e explicitando as caracteristicas e finalidades das instituicdes
museais (BRASIL, 2009a). No mesmo ano, surgiu o Instituto Brasileiro de Museus, autarquia
federal, criada pela lei 11.906/09, que substitui o Instituto de Patrimonio Historico e Artistico
Nacional na administracdo dos 29 museus federais, além de coordenar e promover toda a
politica voltada para os museus, como fomentos, desenvolvimento e divulgacdo (BRASIL,
2009Db).

A imprensa também vem destacando esta redescoberta dos museus brasileiros. O jornal
especializado Art Newspaper atribuiu ao Brasil a exposicdo que teve a maior média de
publico diaria do mundo em 2011 (RIO, 2012). Em Belo Horizonte, foi inaugurado em 2010 o
Circuito Cultural Praca da Liberdade, que se intitula como o maior centro cultural do pais e ja
conta com cinco museus (ALMEIDA, 2010). Dessa forma, percebeu-se a necessidade de
investigar esse publico, que esta cada vez mais procurando 0s museus, mas também entender
0 comportamento daqueles que poderiam estar usufruindo desses espagos, mas por algum

motivo ndo o fazem.

No cerne da gestdo dessa complexidade, tem-se a fungdo de Gestor Cultural. Essa atividade,
relativamente recente, foi se consolidando a partir de experiéncias no cotidiano do trabalho,
durante o proprio processo de constituicdo da profissdo. Apesar de ser exercida anteriormente,
mas de maneira, muitas vezes, pouco profissional, veio ganhar for¢ca com as politicas
nacionais de incentivo & cultura. No Brasil, a implantacdo do Plano Nacional de Cultura em
2010, foi um marco para a profissao, ja que cita a formag&o de profissionais especializados na
area como parte fundamental para execugdo das policias publicas em cultura. Nesse caminho,
surgem diversos cursos de formagdo profissional na &rea espalhados pelo pais (CUNHA,
2011).

Contudo, Cunha (2007) afirma que, dentre suas principais fungdes, esta a caracterizacdo do
publico que frequenta as instituices culturais, assim como do publico que, potencialmente,
poderia frequentar, mas por algum motivo ndo o faz. Desse modo, ele podera adotar medidas

no intuito de fidelizar esse publico j& presente, ou atrair o publico potencial. Uma dessas
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medidas que podem ser adotadas € a gestdo da imagem das institui¢des culturais, tornando-as

atraentes para o publico.

1.1 Problema de pesquisa

Diante do exposto, essa pesquisa tem como proposta responder & seguinte questdo: quais sdo
0s antecedentes da intengdo de visitar os museus de Minas Gerais sob a oOtica da Teoria do

Comportamento Planejado e dos construtos Imagem e o Habito?

1.2 Objetivos geral e especificos

Diante do apresentado, o objetivo principal dessa dissertacdo € determinar a capacidade
explicativa da inten¢do de visitar museus em Minas Gerais considerando 0s construtos da
Teoria do Comportamento Planejado, o comportamento passado e a imagem percebida dos

museus. Para atingir esse objetivo, formularam-se os seguintes objetivos especificos:

- Adaptar outras escalas de imagem para o contexto dos museus em Minas Gerais;

- Verificar empiricamente se as correlagdes propostas pelo modelo da Teoria do
Comportamento Planejado foram observadas;

- Verificar empiricamente se houve influéncia do Comportamento Passado na intengéo de
visita a museus;

- Descobrir se h4 efeito direto entre a Imagem Percebida e a intengdo de visita a museus;

- Descobrir se ha mediagdo das atitudes entre Imagem Percebida e a intencdo de visita a

museus.
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1.3 Justificativas

Os autores Casarin e Moretti (2011), ao analisarem a produgao de pesquisas sobre o consumo
cultural, chegaram & conclusdo que a atengdo dada pelos pesquisadores as motivacdes dos
diferentes comportamentos de consumo culturais, provavelmente, surgem da crescente
concorréncia para conquistar o tempo livre do consumidor, devido o ambiente estar cada vez
mais competitivo e em mudanca, as ofertas sdo continuamente crescentes e deve-se buscar a
diferenciagdo. Torna-se uma das prioridades da pesquisa cientifica, aprofundar o

entendimento sobre as motivacgdes subjacentes aos comportamentos de consumo

Os autores Leocédio, Marchetti e Prado (2009) afirmam que grande parte das pesquisas para
entender o Consumo Cultural leva em conta apenas variaveis socioecondémicas. Entretanto, no
campo da produgdo cultural, outros fatores tém sido apontados como justificadores do
consumo. Reforgando essa ideia, eles citam o autor Evrard, o qual destaca que apesar dos
estudos terem identificado caracteristicas demogréficas e socioecondmicas dos consumidores

culturais é importante analisar os significados individuais e sociais das préticas culturais.

O estudo de Leocadio (2008) comprova isso ao analisar o modelo de consumo cultural de
museus, baseado em diversas variaveis. O autor ndo obteve resultados satisfatorios de
explicacdo utilizando as variaveis classificacdo socioecondmica, capital cultural,
inovatividade cognitiva e influéncia formativa. As Unicas que realmente exerceram alguma
influéncia, nesse tipo de consumo, foram 0 acesso a museus e 0 gosto de visitar museus.
Nesse sentido, o autor afirma que as varidveis que afetam o consumo desse tipo de produto

cultural ndo foram contempladas pelo estudo.

Indo pelo mesmo caminho, Pinto e Lara (2011) destacam 0 mesmo como uma das principais
lacunas no entendimento do consumo, ou seja, ndo ha uma interlocucdo entre a abordagem
“experiencial” do consumo e dos aspectos culturais e simbdlicos ainda ndo contempladas
pelos pesquisadores, visto que nas experiéncias de consumo € comum a emergéncia de

questdes eminentemente simbolicas e permeadas por sensacdes diversas.

Quando se estuda as “imagens percebidas”, deve-se levar em conta toda sua dimensdo

simbdlica, ou seja, ela esta muito mais baseada na valorizacdo nos atributos extrinsecos do
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produto, como, por exemplo, marca e reputacdo do fabricante e o que eles representam para o
comprador. Nesse sentido, os irmaos Neil e Philip Kotler (1998) afirmam que para os museus,
por exemplo, aumentarem sua visibilidade para o publico, eles devem projetar uma imagem
mais atraente, a partir da utilizacdo de boas estratégias comunicacionais e promocionais. A
construcdo dessa imagem deve passar pela elaboragdo de uma estratégia de identidade de
marca que deve preceder outras acles, tais como, propaganda, relagdes publicas, marketing
direto e vendas promocionais. A imagem para o publico deve ser atraente, provocar desejos

de aquisi¢do ou participacéo.

Ao propor o acréscimo da dimensdo Imagem Percebida ao modelo basico da Teoria do
Comportamento Planejado, vai-se ao encontro das concepcdes de Ajzen (1991) — um dos
criadores —, pois, segundo o autor, 0 modelo é aberto a modificacfes que se adéquem a
determinado contexto. Podem ser feitas extensdes que acrescentem uma nova varidvel ou
construto, ou até mesmo alteragcbes nos caminhos propostos, desde que sejam feitas de

maneira criteriosa.

Segundo Kim e Han (2010), diversos autores conseguiram bons resultados de previsdo
estendendo ou alterando o TCP. Como exemplo, 0s autores que acrescentam o construto de
“consciéncia ambiental” como antecessor de intengdo de consumo de “Hotéis Verdes”. Outro
exemplo recente € do trabalho de Xiao et al. (2011) que acrescentou varidveis como
conhecimento financeiro e comportamento dos pais para determinar o risco de endividamento.
Um trabalho que ficou bastante conhecido foi de Bargozi e Warshaw (1990), os quais

introduziram o Comportamento Passado como um fator relevante de predigéo.

Como justificativas gerenciais, pode-se dizer que as pesquisas sobre préticas culturais podem
trazer consequéncias consideraveis para a tomada de decisdo de 6rgdos governamentais no
que se refere a politicas culturais. Segundo Botelho (2001), na administracdo publica do
Brasil ndo h& pesquisas que tragam dados consistentes sobre as préaticas culturais, os habitos
de consumo, ou mesmo um perfil de consumidores. Esse desconhecimento propicia a
elaboracdo de modelos de politica cultural distantes das préaticas e do consumo cultural

efetivo.

Para reforcar essa ideia, os autores Mencarelli, Marteaux e Pulh (2010) afirmam que

pesquisas de publico ajudam a minimizar as deficiéncias, que permanecem em muitos
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museus, da necessidade de desenvolver a lealdade e atrair novos visitantes. Dessa forma, 0s
gestores de museus necessitam identificar e analisar as razGes para a mudanca na escolha do
visitante e as motiva¢des do publico com produtos e servigos culturais. As crengas de que
atividades culturais dos consumidores de hoje ndo sdo as mesmas que existiam em decadas
anteriores. Com isso deve-se, inicialmente realizar uma analise exploratéria do setor de
museus, identificando as tendéncias de consumo que surgiram nos ultimos anos, devendo ser

concluido com a analise das suas repercussdes em termos de praticas de gestao.

1.4 Esquema da dissertacio

Inicialmente, no primeiro capitulo foi feito uma pequena introducéo sobre o tema e foi
apresentado o problema de pesquisa, justificativas e os objetivos. No segundo capitulo, serd
apresentado o referencial tedrico que iniciara abordando o consumo cultural e seus estudos
preliminares e, posteriormente, o comportamento do consumidor e sua perspectiva
“experiencial”. Seguindo no referencial tedrico, serdo abordados os conceitos de imagem
percebida. A quarta parte desse capitulo abordara as Teorias da Agdo e seus desdobramentos.
Para fechar esse capitulo, sera feita a jungdo de todas as hipdteses de pesquisa levantadas e
serd apresentado o modelo elaborado. J& no terceiro capitulo, sera demonstrada a metodologia
utilizada para este estudo, com o delineamento de pesquisa e a identificacdo das varidveis. No
quarto capitulo, faz-se a andlise dos dados obtidos. No quinto capitulo, faz-se anélise sobre 0s
resultados obtidos e, por fim, no ultimo capitulo, é apresentada a concluséo ressaltando as

limitacOes e possibilidades de um novo estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sera feito o referencial tedrico deste estudo. O intuito é fornecer informacdes e
conceitos basicos sobre alguns topicos que serdo de relevancia para a pesquisa. Inicialmente,
serd abordado o consumo cultural e seus estudos preliminares. A segunda parte abordar o
comportamento do consumidor sob uma perspectiva experimental. Seguindo no referencial
tedrico, serdo abordados os conceitos de imagem percebida, passando pelas dimensbes das
imagens. A quarta parte desse capitulo abordara as Teorias da A¢do e seus desdobramentos:
Teoria da Ac¢do Racionalizada, Teoria do Comportamento Planejado e Teoria da Tentativa; no
fim, serd feita uma discussdo sobre como a imagem pode se relacionar com as atitudes. Para
fechar este capitulo, seré feita a juncdo de todas as hipdteses de pesquisa levantadas e serd

apresentado o modelo elaborado.

2.1 O consumo cultural

A definicéo de cultura é algo bastante complexo. Ha trabalhos de autores que elencaram mais
de 160 definicBes para a palavra cultura. Eagleton (2005) relata que a palavra possivelmente é
uma das trés mais dificeis de ser conceituada. O uso do termo em diversos setores distintos
aumenta a dificuldade de haver uma definicdo Unica de cultura; entretanto, percebe-se que
elas normalmente se dividem em duas grandes vertentes: a social e a antropoldgica
(BOTELHO, 2001).

A vertente socioldgica é aquela, segundo Oliveira (2009, p. 124), amplamente explorada pela
escola francesa e tende a “delimitar como escopo, basicamente, as manifestacdes artisticas

para producdo de estudos ou acdes relacionados a ‘cultura’, ou seja, sdo aquelas ligadas aos
bens e meios culturais. A segunda dimensdo, a antropoldgica, € mais ampla e “agrega sob o
rotulo de ‘cultura’ qualquer tipo de atividade sem finalidade produtiva em que o individuo
encontra possibilidade de expressdo”. O que inclui desde as manifestagBes artisticas, do lazer
e do uso do tempo livre, como também qualquer tipo de construcdo simbolica de determinada

sociedade (religido, linguagem, crengas, valores etc.).
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A autora faz uma discussdo sobre o fato de que nenhum dos dois conceitos é suficiente,
quando se trata de politicas culturais, uma vez que, no viés antropoldgico, a cultura seria
intrinseca & sociedade, ndo havendo possibilidade de estuda-la por completo devido & sua
complexidade;, ja por outro lado, no viés socioldgico, limitaria a visdo de que aqueles que néo
tém acesso aos meios artisticos ndo seriam possuidores de uma vida cultural ativa
(OLIVEIRA, 2009).

Outro ponto de vista sobre a palavra cultura é quando ela é expressa, na forma de simbolos, o
que proporciona uma orientacdo mais funcional, retratando aquelas atividades e produtos
relacionados as atividades artisticas, intelectuais e morais da vida humana. Nesse caso, ela é
entendida como a manifestacdo na forma de produtos e servigos da cultura do sentido anterior.
(DINIZ, 2009). Dessa forma, como se trata de uma pesquisa que se enquadra no campo social,
pode-se utilizar um conceito, mais amplo, presente no Dicionario de Sociologia elaborado por
Scott e Marshall (2009): A cultura é tudo numa sociedade humana que € socialmente
transmitido em vez de herdado biologicamente, compondo-se basicamente dos aspectos

simbolicos e aprendidos das sociedades humanas.

Nesse sentido, Silva, Araujo e Souza (2007) refletem que a populacdo tem direito a cultura, e
isso implica elementos presentes em todas as geragdes de direitos, sejam estes direitos civis,
politicos e sociais. O consumo também tem relacBes com a cidadania e com o direito ao
acesso a certos bens e servigos. Consumir, nesse caso, significa 0 acesso ndo somente a bens
como aqueles relacionados as artes, mas também a informacéo presente e disseminada nas
diversas midias, nos impressos de todos 0s tipos, como jornais, revistas, livros etc., e aquela
que circula por midias eletrdnicas como a televisdo e o radio, e, mais recentemente, por

midias digitais, em microcomputadores e na Internet, com suas infinitas possibilidades.

Surge, assim, o termo “consumo cultural”, que diferentemente de “cultura”, possui defini¢des
mais bem aceitas como a proposta por Garcia-Canclini (1993) que define como o conjunto de
processos de apropriacdo e usos de produtos em que o valor simbodlico prevalece sobre os
valores de uso e troca, ou ao menos, esses se subordinam a dimensdo simbélica. Sunkel
(2002) acrescenta ao conceito, introduzindo um melhor termo a ser utilizado, que seria o
“consumo de bens culturais”, uma vez que ele restringiria mais o seu significado, ja que todo

7

consumo é cultural (levando-se em conta o sentido mais amplo da palavra cultura).
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Entretanto, para efeitos desta pesquisa ndo sera feita essa distincdo dos dois termos, pois a
discussdo cai no mesmo problema da definicdo de cultura, ndo havendo um ponto de

consenso.

A contemporaneidade trouxe diversas transformagdes para ambas as perspectivas de cultura.
Ha uma grande mudanca de valores, crencgas e, principalmente, comportamentos. O modo
como as pessoas se divertem, trabalham e se relacionam, tem se transformado; os adventos de
novos meios de comunicagdo e outros aparelhos tecnoldgicos tém auxiliado nessa mudanca. A
cultura, seja no seu sentido mais amplo, ou em seu sentido mais funcional, tem sofrido essas
transformagdes. Entretanto, ndo se pode dizer que essas mudancas trazem mas consequéncias

no campo cultural. Um exemplo disso é a tendéncia & democratizagdo do acesso a cultura.

Corroborando com essa tendéncia de democratizagdo cultural, o Governo Federal, em 20009,
lancou o chamado “Vale-Cultura”, que na época foi muito comemorado por parte dos
produtores culturais, pois € um reconhecimento de que a cultura faz parte da politica de base
para todo cidaddo, mas, foi implementado somente a partir de 2013. Segundo o site do

Ministério da Cultura:

E a primeira politica publica governamental voltada para o consumo cultural. Até
hoje, todas as agdes tiveram foco no financiamento da cultura. Com o Vale-Cultura
os trabalhadores poderdo adquirir ingressos de cinema, teatro, museu, shows, livros,
CDs e DVDs, entre outros produtos culturais. E uma politica de inclusio social. A
iniciativa visa estimular a visitacdo a estabelecimentos de servicos culturais e
artisticos com beneficios evidentes na promoc¢do da inclusdo sociocultural e na
agregacdo de capital simbolico ao trabalhador. (MACHADO, 2011).

A propria Constituicdo Federal ja prevé que é dever do Estado proporcionar o acesso a
cultura. Conforme o Art. 23. “E competéncia comum da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal e dos Municipios: V - proporcionar os meios de acesso a cultura, & educagdo e a
ciéncia;”. E posteriormente ha uma secdo dedicada a cultura, que engloba os Art. 215 e Art.
216 (BRASIL, 1988).

A autora Botelho (2003), em seu artigo, ressalta que ha diversas dimensdes que devem ser
analisadas para dar a real acessibilidade aos meios culturais. Inicialmente, parte dos
governantes acreditou que o essencial era construir centros de cultura ou incentivar a
frequéncia a museus ou teatros, além de desenvolver politicas de facilitacdo de acesso a

cultura, e que essas acOes trariam, quase que automaticamente, uma resposta positiva da
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populacdo antes excluida desse terreno. Tal experiéncia demonstrou que ndo bastava se falar
em democratizagdo cultural. Trata-se sim, de aceitar a diversidade de padrdes de cultura, ou

seja, ver que a populacgdo é diversificada e ndo consome 0os mesmos produtos culturais.

Outro aspecto importante apresentado é a distribuicdo dos aparelhos culturais (cinemas,
teatros, museus, bibliotecas, casas historicas, centros esportivos, entre outros). Normalmente,
eles estdo distribuidos onde hd uma maior renda e maior acesso a esses aparelhos. Criando,
assim, um ciclo vicioso: quem ja tem costume de frequenté-los continua fazendo-o; ja, quem
ainda ndo o faz, tem acesso dificultado. Entretanto, “apenas a proximidade em relacéo aos
equipamentos nao diz tudo, pois a facilidade de acesso a um local de oferta ndo é suficiente
para que haja sua utilizagdo” (BOTELHO, 2003, p. 12).

O comportamento da populacdo no consumo de bens culturais é bastante complexo, e envolve

diversas perspectivas. Segundo a autora:

[...] as maiores barreiras a aquisicdo de habitos culturais sdo de ordem simbolica. A
primeira licdo que se extrai desta evidéncia ¢ a lei do sistema de gostos: ndo se pode
gostar daquilo que ndo se conhece; logo, o gostar e 0 ndo gostar s6 podem existir
dentro de um universo de competéncia cultural, significando uma soma da
competéncia institucionalizada pela hierarquia social, pela formacdo escolar e pelos
meios de informacédo. Neste sentido, todos os estudos internacionais sobre praticas e
consumos culturais mostram que € necessario observar a correlagdo entre
acessibilidade a equipamentos [...] e outros fatores, tais como recursos econdémicos,
escolaridade e a existéncia de habitos culturais prévios aliados a educacdo.
(BOTELHO, 2003, p. 13).

Observa-se que, por meio da colocagdo da autora, a pratica do consumo de bens culturais é
um grande desafio para a democratizagdo do acesso a cultura. Para isso, é necessaria a
observéncia do aumento do entrelagamento entre a cultura e o lazer, ou seja, sobre a relagéo

de concorréncia entre as varias formas de uso do tempo livre.

Assim como a definigdo de cultura, a definicdo de lazer é diversificada. Entretanto, a mais
comum e utilizada € a de Marcellino (1995), que estuda o lazer por uma perspectiva social, e

ainda considera a cultura como parte do processo:

A cultura — compreendida no seu sentido mais amplo — vivenciada (praticada ou
fruida) no tempo disponivel. O importante como traco definidor é o carater
desinteressado dessa vivéncia. Ndo se busca, pelo menos fundamentalmente, outra
recompensa além da satisfacdo provocada pela situacdo. A disponibilidade de tempo
significa possibilidade de opgdo pela atividade contemplativa. E interessante
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observar que, atualmente, 6cio € um termo articulado ao sentido de lazer com
significado da opc¢do pelo uso do tempo disponivel em atividades de contemplagéo.
Ociosidade é um termo que ndo representa a livre escolha do sujeito para viver o
lazer. Na ociosidade, por sua vez, ha a falta da operosidade, como mostra, por
exemplo, o tempo do desempregado. (MARCELLINO, 1995, p. 31).

Observa-se que, pela definicdo, o lazer é aquilo que se faz durante o tempo livre, e faz parte
da cultura, no seu sentido mais amplo, do ser humano. Levando-se em consideragdo essa
definicéo, surge a questdo: o que as pessoas fazem nesse tempo livre, como usufruem do seu

momento de lazer?

2.1.1 O estudo do consumo cultural

Os estudos do consumo cultural, inicialmente, vieram para responder a questdo levantada,
sobre quais seriam as praticas das pessoas em seus tempos livres. Um dos primeiros trabalhos
desenvolvidos foi feito por Forjaz (1988), que desenvolveu pesquisa da pratica e
representacdes acerca do lazer e do consumo de bens culturais. A autora, inicialmente, iria
realizar a pesquisa com diversas classes sociais de trabalhos, entretanto, conseguiu
desenvolver somente com representes de grandes empresérios e suas familias, esposas e

filhos. Por meio de entrevistas, obteve o seguinte resultado (TAB. 1):

TABELA 1 -Escala de prioridades nas préticas de lazer e consumo cultural

Atividades Frequéncia
12 Leitura 74
28 Cinema 67
3% Televisdo e radio 61
43 Comer, beber e dancar (restaurantes, bares, boates) 54
58 Esporte, ginastica, danca e outros exercicios fisicos 48
6%  Viagens 34
7% Teatro 32
8%  Convivéncia social e afetiva com amigos e colegas 31
928 OQuvir, tocar ou estudar masica (show, concertos etc.) 30
10® Visitas (fazer ou receber) 30

Fonte: FORJAZ, 1988, p. 7

Observa-se que a TAB. 1 demonstra que as principais atividades de lazer dos entrevistados

sdo atividades culturais. A autora, no final de seu texto, conclui que “o lazer implica
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constantemente o consumo de bens da inddstria cultural” (FORJAZ, 1988, p. 7). E ainda ela
divide em duas categorias de lazer ou entretenimento: aquele que é produzido no espaco
domeéstico e familiar, envolvendo a sociabilidade e a afetiva (festas, bailes, visitas, jantares
etc.), e aqueles que estdo associados ao consumo de bens da industria cultural (televisdo,
rédio, cinema, teatro etc.) (FORJAZ, 1988).

Mais recentemente, diversas outras pesquisas foram feitas para demonstrar, principalmente,
de que maneira sdo feitas as despesas das familias na rea da cultura e lazer. O proprio IBGE
(2010), em sua pesquisa sobre o orgamento familiar, coloca os gastos com recreacdo e cultura

em um Unico constructo.

Com intuito de detalhar mais esses gastos, em 2007, o Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada (IPEA) realizou estudo sobre o consumo cultural das familias brasileiras. Os
principais resultados encontrados apontam que 0s principais gastos s&o no campo do
audiovisual, principalmente televisdo e video, seguidos, quase que empatados em segundo
lugar, a leitura, a industria fonografica e microinforméatica. Em ultimo lugar, estdo os
espetaculos ao vivo e artes. Outro aspecto importante apresentado pela pesquisa foi como que
pessoas com mais anos de educagdo tendem a gastar mais com a cultura. (SILVA; ARAUJO;
SOUZA, 2007).

Posteriormente, Diniz (2009) realiza trabalho semelhante, e encontra resultados bastante
proximos aos encontrados. Refor¢ando que eles indicam que o consumo artistico-cultural é
desigualmente distribuido entre a populacdo, sendo determinado principalmente pela

educacdo e pela renda do consumidor. Ainda segundo a autora:

Nesse sentido, pode-se pensar a educagdo e a renda como os grandes limitadores do
consumo, Vvisto serem estas as principais caracteristicas determinantes da exposicao
prévia aos bens, e, portanto, dos capitais de consumo especificos acumulados, ou do
capital cultural acumulado. (DINIZ, 2009, p. 78).

Por outro lado, também para Cunha (2011):

O posicionamento dos sujeitos no campo cultural depende, em grande parte, da
situagdo em que se encontram no contexto sociocultural e econdbmico, em que o
diferencial estd no acumulo de capital cultural que, inicialmente, vem do prdprio
meio familiar, da educacdo e da convivéncia social. (CUNHA, 2011, p. 3).
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Observa-se que para esses dois ultimos autores, Diniz (2009) e Cunha (2011), além das
varigveis socioecondmicas que antecedem o consumo cultural, surge uma nova dimenséo que
vem com o individuo, o chamado “Capital Cultural”. Este conceito foi fortemente trabalhado
por Bourdieu (1998) e diz respeito ao 0 que estd por de traz do individuo, o que diminui o

peso do fator econdmico em comparagéo com o cultural.

O Capital Cultural pode existir sob trés formas: no estado incorporado, que € aquele
conhecimento intrinseco ao individuo, o qual ele vai adquirindo com o passar do tempo, como
a linguagem; no estado objetivado, que € definido como o capital cultural sob forma de bens
culturais, tais como esculturas, pinturas ou livros; e por fim, no estado institucional que é

aquele que se materializa por meio dos diplomas escolares (BOURDIEU, 1998).

Contudo, os autores Leocédio, Marchetti e Prado (2009), ao pesquisarem alguns dos
antecedentes do consumo de diversos bens culturais, chegaram & conclusdo de que tanto o
Capital Cultural quanto as variaveis socioecondémicas ndo influenciam diretamente todos os
meios culturais — dentre eles, 0s museus. Nesse caso, 0 gosto por esse equipamento cultural e
0 acesso a ele mostraram-se mais relevantes ao consumo do que as outras dimensdes
pesquisadas. Como limitacdo desse estudo, os autores colocaram que ndo foram levadas em
conta as variaveis de atitude, envolvimento e experiéncias passadas, tipicas da Teoria do

Comportamento Planejado que se pretende utilizar no presente estudo.

Diversos outros trabalhos tém abordado o consumo cultural como expressédo de um status
social existente. (BUNTING, 2005; CHAN; GOLDTHORPE, 2007; FERREIRA, 2003;
JAFARI, 2007; KANG, 2010; MAYCROFT, 2004; RINDOVA, 2007; WRIGHT, 2004). Esse
papel influenciador que os outros exercem sobre os individuos pode ser fundamental para que
se descubram os antecedentes desse tipo de consumo. Posteriormente, serd visto neste
trabalho que essa varidvel na Teoria do Comportamento Planejamento é denominada de

“Normas Subjetivas”.

2.2 O comportamento do consumidor
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O comportamento do consumidor foi introduzido como campo de estudo do marketing por
volta dos anos 1950. Contudo, segundo Lawson (2000), somente na década de 1960 foi
lancado o primeiro livro-texto completo sobre comportamento do consumidor voltado ao
marketing. Esse livro seminal é o Consumer behavior, lancado em 1968 pelos autores Engel,
Kollat e Blackwell. Ele tornou-se um marco, e a partir dai, criou-se esse vasto campo que

atualmente desperta tanta atencéo de diversos autores.
Para dar continuidade nos estudos, & necessario obter uma definicdo do que seria o
comportamento do consumidor. Diversos autores propuseram definigdes distintas. Para uma

visdo mais geral, no QUADRO 1, verificam-se alguns dos conceitos encontrados:

QUADRO 1 - Defini¢bes de comportamento do consumidor

Autor(es) Definicao de comportamento do consumidor
Mowen e Minor (2003) E o estudo das unidades compradoras e dos

processos de troca envolvidas na aquisi¢do, no
consumo e na disposicdo de mercadorias,
servicos, experiéncias e ideias.

Solomon (2002) E o estudo dos processos envolvidos, quando
individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.

Gade (2000) Sédo as atividades fisicas, mentais e emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos
e servicos para satisfacdo de necessidades e

desejos.
Engel, Blackwell e Miniard | Sdo as atividades diretamente envolvidas em
(2005) obter, consumir e dispor de produtos e servigos,

incluindo os processos decisorios que antecedem
e sucedem estas acoes.

Hawkins (2001) E o0 estudo de pessoas, grupos ou organizacdes e
0S processos que utilizam para selecionar, obter,
usar e dispor de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e o
impacto que esses processos tém no consumo e
na sociedade.

Sheth, Mittal e Newman (2001) | Séo as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo que resultam em
decisbes e acBes como comprar e utilizar
produtos e servicos, bem como pagar por eles
Fonte: Adaptado de MATOS, 2008, p. 29.
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O autor Kotler (2006), em seu livro, resume bem as defini¢des apresentadas no QUADRO 1,
afirmando que para desenvolver ou langar no mercado produtos e servigos, com o intuito de
atender e satisfazer as necessidades dos consumidores, torna-se necessario o surgimento de
um campo de estudo que visa entender a razéo e a forma pela qual os consumidores realizam
suas compras. Sendo assim, deve-se ter o pleno conhecimento de todas as atividades
diretamente envolvidas no consumo de um bem ou servico, incluindo os processos decisorios

que antecedem e sucedem essas acgoes.

Os autores Howard e Sheth (1969) desenvolveram um modelo de cinco fases para o processo
de compra. Os consumidores passariam por essas etapas que se inicia pelo reconhecimento do
problema, o que gera a busca de informagdes; a partir disso é feita a avaliagdo das alternativas
encontradas, e por fim, a decisdo de compra e o comportamento pos-compra. Na tentativa de
melhorar a compreensdo do processo de compras, Engel, Blackwell e Miniard (2005)
acrescentam mais duas etapas ao modelo: reconhecimento do problema ou necessidade, busca
de informacgOes, avaliacdo de alternativas, escolha ou compra, consumo, avaliacdo pés-

comprae descarte.

Kotler (2006) ressalta que o processo de compra € individual, as etapas podem ou ndo serem
seguidas pelos consumidores em uma determinada compra. O autor também afirma que essas
etapas também podem variar de acordo com o tipo de produto a ser consumido. Indo pelo
mesmo caminho, Solomon (2002) afirma que os consumidores podem, ainda, eliminar etapas
e diminuir esforgos ao realizar compras simples e rotineiras, minimizando o tempo e a energia
que sdo gastos nas escolhas. O autor afirma que o processo completo com todas as etapas
ocorre com mais frequéncia quando os consumidores estdo avaliando uma compra de deciséo
mais complexa, que envolva maiores riscos. Os processos de deciséo limitados ou rotineiros

tendem ocorrer forma automatica.

Os autores Mowen e Minor (2003), ao pesquisarem o comportamento do consumidor,
encontraram trés grandes perspectivas que funcionam como diretrizes para o entendimento e

para a identificacdo das variaveis que influenciam o comportamento.

A primeira perspectiva abordada é baseada na tomada de deciséo do individuo, ou seja, esta
estreitamente ligada a interpretacdo do ciclo de consumo como a resolucdo racional de um

problema. E apresentada como a sucessio logica de etapas: reconhecimento de um problema,
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busca de alternativas, avaliacdo de opcdes, escolha e avaliacdo pos-compra (MOWEN;
MINOR, 2003).

A segunda perspectiva que foi identificada pelos autores é a abordagem experimental do
consumo; dentre suas principais caracteristicas esta a de inferir que dentro do consumo
existem elementos emocionais e subjetivos, pois o seu fim na verdade é satisfazer desejos,
fantasias e vivenciar emog¢des (MOWEN; MINOR, 2003).

Por fim, a Gltima grande perspectiva é a que estuda a influéncia comportamental no consumo.
Ha o reconhecimento de que muitas decisdes de consumo, na verdade, sdo desencadeadas por
forcas ambientais que levam o consumidor a acdo, independentemente de serem ou nao
antecipadas pela elaboracdo de crengas e sentimentos acerca do produto. O consumidor ndo
passa necessariamente por um processo racional, ou entdo desenvolve sentimentos pelo
produto (MOWEN; MINOR, 2003).

A partir desses conceitos apresentados por Mowen e Minor (2003), a seguir seréo
aprofundados os estudos da vertente experimental, uma vez que o consumo cultural esta

envolto por todo um simbolismo que sera mais bem explicado a seguir.

2.2.1 O consumo como uma experiéncia

Observa-se que 0 modo de consumir tem passado por diversas mudancas, cada vez ficando
mais complexo entender o que os consumidores buscam. N&o h& mais aquela visdo da
agregacdo de valor econdmico, gerando satisfacdo & medida que proporciona beneficios
funcionais. Na era pés-moderna, o simbolismo e a autoimagem projetada passam a ser mais
importantes do que a utilidade e os beneficios do produto. E o consumo cultural ndo foge a
esta regra, ao contrario, esta cada vez mais forte e se potencializa com esse novo modo de

consumir (FIRAT; SHULTZ I, 1997).

Os autores Retondar e Barbotin (2010) afirmam que para se entender a atividade de consumo

atual, seria necessario, essencialmente, pensa-la como mecanismo de intercdmbio cultural e
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social, como mecanismo de comunicagdo, classificacdo e marcagéo social, a despeito de uma

dindmica exclusiva de competicdo e luta simbdlica.

Também buscando entender as motivacBes dos consumidores em consumir determinado
objeto ou servigo, Solomon (2002) aponta que elas podem advir de experiéncias utilitérias,
quando o consumidor busca obter beneficios funcionais ou praticos, ou heddnicas, quando ele
sente necessidade por experiéncias que envolvam respostas ou fantasias emocionais. Ainda
sobre esses dois tipos de motivagdo, Addis e Holbrook (2001) afirmam que o valor de uma
experiéncia de consumo é percebido como utilitario ou hedénico dependendo dos resultados
da interacdo entre consumidor, com toda sua habilidade e capacidade de processar todos 0s
tipos de respostas subjetivas representadas por seus proprios sentimentos, emocdes,
pensamentos e percepcdes e 0 objeto, e suas caracteristicas e os beneficios funcionais como
cor, preco, peso, forma e o préprio desempenho. A partir da soma dessas duas dimensdes, sera

gerado o valor que o individuo perceberd da experiéncia de consumo.

Os autores Holbrook e Hirschman (1982), responsaveis pela retomada dos estudos da
influéncia da experiéncia no consumo, afirmam que diferentemente do consumo instrumental,
0 consumo hedodnico envolve a apreciacdo de aspectos multissensoriais, fantasiosos e
emocionais da interacdo dos consumidores com os produtos. Os resultados e consequéncias
desse tipo de consumo sdo o prazer e divertimento experimentados durante 0 consumo e

buscados como um fim em si mesmos.

O autor Campbell (2001) faz uma distingdo entre o que ele chama de “hedonismo
tradicional”, baseado na busca do prazer sensorial, e 0 “hedonismo moderno”, responsavel
pela dindmica do consumismo contemporaneo. Ou seja, houve um deslocamento da fonte de
realizacdo do prazer, que pertencia aos sentidos no hedonismo tradicional para o campo da
imaginagdo no hedonismo moderno. Fazendo com que 0 prazer ndo esteja nos atributos
fisicos intrinsecos a este, mas sim, ao significado simbdlico atribuido ao bem por intermédio
da imaginagdo do consumidor. O prazer em consumir estd relacionado ao significado
conferido ao bem pela imaginagdo, e ndo, necessariamente, as suas propriedades materiais
(RETONDAR; BARBOTIN, 2010).

A partir da observagdo dessa nova configuragdo da percepgdo de valores, os autores Holbrook

e Hirschman (1982), em seu artigo “The experiential aspects of consumption: consumer



33

fantasies, feelings and fun”, fizeram com que a experiéncia entrasse de vez no campo do
consumo. Esses autores destacam a crescente importancia, até entdo negligenciada pelos
pesquisadores de consumo, da “visdo experiencial”’, marcada por um fluxo de fantasias,
sentimentos e diversdo associados ao consumo (PINTO; LARA, 2010). Essa visdo esta focada
em aspectos simbdlicos, hed6nicos e estéticos do consumo, explorando, assim, o significado

das caracteristicas subjetivas que o envolvem.

Antes de prosseguir no estudo sobre o “consumo experiencial”, é necessério ter a defini¢do de
experiéncia. Para Holbrook e Hirschman (1982), uma experiéncia é uma ocorréncia pessoal,
ndo raramente com significante importancia emocional, fundada na interacdo com estimulos
de produtos e servigos consumidos, possuindo um estado primariamente subjetivo de
consciéncia com uma variedade de significados simbdlicos, respostas hed6nicas e critérios
estéticos. J& para Pine e Gilmore (1998), duas pessoas ndo podem ter a mesma experiéncia,
pois esta deriva exclusivamente da interagdo entre o evento e o individuo. A experiéncia €
algo singular que acontece com o individuo que se engaja — seja em um nivel emocional,

fisico, intelectual ou mesmo espiritual — com o evento de consumo.

Indo pelo mesmo caminho, Pullman e Gross (2003) afirmam que as experiéncias sdo
inerentemente emocionais e pessoais e abrangem fatores como interpretagdes pessoais de uma
situacdo com base em um historico cultural, experiéncias anteriores, humor e tracos de
personalidade. Ja para Schmitt (2000), as experiéncias sdo acontecimentos individuais que
ocorrem como resposta a algum estimulo, ndo sendo espontdneas, mas induzidas; sendo
resultados do encontro e da vivéncia de situacdes. Os autores Caru e Cova (2003), por sua
vez, definem experiéncia como um episodio subjetivo na construcdo e transformacéo do

individuo, porém, com uma énfase nas emocdes e sentidos vividos durante a imers&o.

A experiéncia, segundo Hoch (2002) ¢é o ato de vivenciar e observar um evento, além de ser
um aprendizado, pois gera conhecimento e habilidades que passam a ser adquiridas
permanecendo para as demais subsequentes. A experiéncia tem cardter privado e com

resultado Unico, ndo necessariamente reproduzido na forma exata a outra pessoa.

A partir dessa gama de conceitos apresentados, observa-se que as experiéncias sdo as
vivéncias subjetivas e individuais que as pessoas sentem ao se relacionar com determinado

objeto, e, 0 modo como séo vistas ou percebidas é influenciado pelos fatores pessoais internos
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da pessoa que as vivenciam, ndo podendo ser transferidas, nem plenamente observadas por

outrem.

Para Caru e Cova (2003), os elementos que compdem o ambiente, bem como os produtos e
servicos em si, fazem parte do conjunto de estimulos: sensoriais, afetivos, intelectuais e
corporais que acabam compondo e determinando o tipo de experiéncia que o consumidor ir4
vivenciar. Contudo, os autores Pinto e Lara (2010) afirmam que na atual sociedade,
consumidores definem determinados objetos e experiéncias de consumo como representantes
de algo mais do que objetos aparentemente comuns, tornando-se icones. Nesse sentido, 0s
consumidores expressam seus valores por meio do consumo desses objetos, celebrando sua
ligacdo com a sociedade como um todo e com determinadas pessoas em especial. Os autores
ainda ressaltam que na perspectiva “experiencial”, a experiéncia de consumo ndo deve ser
reduzida as atividades de compra, isto €, a experiéncia no ponto de venda, mas inclui uma

série de outras atividades que podem ser divididas em quatro grandes estagios (QUADRO 2).

QUADRO 2 - Estagios das experiéncias de consumo

ESTAGIO DA EXPERIENCIA DE ~
CONSUMO DESCRICAO

Experiéncia pré-consumo Envolve a busca por algo, planejamento, sonhos,
prever ou imaginar a experiéncia.

Experiéncia de compra Deriva da escolha, pagamento e encontro do servigo e
do ambiente.

Experiéncia de consumo central Inclui a sensacao, a saciedade, a
satisfacdo/insatisfagdo, irritacdo, transformacéo

Experiéncia de consumo lembrada Envolve o ato de olhar fotos para reativar na memoria
ou experiéncia vivida, que é baseada nas histdrias
descritas e nos argumentos divididos com os amigos, e
que recebe uma classificagdo na memoria

Fonte: Adaptado de PINTO; LARA, 2010

O QUADRO 2, que apresenta uma classificagdo da amplitude do conceito consumo, mais
especificamente, pois eles consideram a experiéncia de consumo dispersa ao longo do tempo,
compreendendo 0s quatro estagios principais apresentados. Essa divisdo leva a constatacéo de
que os pesquisadores do consumo adotam uma conceituagdo de experiéncia mais proxima ao
que é usada nas Ciéncias Sociais e na Filosofia, uma vez que veem o0 consumo como um

processo e ndo como um ato isolado (PINTO; LARA, 2010).
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Baseado na classificacdo apresentada no QUADRO 2, pode-se questionar o fato de que 0s
estudos sobre consumo e comportamento do consumidor tém se concentrado, em sua maioria,
na tomada de deciséo e processos que dela derivam. Entretanto, essa é apenas uma das etapas
que comp8em o consumo, que pode ser influenciado também pela situacdo de compra e uso.
Pinto e Lara (2010) destacam isso como uma das principais lacunas no entendimento do
consumo. Deveria haver uma interlocucéo entre a abordagem “experiencial” do consumo e
dos aspectos culturais e simbolicos, ainda ndo contempladas pelos pesquisadores, uma vez
que nas experiéncias de consumo é comum o surgimento de questdes eminentemente
simbolicas e permeadas por sensacdes diversas. O prazer, o divertimento, ou qualquer outro
sentimento experienciado, ndo deriva exclusivamente do ato de comprar, necessitar ou desejar
produtos, e sim do fato de que comprar pode ser uma forma de socializagéo e que se aproveita
a experiéncia de uso ou consumo em si € ndo somente 0s produtos ou servigos adquiridos
(CARU, COVA, 2003).

Outra classificagdo importante nos estudos do “consumo experiencial” é a feita por Buccinni
(2006), que classificou as experiéncias em seis categorias: relacionadas aos sentidos,
relacionadas aos sentimentos, sociais, cognitivas, de uso e de motivagdo. O autor destaca que
estas categorias possuem origens e resultados diferentes, contudo, podem ocorrer a0 mesmo
tempo, um produto pode enquadrar-se em mais de uma categoria (MULLING; PEREIRA,

2010). Essas dimensdes e suas respectivas descrigdes estdo expostas no QUADRO 3.

QUADRO 3 - Dimensdes experienciais

DIMENSOES DESCRICAO
EXPERIENCIAIS
Experiéncias Caracterizam-se por ocorrer de forma mais imediata e instintiva, diretamente
relacionadas aos | ligadas aos 6rgdos sensoriais. Estdo relacionadas a estimulos da aparéncia,
sentidos audicdo, toque, ou sensacdes do produto.
Experiéncias Estdo relacionadas as emocBes dos usuérios ao utilizar um determinado
relacionadas aos | produto. Essa categoria é bastante subjetiva, variando de pessoa para pessoa.
sentimentos Expressa a capacidade de explorar as emocdes e sentimentos dos
consumidores, a  partir de elementos que  associem a
personalidade/caracteristicas de uma pessoa.
Experiéncias Compreendem a relacdo entre individuos intermediados por produtos. Nessa
sociais categoria, as reagdes acontecem em decorréncia das aces do(s) outro(s)
participante(s) e também em relagdo ao produto em si.
Experiéncias Estdo relacionadas ao pensamento e & interpretacdo de codigos pelos
cognitivas consumidores. Isso traduz-se, principalmente, na utilizacdo de metaforas, ou
seja, elementos que ja existem no consciente do consumidor. No entanto,
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além desses elementos é possivel que seja proposta uma nova forma de
interacdo, a partir de um processo de aprendizado, que possibilita maior
familiaridade por meio do uso continuo.

Experiéncias de | Esta categoria diz respeito a relacdo com a usabilidade e funcionalidade dos

uso produtos. Fatores subjetivos possuem uma importancia bem inferior nessa
categoria.

Experiéncias de | Quando a posse ou utilizacdo de um produto é responsavel por um

motivagao determinado comportamento do consumidor. Esse tipo de experiéncia esti

diretamente associado ao marketing, uma vez que é o setor responsavel por
“criar” essa motivagdo em consumir determinado produto.

Fonte: Adaptado de MULLING; PEREIRA, 2010.

Apesar de Buccinni (2006) ter elaborado essas classificagdes, presentes nos QUADRO 3, para
retratar experiéncias de usuérios com tecnologia e com design, observa-se que se pode adapta-
las a outros produtos ou servigos, j& que as experiéncias presentes estdo muito associadas
umas as outras e retratam o seu carater multidimensional. Por exemplo, se levar ao contexto
do consumo cultural, visitar um museu certamente pode acarretar todos esses tipos de
experiéncias, desde os relacionados aos sentidos, uma vez que obras séo vistas e algumas
delas podem ser sentidas com o tato, outras podem despertar alguma emogéo de quem as
observa, até pode haver experiéncias sociais se 0 ato de ir ao museu for feito em conjunto com
a turma da escola, por exemplo. Como se pode observar as possibilidades sdo infinitas, por
isso, a dificuldade de medir, expressar e passar toda a experiéncia vivenciada ao consumir

algum tipo produto ou usufruir algum servigo.

Os autores Pine e Gilmore (1998) também propdem a divisdo das experiéncias
proporcionadas aos consumidores em quatro dimens@es distintas. Isso se deve a necessidade
das empresas pensarem na melhor forma de proporcionar essas experiéncias aos seus clientes,
com intuito de criar diferenciagdo dos seus produtos. Os autores ainda colocam que quanto
mais os bens e servigos se tornam comoditizados, mais as experiéncias proporcionadas aos
consumidores passam a ter um importante papel na geragdo de valor. O modelo proposto
pelos autores divide as experiéncias de acordo com dois eixos principais: tipo de participacao
do consumidor e do tipo de conexdo ou relacionamento com o evento.

A primeira dimensdo esti relacionada a participacdo do consumidor na experiéncia de
consumo, podendo ser ativo ou passivo, dependendo do papel que individuo assume na

performance do evento. Em um extremo, tem-se a participacdo passiva em que 0s
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consumidores ndo afetam ou influenciam diretamente a performance da experiéncia. Pode-se
citar como exemplo pecas de teatro ou cinema, nas quais oS consumidores sd0 meros
observadores ou telespectadores. J& no outro extremo, estd a participacdo ativa, em que o0
consumidor exerce papel fundamental na performance do evento, ele cria sua propria
experiéncia. Por exemplo, um parque de diversdes ou esquiadores em uma pista de esqui
(PINE; GILMORE, 1998).

A segunda dimensdo, por sua vez, aborda a conexao ou relacionamento do consumidor com o
ambiente ou contexto em que a experiéncia ocorre. Em um extremo, tem-se a conexao fraca,
cujo individuo esté absorvido pela experiéncia, porém, mantém-se relativamente estranho ao
contexto, como exemplo, pode-se dizer que assistir a um filme em casa sozinho néo gera tanto
imersdo quanto um cinema. Ja no outro extremo tem-se a conexdo forte, é o resultado da total
imersao, fisica e mental, do individuo na experiéncia, conforme dito antes, assistir a um filme
em um cinema gera toda uma imersao, ja que ha a cadeira, o clima o som, o tamanho da tela
tudo diferenciado do “assistir ao filme em casa”. Ainda que esses elementos parecam 6bvios
para distinguir absorcdo da imersdo, deve-se ter em mente que a experiéncia é individual e
subjetiva, e que os estimulos, que podem influenciar um consumidor, podem ndo ser os
mesmos para um outro (PINE; GILMORE, 1998).

Ao jogar essas duas dimensdes, e seus respectivos extremos, em dois eixos em um plano,
forma-se a FIG. 1, que retrata a distribuicdo dessas duas dimensdes e como elas formam
outras quatro categorias de tipos de experiéncias: educacional, escapista, estética e

entretenimento.

ABSORGCAO

PARTICIPACAO PARTICIPAGAO
PASSIVA ATIVA

IMERSAO

FIGURA 1 - Tipos de experiéncias
Fonte: Adaptado de PINE; GILMORE, 1998.
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As experiéncias educacionais sdo aquelas que envolvem uma participagdo mais ativa dos
consumidores, entretanto, ndo ha imersdo e, sim, absor¢do, pois muitas vezes sdo apenas
ouvintes e elas pouco contribuem para a construcéo do conhecimento gerado. Nessa categoria,
estdo presentes experiéncias mais voltadas para a educagéo, pois exigem maior atencéo aquilo
que € ensinado, ou seja, uma participagdo mais ativa, contudo, sem fazer com que 0s
consumidores sejam imersos. Como exemplo, pode-se apontar a participagdo em palestras, a
realizagdo de cursos, ou até mesmo quando se aprende um novo oficio no préprio trabalho
(PINE; GILMORE, 1998).

A segunda categoria apresentada é a das experiéncias escapistas. Elas se caracterizam por
envolver um misto de experiéncias que exigem participagdo ativa do consumidor, mas
também proporcionam imersdo em sua execucdo. Os autores colocam que seria um misto de
entretenimento e atividades educacionais, pois podem divertir os consumidores da mesma
forma que ensina-los. Pode-se dizer que atuar em uma peca de teatro, ou tocar algum
instrumento em uma orquestra ou grupo musical, podem ser exemplos de experiéncias
escapistas (PINE; GILMORE, 1998).

Por outro lado, as experiéncias estéticas sdo aquelas que os participantes estdo imersos, porém
ndo participam ativamente. Caracteriza-se por ser uma experiéncia mais intensa do que a de
entretenimento, uma vez que exige uma maior intensidade e variagdo de estimulos sensoriais
para evitar o teédio e desisténcia, fazendo com que haja realmente uma imersdo do
consumidor. Um exemplo seria assistir a um filme ou uma a peca de teatro — ambos podem
ser tanto uma experiéncia de entretenimento como estética. Se o primeiro for em um cinema
comum sem grandes recursos pode, para algumas pessoas, ndo gerar tanta imersédo quanto um
cinema em 3D, por exemplo. J& no caso do teatro, para o espectador que senta longe do palco,
onde mal consegue escutar os artistas e as poltronas ndo séo tdo confortaveis, € provavel que
ele vivencie uma experiéncia de entretenimento. Porém, ao sentar-se em um lugar
privilegiado, perto do palco e dos artistas, em que o cheiro, as cores, as luzes e 0 som d&o um
efeito muito mais realista & peca, 0 consumidor vai estar muito mais imerso na experiéncia,
que pode ser considerada do tipo estética (PINE; GILMORE, 1998).

Por fim, as experiéncias de entretenimento se caracterizam por ter consumidores com pouca
participacdo ativa e os elementos destas sdo simplesmente percebidos ou absorvidos. Ndo ha

envolvimento em nenhuma atividade, eles apenas respondem aos estimulos da experiéncia
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com expressdo de emogdes. Como exemplo, rir ou chorar ao assistir televisdo. Como dito
anteriormente, quanto mais imersao houver, mais intensas sdo as experiéncias, por isso, ha um
movimento de levar aos telespectadores uma televisdo com imagens de melhor qualidade de
som e imagem, com intuito de transformar o simples ato de assistir a televisdo em algo mais
imersivo (PINE; GILMORE, 1998).

Os autores do modelo, Pine e Gilmore (1998), salientam que essas categorias sdo geneéricas e
que, na realidade, uma experiéncia pode conter as mais variadas combinacdes dessas quatro.
Observa-se, também, que as experiéncias sdo individuais, o que para alguns gera muita
imersdo para outros € apenas absor¢do. Quando se leva ao ambiente dos museus a
experiéncia, pode se enquadrar em qualquer uma das quatro categorias dependendo da
tipologia museoldgica. Em um museu histérico, tradicional, normalmente as visitas serdo
entretenimento ou estética, dependendo do nivel de imersdo que o frequentador tera; por outro
lado, se for um museu de arte contemporanea, muitas obras possuem meios de interagdo com
0 publico, tornando cada visita uma experiéncia Unica, com participacdo ativa na sua criacéo.

Nesse caso, elas se enquadrariam nas categorias educacional ou escapista.

As empresas, como provedoras de experiéncias, devem encontrar um ponto de equilibrio que
melhor traduza suas ofertas de mercado em experiéncias apreciadas e desejadas por seus
consumidores (PINE; GILMORE, 1998). Para isso, precisam entender do comportamento dos
seus consumidores. Eles, por sua vez, ja ndo buscam mais o padréo e o bésico, pois querem se
sentir bem em diferentes momentos e, fazem isso, buscando diferentes produtos e
autoimagens, o que evidencia o carater simbolico do consumo em uma perspectiva pds-
moderna, uma Vvez que € um acontecimento que produz imagens, ideologias e
relacionamentos. O fator “experiencial” do consumo passa a ter um importante papel no
estudo do comportamento do consumidor, tanto quanto as varidveis demogréficas, estilos de

vida, opiniGes, valores e crengas (ZILLES, 2006).

2.3 Imagem Percebida

Para tentar mensurar o carater simbolico e subjetivo do consumo cultural, optou-se por

trabalhar com a Imagem Percebida dos museus. O estudo da imagem tem sido tema de
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diversos pesquisadores com o passar dos anos. Platdo, na famosa alegoria da caverna, aborda
0 assunto e faz reflexes sobre ele. A historia conta que prisioneiros em uma caverna eram
capazes de ver somente a sombra das coisas exteriores refletidas na parede da caverna. O
papel exercido pelas sombras projetadas dava toda a ideia de mundo para 0s prisioneiros que
as viam, tornando-se sua realidade. Posteriormente, diversos outros pensadores também
utilizaram o estudo da imagem como fonte de interesse para seus trabalhos (MORGAN,
1996).

A apropriagdo do papel da imagem no marketing iniciou-se nos anos 50; os autores Gardner e
Levy (1955) constataram que os consumidores levavam em conta, ndo apenas 0 aspecto
fisico, ou seja, tangivel, dos produtos que compravam, mas também os significados
simbodlicos que conferiam & marca desses produtos. Isso se deu pelo inicio da competitividade
entre as empresas, com o fim de varios monopolios que existiam na época. Com o0 aumento da

concorréncia iniciaram-se esforgos para diferenciacdo dos produtos.

Avancando nessa ideia, outro pioneiro nos estudos dessa area, o autor Boulding (1956) afirma
que os individuos possuem uma reacdo em resposta ndo ao que é verdade, mas ao que
acreditam ser verdade, por meio de conhecimentos e valores subjetivos, para se relacionarem
com 0 mundo que os cerca. H4 uma criacdo de uma percepcao (imagem) em conjunto com a
crenca de que ela é partilhada por outras pessoas. Essas imagens ndo consistem apenas de
“imagens de fato”, mas também de “imagens de valor”, que sdo decorrentes de interpretacdes

simbolicas que as pessoas adicionam aos objetos e eventos.

Outro trabalho, que também se tornou classico no estudo das imagens organizacionais, foi o
de Martineau (1958) que fez uma das primeiras definicdes de imagem institucional; ele
considera o conjunto das vérias associacOes e significados das diversas facetas e
caracteristicas da empresa observadas pelos consumidores. O autor ainda complementa: “a
imagem e a personalidade da empresa sdo importantes para 0 sucesso das organizacOes de
servico” (MARTINEAU, 1958, p. 55).

Os autores Barich e Kotler (1991) afirmam que a partir desses trabalhos, houve um grande
volume de pesquisas na area. Diversas definicdes de imagem foram feitas e séo utilizadas nos
mais diversos contextos como imagem institucional, imagem de produto, imagem da marca,

autoimagem, entre outras.
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Uma definicdo mais ampla foi sintetizada e é defendida pelos autores, a qual abrangeria
grande parte das defini¢des anteriores. Eles afirmam que a imagem é considerada a soma das
crencas, sensacdes e impressdes que um individuo, ou um grupo, possui de um determinado
objeto, de uma pessoa, de um lugar, de uma marca, de uma organizagéo, de um produto ou de
um servico. Eles ainda completam que essas impressdes podem ser verdadeiras ou falsas,
reais ou imaginarias. Sejam certas ou erradas, sdo essas imagens que vao guiar e moldar o
comportamento (BARICH; KOTLER, 1991).

Mais recentemente, Milan et al. (2011) afirmam que, apesar de ser um termo amplamente
utilizado, o estudo da imagem apresenta certo grau de dificuldade ao se propor a dar uma
definicdo que consiga exprimir todos os seus empregos ou possibilidades. Uma vez que ela
expressa todo o conjunto de significados, pelos quais se chega a conhecer um objeto e, por
meio do qual as pessoas o descrevem, o recordam e se relacionam, ou seja, a imagem é o
resultado da interagdo de crencas, ideias, sentimentos e impressdes constituidas pelas pessoas
sobre determinado objeto. E elas sdo capazes de influenciar e de direcionar o comportamento
das pessoas, passando a ser consideradas como um dos materiais intelectuais mais importantes

e representativos do individuo.

Os autores Santaella e Noth (2001) afirmam que os estudos das imagens sdo baseados,
basicamente, em dois grandes dominios. O primeiro € aquele que considera as imagens como
algo mais concreto, ou seja, ela se da como representacdes visuais, tais como desenhos,
pinturas, gravuras, fotografias, entre outras. Nesse dominio, as imagens sdo consideradas
objetos materiais ou signos que representam a atmosfera visual. Por outro lado, quando é
considerado o segundo dominio, tem-se a imagem muito mais subjetiva, ou seja, sdo as
representacdes formadas na mente humana. Dessa maneira, as imagens aparecem COmo
visOes, fantasias, esquemas, modelos e, geralmente, como representagdes mentais. Os autores
ainda apontam que esses dois dominios da imagem coexistem entre si, ndo existindo em
separado; eles estdo fortemente interligados e interferem uns nos outros. N&o ha imagens
como representacgdes visuais que ndo tenham surgido de imagens na mente daqueles que as
produziram, do mesmo modo que ndo ha imagens mentais que ndo tenham alguma origem no

mundo concreto dos objetos visuais.
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Portanto, conforme explicitado, a imagem de uma instituicdo (ou qualquer outro contexto) é
baseada na percepcdo dos individuos. Surgindo, assim, o que se denomina “Imagem
Percebida” que amplamente € utilizada em marketing, j& que por meio da mensuracdo das
percepcdes, pode-se chegar mais proximo & imagem que as pessoas possuem da organizacao.
As fontes dessas percepgdes podem vir daquilo que elas tenham lido ou ouvido sobre a
instituicdo, pelo que tenham visto em simbolos, anuncios e logotipos e pela propria

experiéncia em lidar diretamente com a institui¢do, ou, simplesmente, pelo que imaginam ser.

Todo esse processo vai resultar na formacdo das estratégias de posicionamento da instituigao
e sua relacdo com a maneira pela qual ela é percebida por seus consumidores, clientes e outros
grupos-alvo. Contudo, nem sempre essas percep¢des vao corresponder a realidade, mas é com
base nelas que os individuos irdo tomar suas decisdes de compra e, assim, € de fundamental
importancia que o0s gestores da instituicdo estejam bem certos disso para evitar que assumam

estratégias irreais e ineficazes baseadas em suas proprias percep¢des (KOTLER; FOX, 1994).

Ressaltando a importancia das organizagdes conhecerem a Imagem Percebida que seus
clientes possuem, o autor Tavares (1998) afirma que a imagem é construida por meio de
impressdes positivas, neutras ou negativas que cada um dos seus publicos desenvolve, a partir
de seus contatos com ela e de seu contexto de atuagio. E o resultado da maneira como o
publico decodifica todos os sinais emitidos por uma empresa por meio de seus produtos,
servigos, empregados, programas de comunicagdo e trato com as questdes ambientais. O
autor, ainda, coloca que por se tratar de uma multiplicidade de pablicos e de relagdes, ndo ha
unicidade na formacéo e percepcdo da imagem. Uma empresa ndo é atribuida a uma Unica
imagem, mas a muitas imagens, dependendo dos objetos que estdo sendo estudados e dos
publicos que se tem acessado. Uma empresa pode desenvolver imagens mais favoraveis,

outras menos, para diferentes grupos de pessoas.

Conforme explicitado anteriormente, o estudo da imagem pode envolver diversos contextos
distintos. Baseados nessa premissa, os autores Stern et al. (2001) fizeram uma importante
revisao dos diferentes conceitos de imagem de produto ou marca nos ultimos trinta anos. Eles

ressaltam que cada época indica énfases diferentes nesses estudos.

Inicialmente, houve uma énfase mais generalista, a imagem era tida como a soma total das

impressdes que o consumidor recebia de muitas fontes. A partir dessa abordagem, surgiu uma
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definicdo mais genérica, tratando a imagem do produto como uma ampla abstragéo,
enfatizando tanto a percepgdo do consumidor quanto a divergéncia entre a percepgdo e a
realidade. Posteriormente, os estudos davam énfase ao aspecto simbdlico que a imagem
apresenta: as pessoas compram objetos ndo somente pelo que eles podem fazer, mas também
pelo que eles significam. As coisas que as pessoas compram tém um significado pessoal e
social, além de suas funcdes utilitarias. A proxima onda de estudos deu maior énfase na
personificacdo que o produto pode adquirir, ou seja, os produtos possuem uma imagem de
personalidade ou “personality image”, assim como as pessoas. Essa personalidade da imagem
ndo é determinada somente por caracteristicas fisicas do produto, mas também por um
conjunto de outros fatores tal como propaganda, preco e outras associagdes psicoldgicas e de
marketing (STERN et al., 2001).

Mais recentemente, os estudos enfatizaram o significado ou a mensagem que a imagem passa;
eles afirmam que ela é o resultado de uma interpretagéo, um conjunto de inferéncias e reacdes
sobre o produto. A definicdo de imagem com énfase na mensagem foca no significado
subjacente que o consumidor atribui ao produto. Por fim, houve maior énfase nos elementos
cognitivos ou psicoldgicos: para os estudiosos as imagens s&o como um conjunto de ideias,
sentimentos e atitudes que o consumidor tem. Na perspectiva cognitiva, a imagem é tratada
como uma entidade externa e uma construgdo mental que inclui ideias, sentimentos, atitudes,

conceitos mentais, entendimento e expectativa (STERN et al., 2001).

Observa-se que, por meio dessas cinco classificacdes de imagem feitas por Stern et al. (2001),
eles revelam alguns pontos em comum. O primeiro ponto é a ideia que a imagem da marca é
caracterizada por um construto como um todo organizado e estruturado; o segundo ponto é
um processo de transagdo entre os estimulos da marca e a percepcdo do consumidor, ou Seja,
imagem é a formagdo conjunta do que as pessoas pensam e sentem sobre o produto,
instituicdo ou marca, sendo condicionada pela natureza do objeto, bem como pela natureza do

observador.
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2.3.1 Dimensoes da imagem

Os autores Milan et al. (2011) afirmam que o processo de formagdo das imagens vai muito
além das simples percepgdes, havendo influéncia das crencas, afetos e saberes, vinculados a
um espago cultural e temporal. Ou seja, as imagens sdo construtos multidimensionais, que
possuem dimensdes tangiveis ou intangiveis, mutiveis ou imutéveis, mensuraveis ou ndo

mensuraveis.

Posicionando-se na mesma vertente, Schuler (2009) afirma que todas as manifestacdes
humanas gozam da complexidade multidimensional e, caso sejam analisadas sem considerar
suas varias dimensoes, ndo se revelardo de forma satisfatoria ao entendimento do fendmeno.
Dessa forma, ao realizar uma analise da imagem de uma instituicdo, objeto, produto ou marca,
deve-se levar em conta as informagdes e as percepcOes de cada uma das dimensdes que
compdem uma imagem, com intuito de se obter uma aproximagdo mais precisa das

consideracdes que os individuos organizam e como representam o objeto em questéo.

A partir desses pressupostos, diversos trabalhos foram feitos para descobrir e validar as
dimensdes que compde a formagdo da imagem. Milan et al. (2011) afirmam que existem
quatro dimensdes relevantes para os estudos sobre a imagem: cognitiva, funcional, emocional
e simbodlica (DE TONI, 2005; DE TONI, MILAN, SCHULER, 2005; DOBNI, ZINKHAN,
1990). Entretanto, outros trabalhos acrescentam mais dimensdes de acordo com a
caracteristica do objeto de estudo (DE TONI et al., 2010; DE TONI; MAZZON, 2011;
ZIELKE, 2011). Ressalta-se, entretanto, que, apesar de ser possivel diferenciar essas
categorias no processo de formagdo de imagem, elas estdo entrelagadas, interconectadas e

influenciam-se mutuamente. Tais dimensdes serdo apresentadas a seguir.

A primeira dimensdo € denominada cognitiva. Ela estd associada aos construtos mentais,
racionais e logicos que os individuos utilizam no momento em que avaliam e formam a
imagem do objeto. Milan et al. (2011) afirmam que esse construto mental é diretamente
influenciado pelas crengas e pelo conhecimento prévio que as pessoas tém em relacéo a tal
objeto. Ou seja, toda a experiéncia anterior influenciard nesse momento da criacdo da
imagem, formando um sistema cognitivo que se constitui de redes de conhecimento, 0s quais

arranjam e conectam varios tipos de informacéo, capazes de conferir significado aos objetos.
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Nessa dimensdo, se situa o0 conjunto de ideias, sentimentos, percepcdes, impressoes,
julgamentos e atitudes que o consumidor tem sobre esse determinado objeto. E de acordo com
essa dimensdo que os individuos avaliam atendimento, custo-beneficio, qualidade, dentre
outros aspectos relacionados a expectativa. Tal nivel mental de percepcdo vai gerar os
atributos racionais de determinado objeto, que estardo disponiveis ao pensamento para
realizar todas as suas operacBes bésicas de analise, sintese e inferéncia, entre outras (DE
TONI et al., 2010; DOBNI; ZINKHAN, 1990; MARTINEAU, 1958).

A segunda dimensdo é aquela denominada de funcional, ou seja, que é composta por
elementos tangiveis, que estdo relacionados aos aspectos fisicos e aos resultados concretos,
podendo ser traduzida como uma série de caracteristicas fisicas de determinado objeto, como
localizagdo, tamanho, layout, design, odores, conforto, entre outros, que perpassam a
funcionalidade do objeto analisado pelo consumidor (DE TONI; MILAN; SCHULER, 2005).

Segundo Milan et al. (2011), a dimensdo funcional € eminentemente racional, e nela estdo
contidas todos os tipos de percepgOes das informagOes que determinado objeto fornece.
Portanto, essa dimensdo € constituida, pelas caracteristicas fisicas que sdo percebidas e
avaliadas pelos consumidores no momento da construgdo da imagem sobre determinado

objeto, marca, pessoa ou lugar.

A terceira dimensdo é a emocional, que, conforme o préprio nome diz, esta associada as
emocOes, sentimentos e aos estados de animo que o consumidor carrega em relagdo a
determinado objeto. Acrescenta, & imagem em formacdo, uma informacdo de carater
qualitativo, avaliativo, despertando humores, interesses ou afetos. Refere-se ao registro
emocional que as pessoas conservam das experiéncias. Esses registros podem conter
sentimentos e emocdes relacionados com raiva, medo, alegria, autoestima, ansiedade,
frustracdo, dentre outros (DE TONI; MILAN; SCHULER, 2005; DE TONI et al., 2010).

Essa dimensdo diz respeito ao estado afetivo positivo ou negativo que 0s consumidores
associam a um determinado objeto. Ressalta-se que esse estado de emocdes positivas e
negativas esta relacionado a satisfacéo e a insatisfacdo do consumidor com o objeto. Assim,

emocOes positivas (ex. alegria) estdo associadas com um comportamento do consumidor
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proativo, de aproximacéo ou ativagao, j& emocOes negativas (ex. medo) estdo associadas com

um comportamento passivo, de evitacdo ou inibicdo (MILAN et al., 2011)

Por fim, tem-se a quarta dimensdo observada, a simbolica, que é tudo aquilo que esta
relacionado as associagdes simbdlicas, ou seja, lidando com o objeto de forma abstrata. Milan
et al. (2011) afirmam que um simbolo € algo que representa ou manifesta algo a mais no
consumidor, reforcando, assim, seu autoconceito sobre aquele objeto. Os simbolos podem ter
vérios papéis ou fungdes, na medida em que representam seus atributos pessoais, objetivos
sociais etc., e servem como um dispositivo de comunicacgdo entre o consumidor e seu signo de
referéncia. Nesse caso, a avaliacdo ndo est4 baseada na utilidade, mas nos significados que um
Servico ou pessoa possuem para um individuo, ou seja, o que eles representam ou significam
simbolicamente. Portanto, o valor simbdlico estd em reforcar os sentimentos, valores e
objetivos do consumidor, ou seja, sua propria imagem (autoestima), e para as outras pessoas
(status). H& uma valorizacdo nos atributos extrinsecos do produto, como, por exemplo, marca
e reputacdo do fabricante e o que representam para o comprador (DOBNI; ZINKHAN, 1990;
MARTINEAU, 1958).

Para De Toni e Mazzon (2011) o consumidor percebe, nessa dimensdo, o beneficio (ou valor)
do produto como simbolo, como representacdo de algo para si mesmo ou para demais
componentes do grupo social de que participa. Sendo que o sentimento de falta de poder, ou
de baixo poder, pode promover um maior desejo de adquirir produtos associados com status,

bem como o aumento do desejo de pagar por esses produtos.

O consumo de produtos culturais esta fortemente associado ao aspecto simbdlico da formagéao
da imagem, uma vez que grande parte ndo possui um valor material palpavel. A forma com
que os consumidores lidam com os objetos de maneira abstrata, ou simbdlica, faz com que o
sujeito esteja apto a realmente lidar com tal objeto na forma de signos. Quando um signo é
disposto no repertdrio de um sujeito, € categorizado, gerando ligagdes mais proximas com os
signos jé presentes no repertdrio, se aproximando deles, quer por semelhanga, quer por varias

outras operagdes de significacdo, tais como a metéfora e a analogia (DE TONI et al., 2010).
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2.4 As Teorias da Acao

Buscou-se nas chamadas Teorias da A¢do o modelo para tentar mensurar a parte cognitiva do
consumo cultural. H& muito tempo, diversas areas do conhecimento como a Psicologia, a
Sociologia e a Antropologia tém-se dedicado a estudar o comportamento humano. Nos
meados do Séc. XX despertou interesse no campo da administracdo, mais especificamente na
area de marketing. Surge assim aquilo que se pode chamar de “Comportamento do
Consumidor”. Entretanto, a area é bastante abrangente, pois estuda o0s processos envolvidos
na selecdo, compra, utilizacdo e disposi¢cdo de produtos, servigos, ideias ou experiéncias

vividas pelos consumidores para satisfazer a suas necessidades (SOLOMON, 2002).

Para os autores Engel, Blackwell e Miniard (2005), o comportamento do consumidor engloba
tanto as atividades de processos anteriores, como o desejo de consumo, a busca de
informacdes sobre os produtos (como marcas e opc¢des de compra e tudo aquilo envolvido na
pré-compra), além do que é desencadeado apds a compra (como as avaliacdes realizadas pelos
consumidores acerca do produto comprado, as possiveis reclamagdes em caso de insatisfacéo

e o descarte de produtos que perderam sua funcionalidade).

Tentando prever essa atitude em relacdo ao comportamento e a intencdo comportamental,
surgiu uma variedade de técnicas e modelos que visam proporcionar uma versdo simplificada
das relagbes entre os diversos fatores presentes na tomada de decisdo de compra do
consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Focado ndo s6 no comportamento anterior a compras, Fishbein (1967) propde um modelo que
associa conceitos de atitudes e crengas em relacdo a um objeto ou comportamento. A partir
desse modelo proposto, comegaram a surgir diversos outros modelos que tentam expandir sua
abrangéncia e, por consequéncia, sua previsibilidade. As Teorias da Agdo, como sdo
conhecidos esses modelos, sdo baseadas no pressuposto de que o comportamento é racional e
sdo utilizadas sistematicamente as informagBes que estdo disponiveis, considerando as
implicacbes de suas agOes antes de decidirem se devem ou ndo realizar determinado
comportamento (AJZEN, 2002).
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O modelo bésico das Teorias da Acdo parte do pressuposto de que as crengas, que Sd0 um
conjunto de percepcbes de um individuo sobre determinando objeto, pessoa, ou
comportamento, possuem certos atributos, qualidades e caracteristicas que despertam
sentimentos, formando-se, assim, tais crengas, as quais, por sua vez, geram atitudes em

relagdo ao objeto, pessoa ou comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 1975).

O conceito de atitude pode ser considerado como um dos mais importantes para avaliar o
comportamento do consumidor. A atitude surge a partir de um processamento de informagdes
sobre diversos aspectos do objeto e relaciona-se com a percepg¢do do consumidor sobre as
possiveis consequéncias de determinado comportamento. Mowen e Minor (2003) apontam
que a atitude possui trés componentes: crengas ou cogni¢do (conhecimento sobre o objeto),
afeto (avaliagOes positivas ou negativas sobre o objeto, ou como o consumidor se sente em
relagdo a um objeto de atitude) e conacdo (intengdo ou comportamento desejado relativo ao
objeto). Ou seja, a atitude de uma pessoa é determinada pela crenga e/ou sentimentos das
pessoas sobre esse objeto e, consequentemente, as intengdes dos consumidores de
desempenhar algum comportamento devem aumentar suas atitudes, tornando-as mais
favoraveis (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Contudo, a atitude em relacdo a um objeto, muitas vezes, ndo é capaz de prever a acéo real,
dada a complexidade que um comportamento acarreta. Desse modo, foi introduzido o
conceito de “intencdo de comportamento”, que age como mediador entre “atitude” e
“comportamento” (SOLOMON, 2002). Fishbein e Ajzen (1975) afirmam que as inten¢Oes
comportamentais sdo 0 resumo da motivacdo necessdria para desempenhar um
comportamento particular. Nesse sentido, refletindo uma decisdo do individuo de seguir um
curso de agdo, assim como um indice sobre o quanto uma pessoa estaria disposta a tentar e

desempenhar um comportamento.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005), o estudo do comportamento do consumidor pode
ser feito de duas maneiras: por meio do conhecimento do comportamento real, ou pela
tentativa de conhecer as intengdes comportamentais. Para os autores, as intengfes sdo
julgamentos subjetivos sobre como sera o comportamento no futuro. Dessa forma, as
intencBes de comportamento tém sido instrumentos importantes utilizados com o propoésito de
prever 0 comportamento; entretanto, elas ainda ndo podem ser consideradas previsoras

perfeitas, uma vez que o comportamento depende de Vvérias outras variaveis.
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A FIG. 2, elaborada por Engel, Blackwell e Miniard (2005), demonstra, por meio de um
esquema, como séo essas relagdes entre crengas, atitudes, intengdo e comportamento. Pode-se
observar no modelo que as crengas e 0s chamados sentimentos (relagdes positivas ou
negativas das crengas) sdo antecessores da atitude, que, por sua vez, antecede a intengéo de

comportamento, que antecede o comportamento.

Crengas

Intencdo de
comportamento

Atitudes Comportamento

Sentimentos

FIGURA 2 - Uma visdo contemporanea das relacbes entre crengas, sentimentos, atitude, intencdo
comportamental e comportamento
Fonte: Adaptado de ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005.

A partir dos preceitos apresentados pela FIG. 2, diversos modelos foram se desenvolvendo
com intuito de melhorar o poder de predi¢cdo do comportamento humano. Os autores Fishbein
e Ajzen séo as maiores referéncias nos estudos dos modelos que utilizam as “intencGes
comportamentais” como foco de estudo. A seguir, serdo apresentados trés modelos que
surgiram como evolugdes, 0s quais visam o aprimoramento desse modelo original, na

tentativa de realizar uma melhor previsdo do comportamento humano.

2.4.1 Teoria da Acao Racionalizada

A Teoria da Acéo Racionalizada (Theory of Reasoned Action), criada pelos autores Fishbein e
Ajzen (1975), foi uma tentativa de ampliar o poder de explicacdo do primeiro modelo, no qual
somente o conceito de “Atitude” era utilizado para tentar prever a intencdo comportamental.

Os autores acrescentaram mais uma varidvel: as Normas Subjetivas.
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Segundo Solomon (2002), a varidvel Normas Subjetivas foi acrescentada para incluir os
efeitos do que as pessoas acreditam que deveriam fazer de acordo com a opinido de outrem.
Trata-se da pressdo normativa que as outras pessoas exercem sobre a escolha de determinado
comportamento. S&o determinadas em fungdo dos julgamentos de valor e expectativa, ou seja,
crencas sobre as consequéncias da agéo e avaliagdo das consequéncias, e crencas normativas
sobre a expectativa de outros, bem como a motivagdo para concordar com a determinacéo das

normas subjetivas.

Os autores Mowen e Minor (2003) definem as Normas Subjetivas como o peso dado pelos
consumidores & opinido de terceiros. J& Engel, Blackwell e Miniard (2005), ampliam e
afirmam que é como os consumidores imaginam que as outras pessoas pensam sobre como
deveria ser o comportamento. Consiste, portanto, no papel normativo que as expectativas de
terceiros ou grupos de referéncias exercem com relagdo a um comportamento especifico. J&
esses grupos de referéncia, segundo os autores, podem afetar os consumidores em diferentes

formas e graus, dependendo de suas caracteristicas e das situagdes de compra.

Indo ao encontro dessas ideias os autores Ajzen e Fishbein (1975) afirmam que a influéncia
das Normas Subjetivas varia de acordo com a predisposicdo do individuo em aceitar ou
concordar com a influéncia da opinido de outras pessoas e com o tipo de agdo que se estd
analisando. Ou seja, em algumas situacBes, a opinido de amigos e familiares é muito
importante e, em outras, a opinido de um chefe ou, mesmo, da sociedade torna-se mais
importante. Corroborando com essa ideia, Armitage e Conner (2001) em seu trabalho,
analisaram 161 pesquisas e verificaram que muitas delas apresentam problemas na variavel
Normas Subjetivas, principalmente na medicdo do construto, chegando a conclusdo de que
deveriam ser feita de forma multi-item, de forma em se descobrir qual agente é mais
influenciador e o quanto ele influencia na escolha de determinado comportamento. Nos
estudos realizados dessa forma, os resultados foram mais confiaveis e os valores encontrados

mais significativos para a formagcao das inten¢des comportamentais.
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Atitudes

Intencdo de
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Comportamento

Normas
Subjetivas

FIGURA 3 - Teoria da Acgao Racionalizada
Fonte: Adaptado de AJZEN; MADEN, 1986.

A FIG. 3 é 0 esquema proposto por Ajzen e Maden (1986), que representa a influéncia direta
que as duas variaveis Atitudes e Normas Subjetivas exercem sobre a intencéo de determinado
comportamento e que, por sua vez, exercem no comportamento. O modelo é bem simples,
apresentando somente o acréscimo de mais uma variavel ao modelo anterior. Entretanto, um
ponto de destaque a ser ressaltado é a possivel influéncia que existe entre as variaveis
Atitudes e normas subjetivas, uma influencia a outra, cabendo ao pesquisador verificar o quéo

forte é essa influéncia para evitar que eles mensurem as mesmas coisas.

Apesar das melhorias propostas na Teoria da Acdo Racionalizada, hd algumas questdes que o
modelo proposto ndo € capaz de lidar. Como por exemplo, o fato do modelo ter sido projetado
para lidar com comportamentos reais e ndo com os resultados do comportamento, além disso,
algumas acgdes estdo além do controle do consumidor. Contudo, ainda pode ser invélida a
pressuposicdo de que o comportamento é intencional e que medidas de atitude talvez ndo

correspondam ao comportamento que se supde que prevejam (SOLOMON, 2002).

Seguindo a mesma ideia, Ajzen (1985) afirma que o modelo proposto apresenta melhores
resultados quando o individuo possui maior controle sobre o comportamento em questdo. Ou
seja, ele ndo considera a possibilidade de fracasso da sua tentativa, bem como ndo considera
que fatores internos ou externos possam prejudicar ou inibir seu comportamento. Outro ponto
falho apresentado é que a relacdo entre intengdo comportamental e comportamento torna-se

mais fraca quanto maior for o tempo entre a medi¢do e o comportamento avaliado.
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A partir do estudo da Teoria da Agdo Racionalizada e de seus pressupostos, pode-se levantar
as seguintes hipOteses baseadas nas relagBes entre atitude, normas subjetivas e intencéo

comportamental:

Hipotese 1: Existe uma associacdo positiva e significativa entre Atitudes e a intencdo de

visita a museus.

Hipotese 2: Existe uma associagdo positiva e significativa entre Normas Subjetivas e a

intengéo de visita a museus.

2.4.2 Teoria do Comportamento Planejado

Para tentar melhorar o nivel de previsibilidade da Teoria da A¢do Racionalizada, é proposto
um novo modelo que leva em consideragdo o nivel de controle que o individuo possui em
relacdo aos fatores internos e externos que podem influenciar a execugdo de um
comportamento desejado. Surge, assim, mais uma variavel preditora, o “Controle Percebido”;

com isso ele recebe outro nome: Teoria do Comportamento Planejado (AJZEN, 1985).

Os autores Engel, Blackwell e Miniard (2005) afirmam que alguns fatores ndo estdo sob
controle dos individuos e que existem circunstincias externas que podem interferir na
realizagdo de um comportamento. Pode-se ver que, quando um individuo percebe que ha
elementos que dificultam o desempenho de um comportamento, dificilmente desenvolvera
fortes intengdes de realizd-lo. Para tentar lidar com esses comportamentos, sobre os quais a
capacidade de agir ndo estd sob pleno controle do individuo, foi desenvolvida a Teoria do

Comportamento Planejado.

A Teoria do Comportamento Planejado ou Theory of Planned Behavior, segundo Ajzen
(1991), surgiu para lidar com a limitagdo que o modelo anterior tinha em prever
comportamentos sobre 0s quais as pessoas tinham pouco controle. Assim, foi acrescentada ao
modelo a varidvel Controle Percebido. O autor o define como a crencga da pessoa sobre o grau

de facilidade ou de dificuldade para desempenhar um determinado comportamento.
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A inclusdo do construto Controle Percebido tem por objetivo explicar por que as intencoes
sozinhas, em algumas situagdes, ndo sdo capazes de predizer o comportamento. Ha uma
ligacdo direta entre o controle e o comportamento, pois quando as pessoas sentem que
possuem grande controle, as intengdes comportamentais isoladamente sdo capazes de prever o
comportamento. Por outro lado, quando esse controle percebido for baixo, as inten¢des
comportamentais possuem pouco poder de predicdo do comportamento. Isso se deve ao fato
de que ao sentir que possui maior controle sobre a a¢do, a pessoa também sente maior desejo
de esforgar-se para que o comportamento tenha um resultado satisfatério, ou seja, bem-
sucedido, influenciando tanto as intencGes comportamentais como o préprio comportamento
em si, conforme explicitado na FIG. 4 (ARMITAGE; CONNER 2001).

Segundo Ajzen (2002), para as pessoas, normalmente os comportamentos sdo considerados
como metas sujeitas a interferéncias e incertezas e, o Controle Percebido sobre o
comportamento verifica até que ponto o decisor leva em consideragdo problemas pessoais e
fatores situacionais que interferem positiva ou negativamente no desenvolvimento da ag&o.
Como regra geral, quanto mais favoraveis forem Atitude e Normas Subjetivas e quanto maior
for o Controle Percebido, maior deve ser a intengéo pessoal de realizar o comportamento. As
pessoas tenderiam, assim, a traduzir suas intengdes em comportamentos quando as

oportunidades aparecerem, conforme exposto na FIG. 4.

Crencas de )
Crencas de Mormas
Subjetivas

Normas
Subjetivas

Controle
Percebido

Intencdo de

Comportamento
Comportamento p

Crencas de
Controle
Percebido

FIGURA 4 - Modelo da Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Adaptado de AJZEN, 2002.

Observa-se que, no modelo apresentado na FIG. 4, estdo presentes as relagdes demonstradas

anteriormente como as crengas sobre atitude levam ao construto Atitude, assim como as



54

crencas sobre as normas subjetivas e sobre o controle levam aos construtos Normas Subjetivas
e Controle Percebido, respectivamente. Apesar de os trés construtos serem conceitualmente
independentes, eles podem influenciar e se correlacionar uns com os outros em fungéo de que
possuem, muitas vezes, a mesma fonte de informagdes. E o conjunto desses construtos ird
impactar a intencdo comportamental, que, por sua vez, ira impactar o comportamento.
(AJZEN; FISHBEIN, 2005).

O conceito de controle volitivo é dado por Engel, Blackwell e Miniard (2005), como o grau
em que um comportamento pode ser desempenhado pela vontade. Ou seja, grandes partes dos
comportamentos estéo sob controle volitivo completo, como a deciséo sobre a continuagéo do
estudo ou n&do. Por outro lado, alguns comportamentos ndo estdo sob o completo controle
volitivo da pessoa. Uma pessoa pode ter a intencdo de ir a determinado show e descobrir que
ele foi cancelado. Quanto mais um comportamento se torna dependente de fatores fora do
controle da pessoa, menos 0 comportamento estara sob controle volitivo. A presenca desses
fatores incontrolaveis pode, portanto, interferir na capacidade da pessoa de fazer o que ela

pretendia.

Em relacdo ao controle volitivo por parte do individuo, Ajzen (1985) divide-o em dois tipos:
fatores internos e fatores externos. Os fatores internos sdo aqueles que envolvem
caracteristicas individuais das pessoas, as quais podem ser entendidas como conhecimento,
habilidades, forca de vontade ou determinacdo e agBes emotivas e/ou compulsivas. Ja os
fatores externos sdo as outras forgas capazes de exercerem influéncia sobre o controle do
individuo e podem mudar-lhes a intencdo comportamental. Para Ajzen e Fishbein (2005), os
itens que representam tanto os fatores internos quanto os fatores externos possuem alta
correlagdo entre si. Ainda, eles descrevem que o Controle Percebido sobre o comportamento
apresenta resultados indiferentes, ndo importando se sdo devidos a fatores internos ou

externos.

Para a Teoria do Comportamento Planejado, 0 que vai determinar uma intengdo
comportamental é a percepgdo do grau de controle que o individuo possui sobre determinado
comportamento. Caso os individuos percebam que possuem muitos empecilhos, ou que nao
possuem os recursos suficientes para conseguir agir, eles passam a ter uma percepgdo baixa
acerca do controle sobre a acdo. Contudo, caso a percep¢do ndo corresponda a realidade, o

poder de predi¢do do construto Controle Percebido serd prejudicado (BECK; AJZEN, 1991).
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Surge, assim, mais uma “variavel” no modelo proposto, o “Controle Real”, que apesar de ndo
mensuravel, existe e é composto de infinitos fatores. Pela impossibilidade de mensuracéo,
trabalha-se somente com o Controle Percebido, que se torna um intermediério entre o real e 0
comportamento. Segundo Ajzen (1985), uma vez que o controle comportamental percebido é
preciso, ele pode servir como uma aproximagao do controle real e ser usado para a previséo

do comportamento.

Sendo assim, a Teoria do Comportamento Planejado afirma que o comportamento humano é
guiado por trés grandes tipos de crengas: as crencas sobre a atitude em relagdo a um
comportamento; as crencgas sobre as expectativas normativas de terceiros; e, por fim, as
crencas a respeito da presenga de fatores de controle, que podem impedir ou facilitar a

realizacdo de um comportamento.

A importancia desses trés fatores na predicdo do comportamento dos individuos pode se
alterar, dependendo do tipo de comportamento e da populagcdo em estudo. Em algumas
situacOes, somente a atitude terd uma influéncia forte sobre as intengBes. Em outras ocasides,
as normas subjetivas serdo o fator mais importante. Também dependendo do caso, o Controle
Percebido, em conjunto com as outras variaveis, sera importante para mensurar as intencdes e
a predicdo do comportamento. Por isso, o diagrama conceitual ndo apresenta 0s pesos ou a
importancia relativa de cada um dos construtos (AJZEN; FISHBEIN, 2005).

Assim, Armitage e Christian (2003) afirmam que a Teoria do Comportamento Planejado é
uma extensdo da Teoria Racionalizada, com o acréscimo do construto Controle Percebido, o
que aumentou o consideravelmente o poder de predigéo e tornou-se o modelo dominante das
relagbes atitude-comportamento, possibilitando a previsdo acurada das intengdes
comportamentais, a partir de um conjunto reduzido de variaveis antecedentes. Por outro lado,
0 préprio autor do modelo Ajzen (1991) estimula o acréscimo de novas variaveis com intuito
de aumentar o poder de predi¢do. O modelo proposto é aberto a modificagbes que se adéquem

a determinado contexto.

Uma extensdo do modelo bastante reconhecido foi criado por Triandis (1979), que consiste na
proposicdo de que o Comportamento Passado ¢ um fator relevante de predicdo de um

comportamento futuro. A partir desse estudo, diversos outros trabalhos, que utilizam como
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base a Teoria do Comportamento Planejado, passaram a incluir novos construtos, tentando
medir a influéncia do Comportamento Passado tanto na inten¢do quanto no comportamento

futuro.

A partir do estudo da Teoria do Comportamento Planejado e de seu avango com a incluséo da

varigvel Controle Percebido, pode-se levantar a seguinte hipotese:

Hipotese 3: Existe uma associacdo positiva e significativa entre Controle Percebido e a

intengéo de visita a museus.

2.4.3 A influéncia do Comportamento Passado e a Teoria da Tentativa

O Comportamento Passado, segundo as autoras Ouellette e Wood (1998), sempre teve
importancia na predicdo do comportamento futuro para a psicologia. Uma abordagem
frequente para essa relacdo é a de que o Comportamento Passado reflete o habito de
determinada ag¢do. Os habitos podem ser conceituados como a tendéncia de uma resposta
padrdo dos individuos situados em um contexto estavel, a partir da repeticdo constante das
acOes e do processamento cognitivo automatico. Na formacdo dos hébitos, as intencdes séo

formadas por meio da experiéncia das a¢des ao longo do tempo.

O Modelo de Triandis (1979), assim como a Teoria do Comportamento Planejado,
pressupdem que o comportamento é resultante de uma intencéo de comportamento, e essa, por
sua vez, é afetada por meio do Afeto (ou Atitudes na TCP), Fatores Sociais (ou Normas
Subjetivas na TCP) e Consequéncias Percebidas e Condigdes Facilitadoras (ou Controle
Percebido na TCP). Entretanto, a grande novidade do modelo é a inclusdo de uma variavel
que reflete o Comportamento Passado o “Habito”, que ir4 impactar ndo somente a intencéo,

mas também o comportamento em si.

Conforme dito anteriormente, a partir do Modelo de Triandis, diversos outros trabalhos
passaram a colocar como um dos antecessores da intengdo comportamental e do
comportamento em si a atividade passada. Dentre esses trabalhos, estd o desenvolvido por

Bargozi e Warshaw (1990), que se denominou Teoria da Tentativa, o qual consiste em uma
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revisdo da Teoria do Comportamento Planejado, com algumas modificagdes na mensuracao

do construto Atitude, além de levar em conta os efeitos residuais do Comportamento Passado.

Uma meta pode ser definida como um comportamento para o qual um individuo imagina a
existéncia de algum impedimento. Ou seja, para realizar uma determinada meta, o individuo
deve ver acbes como um esforco util. Assim, muitas acbes sdo, na verdade, apenas uma
tentativa de agir, uma vez que as pessoas identificam deficiéncias nelas proprias, ou condigdes
situacionais que as impediriam de agir conforme seus desejos. Como exemplo cléssico, tem-
se a tentativa de uma pessoa em perder peso, que apesar de algum esforco realizado por ela,
vérios outros fatores a influenciardo na tentativa de alcancar a met. (BAGOZZI; GURHAN-
CANLLI; PRIESTER, 2002).

A principal mudanga proposta na Teoria da Tentativa, segundo Bagozzi e Warshaw (1990), é
na forma de avaliar a Atitude, conforme pode ser observado na FIG. 5. Houve o
desmembramento em trés reagOes atitudinais: Atitudes e Expectativas para perseguir a meta e
ser bem-sucedido; Atitudes e Expectativas para perseguir a meta, mas falhar; e, Atitudes para
0S meios e processos pelos quais as metas sdo perseguidas. Além disso, 0s autores incorporam
0 aprendizado anterior e o Comportamento Passado para a explicacdo das intengdes e da
tentativa. O Comportamento Passado é dividido em efeitos de frequéncia e de recentidade. A
necessidade de separar os dois efeitos pode ser vista no comportamento diario. Uma pessoa
pode ter uma longa historia de desempenho de um dado comportamento sem, entretanto, té-lo
realizado recentemente, ou uma pessoa pode ter realizado recentemente uma atividade, sem
experiéncia anterior (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002).
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FIGURA 5 - Teoria da Tentativa

Fonte: Adaptado de BAGOZZI; WARSHAW, 1990.

A autora Zint (2002) realizou estudos comparativos com as trés teorias: Teoria da Agéo
Racionalizada, Teoria do Comportamento Planejado e Teoria da Tentativa. Esta ultima
apresentou um resultado melhor do que as demais. Entretanto, quando comparados
isoladamente com a Teoria do Comportamento Planejado, os resultados foram bastante
semelhantes quando esta agrega o construto Comportamento Passado. Esse resultado mostra-
se relevante, pois o fator diferenciador, que proporcionou melhores poderes explicativos a
Teoria da Tentativa, é devido & mensuracdo do Comportamento Passado e ndo a dilui¢do do
construto Atitude. Dessa forma, o modelo proposto pela Teoria do Comportamento Planejado,
acrescido de varidveis de mensuracdo do Comportamento Passado, é capaz de obter melhores

resultados que o modelo original.

Por outro lado, Ajzen (1991), autor da Teoria do Comportamento Planejado, ndo concorda
totalmente com a influéncia que a tentativa de mensuragdo do Comportamento Passado exerce
sobre a intengdo e o comportamento. Ele afirma que se todos os fatores, que determinam um
dado comportamento séo conhecidos, 0 comportamento pode ser previsto e, mais que isso, se
esse conjunto de fatores permanece inalterado ao longo do tempo, o comportamento também
fica estdvel. Dessa maneira, assumidos estaveis seus determinantes, uma medida de
Comportamento Passado poderia ser usada para testar a suficiéncia de qualquer modelo

desenvolvido para prever o comportamento futuro.



59

Contudo, se 0 modelo proposto contiver todas as varidveis importantes, a adi¢do da variavel
Comportamento Passado, por si s6, ndo deveria aumentar significativamente a capacidade de
previsdo do comportamento futuro. Uma vez que, a experiéncia passada é a mais importante
fonte de informagdo sobre o controle comportamental e que, por sua vez, desempenha o papel
de mediador no efeito do Comportamento Passado no comportamento futuro. Logo, o habito
ndo poderia ser considerado um fator causal por si s6. Além disso, 0 Comportamento Passado
deve ser mais bem tratado ndo como uma medida de habito, mas, apenas, como uma reflexao
sobre todos os outros fatores, sejam internos ou externos, que determinam o comportamento
em questdo. Dessa forma, ndo ha um modo de se medir esse habito de maneira independente

de atitudes, normas subjetivas, percepgdes de controle e intengdes (AJZEN, 1991).

Assim, em estudos realizados, observou-se que o efeito de um comportamento passado torna-
se mais perceptivel quando os individuos possuem fracas atitudes sobre determinada acdo. O
contrario também é observado: quanto mais forte forem as atitudes, menores serdo os efeitos
dos residuos de um comportamento passado. 1sso se deve ao fato de que comportamentos que
exigem uma atitude fraca sdo caracterizados por uma lembranga automatica, ou seja, séo
recuperados a partir de um esforgo cognitivo realizado pelas pessoas. Mesmo assim, o fato de
que lembrangas possam ter ocorrido automaticamente ndo significa necessariamente que o
comportamento serd igual, mesmo porque a utilizagdo de um comportamento passado estd
atrelado a varidveis estaveis, ou seja, caso haja mudancas nas crencas — e, consequentemente,
na formacg&o dos construtos Atitudes, Normas Subjetivas e Controle Percebido —, o poder de
predicdo do Comportamento Passado diminui bastante (AJZEN; FISHBEIN, 2000).

Com isso, os autores Bay e Daniel (2003) resumem e descrevem qual € a influéncia da
tentativa de mensuracdo do Comportamento Passado. Apesar de ter sido explicado e
conceitualizado das mais diversas formas, ndo ha consenso sobre a importancia, ou ndo, do
poder de predicdo que o Comportamento Passado exerce sobre a Teoria do Comportamento
Planejado. Essa discussdo se deve a relutancia, principalmente, aquela exercida pelo criador
da teoria — Ajzen (1991) — em aceitar sua necessidade, uma vez que ele considera que a
influéncia do Comportamento Passado é captada pelos demais construtos que compdem o
modelo. Por outro lado, outros autores consideram que a inclusdo do construto
Comportamento Passado é de extrema importancia para aumentar o poder de predigdo do

modelo.
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Como ndo h4 esse consenso, no presente estudo, e baseado nos resultados obtidos em estudos
anteriores sobre o consumo de museu, como o apresentado por Leocadio, Marchetti e Prado
(2009), o qual aponta que pessoas que ja possuem o costume de ir aos museus tendem a ir
mais, pretende-se verificar se 0 Comportamento Passado contribui significativamente para a
previsdo das intencBes de comportamento correspondente, ou se 0s construtos bésicos da

Teoria do Comportamento Planejado sdo suficientes para explica-las.

A partir desses pressupostos, levantaram-se as seguintes hipoteses relacionadas a incluséo da
varidvel Comportamento Passado como possivel preditora da intencdo comportamental e
como possivel fonte de melhoria do poder de explicacdo da Teoria do Comportamento

Planejado:

Hipotese 4: Existe uma associacdo positiva e significativa entre o Comportamento Passado e

a intengdo de visita a museus.

Hipotese 5: A inclusdo do construto Comportamento Passado aumenta o percentual de
variancia explicada na intencdo comportamental de visita a museus em relagdo aos construtos
basicos da Teoria do Comportamento Planejado (Atitude, Norma Subjetiva e Controle
Percebido).

2.4.4 Imagem Percebida x Atitude

Uma vez definidos os conceitos de imagem e atitude, é conveniente distinguir alguns termos
presentes em sua formulagéo, como crenga e atitudes. Quando se pensou em trabalhar com o
conceito de Imagem Percebida juntamente com a Teoria do Comportamento Planejado, logo
vieram 0s questionamentos sobre se a imagem seria algo externo, ou faria parte da atitude do
individuo. Certamente, conforme observado neste trabalho, os dois conceitos sdo diferentes e
abarcam coisas distintas, entretanto, possuem dimensdes em comum. Para Kotler e Fox
(1994), a imagem é mais do que simples crenca e a atitude é uma disposi¢do em relagéo a um

objeto, que inclui componentes cognitivos, afetivos e comportamentais.
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O autor Huang (2009), em seu trabalho sobre a importancia da Imagem Percebida para a
escolha de destinos turisticos, também se utiliza da Teoria do Comportamento Planejado para
tentar prever os antecedentes da intencéo de viajar para determinado local. Segundo o autor,
nesse caso, a imagem que o individuo possui do destino é mais importante que a atitude do
mesmo para com o comportamento. O modelo proposto, desse modo, retira o construto
Atitude e transforma-o em Imagem Percebida, baseado em duas dimensdes a cognitiva e

afetiva.

N&o chegando a tal extremo de substituir o construto Atitude do modelo, Pike (2008) também,
ao estudar o comportamento do consumidor na escolha de destinos turisticos, afirma que para
fazer uma correta avaliagdo da Atitude deve-se levar em conta trés dimensdes: cognitiva,
afetiva e conotativa. A primeira diz respeito a soma do que se sabe ou se acredita saber sobre
determinado objeto; esta pode ser derivada, ou ndo, de experiéncias prévias, ou seja, é aquela
ligada a consciéncia. A dimensdo afetiva representa os sentimentos individuais sobre o objeto
observado, podendo ser favoravel, desfavoravel ou neutro. Por fim, a dimensdo conotativa é

similar ao comportamento, ja que envolve a inteng&o de agir.

Isso corrobora com as ideias apresentadas pelos prdprios autores da Teoria da Acdo
Racionalizada Ajzen e Fishbein (2005), quando afirmaram que o construto Atitude deve ser
mensurado de uma forma multidimensional, devido & complexidade que ele representa; e
ainda, quando eles apontaram que grande parte dos trabalhos realizados até aquele momento
apenas levavam em conta uma dimenséo da Atitude. Os autores ainda colocam que isso pode
ser comprovado pela presenga de questdes formuladas para mensuragdo da Atitude em
modelos que utilizam a Teoria do Comportamento Planejado como base, que normalmente

empregam questdes da dimenséo afetiva apenas.

Quanto & formacédo das questdes, pode-se observar que em varios trabalhos (DAVIES, 1999;
GOECKING, 2006; HOPPE et al., 2010; LACERDA, 2007; LEE; MILLS, 2010; MATOS,
2008; PHILLIPS, 2009; SANTOS; VEIGA; MOURA, 2010; YAMADA,; FU, 2012), o
construto Atitude é mensurado com questdes relativas as crengas de determinado
comportamento realizado pela propria pessoa. Normalmente, ndo hd uma visdo externa de
como o individuo vé o outro se comportando de determinada maneira. Nesse ponto, destaca-
se 0 papel da Imagem Percebida, fazendo com que a pessoa reflita sobre como ela vé a outra

pessoa em determinada agdo, que pode ser positiva para 0s outros e negativa para si — por
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exemplo, a prética de esportes radicais, a qual pode possuir uma imagem muito positiva para

alguém, mas ndo necessariamente para ela mesma, pois néo teria coragem de realizar tal feito.

Contrapondo essas ideias, Gomes e Sapiro (1993) argumentam que a crenca é apenas um
componente da imagem, além disso, diferenciam a imagem do esteredtipo, pois este é algo
emanado de uma imagem nebulosa e simplista, e a imagem compde-se de um processo
seletivo mais amplo e complexo, que redunda em uma visdo propria do objeto, influindo na
atitude do individuo em relagéo ao objeto. Desse modo, pretende-se avaliar se a inclusdo da
Imagem Percebida, seja afetando diretamente a inten¢éo de consumo, ou mediada pela atitude
conforme sugerem 0s autores, consegue ampliar o poder de explicagdo quando se trata do

consumo cultural e, mais especificamente, do consumo de museus.

A partir disso, formam-se as seguintes hipoteses que tentardo ser suportadas ou refutadas por

esta pesquisa:

Hipotese 6a: Existe uma associacdo positiva e significativa entre a Imagem Percebida e a

intengéo de visita a museus.
Hipotese 6b: Atitude é mediadora entre Imagem Percebida e a intengdo de visita a museus.
Hipotese 7: A inclusdo do construto Imagem Percebida aumenta o percentual de variancia

explicada na intengdo comportamental de visita a museus em relacdo aos construtos bésicos

da Teoria do Comportamento Planejado e o construto Comportamento Passado.

2.5 Hipoteses e modelo proposto

Com base nos objetivos da pesquisa, em conjunto com o referencial tedrico apresentado,
elaboraram-se algumas hipéteses para exame empirico, que foram apresentadas no decorrer

do texto. Entretanto, para facilitar a visualizacdo e agrupé-las, elas estdo dispostas abaixo:

Hipotese 1 (H1): Existe uma associagdo positiva e significativa entre Atitudes e a intencdo de

visita a museus.
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Hipotese 2 (H2): Existe uma associacdo positiva e significativa entre Normas Subjetivas e a

intengéo de visita a museus.

Hipotese 3 (H3): Existe uma associagdo positiva e significativa entre Controle Percebido e a

intengéo de visita a museus.

Hipotese 4 (H4): Existe uma associacdo positiva e significativa entre o Comportamento

Passado e a inteng&o de visita a museus.

Hipotese 5 (H5): A inclusdo do construto Comportamento Passado aumenta o percentual de
variancia explicada na intencdo comportamental de visita a museus em relagéo aos construtos
basicos da Teoria do Comportamento Planejado (Atitude, Norma Subjetiva e Controle
Percebido).

Hipotese 6a (H6a): Existe uma associagdo positiva e significativa entre a Imagem Percebida

e a intencéo de visita a museus.

Hipotese 6b (H6b): Atitude é mediadora entre Imagem Percebida e a intencdo de visita a

museus.

Hipotese 7 (H7): A inclusdo do construto Imagem Percebida aumenta o percentual de
variancia explicada na intencdo comportamental de visita a museus em relagéo aos construtos

béasicos da Teoria do Comportamento Planejado e o construto Comportamento Passado.
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Imagem
Percebida

\ 4

Normas
Subjetivas
Controle
Percebido

H4
Comportamento
Passado

Intencao de
visita a museus

FIGURA 6 - Modelo proposto
Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota: Para fins visuais ndo foram demonstradas as correlacbes existentes entre os
construtos propostos.

A partir das hipoteses apresentadas, realizou-se a representacdo gréafica (FIG. 6) do modelo
proposto com a indicacdo das relaces em que as hipdteses serdo testadas. Hair et al. (2005)
destacam que os modelos tém por objetivo fornecer uma representacdo concisa de um
conjunto de relagbes que se deseja examinar. Contudo, ndo estdo representadas as hipoteses
cinco e sete, pois ndo tratam de relagdes diretas, e sim, de comparagdes entre partes do
modelo proposto.
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3 METODOLOGIA

Nessa sessdo, serdo detalhados os procedimentos metodoldgicos utilizados no estudo. Os
autores Selltiz et al. (1987) ressaltam a importancia da descrigdo do método, uma vez que ele
possibilita a replicacdo do estudo, bem como, indica a validade e relevancia dos resultados.
Dessa forma, é necessario realizar o delineamento de pesquisa, identificar como suas
variaveis foram definidas e mensuradas, e descrever a amostra selecionada e 0 modo como 0s

dados foram coletados.

3.1 Delineamento da pesquisa

A primeira etapa da metodologia de pesquisa tem como objetivo delinear o seu campo de
estudo, isto &, informar seu escopo e qual seré sua abrangéncia. Como o objetivo central desta
pesquisa é testar as hipoteses e examinar as associagdes entre construtos, segundo Malhotra
(2001), ela se enquadra como um trabalho descritivo. Esse tipo de pesquisa tem como
principais caracteristicas descrever algo — usualmente caracteristicas de mercado ou fungdes —
em um processo de pesquisa formal, pré-planejado e estruturado, com analise quantitativa de
dados e ter como objetivo final o uso das constatagbes para auxiliar tomadas de deciséo em
marketing. Caracteriza-se também como um estudo transversal Gnico, por envolver a coleta de

informacGes de uma amostra de elementos da populagdo somente uma vez.

Para Cooper e Schindler (2003), esta abordagem tem como beneficio ser bastante abrangente,
podendo ser utilizada em segmentos e aplicagfes diversas, sendo ideal para pesquisas na area
da administracdo, em que a realizacdo de experimentos € complexa e, por vezes, limitada,
apesar de muito valiosa. Ademais, a pesquisa conclusiva descritiva pode ser o primeiro passo
para a realizacdo de futuras pesquisas que utilizam outros tipos de abordagens mais

elaboradas, como as experimentais.

Para o levantamento dos dados, foi empregada a técnica survey que oferece uma descri¢éo

quantitativa ou numérica de tendéncias, atitudes ou opinides e se caracteriza pela obtencéo de
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informacdes, verbais ou escritas, de uma amostra representativa da populacdo estudada, por
meio da aplicagdo de um questionario. Partindo dos resultados dessa amostra, espera-se que se
possa fazer inferéncias sobre a populacdo. Ainda destaca-se que a técnica favorece rapidez e
eficiéncia na aplicagdo, além de tornar os resultados relativamente precisos, permitindo a
flexibilidade na possibilidade de identificar os atributos da populagéo estudada, partindo de
um grupo menor de individuos (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Por se tratar de uma pesquisa sem carater experimental, conceituada em ex post facto, ja que
ndo ocorreu manipulagdes do ambiente pesquisado, o estudo constitui-se de um corte
transversal, retratando um curto periodo de tempo. Além de ultrapassar o objetivo do estudo,
0 acompanhamento continuo da amostra em um estudo longitudinal tornava-se inviavel a
dado cronograma da pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2003).

O questionario utilizou escalas nominais para identificar caracteristicas do publico
entrevistado tais como o sexo, estado civil, renda, dentre outros. As varaveis centrais do
estudo foram verificadas por meio do uso de escalas do tipo intervalar, mais precisamente,
uso de escalas tipo Likert, que se mostra mais vantajosa por ser uma escala de facil
construgdo. Ainda destaca-se nessa escolha, a amplitude de respostas e dados que podem ser
facilmente trabalhados estatisticamente. Essa escolha também permitiu a concordancia com
algumas assertivas dadas (MALHOTRA, 2001). Segundo Mattar (1997), o uso de escalas tipo
Likert, por meio de um intervalo numérico de sete pontos, com a presenga de um ponto médio

e questdes distribuidas de maneira equilibrada, buscou evitar o tendenciamento da pesquisa.

3.2 Construtos da pesquisa e instrumento de coleta

Nesta etapa da metodologia, serdo apresentadas como foram elaboradas as questdes que
formaram os construtos de pesquisa. Churchill (1979) sugere que, para realizar o
levantamento desses dominios, pode-se recorrer a revisdo de literatura, surveys experimentais,

pesquisas qualitativas ou grupos de foco.

O autor Ajzen (2002) sugere que, ao criar um questionario, deve-se levar em consideragdo o

fato de os construtos que compdem a Teoria do Comportamento Planejado estarem
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fundamentados em um conjunto correspondente de crengas (crengas comportamentais,
crencas normativas e crengas de controle), devendo ser consideradas apenas as crencas
salientes, ou seja, crencas que estdo prontamente acessiveis na memoria. Para isso, 0 autor
sugere que seja feita uma etapa exploratoria para o levantamento dessas crencgas, 0 que, uma

vez pronto, pode-se montar o questionario para aplicagdo da TCP.

Entretanto, como existem trabalhos anteriores que j& realizaram estudos sobre o uso da Teoria
do Comportamento Planejado para entender o consumo de museus e outros trabalhos que se
utilizaram da Imagem Percebida, também para medir a intencdo de consumo, 0s quais
apresentaram resultados consistentes, optou-se por ndo realizar uma etapa exploratoria para
levantamento dessas crengas, pela redundéancia do dado que seria possivel utilizar, adaptando

elementos de estudos anteriores, sem perder a eficacia do instrumento.

Dessa forma, para medir os construtos basicos da Teoria do Comportamento Planejado
(Atitudes, Normas Subjetivas, Controle Percebido e Intengdo de Consumo de Museus), optou-
se por utilizar a mensuracdo direta. Conforme prega Ajzen (1992), buscou-se assegurar que as
medidas fossem diretamente compativeis com o comportamento analisado em termos dos seus
quatro elementos constitutivos, a saber; 1) acdo; 2) alvo; 3) contexto e; 4) tempo. Para isso,
utilizou-se como base questfes de dois outros trabalhos, que usaram a mesma técnica para
medir a intengdo de consumo de museus. O primeiro foi o trabalho de Yamada e Fu (2012)
que utilizaram da teoria para descobrir a intencdo de retorno ao Museu Estadual de Indiana,
localizado nos Estados Unidos. A segunda fonte foi a tese de doutorado feita por Davies
(1999), que se propds a testar os principios da TCP em publicos de dois museus de tipologias

diferentes.

O construto Atitude, nos trabalhos pesquisados, apresentou os melhores resultados no poder
de explicacdo da variancia da intengcdo comportamental. Para garantir boas propriedades,
devem-se seguir as orientagdes de Ajzen e Fishbein (2005), quando afirmam que o construto
Atitude deve ser mensurado de uma forma multidimensional. Sendo assim, também se
utilizou algumas questdes, baseadas no trabalho de Bourgeon-Renault et al. (2006), que
tentam mensurar o carater “experiencial” da visita a0s museus, como parte das atitudes. Os
demais construtos — Normas Subjetivas, Controle Percebido e Intengdo de Consumo de

Museus — foram basicamente formados com questdes retiradas dos trabalhos de Yamada e Fu
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(2012) e Davies (1999). Desse altimo também foram retiradas as questbes sobre o

Comportamento Passado.

As questdes referentes & Imagem Percebida dos Museus foram baseadas, principalmente, nos
trabalhos desenvolvidos por Barbosa (2008), que pesquisou a formacéo da Imagem Percebida
do Museu de Inhotim na sociedade em que esté inserido. Outra fonte importante foi o trabalho
de Huang (2009) que, apesar de ndo ter trabalhado na &rea de museus, trabalhou com o
conceito de Imagem Percebida nos destinos turisticos. A partir desses dois trabalhos, tentou-
se formar questdes que envolvessem todas as dimensdes da imagem trabalhadas por Milan et
al. (2011). Desse modo, com intuito de facilitar a visualizagdo, as questdes foram divididas no

QUADRO 4. O questionario em questdo se encontra no Apéndice A deste trabalho.

Para completar o instrumento de pesquisa, utilizou-se de questdes socio econdmicas: sexo,
idade, estado civil, escolaridade e renda familiar, que serviram como fonte de analise sobre a
possivel influéncia desses fatores sobre o comportamento, frente a0 consumo de museus.
Quanto & renda, utilizou-se a classificacdo de faixas de renda de acordo com o IBGE (2010)

na quantidade de sal&rios minimos.

QUADRO 4 - Divisdo das questdes no instrumento de pesquisa (Continua)

Construto Questdes Fonte
Filtro Q1 - Vocé j4 foi a algum museu em Minas Gerias?(FIL) -
Dimensdes da Imagem
Cognitiva

Q5 - sdo lugares onde se aprende coisas novas. (IMAG3)
Q12 - sdo modernos. (IMAG10)

Q15 - possuem ingressos caros. (IMAG13)

Q16 - sdo de facil acesso. (IMAG14)

Q22 - apresentam muitas novidades (IMAGZ20).

Q27 - sdo preservados. (IMAG25)

Imagem Funcional Barbosa (2008);
g ; Q4 - divulgam adequadamente a cultura local. (IMAGO02) Huang (2009) e
Percebida Q6 - sdo grandes geradores de emprego e renda. (IMAGO04) Milan et al. (2011)

Q9 - promovem a educacgéo cultural da populagdo. (IMAG07)
Q10 - sdo instrumentos efetivos na inclusdo social. (IMAGO08)
Q11 - promovem a cidadania. (IMAGQ9)

Q13 - preservam a histoéria local. (IMAG11)

Q19 - sdo Uteis para se estudar e fazer pesquisas. (IMAG17)
Q20 - possuem profissionais capacitados. (IMAG18)

Q21 - promovem o desenvolvimento local. (IMAG19)

Q25 - sdo atrativos para turistas. (IMAG23)

Q28 - sdo importantes para a economia. (IMAG26)
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QUADRO 4 - Divisdo das questdes no instrumento de pesquisa (Concluso)

Construto

Questodes

Fonte

Imagem
Percebida

Emocional

Q14 - despertam bons sentimentos. (IMAG12)
Q23 - sdo emocionantes. (IMAG21)
Simbodlica

Q3 - sdo espagos agradaveis. (IMAGO1)

Q7- sdo ambientes adequados para ir com amigos ou
familiares. (IMAGO5)

Q8 - sdo divertidos. (IMAGO6)

Q17 - tém credibilidade. (IMAG15)

Q18 - sdo entediantes. (IMAG16)

Q24 - despertam interesse. (IMAG22)

Q26 - sdo magantes. (IMAG24)

Barbosa (2008);
Huang (2009) e
Milan et al. (2011)

Atitude

Q29 - Desagradavel / Agradavel (ATITO1)
Q30 - Inatil / Util (ATITO2)

Q31 - Maléfico / Benéfico (ATITO3)

Q32 - Insignificante / Importante (ATITO4)
Q33 - Desgostoso / Prazeroso (ATITO5)

Q34 - Desinteressante / Interessante (ATITO06)
Q35 - Desvantajoso / Vantajoso (ATITO7)
Q36 - Indesejavel / Desejavel (ATITO8)

Yamada e Fu
(2012); Davies
(1999) e Bourgeon-
Renault et al.
(2006)

Normas
Subjetivas

Q37 - As pessoas que sdo importantes para mim vao
regularmente a museus em Minas Gerais. (NSO1)

Q40 - Sou convidado, regularmente, por pessoas das quais eu
gosto, para visitar museus em Minas Gerais. (NS02)

Q42 - Sinto-me realizado perante as outras pessoas quando vou
a algum museu em Minas Gerais. (NS03)

Q45 - Pessoas que sdo importantes para mim falam coisas
positivas sobre os museus de Minas Gerais (NS04).

Q47 - No meu circulo social, pessoas que vao a museus em
Minas Gerais séo muito admiradas. (NS05)

Yamada e Fu
(2012) e Davies
(1999)

Controle
Percebido

Q39 - Visitar um museu em Minas Gerais, para mim, seria facil.

(CONTO1)

Q41 - Se fosse do meu interesse, eu conseguiria visitar um
museu em Minas Gerias (CONT02)

Q44 - Sempre que queira, eu consigo visitar museus em Minas
Gerais. (CONT03)

Q46 - Eu teria que me esforcar para visitar um Museu em
Minas Gerais. (CONT04)

Q48 - Tenho algumas dificuldades em visitar alguns museus de
Minas Gerias que sdo do meu interesse. (CONT05)

Yamada e Fu
(2012) e Davies
(1999)

Comportamento
Passado

Q2 - Aproximadamente, quantas vezes vocé visitou museus em
Minas Gerais nos ultimos 12
meses?(QTD)

Davies (1999)

Intencéo
Comportamental

Q38 - Eu planejo visitar um museu em Minas Gerais nos
proximos 12 meses. (INTO1)

Q43 - Eu estaria disposto a visitar um museu em Minas Gerias
nos préximos 12 meses. (INT02)

Q49 - Vou me esforgar para visitar um museu em Minas Gerais
nos proximos 12 meses. (INT03)

Yamada e Fu
(2012) e Davies
(1999)

Socioeconémico

Q50 - Qual seu sexo?(SEXO)

Q51 - Qual é sua faixa etaria? (IDADE)

Q52- Qual é seu nivel de escolaridade?(ESCOL)
Q53 - Qual é o seu estado civil?(ESTCIV)

Q54 - Qual é faixa de renda familiar bruta?(RENDA)

IBGE (2010)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Optou-se por introduzir uma pergunta filtro no questionario, assegurando que 0s
entrevistados, a0 menos uma vez, ja estiveram em um museu em Minas Gerais. Tal medida
foi feita para que ndo houvesse imprecisdes nas respostas por falta de conhecimento do

universo dos museus.

3.3 Populagéo e amostra

7

Segundo Malhotra (2001) uma populagdo é o conjunto para qual o pesquisador deseja
generalizar os resultados encontrados. Ou seja, trata-se de todos os individuos que compdem o
universo da pesquisa. Segundo o autor, podem-se coletar dados de toda a populagéo ou de
parte dela, com intuito de avaliar a incidéncia relativa, distribuicdo e inter-relacbes de
fendmenos que ocorrem naturalmente. Dessa forma, a populacdo, pode-se dizer, € o agregado
de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns,

conformando o universo para o problema de pesquisa.

Por outro lado, a amostra é a sele¢do de um grupo de elementos da populacdo estudada, com a
finalidade de descobrir algo sobre essa populacdo da qual foram extraidos. O processo
amostral pode permitir, também, um maior controle da qualidade de coleta, critica,
codificagdo dos dados, diminuindo a possibilidade de erros ndo amostrais (AAKER et al.,
2001).

Os autores Hair et al. (2005) afirmam que uma das suposi¢des bésicas para a utilizacdo de
estatisticas de inferéncia é a amostragem aleatdria de respondentes. Varias sdo as pesquisas,
entretanto, em que a utilizacdo dessas técnicas foi feita a partir de uma amostra por
conveniéncia. Malhotra (2001) afirma que a amostragem por conveniéncia é néo
probabilistica, ou seja, a sele¢do das unidades amostrais baseou-se somente na obtencéo de
elementos convenientes, que estdo no lugar adequado no momento oportuno. Esse tipo de
amostragem caracteriza-se por ser mais rapida e mais barata, pois os elementos s&o
encontrados mais facilmente. Por outro lado, possui limitacGes em relagdo a generalizacdo dos
resultados, pois ndo existe a aleatoriedade em relagdo aos elementos que participam da
amostra. Ponto importante destacado pelo autor é que, por raras vezes, a amostragem por

conveniéncia, pode ser td0 ou mais precisa que uma amostra aleatoria, a despeito da
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aleatoriedade ser condicdo essencial para se trabalhar com o calculo probabilistico dos erros

das estimativas.

Mesmo sabendo das limitagBes que acarreta esse tipo de amostra, pretende-se utiliza-la devido
a impossibilidade estrutural de se utilizar uma amostra probabilistica. Mesmo assim, serdo
seguidas as regras definidas pelos autores Hair et al. (2005) quanto & defini¢do do tamanho da
amostra para a analise proposta, em especial por que 0s condicionantes propostos por esses
autores referem-se a capacidade das técnicas produzirem estimativas confiaveis em funcéo do
nimero de pardmetros a serem estimados e a observagbes empregadas para estimar tais
funcoes, isto é, em funcdo dos graus de liberdade. Segundo os autores, o tamanho da amostra
tem um importante papel na estimagdo e interpretagdo de resultados da modelagem de
equacdes estruturais. Eles ainda afirmam que alguns fatores sdo de extrema relevancia no
tamanho amostral: especificagdo do modelo, nimero de questdes do modelo, desvios da

normalidade e procedimentos de estimagé&o.

A partir disso, basicamente, os autores ressaltam que o tamanho absoluto minimo da amostra
deve obedecer a propor¢cdo minima de cinco a dez respondentes para cada parametro
estimado. Portanto, ao examinar o numero de questdes no instrumento de pesquisa, que
totalizaram 49, o nimero minimo de amostra seria de 245 respondentes para que se
obtivessem cinco entrevistados por variavel. Foram distribuidos 300 questiondrios a
populacéo em geral, ndo sendo especificada como limite a pergunta filtro, pois 0s museus,
normalmente, ndo exigem nenhum tipo de estratificacdo da popula¢éo para que possa visita-
los (HAIR et al., 2005).

3.4 coleta de dados e pré-teste do questionario

O pré-teste do questionario foi aplicado inicialmente a 50 pessoas, sendo que 10 delas ndo
passaram na pergunta filtro, ou apresentavam algum problema em suas respostas (como
marcar mais de uma opcao ou deixar questdes em branco). Malhotra (2001) afirma que o pré-
teste tem o propdsito de fazer com que o pesquisador melhore o questionario, por meio da
identificacdo e eliminacdo de problemas em potencial, sendo fundamental antes de ir para o

campo. Os 40 questionérios validos foram utilizados para corrigir alguns erros de digitacéo e
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de entendimento das questdes. Além disso, buscou-se fazer teste de confiabilidade do

instrumento.

Os autores Hair et al. (2005) colocam que todo instrumento de pesquisa precisa de medidas
diagndsticas capazes de avaliar a consisténcia interna desse instrumento. Uma dessas medidas
que, segundo o0s autores, é a mais amplamente usada para medir o coeficiente de
confiabilidade é o Alfa de Cronbach, o qual consiste na comparacdo da variancia total da
escala com a variancia dos itens individuais. Para Malhotra (2001) valores superiores a 0,80
sdo ideais, ja o limite minimo aceitavel para o coeficiente Alfa é de 0,70, mas para uma visdo
menos conservadora ou em casos de pesquisas exploratorias pode-se aceitar o limite de 0,60.

A TAB. 2 apresenta o0s resultados obtidos no pré-teste do questionario.

TABELA 2 - Alfa de Cronbach para dos construtos do modelo

N° de
Construto ltens Alfa de Cronbach

Atitude 8 0,949
Norma Subjetiva 5 0,816
Controle Percebido 5 0,748
Intencéo 3 0,910
Comportamental

Imagem Percebida 26 0,892

Fonte: Dados do pré-teste da pesquisa.

Pode-se observar na TAB. 2 que os valores encontrados do Alfa de Cronbach de quase todos
0s construtos apresentaram valores a cima de 0,80 que é considerado valor ideal para o
coeficiente. A excecdo foi o Controle Percebido que apresentou o valor de 0,748, que mesmo
estando abaixo de 0,80 é aceitdvel por ser superior a 0,70, minimo aceitvel na literatura.
Outra caracteristica a ser ressaltada é que valores apresentados muito proximos de um
também podem representar problemas na escala, uma vez que se pode estar medindo a mesma
coisa nos varios construtos, inflando o coeficiente sem que as questdes contribuam
efetivamente para a validade de conteido da medida; entretanto, isso ndo esta presente nos
resultados (NETEMEYER, BEARDEN; SHARMA, 2003).

Como ndo houve a necessidade de grandes alteracdes no questionario como a retirada ou o
acréscimo de questdes, iniciou-se o trabalho de campo. A coleta de dados foi feita por meio

de questionario aplicado de forma fisica e virtual. A primeira foi feita nas ruas do municipio
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de Belo Horizonte com sua populacdo, ndo sendo determinado nenhum tipo de publico
especifico. Conforme exposto anteriormente, a amostra se deu por conveniéncia, ou seja, 0
respondente foi convidado a participar pelo pesquisador responsavel que estava presente no
mesmo local. A equipe de entrevistadores foi formada por dois integrantes, além do autor
deste trabalho. Esses foram treinados e capacitados para responderem qualquer tipo de davida
que houvesse durante o preenchimento dos questionérios. O acompanhamento do trabalho foi

feito in loco ou posterior & coleta, por meio da conferéncia dos instrumentos de pesquisa.

O local escolhido para aplicagdo dos questionarios foi a Praca da Liberdade em Belo
Horizonte. A escolha se deu por, conforme dito anteriormente, possuir um grande circuito
cultural que atualmente conta com seis museus instalados em seu arredor, devendo, por
consequéncia, atrair parcela consideravel de pessoas que se enquadram no perfil do estudo.
Entretanto, o foco ndo foi necessariamente de pessoas que estavam indo ou saindo desses

locais, e sim, frequentadores comuns que fazem parte de todo aquele contexto.

Jé& a versdo virtual do questionario foi distribuida em listas de email, convidando as pessoas a
contribuirem com a pesquisa. Essa iniciativa se mostrou bastante valida, pois o grau de
abrangéncia foi maior do que os transeuntes que circulavam nas redondezas da Praga da

Liberdade. Entretanto, o publico também foi restrito aqueles que estavam nas listas de email.
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4 ANALISE DOS DADOS

Com a finalidade de testar as hipOteses de pesquisas determinadas anteriormente, sera feita a
analise dos dados encontrados, por meio do questionério aplicado. Inicialmente, pretende-se
testar a confiabilidade e a validade das varidveis bésicas que compdem a Teoria do
Comportamento Planejado. Posteriormente, serdo verificadas as influéncias que os construtos
Comportamento Passado e Imagem Percebida exercem sobre a variavel Intengdo de Visitacdo
a Museus. Por fim, sera feita a comparacdo dos resultados encontrados para ver quais
obtiveram melhores poderes de explicacdo. Para essa analise dos dados encontrados,
utilizaram-se os softwares SPSS 17, AMOS 20 e Microsoft Excel 2007.

O autor Ajzen (1985) afirma que, as técnicas adequadas para determinar a contribuigéo
relativa de Atitudes, Normas Subjetivas e Controle Percebido para prever as intencdes séo as
regressdes multiplas e modelagem de equagdes estruturais. Essa ultima, segundo Hair et al.
(2005), caracteriza-se por ser uma técnica multivariada que combina aspectos da regressdo
multipla e andlise fatorial. Seu principal beneficio é examinar uma série de relacbes de
dependéncia, simultaneamente, que sdo expressas por meio da modelagem, ou seja, estima-se
uma série de equagdes de regressdo multipla, interdependentes, a partir da especificacdo de

um modelo estrutural.

Hair et al. (2005) afirmam que a modelagem de equacdes estruturais pode ser aplicada em
diversos objetivos de estudo. Cada objetivo de estudo, exige uma estratégia de utilizagdo da
técnica diferente. Dentre essas estdo a modelagem confirmatdria, que visa somente confirmar
0s pressupostos de um modelo j& proposto; os modelos concorrentes, que, na verdade, sdo
analises comparativas entre dois ou mais modelos para verificar qual obtém resultados mais
significativos; e, por fim, o desenvolvimento de modelos, cujo objetivo principal é
proporcionar maior entendimento da teoria em estudo, ou seja, busca-se melhorias nos
modelos existentes, por meio de modificagdes e refinamentos. Observa-se que no presente
trabalho, esses trés objetivos serdo observados, uma vez que, inicialmente, sera feita a
verificagdo de um modelo existente, depois, serdo feitas algumas modificagdes (introducdo de
novas variaveis) e, por fim, serd feita a comparacdo dos resultados entre os modelos

apresentados.
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4.1 Caracterizagdo da amostra

Conforme pretendido inicialmente, foram aplicados o total 300 questionarios, sendo que
desses, foram 120 virtuais e 180 fisicos. Entretanto, apds a analise, foram desconsiderados 44,
compostos por 21 pessoas que responderam “ndo” na pergunta filtro e 23 que continham
respostas em branco, ou marcaram mais de uma opc¢éo nas alternativas. Pode-se observar que
quase todos 0s questionarios que ndo passaram na pergunta filtro sdo de questionarios
virtuais, uma vez que no fisico a pergunta foi feita antes de entregar o instrumento de
pesquisa. Por outro lado, os dados incompletos ou incompativeis foram dos questionarios
fisicos, ja que o sistema utilizado ndo autoriza mais de uma resposta por questdo, ou deixar
respostas em branco. Dessa forma, o nimero de questionarios validos trabalhados nesta

pesquisa totalizam 256.

A amostra apresenta as seguintes caracteristicas socioecondmicas, as quais foram
apresentadas por meio de graficos para uma melhor visualizagdo. O GRAF. 1 representa a
distribuicdo quanto ao sexo dos respondentes. Observa-se que 0 numero de participantes
femininos (54,3%) da amostra é levemente superior ao masculino (45,7%). Entretanto, cabe
ressaltar que a proporcdao homem/mulher é semelhante a encontrada em Belo Horizonte,
segundo o Censo 2010 feito pelo IBGE que conclui que a cidade possui uma populagdo
composta de 53,1% de mulheres e 46,9% de homens (IBGE, 2011).

Masculino;
45,70%

GRAFICO 1- Distribuicio dos entrevistados, segundo o sexo
Fonte: Dados da pesquisa.
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O GRAF. 2 apresenta a distribuicdo quanto a faixa etaria dos respondentes do questionario.
Observa-se que grande parte dos respondentes, mais de 60%, encontra-se entre 21 e 40 anos.
Isso se deve, principalmente, aos meios escolhidos para a aplicacdo dos questionarios. As
listas de e-mails normalmente atingem pessoas mais jovens e aquelas que possuem alguma
proximidade com o circulo social em que esta inserido. Ja o local escolhido para aplicagdo do
questionario fisico também propicia isso, uma vez que a Praca da Liberdade é normalmente
frequentada por um publico mais jovem. Entretanto, apesar de parecer um viés da pesquisa, ao
analisar a distribuicéo etéria de Belo Horizonte de acordo com o Censo 2010, observa-se que

grande parte da populacdo encontra-se nessa faixa etaria (IBGE, 2011).

50%
45%
40%
35% -
30%
25% -
20%
15%
10%

5%

39,1%

15,6%

Menosde 20 De21a30 De31a40 De4la50 Maisde50
anos anos anos anos anos

GRAFICO 2- Distribuicio dos entrevistados, segundo a faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa.

O GRAF. 3, por sua vez, apresenta a distribuicdo da amostra quanto ao grau de escolaridade.
Mais uma vez, observa-se que ha predominancia de dois grupos (graduados e pds-graduados),
que juntos, contemplam pouco mais de 60% dos respondentes. 1sso se deve novamente aos
meios escolhidos para a realizagcdo da pesquisa, principalmente o elevado nimero de pos-
graduados. Este tdpico certamente representa um viés que deve ser levado em conta durante

as conclusdes, j& que a amostra ndo se distribui como a populacéo.
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GRAFICO 3 - Distribuicio dos entrevistados, segundo a escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa.

O GRAF. 4 representa a distribuicdo da amostra quanto ao estado civil dos respondentes.
Observa-se que grande parte dos entrevistados, ou sdo solteiros (48,44%), ou s&o casados
(39,06%). Outro dado interessante é o grande nimero que se colocam como “Outros”, o que é
uma tendéncia observada no pais. E importante frisar que os dados sio semelhantes a
distribuicdo populacional de Belo Horizonte, conforme o Censo 2010, que apresenta uma
proporcao de 52% de solteiros e 36% de casados, além de 4,5% de divorciados (IBGE, 2011).

50% 48 .44%

45%
40%
35%
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25%
20%
15%
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0%

39,06%

Solteiro Casado  Divorciado Vidvo QOutros

GRAFICO 4 - Distribuic&o dos entrevistados, segundo o estado civil
Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, o dltimo grafico representativo da distribuicdo socioecondmica deste estudo. O

GRAF. 5 apresenta a distribuicdo quanto a faixa de renda familiar bruta dos respondentes.
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Assim como no nivel de escolaridade, pode-se observar que ha um grande viés de pesquisa
representado no grafico, uma vez que grande parte dos entrevistados (75%) afirmou que a
renda é superior a quatro salarios minimos (R$ 2.712,00). O que se apresenta de forma
diferente do que é apresentado pelo Censo 2010, ja que grande parte da populacdo de Belo
Horizonte se concentra na faixa de até dois salarios minimos (R$ 1.356,00). Mais uma vez,
deve-se considerar esse Viés apresentado pela escolha dos individuos para participacdo da

amostra.
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45% 42,58%
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Até R$ 1356,00 R$1357,00até R$2713,00até R$6781,00 até Mais de R$
R$ 2712,00 R$ 6780,00 R$ 13560,00 13560,00

GRAFICO 5 - Distribuigao dos entrevistados, segundo a faixa de renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Anélise descritiva da amostra

Antes de realizar uma analise mais profunda dos resultados, é necessario fazer uma série de
outras observacGes, com intuito de verificar se os dados obtidos por meio da amostra se
comportam de acordo com diversos pré-requisitos existentes para realizacdo de uma analise
estatistica multivariada. Segundo Hair et al. (2005), para trabalhar com técnicas de estatistica
multivariada é necessario realizar um processo de purificacdo e limpeza dos dados,
procedendo a analise de qualquer tipo de teoria ou modelo. As etapas que foram seguidas sdo:
verificagdo e tratamento dos dados ausentes e estranhos (outliers), verificagcdo da normalidade
da distribuicdo dos dados, linearidade, dimensionalidade, confiabilidade e validade

convergente e discriminante.
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O primeiro passo é a verificacdo e o tratamento dos dados ausentes. Os autores Hair et al.
(2005) afirmam que a existéncia de uma extensa quantidade de dados perdidos, pode
comprometer a generalizagdo dos resultados de uma pesquisa, pois, dependendo da
quantidade pode inviabilizar o uso de certas técnicas estatisticas por ndo alcangar o niimero
ideal de observagdes. Conforme dito anteriormente, os questionarios que possuiam dados
ausentes foram retirados do questionario, devido sua baixa recorréncia € no nao
comprometimento do nimero minimo da amostra. A baixa ocorréncia se deve, em parte, pela
aplicacdo do questionério online que possui recursos que impedem o entrevistado de ndo
responder alguma pergunta. Optou-se por esta medida dréstica, pois 0s poucos questionarios
que apresentavam dados ausentes, apresentavam em mais de uma questdo, tipicamente em

vérias paginas; dessa forma o descarte dos questiondrios mostrou-se mais valido.

Quanto & identificacdo de dados estranhos, também denominados outliers, deve-se levar em
conta seu tipo e origem. Eles podem ser univariados, bivariados ou multivariados,
dependendo do comportamento para com a variavel que esta inserida, com outra varidvel ou
com todas as demais. S&o observagBes com uma combinacdo Unica de caracteristicas
identificaveis, notavelmente, diferentes das outras observagdes. Podendo surgir devido a erros
na entrada dos dados ou falhas na codificacdo, podem também ser um resultado de um evento
extraordinario, que explica a peculiaridade da observacdo; algum fendmeno extraordinario
para o qual o pesquisador ndo tem explicacdo; ou simplesmente, sdo observagdes que estédo no
intervalo usual de valores para cada variavel, mas sdo Unicas em sua combinagdo de valores
entre as variaveis. Nesse Ultimo caso, o pesquisador deve reter a observacdo (HAIR et al.,
2005).

Conforme é sugerido por Meyers, Gamst e Guarino. (2006), os outliers univariados podem ser
calculados por meio de um box-plot utilizando-se o critério de interquartil. Para a montagem
utiliza-se o valor minimo, o primeiro quartil, a mediana, o terceiro quartil e o valor maximo.
Como a mediana revela uma tendéncia central, ao passo que os quartis indicam a dispersao
dos dados (por meio do célculo do intervalo interquartil), os box-plot tém a vantagem de ndo
serem tdo sensiveis a valores extremos como outras medidas baseadas na media e no desvio-
padrdo. Com isso, ao calcular grande parte dos dados encontrados, estdo nas perguntas
referentes a Imagem Percebida, foram 101 casos dos 6656 possiveis, representando
aproximadamente 1,52% do total. Quanto aos construtos que compdem a Teoria do

Comportamento Planejado, foram encontrados 31 casos dos 5376 possiveis, totalizando
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aproximadamente, 0,6% do total. J& quanto & questdo que trata do Comportamento Passado,

foram encontrados quatro outiliers dos 257 possiveis.

Como tratamento desses outiliers encontrados, inicialmente, buscou-se por erros de digitagdes
ou de interpretacdo dos questionarios, o que acabou ndo acontecendo, mantendo, assim, 0
quantitativo encontrado. Por outro lado, por se tratar de questdes que visam retratar o
comportamento humano, é normal que haja dados atipicos nas escalas utilizadas, devido a
subjetividade das respostas, outro fato que também contribui € que quase todas as questdes
estdo limitadas a uma variagdo de sete itens, conforme a escala utilizada, o que limita a
existéncia desses outliers. A excegdo € a questdo que tenta refletir o Comportamento Passado,
em que o maior valor encontrado foi de uma pessoa que diz que nos Gltimos 12 meses foi a
museus 20 vezes, 0 que pode ser possivel, pois se trata de um intervalo muito grande de

tempo. Desse modo, optou-se por manter os dados encontrados.

Para os outiliers multivariados, utilizou-se 0 método de célculo da distancia de Mahalanobis
(D? de Mahalanobis), que compara a posi¢do de cada elemento da amostra (variavel
dependente) em relacéo ao centro de todas as outras varidveis (varidveis independentes). No
resultado, utilizou-se o nivel de significancia abaixo de 0,001, por tanto, todos aqueles
elementos que apresentaram significancia abaixo desse valor podem ser considerados outiliers
multivariados. Ao realizar o teste nesta pesquisa, foram encontrados 21 casos que deveriam
ser desconsiderados, mas buscando preservar um tamanho adequado da amostra, observou-se
a necessidade de retencdo dos outilie;, para isso, foram feitas comparages com os resultados

do modelo com e sem essas observagdes estranhas (HAIR et al., 2005).

A proxima etapa consiste em realizar o teste de normalidade sobre as varidveis que compdem
0 questionario. Optou-se por fazer o teste Kolmogorov-Smirnov que é o mais apropriado para
amostras maiores que 30 elementos. A TAB. 3 apresenta os resultados obtidos apds a
realizacdo desse teste. Observa-se que nenhuma das varidveis passou no teste, ou seja, ndo
obtiveram nivel de significAncia maior do que 0,01. Esse resultado, portanto, j& é suficiente
para afirmar que ndo h& normalidade multivariada, uma vez que a distribuicdo normal de
todas as varidveis em um bloco é um requisito para a existéncia da normalidade multivariada
de todas as combinacdes lineares dessas variaveis (TABACHNICK; FIDEL, 2001).
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TABELA 3 - Teste Kolmogorov-Smirnov

ltem | Estatistica] n [ Sig. ltem | Estatistica| n | Sig
IMAG1 0,268 256 0,000 IMAG25 0,213 256 0,000
IMAG2 0,250 256 0,000 IMAG26 0,182 256 0,000
IMAG3 0,245 256 0,000 ATITO1 0,224 256 0,000
IMAG4 0,171 256 0,000 ATITO2 0,191 256 0,000
IMAG5 0,252 256 0,000 ATITO3 0,256 256 0,000
IMAG6 0,268 256 0,000 ATITO4 0,203 256 0,000
IMAG7 0,239 256 0,000 ATITO5 0,255 256 0,000
IMAGS8 0,176 256 0,000 ATITO6 0,239 256 0,000
IMAG9 0,202 256 0,000 ATITO7 0,167 256 0,000
IMAG10 0,193 256 0,000 ATITO8 0,166 256 0,000
IMAG11 0,250 256 0,000 NSO1 0,163 256 0,000
IMAG12 0,220 256 0,000 NS02 0,163 256 0,000
IMAG13 0,174 256 0,000 NSO03 0,161 256 0,000
IMAG14 0,211 256 0,000 NS04 0,154 256 0,000
IMAG15 0,237 256 0,000 NSO05 0,152 256 0,000
IMAG16 0,189 256 0,000 CONTO1 0,198 256 0,000
IMAG17 0,237 256 0,000 CONTO02 0,217 256 0,000
IMAG18 0,243 256 0,000 CONTO03 0,150 256 0,000
IMAG19 0,208 256 0,000 CONTO04 0,197 256 0,000
IMAG20 0,200 256 0,000 CONTO05 0,149 256 0,000
IMAG21 0,214 256 0,000 INTO1 0,168 256 0,000
IMAG22 0,245 256 0,000 INTO02 0,223 256 0,000
IMAG23 0,254 256 0,000 INTO3 0,193 256 0,000
IMAG24 0,183 256 0,000 QTD 0,217 256 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Os autores Hair et al. (2005) sugerem que algumas transformacBes sdo possiveis para se
alcancar a normalidade. Entretanto, ressaltam que tais transformagbes podem dificultar a
interpretacdo dos dados. Por outro lado, em estudos com amostras grandes, os efeitos
negativos da ndo normalidade tendem a ser menos danosos. Dessa forma, optou-se por
trabalhar com a ndo normalidade por meio da escolha de métodos mais robustos e que se

adéquem a nao normalidade.

O passo seguinte € a verificagdo da existéncia de linearidade entre os itens, uma vez que é um
dos pressupostos para 0 uso de técnicas multivariadas que mensuram as associacoes
correlacionadas entre variaveis. Consiste na determinacdo da existéncia, ou ndo, de uma
relacdo linear entre essas duas varidveis; como a variagdo de uma variavel esté relacionada

com a variagdo de outra. Normalmente, para encontrar esses resultados utiliza-se o coeficiente
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R de Pearson. Entretanto, um dos pressupostos para a utilizacdo dessa técnica é a distribuicdo

normal dos dados, 0 que ndo ocorre nesta pesquisa (HAIR et al., 2005).

Sendo assim, foi necessario buscar outro método que se adequasse a distribuicdo ndo normal.
A técnica escolhida foi o coeficiente de Spearman, que se mostra como uma alternativa a
correlacdo R de Pearson quando a normalidade das varidveis ndo é atingida. Os coeficientes
de correlagdo variam entre -1 e 1; assim, quanto mais proximos dos extremos, maior sera a

correlacdo entre as variaveis envolvidas (HAIR et al., 2005).

Ao realizar-se o teste de linearidade baseado no coeficiente de Spearman, encontraram-se
resultados significativos para 881 casos dos 1128 (48x47/2) possiveis. Ou seja, todos esses
casos apresentaram alguma correlagdo em um nivel de significAncia de 0,05 bicaudal. E
importante ressaltar que esse resultado levou em conta todas as 48 variaveis, exceto as de
carater socioecondmico. Para efeito de teste, também se realizou 0 mesmo teste, mas somente
com as 21 varidveis que compdem a Teoria do Comportamento Planejado. Foram encontradas
correlacdes significativas em 190 dos 210 (21x20/2) possiveis; também foi feito envolvendo
somente as 26 variaveis do construto Imagem Percebida e foram encontradas 294 de 325
(26x25/2). Ja a variavel que mede o Comportamento Passado correlaciona com 38 das 47
outras varigveis possiveis. Dessa forma, pode-se concluir que o modelo esta adequado quanto

a linearidade dos seus construtos.

Prosseguindo na verificagdo de pressupostos das anélises multivariadas, tem-se a
dimensionalidade dos construtos, ou seja, a busca nas escalas utilizadas para medir o0s
construtos se elas refletem uma Unica dimensdo, quando o pressuposto tedrico presume, ou
sdo multidimensionais de acordo com a teoria. Segundo Hair et al. (2005), a técnica utilizada
para descobrir a dimensionalidade dos dados é a anélise fatorial exploratéria. Essa técnica
consiste em desenvolver uma matriz de dados, definindo um conjunto de dimensdes latentes
comuns (fatores) e excluindo, em alguns casos, indicadores com alta inter-relagdo com fatores

ndo explicados ou indesejaveis.

Para os autores Netemeyer, Bearden e Ssharma (2003) a unidimensionalidade de um construto
refere-se & homogeneidade das variaveis que o comp8em. Ou seja, 0s itens que o constituem
refletem uma Unica dimensdo. Assim, um conjunto de indicadores é dito unidimensional

quando se pode indicar uma Unica causa comum como aquela que os reflete. Para os
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construtos que compde a Teoria do Comportamento Planejado, espera-se que encontre apenas
uma dimenséo, pois se tratam de construtos unidimensionais; j& para a Imagem Percebida
espera-se que sejam encontradas quatro dimensdes, de acordo com aquelas encontradas na

teoria.

A técnica utilizada foi uma analise fatorial exploratéria com extracdo de fatores por
componentes principais com rotagdo ortogonal (varimax). Concomitantemente, verificou-se a
existéncia de qualidade geral, por meio do indice KMO (Kaiser-Meyer-OlIkin), que avalia a
adequacdo da analise fatorial. O KMO compara as magnitudes dos coeficientes de correlacéo
observadas com as magnitudes dos coeficientes de correlagdes parciais. Além disso, realizou-
se 0 teste de esfericidade de Bartlett que examina a matriz de correlagdo e verifica a

significancia das correlagdes entre as variaveis (MALHOTRA, 2001).

A TAB. 4 demonstra os resultados obtidos na anélise fatorial exploratéria. O construto
Atitude foi o que apresentou o maior valor do KMO e ndo foi detectado nenhum problema,
mantendo, assim, suas oito questdes. Ja o construto Norma Subjetiva, por outro lado, perdeu
uma das suas variaveis (NS05 — No meu circulo social pessoas que vao a museus em Minas
Gerais sdo muito admiradas), devido ao baixo valor (0,307) apresentado de comunalidade, ou
seja, essa variavel pouco se relaciona com as demais, sendo o ideal valores superiores a 0,5.
Dessa forma, o construto ficou representado por quatro questdes. O construto Controle
Percebido também perdeu uma de suas variaveis (CONTO5 — Tenho algumas dificuldades em
visitar alguns museus de Manas Gerais que sdo do meu interesse), mas ndo devido a sua
baixa comunalidade, e sim por romper o preceito da unidimensionalidade, portanto, ficando
também com quatro questdes. J& o construto Intencdo foi o que apresentou o menor KMO
(0,670), mas dentro do aceitavel que sdo valores superiores a 0,5. Por outro lado, apresentou o
maior indice de variancia extraida com 70%, cujo ideal sdo valores superiores a 50%. Por fim,
0 construto Imagem Percebida, por se tratar de um construto multidimensional, exigiu que se
realizasse uma série de analises fatoriais para que se encontrassem os principais grupos como

a literatura prevé e que também fossem estatisticamente coerentes (HAIR et al., 2005).
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TABELA 4 - Testes de dimensionalidade dos construtos

Construto KMO Bar_llet %Ada.
Sig Variancia

Atitude 0,906 0,000 67,539%
Norma Subjetiva 0,749 0,000 59,105%
Controle 0,770 0,000 61,273%
Percebido

Intencéo 0,670 0,000 70,048%
Imagem Percebida 0,873 0,000 54,723%

Fonte: Dados da pesquisa

Buscando analisar a dimensionalidade do construto Imagem Percebida, inicialmente foi feita
uma primeira analise fatorial, em que foram encontrados sete grupos. Entretanto, os itens
IMAGS5 (...sd0 ambientes adequados para ir com amigos ou familiares) e IMAG15 (...tem
credibilidade) foram descartados, pois suas comunalidades estavam abaixo do aceitavel de
0,5. Em uma nova andlise, chegou-se a seis grupos, que apresentou os itens IMAGL1 (...s80
espacos agradaveis) e IMAG14 (...s8o de facil acesso), isolados em um Gnico grupo e, por
ndo fazerem parte de uma mesma dimensdo, também foram descartados. Fez-se uma nova
analise que encontrou cinco grupos bastante heterogéneos, nada se parecendo com o que era

esperado, de acordo com a literatura.

Por falta de resultados satisfatdrios, optou-se por trabalhar com a rotagdo obliqua Direct
Oblimin, que segundo Hair et al. (2005) é indicada quando o pesquisador observa que 0s
fatores também sdo correlacionados. Também foram retiradas as varidveis reversas (IMAG13
—...possuem ingressos caros, IMAG16 —...sdo entediantes e IMAG24 —...sd0 magantes), que
juntas, se agruparam em um Unico grupo, mesmo sendo de dimensdes diferentes. Uma nova
analise fatorial foi rodada e foram encontrados somente trés grupos, observou-se que 0s novos
grupos eram bem mais homogéneos. Buscou-se, entdo, eliminar aqueles elementos que eram
estranhos aos grupos encontrados: os primeiros foram as duas variaveis (IMAG12 -
...despertam bons sentimentos e IMAG21 -...sd0 emocionantes), que deveriam figurar
sozinhas em um fator Unico, refletindo a dimensdo emocional da imagem; posteriormente,
eliminaram-se as varidveis IMAG23 -...s80 atrativos para turistas e IMAG6 -...sdo0
divertidos por ndo fazerem sentido no grupo que ocupam. Por fim, utilizou-se novamente a
rotagdo Varimax para uma rotagéo final, com intuito de poder comparar os resultados com o0s

demais construtos da pesquisa, uma vez que os fatores encontrados foram 0s mesmos
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encontrados utilizando a rotacdo obliqua. As TAB. 5 e 6 demonstram o resultado final dos

fatores e como ficaram distribuidos.

TABELA 5 - Dimensdes do construo Imagem Percebida

Dimensoes
1 2 3
IMAG11...preservam a histdria local. 0,732

Variaveis

IMAG3...sdo lugares onde se aprende coisas 0,695
novas.

IMAG17...sd0 Uteis para se estudar e fazer 0,674
pesquisas.

IMAG?7...promovem a educacéo cultural da 0,628
populacao.

IMAG?2...divulgam adequadamente a cultura 0,593
local.

IMAG22...despertam interesse. 0,532

IMAGS...sdo instrumentos efetivos na incluséo 0,751
social.

IMAG9...promovem a cidadania. 0,720
IMAG19 ...promovem o desenvolvimento local. 0,667

IMAG26...s80 importantes para a economia. 0,583

IMAGA4...sdo grandes geradores de emprego e 0,528
renda.

IMAG18...possuem profissionais capacitados. 0,696
IMAG25...apresentam muitas novidades. 0,649
IMAG10...s80 preservados. 0,632
IMAG20...s40 modernos. 0,612

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 6 - Testes de Dimensionalidade dos Fatores Encontrados

Fatores KMO Bar_llet %Ada.
Sig Variancia

Funcional 0,849 0,000 49,444%

Cultural

Funcional 0,774 0,000 54,019%

Cognitiva 0,732 0,000 54,466%

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se observar que na TAB. 5 os resultados encontrados sdo diferentes daqueles que eram

esperados. Inicialmente, o fato de ter encontrado somente trés dimensdes ao inves de quatro j&
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demonstra que algumas das dimensdes ndo foram contempladas pelo questionario. Os trés
fatores encontrados, por sua vez, se mostram mais heterogéneos como classificacdo inicial das
varidveis que compunham cada dimensdo, mas se mostram um conjunto de um mesmo
universo seméantico. Os Fatores 1 e 2 sdo compostos, principalmente, de varidveis que faziam
parte de uma unica dimenséo, a funcional, entretanto, como pode-se perceber, se dividiu em
dois fatores distintos. O Fator 1 por apresentar uma série de varidveis que envolvem aspectos
relacionados a educacdo e a preservacdo da historia local, sera denominado “Funcional
Cultural”. J& o Fator 2 foi 0o que mais apresentou homogeneidade nos seus componentes,
podendo ser encaixado como uma dimensdo “Funcional” dos museus. Por fim, no Fator 3, que
apresenta 0 maior numero de questdes relacionadas com a dimensdo cognitiva dos museus, 0
elemento estranho € a IMAG18 (...possuem profissionais capacitados). Entretanto, pode-se
perceber que todas as variaveis sdo voltadas ao espaco fisico dos museus, como instituicdes,
por isso, ndo foi descartada. Desse modo, o Fator 3 pode ser denominado como dimenséao

“Cognitiva”.

A TAB. 6 foi elaborada no intuito de verificar a dimensionalidade dos novos fatores
encontrados. Diferentemente do construto Imagem Percebida, eles deveriam apresentar
unidimensionalidade, o que foi atingida por todos os fatores. Também foram realizados os
testes KMO e de Barllet, sendo que todos se mostraram validos dentro do intervalo que
preconiza a literatura. J4 na porcentagem de explicacdo da variancia, a dimenséo “Funcional
Cultural” apresentou um valor ligeiramente abaixo dos 50% aceitavel, mas, como é muito

préximo, resolveu-se ndo altera-lo.

Apos a fase de analise da dimensionalidade dos construtos, buscou-se analisar a
confiabilidade do instrumento de pesquisa. Para Malhotra (2001), a confiabilidade de uma
escala é a sua capacidade de gerar resultados consistentes ao longo do tempo. Para isso, assim
como no pré-teste, foi usado o coeficiente de consisténcia interna, Alfa de Cronbach, que
consiste na comparagdo da variancia total da escala com a variancia dos itens individuais.
Conforme citado anteriormente, para esse coeficiente, valores superiores a 0,80 séo idealis, ja
o limite minimo aceitavel para o coeficiente Alfa é de 0,70, mas para uma Visdo menos
conservadora, ou em casos de pesquisas exploratorias, pode-se aceitar o limite de 0,60. A

TAB. 7 apresenta os resultados obtidos no questionério.
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TABELA 7 - Testes de Confiabilidade da Escala

Alfa de Ndmero

Construto Cronbach de itens
Atitude 0,930 8
Norma Subjetiva 0,762

Controle

Percebido 0,781 4
Intencédo 0,779 3
Imagem

Funcional 0,792 6
Cultural

Imagem 0,785 5
Funcional

Imagem

Cognitiva 0.719 4

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da andlise da TAB. 7, pode-se observar que todos os construtos estdo dentro do limite
aceitavel do Alfa de Cronbach, valores superiores a 0,7, ou em alguns casos 0,6. Entretanto,
somente o Construto Atitude esta dentre os valores ideais para o coeficiente, que sdo valores
superiores a 0,8. Também foi feito o teste prevendo se cada variavel fosse retirada qual seria o
valor do Alfa de Cronbach; nenhuma variavel de todos os construtos, se retiradas, aumentaria
o valor do coeficiente. Exceto na dimensdo da Imagem “Imagem Cognitiva”, a variavel
IMAG25 (...sdo preservados), que se fosse retirada aumentaria em 0,013 o valor do Alfa de

Cronbach do Fator. Como 0 aumento seria irrisorio, optou-se por manter a variavel.

Para efeito de comparagédo, realizaram-se 0os mesmos testes de dimensionalidade e de
confiabilidade da escala em uma base de dados sem os outiliers. Desconsideraram-se somente
aqueles questionérios que apresentaram outiliers multivariados de acordo com a distancia de
Mahalanobis; observou-se que grande parte desses questionarios eram responsaveis, também,

pelos outiliers univariados.

Retiradas as questdes, realizou-se novamente a analise de dimensionalidade. Os resultados
encontrados foram os mesmos, todos unidimensionais, exceto o construto Controle Percebido
e Imagem Percebida que era esperado. Ao serem comparados os indices, como o KMO,
alguns construtos apresentaram leve aumento de no maximo 0,016 (no construto Controle

Percebido), ja a Norma Subjetiva teve seus indices piorados com a excluséo dos outiliers.
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Ja na andlise da confiabilidade da escala, por meio do Alfa de Cronbach, também foram
encontrados resultados muitos préximos dos ja vistos. O méximo de aumento foi de 0,022 no
terceiro fator que compde a Imagem Percebida. Assim como no teste de dimensionalidade, a
Norma Subjetiva apresentou decréscimo do seu indice com a retirada dos outilier. Sendo

assim, optou-se em continuar a analise sem a retirada deles.

Por fim, as ultimas observag@es feitas, com intuito de verificar se h& pré-requisitos existentes
para realizagdo de uma modelagem de equagdes estruturais. Trata-se da analise das validades
convergentes e discriminantes dos dados. Para Malhotra (2001), os indicadores buscados
devem ter a capacidade de explicar as dimensdes que o compdem. Os construtos propostos
devem captar aspectos diferentes da realidade, distinguindo os conceitos e afastando a
redundancia semantica. Desse modo, a validade convergente busca as relagdes dentro dos
construtos e a discriminante, por sua vez, refere-se a magnitude das relagdes entre construtos,
ou seja, verifica-se se o0s itens de uma escala n&o se correlacionam com outros itens dos quais

deva ser diferente.

Os autores Hair et al. (2005) afirmam que os itens que s&o indicadores de um mesmo
construto devem convergir ou compartilhar uma elevada proporgéo de variancia em comum.
E o nivel de correlacio positiva entre os itens da escala com outras medidas do mesmo
construto. Os autores colocam, ainda, que ha diversos métodos para estimar a quantia relativa
de validade convergente entre medidas de itens. A andlise fatorial confirmatéria é uma das
maneiras mais recorrentes de realizar esse tipo de verificagdo, pois apresenta uma medida de
ajuste geral do modelo, bem como critérios bem definidos para a definicdo da existéncia ou

nao das validades verificadas.

Para a realizacdo da analise fatorial confirmatoria, para uma distribuicdo ndo normal,
normalmente, utiliza-se 0 método dos Minimos Quadrados Generalizados, por ser mais
robusto face ao pressuposto de violagdo da normalidade multivariada. Entretanto, pelos
melhores resultados apresentados, principalmente, na analise dos modelos, utilizou-se a
técnica da Méaxima Verossimilhanga para a realizagdo de todos os testes. Hair et al. (2005)
afirmam que é a técnica mais usada nos programas de modelagem, e, apesar de pressupor a

normalidade dos casos, tem se mostrado bastante robusta diante de violagdes dessa suposigéo.
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Para mensurar a validade convergente, o critério sugerido consiste em verificar a significancia
das cargas fatoriais dos construtos ao nivel de 5% ou 1%, utilizando testes T, em que o t
critico corresponde a 1,65 (o = 0,05) ou 2,236 (o = 0,01). Além disso, avalia-se a carga
padronizada de cada um dos indicadores, as quais devem possuir um valor minimo de 0,5,
sendo que o ideal s&o valores de 0,7 ou mais (HAIR et al., 2005). Fixou-se a variancia do erro
da variavel latente em 1 para que o modelo se tornasse identificado, fazendo com que todas as
cargas dos indicadores, associadas a variavel latente, ficassem livres e, portanto, pudessem ser

calculadas. A TAB. 8 demonstra os resultados obtidos em cada um dos construtos.

TABELA 8 - Testes de Validade Convergente

Construto | Indicadores Carga Carga ndo Erro Estatistica
padronizada padronizada Padrao T
ATITO1 0,700 0,795 0,063 12,603
ATITO2 0,698 0,986 0,078 12,569
ATITO3 0,685 1,017 0,083 12,250
Atitude ATITO4 0,745 1,052 0,077 13,739
ATITO5 0,906 1,276 0,069 18,585
ATITO6 0,903 1,242 0,067 18,475
ATITO7 0,799 1,137 0,075 15,209
ATITO8 0,871 1,238 0,071 17,405
NS01 0,828 1,250 0,092 13,563
Norma NS02 0,677 1,280 0,118 10,840
Subjetiva | NS03 0,531 0,862 0,105 8,193
NS04 0,656 1,031 0,099 10,456
CONTO1 0,852 1,171 0,081 14,500
Controle | CONTO02 0,614 0,901 0,091 9,868
Percebido | CONTO3 0,714 1,116 0,095 11,787
CONTO4 0,603 1,018 0,106 9,646
INTO1 0,896 1,556 0,110 14,145
Intencdo | INTO2 0,710 0,921 0,082 11,256
INTO3 0,629 1,031 0,103 9,987
IMAG2 0,605 0,816 0,085 9,569
Dimensio IMAG3 0,694 0,810 0,071 11,325
Funcional IMAG7 0,684 0,798 0,072 11,124
Cultural IMAG11 0,660 0,717 0,067 10,654
IMAG17 0,569 0,700 0,079 8,894
IMAG22 0,546 0,595 0,070 8,480
IMAG4 0,578 0,844 0,091 9,288
. x IMAG8 0,831 1,267 0,088 14,454
DIMENs2d | 1MAGS 0,801 1150 0083 13819
IMAG19 0,498 0,655 0,084 7,803
IMAG26 0,495 0,696 0,090 7,745
IMAG10 0,747 1,038 0,092 11,338
Dimensdo | IMAG18 0,569 0,699 0,081 8,594
Cognitiva | IMAG20 0,752 1,070 0,094 11,403
IMAG25 0,435 0,543 0,085 6,365

Fonte: Dados da pesquisa.

A TAB. 8 demonstra que os construtos apresentam validade convergente, pois todos

apresentaram valores superiores a 2,23 no Teste T, 0 que representa uma significancia ao



90

nivel de 1%. Outro aspecto importante a ser ressaltado é que quase todos os valores das cargas
padronizadas apresentam-se acima de 0,5. As excecOes ficaram com as variaveis IMAG19 e
IMAG26 da Dimensdo Funcional e IMAG25 da Dimensdo Cognitiva, ambas, parte do
construto Imagem Percebida. Como os valores sdo proximos de 0,5, optou-se, inicialmente,

por manté-las no modelo.

J& a validade discriminante corresponde ao grau em que 0s construtos sdo reflexos de
diferentes aspectos do fendmeno em estudo. Portanto, espera-se que os itens de uma escala
nao se correlacionem com outros itens dos quais deva ser diferente. Pode-se utilizar, também,
a andlise fatorial confirmat6ria como técnica para avaliar a validade discriminante dos itens
que compdem o modelo (MALHOTRA, 2001).

A andlise fatorial confirmatéria utilizada para determinar a validade discriminante,
diferentemente da validade convergente, ndo avalia o comportamento dos construtos
separados, mas sim, em pares e as relaches existentes entre eles. Os construtos foram
representados como varidveis latentes e os itens como indicadores da respectiva varigvel
latente. Para cada par de construtos, foram criados dois modelos, um com a correlagéo entre
0s construtos livre e o outro fixando a correcdo entre as varidveis latentes com o valor de 1.
Por meio da diferenca entre os valores do Qui-Quadrado pode-se verificar a validade
discriminante; ela deve ser significativa apresentando um valor acima de 3,841 para uma
significancia de 0,05. Caso contrario, a utilizacdo dos dois construtos nao altera de forma

significativa o0 modelo com somente um construto (HAIR et al., 2005).



TABELA 9 - Testes de Validade Discriminante

Qui-Quadrado
Construto Correlacdo | Correlacdo | Diferenca |  Sig.
Fixa(=1) Livre
Atitude Norma Subjetiva 382,100 198,854 183,246 0,000
Alitude Controle 450,008 191,060 258939 0,000
Percebido
Atitude Intencao 330,975 208236 122,739 0,000
Alitude Imagem 777,218 571218 206,000 0,000
Percebida
Atitude Comp. Passado 710,265 137,837 572,428 0,000
Norma Subjetiva | Controle 183,860 78,778 105,082 0,000
Percebido
Norma Subjetiva | Intengéo 70,883 50,115 20,768 0,000
Norma Subjetiva | Imagem 544939 355521 189,418 0,000
Percebida
Norma Subjetiva | Comp. Passado 84,467 9,604 74,863 0,000
Controle Intencao 161,051 35457 125594  0.000
Percebido
Controle Imagem
oo i o 546,093 334831 211,262 0,000
Controle Comp. Passado 258,993 5692 253301 0,000
Percebido
Intencéo Imagem 494819 318251 176568 0,000
Percebida
Intencéo Comp. Passado 190,346 7,919 182,427 0,000
| Comp. Passad
magem omp. Fassado 444740 246678 198,062 0,000
Percebida

Fonte: Dados da pesquisa
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A partir da andlise da TAB. 9, pode-se chegar & conclusdo de que todas as relagdes entre 0s
construtos apresentaram validade discriminante, ou seja, apresentaram valores superiores a
3,841 na diferenca entre os Qui-Quadrados. Portanto, presume-se que esses construtos

apresentados no modelo mensuram aspectos diferentes do fendmeno de interesse.

Um ponto importante a ser ressaltado é que para verificar a validade discriminante dos
construtos com o Comportamento Passado, que é medido por uma Unica variavel, utilizou-se a
técnica de fixar a varidncia do erro desse indicador para ndo cair no denominado “Casos
Heywood”. Esse erro, que pode aparecer em uma analise fatorial confirmatoria, implica erro
menor do que 0%, correlacdo superior a 1 (modulo) e variancia explicada acima de 100%
(MOURA, 2010). Hair et al. (2005) explicam que os “Casos de Heywood” sdo devidos,

principalmente, & modelos que utilizam uma pequena amostra, ou quando a regra de trés
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indicadores nédo é seguida. Nesse caso, a formagdo do construto por uma Unica variavel parece
ter sido a causa do problema. Os autores recomendam fixar a variancia do erro ou deletar o
item probleméatico. A segunda opcao foi descartada, pela importancia do Comportamento
Passado na Teoria da Tentativa. Com isso, para manter o construto, optou-se por fixar o valor
da variancia do erro, a partir da média da confiabilidade das demais escalas do estudo. Assim,
calculou-se o Alfa de Cronbach médio, chegando a um valor de 0,8, aproximadamente. A
partir disso, o valor do erro foi definido retirando 1 menos a confiabilidade, o que gerou um
erro de 0,2. Esse valor referente ao erro foi multiplicado pela variancia do indicador de
Comportamento Passado, para determinar a variancia do erro que seria fixada no modelo

estrutural.

4.3 Anélise dos modelos

Apos a realizacdo das analises de dimensionalidade, confiabilidade do instrumento, validade
convergente e discriminante, pressupostos para a realizagdo da modelagem de equacdes
estruturais, 0 passo seguinte seria realizar a analise dos modelos propostos. Inicialmente, foi
testado o modelo da Teoria do Comportamento Planejado padréo, em que a Intengdo de
Comportamento ¢é afetada pela Atitude, Normas Subjetivas e Controle Percebido.
Posteriormente, foi introduzido o Comportamento Passado no modelo, afetando diretamente a
Intengdo, conforme visto na Teoria da Tentativa. Por fim, foi acrescentado o construto
Imagem Percebida, em um primeiro momento, atuando diretamente sobre a Intencdo, e,

posteriormente sendo mediada pela Atitude.

Conforme dito anteriormente, para a analise dos modelos foi usada a técnica da Maxima
Verossimilhanga, que apesar de pressupor a distribuicdo normal dos dados, tem favorecido a
obtencédo de resultados consistentes mesmo quando h4 essa violagdo. A escolha se deu ao se
comparar os resultados das analises dos modelos feitas, utilizando a técnica da Maxima
Verossimilhanca e o método Minimos Quadrados Generalizados, que ndo prevé a
normalidade dos dados, sendo que a primeira apresentou resultados mais consistentes (HAIR
et al., 2005).
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A TAB. 10 apresenta os resultados obtidos no teste do modelo padrdo da Teoria do
Comportamento Planejado. Os resultados serviram de base para comparagdes com os demais
modelos testados, pois a proposta deste trabalho € verificar se 0 acréscimo de novas variaveis
aumenta o poder de explicagdo do modelo original. Com intuito de melhor visualizagdo do
modelo, a FIG. 7 traz a representagdo grafica das relagbes com as respectivas cargas

padronizadas.

TABELA 10 - Teste do modelo padrdo da Teoria do Comportamento Planejado

Construtos Carga Carga néo Erro Estatistica Sig
padronizada | padronizada | Padréo T
Intengdo | < Atitude 0,289 0,444 0,089 5,010 0,000
| $Normas 0,674 1,034 0,129 8,000 0,000
Intengdo | Subjetivas
| & Controle 0,062 0,094 0,112 0843 0,399
Intengdo | Percebido

R2 = 0,793, ou seja, 79,3% da variancia da Intencdo pode ser explicada pelo modelo.
Fonte: Dados da pesquisa.
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FIGURA 7 - Teste do modelo padrdo da Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Dados da pesquisa.
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A partir da anélise, tanto da TAB. 10, quanto da FIG. 7, pode-se chegar a algumas conclusdes
interessantes a respeito do modelo padrdo da Teoria do Comportamento Planejado. O
construto que mais influencia a variancia da Intencéo é o Normas Subjetivas, por outro lado, o
Controle Percebido, mostrou-se insignificante em influenciar a inten¢do. Ja a Atitude, que
normalmente é a que mais influencia, ndo se mostrou tdo representativa nesse modelo.
Contudo, o R? apresentado de 0,793 é excelente, mostrando que o modelo proposto é capaz de
explicar quase 80% da intengdo de visita aos museus. Outros indices de ajuste do modelo e
analises mais profundas sobre os resultados serdo feitas nos préximos topicos, apds a

apresentacdo de todos os modelos.

A TAB. 11 apresenta os resultados do teste do modelo que inclui o Comportamento Passado
como uma variavel capaz de agir diretamente sobre a Inten¢do, conforme preconiza a Teoria

da Tentativa. A FIG. 8 traz a configuragdo visual e os valores padronizados do modelo

testado.
TABELA 11 - Teste do modelo inclusdo do Comportamento Passado
Construtos Carga Carga_néo Erro Padrio Estatistica | Sig
padronizada padronizada T

Intencdo | € Atitude 0,291 0,450 0,088 5,133 0,000
<Normas

Intengdo | Subjetivas 0,629 0,973 0,138 7,034 0,000
< Controle

Intengdo | Percebido 0,058 0,090 0,110 0,82 0,412
<Comp.

Intengdo | Passado 0,095 0,147 0,092 1,595 0,111

R2 = 0,792, ou seja, 79,2% da variancia da Intencdo pode ser explicada pelo modelo.
Fonte: Dados da pesquisa.
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FIGURA 8 - Teste do modelo padrdo da TCP incluindo o Comportamento Passado
Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados apresentados na TAB. 11, que podem ser vistos também na FIG. 8, demonstram
que o acréscimo do construto Comportamento Passado pouco influencia na Intengéo, tanto
que ndo passou no teste de significancia, assim como o Controle Percebido. Adicionalmente,
para testar a hipdtese de mediacdo do comportamento passado aplicou-se o teste da diferenca
do qui-quadrado do modelo prévio (irrestrito) e um segundo modelo no qual o peso do
comportamento passado para a intengdo comportamental foi forcado a zero (0), denominado
de modelo restrito. O teste demonstrou uma diferenca qui-quadrado de 2,1 pontos com 1 grau
de liberdade, ndo significativa (p = 0,147). Desse modo, novamente 0s grandes responsaveis
pela explicacdo da variancia da Intengdo estd por conta das Atitudes e, principalmente, nas

Normas Subjetivas, o que ndo gerou quase nenhuma alteragdo do R?, o qual caiu 0,1%.

O proximo modelo testado inclui o construto Imagem Percebida, formado pelas trés
dimensdes encontradas nesta pesquisa, atuando diretamente sobre a Intencéo. A TAB. 12 traz
os resultados dessa interacdo e a FIG. 9 apresenta a representacdo grafica e os valores

padronizados para 0 modelo.
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TABELA 12 - Teste do modelo com a Imagem Percebida atuando diretamente na Intencéo

Construtos Carga Carga_néo Erro Estatistica | Sig
padronizada | padronizada Padréo T

Intengdo | < Atitude 0,275 0,420 0,087 4,807 0,000
<Normas

Intengdo | Subjetivas 0,650 0,992 0,136 7,312 0,000
< Controle

Intengdo | Percebido 0,068 0,103 0,112 0,919 0,358
< Imagem

Intengdo | Percebida 0,081 0,085 1,437 0,151 0,123

R2 = 0,805, ou seja, 80,5% da variancia da Intencdo pode ser explicada pelo modelo.

onte: Dados da pesquisa.
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FIGURA 9 - Teste do Modelo da TCP incluindo a Imagem Percebida atuando diretamente sobre a Intengéo

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme se pode observar, na TAB. 12 e na FIG. 9, a inclusdo do construto Imagem

Percebida no modelo padrdo da Teoria do Comportamento Planejado nédo foi significativa

para explicar parte da variancia da Intencdo. Aplicando o teste de mediagdo por meio do
procedimento da diferenca do qui-quadrado (modelo irrestrito e modelo com peso for¢ado a
zero) foi reforcado a ndo significancia da imagem percebida para explicar a intengéo

comportamental (x°= 1,2; p = 0,273). Por outro lado, o R?2 do modelo tem um pequeno

aumento atingindo 80,5% de explicagdo da variancia. A relagdo dos demais construtos com a



97

Intengdo permaneceu inalterada, conforme os outros modelos apresentados. Uma justificativa
para a ndo significancia da inclusdo desse construto pode ser que deva ao fato de ele
necessitar de um mediador, no caso, a Atitude. Dessa forma, esse novo modelo proposto, esta
representado na TAB. 13 e na FIG. 10.

TABELA 13 - Teste do Modelo com a Imagem Percebida sendo mediada pela Atitude

Construtos Carga Carga néo Erro Estatistica | Sig
padronizada | padronizada Padréo T

Intengdo | < Atitude 0,369 0,656 0,097 6,733 0,000
<Normas

Intengédo | Subjetivas 0,722 1,032 0,121 8,536 0,000
< Controle

Intengdo | Percebido 0,045 0,065 0,113 0,575 0,566
< Imagem

Atitude | Percebida 0,339 0,273 0,57 4,750 0,000

R2 =0,780, ou seja, 78% da variancia da Intencdo pode ser explicada pelo modelo.
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Pode-se perceber, ao analisar a TAB. 13 e a FIG. 10, que a mediagdo do construto Atitude

sobre a Imagem Percebida, mostrou-se com significancia. Além disso, aumentou um pouco a
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relacdo dos construtos Atitude e Normas Subjetivas com a Intencéo. Ja o Controle Percebido
se mantém sem significancia nessa relagdo. Entretanto, houve uma reducéo do R? para 78% de

explicagéo da variancia da inten¢do pelo modelo apresentado.

Por fim, o ultimo modelo estudado é o modelo completo proposto que vai acrescentar tanto a
Imagem Percebida, quanto o Comportamento Passado em um mesmo modelo. Optou-se por
utilizar a Imagem Percebida sendo mediada pela atitude, pois essa relagdo mostrou-se
significativa. J4 o Comportamento Passado, apesar de ndo ter apresentado significancia no
primeiro teste, optou-se em manté-lo diretamente sobre a Intencdo para efeitos de

comparagéo.

TABELA 14 - Teste do modelo com a Imagem Percebida sendo mediada pela Atitude +
Comportamento Passado impactando a Intencéo

Construtos Carga Carga néo Erro Estatistica | Sig
padronizada | padronizada | Padréo T

Intencdo | € Atitude 0,368 0,662 0,097 6,834 0,000
<Normas

Intengdo | Subjetivas 0,665 0,963 0,129 7,441 0,000
< Controle

Intengdo | Percebido 0,049 0,071 0,111 0,640 0,522
<Comp.

Intengdo | Passado 0,097 0,140 0,91 1,532 0,126
< Imagem

Atitude | Percebida 0,339 0,273 0,57 4,746 0,000

R2 = 0,773, ou seja, 77,3% da variancia da Intencdo pode ser explicada pelo modelo.

Fonte: Dados da pesquisa.
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FIGURA 11 - Teste do modelo com a Imagem Percebida sendo mediada pela Atitude + Comportamento Passado
impactando a Intencédo
Fonte: Dados da pesquisa.

Como se pode observar tanto a TAB. 14 quanto a FIG. 11 demonstram que a inclusdo do
Comportamento Passado pouco alterou os resultados obtidos nos modelos anteriores, como
era de se esperar, pois ele ndo apresentou significancia na relacdo com a Intencdo. Os demais
valores se mantiveram quase que inalterados, o R? apresentou uma leve queda de 0,7% no

poder de explicagédo da variancia da Intencdo pelo modelo.

ApoOs a apresentacdo e a visualizacdo dos modelos, elaborou-se a TAB. 15 que contém 0s
principais indices de ajustamento, quando é analisada a Modelagem de EquacGes Estruturais.
Esses indices demonstram o qudo os modelos reproduzem a matriz de covariancia entre 0s
itens, ou seja, avalia a similaridade entre as matrizes de covariancia estimada e observada
(HAIR et al., 2005).
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) Modelol | Modelo2 | Modelo3 | Modelo4 | Modelo 5 Valor
Indices TCP TCP + TCP + Imagem Modelo Ideal
Padréo Passado Imagem | Mediada | Completo
Qui-Quadrado 472,264 496,366 1171,097 1208,176  1240,526 Néo
(x® definido
Graus de Lib. 146 161 514 517 547 Néo
(GL) definido
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 >0,05
Y2IGL 3,235 3,083 2,278 2,337 2,268 Entrele3
GFI 0,842 0,844 0,795 0,790 0,791 > 0,90
AGFI 0,795 0,796 0,763 0,759 0,760 > 0,90
PGFI 0,647 0,647 0,687 0,687 0,687 O maior
NFI 0,845 0,841 0,763 0,756 0,753 > 0,90
RFI 0,819 0,813 0,742 0,735 0,732 O maior
IFI 0,888 0,887 0,852 0,844 0,845 O maior
TLI 0,868 0,865 0,837 0,829 0,830 O maior
CFlI 0,887 0,886 0,850 0,842 0,844 > 0,90
PNFI 0,722 0,713 0,699 0,697 0,693 O maior
PCFI 0,757 0,751 0,779 0,776 0,776 O maior
RMSEA 0,094 0,090 0,071 0,072 0,071 De ,03 2,08

Fonte: Dados da pesquisa

O primeiro item representado na TAB. 15 é o Qui-Quadrado que pode ser representado com

X2. Ele é o resultante da diferenca entre as matrizes de covariancias observadas menos as

esperadas. E o valor-chave para os demais indices de verificagdo do ajuste do modelo. O

segundo item bésico € o Grau de Liberdade (GL), € uma representacdo da quantia matematica

utilizada para estimar o modelo. Sua principal vantagem frente ao Qui-Quadrado é que ndo

utiliza o tamanho da amostra para seus calculos, e sim, o nimero de variaveis do modelo. A

partir desses dois itens, Hair et al. (2005) iniciam a descrigdo dos principais indices de ajuste,

que sdo apresentados a seguir:

1) Valor-p ou (Sig.): é a hipdtese nula implicada, verifica-se ha diferengas geradas pela a

modelagem de equagdes estruturais nas matrizes de covariancia observadas e esperadas.

Diferentemente de outros testes de significancia, espera-se que ndo haja diferenca entre as

duas matrizes, ou seja, que o valor seja maior que 0,05.

2) Qui-Quadrado Nomalizado (x%GL): demonstra as disparidades entre as matrizes de

correlacdo estimadas e observadas, indicando que quanto maior a relagdo entre os dois,
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9)
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maiores serdo as diferencas entre as duas matrizes. Os valores ideais seriam entre 1 e 3,
mas pode-se aceitar valores inferiores a 5 em casos de modelos complexos.

indice de qualidade de ajuste (GFI) é calculado a partir da comparagio dos residuos
decorrentes das matrizes de dados observada e estimada. Varia entre 0 e 1; os valores
ideais sdo superiores a 0,900.

indice ajustado de qualidade (AGFI): nada mais é que o GFI ajustado pelos Graus de
Liberdade. Trata-se de uma tentativa de levar em conta os diferentes graus de
complexidade do modelo. Os valores séo tipicamente menores do que o GFI em
proporcao a complexidade do modelo.

indice de qualidade de ajuste de parcimdnia (PGFI): consiste no ajustamento do GFl,
usando a razdo de parcimdnia, que € calculada como a raz&o entre os graus de liberdade
usados por um modelo e o total disponivel de graus de liberdade no modelo nulo. E um
indice de comparagéo entre modelos, devendo ser preferivel o0 modelo de maior PGFI.
indice de ajuste normado (NFI): consiste na propor¢do da diferenga no valor (12 para o
modelo ajustado e um modelo nulo dividido pelo valor de %2 E uma medida de ajuste,
que varia entre 0 e 1, sendo 1 o ajuste perfeito.

indice de ajuste relativo (RFI) e Indice de ajuste incremental (IF1): sdo dois indices de
comparagéo entre modelos. Os maiores valores representam melhores ajustamentos.
indice de Tucker Lewis (TLI): é utilizado para comparacio do ajuste de dois modelos.
Aquele que apresentar maior valor é o modelo mais bem ajustado. Podendo variar abaixo
de 0 e acima de 1.

indice de ajuste comparativo (CFI): é uma versio melhorada do NFI que consiste na
proporcdo entre a diferenga dos Graus de Liberdade e o parametro de ndo centralidade
estimado para o0 modelo observado em comparagdo ao esperado. Recomendados valores

superiores a 0,9.

10) indice de ajuste normado de parcimdnia (PNFI): ajusta o NFI, multiplicando-o pela razio

de parciménia, gerando mais um indice de comparacdo entre modelos. Aqueles que

apresentam maiores valores devem ser utilizados.

11) indice Comparativo de ajuste de parcimdnia (PCF1): assim como o PNFI, indice utilizado

para comparagdo entre dois modelos, devendo ser escolhido aquele que apresentar o

maior valor.

12) Raiz quadrada media do erro da aproximagdo (RMSEA): faz a avaliacdo da diferenca

entre 0 Grau de Liberdade da raiz quadrada da média dos residuos dos modelos esperados
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e o dos modelos observados. Como valores aceitaveis, estdo no intervalo entre 0,03 e
0,08.

A partir dos dados apresentados na TAB. 15, observa-se que alguns modelos ndo atingiram o
indice ideal, outros chegaram perto. Entretanto, esses indices segundo Hair et al. (2005)
servem apenas como base de comparagdo, ndo devendo ser descartados modelos que ndo
atinjam o ideal. Outro ponto, que os autores colocam, que é importante ser destacado, diz
respeito ao fato de que modelos mais complexos e com amostras maiores devem ter uma
avaliacdo menos restritiva em relagdo aos valores indicados como adequados para os indices
de ajuste. Adicionalmente, deve-se destacar que os dados empregados no estudos ndo sdo de
natureza estritamente quantitativa continua e, menos ainda, com uma distribuicdo normal.
Tais resultados levam tipicamente a inflacdo da medida Qui-Quadrado, podendo penalizar de

maneira expressiva os indices de ajuste do modelo.

Os modelos TCP Padréo e TCP + Passado foram os que mais se aproximaram do desejado 0,9
nos indices GFI, NIF e CIF, os principais utilizados para medir ajuste. Por outro lado, dois
dos indices, x¥GL e RMSEA, que também estdo entre os principais utilizados, ndo chegaram
nos nimeros desejaveis, entre 0,1 e 0,3 e entre 0,3 e 0,8, respectivamente. E ainda, 0s outros
modelos testados TCP + Imagem, Imagem Mediada e Modelo Completo, apresentaram uma
maior distancia dos 0,9 ideais para os indices GFI, NIF e CIF, mas apresentaram adequacao
nos itens y%/GL e RMSEA.

Na comparacdo dos modelos, por meio dos indices para esse intuito, PGFI, RFI, IFI, TLI,
PNFI e PCFI, observa-se que o par TCP Padrdo e TCP + Passado sdo 0S que apresentam
maiores valores em comparacdo com os demais em quase todos os indices, menos os PGFI e
PCFI. Deve-se salientar que os modelos que incluem a imagem possuem maior nimero de
varigveis e, consequentemente, mais fontes potenciais de erros que penalizam o modelo.
Como as diferencas entre 0s modelos sdo pequenas e ainda podem ser explicadas pela adicéo
de varidveis no modelo que contempla a imagem, e tal construto representa a principal
tentativa de aproximagdo e incremento dessa dissertagéo, pretende-se centrar a discussao dos

resultados com especial &nfase nesse modelo.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Concluida a analise dos dados, a qual possui diversas etapas que vao culminar da exploragéo
dos modelos propostos, procedeu-se & andlise dos resultados. Neste ponto, chega a hora de
analisar os resultados obtidos, inicialmente, pelo teste das hipoteses advindas dos modelos
apresentados e do grau em que as hip6teses se confirmaram, ou ndo, apds o exame empirico.
Concluida essa etapa, chegou a hora de extrapolar os dados obtidos e fazer uma discusséo

mais aprofundada sobre os resultados, baseado no referencial teérico.

5.1 Teste das hipdteses

A partir dos cinco modelos apresentados, pode-se realizar o exame empirico das hipoteses
propostas. Para realizar um resumo e facilitar a visualizacéo, elaborou-se 0 QUADRO 5 que

demonstra se cada hipotese testada foi suportada ou rejeitada.

QUADRO 5 - Testes das hipoteses

Hipdteses Resultado

Hipotese 1 (H1): Existe uma associacéo positiva e significativa entre Atitudes e a | gyportada
intencdo de visita a museus.
Hipotese 2 (H2): Existe uma associacdo positiva e significativa entre Normas | Suportada
Subjetivas e a intencdo de visita a museus.
Hipotese 3 (H3): Existe uma associagdo positiva e significativa entre Controle | Rejeitada
Percebido e a intencdo de visita a museus.

Hipotese 4 (H4): Existe uma associagdo positiva e significativa entre o Rejeitada
Comportamento Passado e a intengdo de visita a museus.
Hipotese 5 (H5): A inclusdo do construto Comportamento Passado aumenta o

percentual de variancia explicada na intencdo comportamental de visita a museus em | Rejeitada
relacdo aos construtos basicos da Teoria do Comportamento Planejado (Atitude,
Norma Subjetiva e Controle Percebido)
Hipotese 6a (H6a): Existe uma associacdo positiva e significativa entre a Imagem Rejeitada
Percebida e a intengdo de visita a museus.
Hipotese 6b (H6b): Atitude ¢ mediadora entre Imagem Percebida e a intencdo de | Suportada
visita a museus.
Hipotese 7 (H7): A inclusdo do construto Imagem Percebida aumenta o percentual
de variancia explicada na intengdo comportamental de visita a museus em relagdo aos | Rejeitada
construtos basicos da Teoria do Comportamento Planejado e o construto
Comportamento Passado.

Fonte: Elaborado pelo autor
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O modelo padrdo da Teoria do Comportamento Planejado serviu como base para refutar ou
ndo rejeitar as hipdteses H1, H2 e H3. Os resultados demonstraram que somente 0s construtos
Atitude e Norma Subjetiva exercem uma associacdo positiva e significativa frente a Intengéo.
Contudo, o construto Controle Percebido, apesar de exercer também uma associa¢do positiva
a Intencdo, ndo se mostrou significativo em nenhum dos modelos testados. Dessa forma, H1 e

H2 foram suportadas e H3 rejeitada.

As hipoteses H4 e H5 tratam da inclusdo do construto Comportamento Passado no modelo
padrdo da TCP. A hipdtese H4, que trata da associagdo positiva e significativa entre o
Comportamento Passado e a intengdo de visita a museus, foi refutada, pois, apesar de haver
uma associagdo positiva, ela ndo foi significativa em nenhum dos modelos testados. J& a
hipotese H5 propde que a inclusdo desse novo construto aumentaria o poder de explicacéo do
modelo. Entretanto, ocorreu o contréario, pois houve, mesmo que pequena, uma reducdo do R?

testado. Desse modo, H4 e H5 foram rejeitadas.

Por fim, as hip6teses H6a, H6b e H7 trazem a inclusdo de um novo construto ao modelo
padrdo da TCP, a Imagem Percebida. A hipotese H6a afirma que existe uma associacdo
positiva e significativa entre a Imagem Percebida e a Intencdo, a associagéo é positiva, mas
ndo se mostrou significativa. Por outro lado, a hipdtese H6b propde que o construto Atitude
serve como mediador entre Imagem Percebida e a Intengdo, algo que se mostrou verdadeiro.
A Ultima hipotese testada, H7, foi obtida por meio do Modelo Completo que acrescentou tanto
a Imagem Percebida, quanto o Comportamento Passado no modelo padrdo da TCP,
entretanto, mesmo usando a Atitude como mediadora, ndo houve aumento do poder de
explicacdo do modelo (R?). Desse modo, a hipotese H6b foi suportada e as hipoteses Hé6a e

H7 foram rejeitadas.

5.2 Discussao dos resultados

Apos andlise dos modelos propostos e dos testes das hipoteses, observou-se a necessidade de
realizar uma analise mais profunda dos resultados apresentados. Isto &, fazer inferéncias além

daquelas presentes explicitamente nas estatisticas demonstradas pelos modelos. Com base nos
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autores apresentados na referéncia bibliografica, pode-se realizar uma discussdo mais

aprofundada sobre os resultados obtidos.

Inicialmente, é importante ressaltar que, talvez, o principal resultado obtido neste trabalho é o
papel significativo que o construto Normas Subjetivas exerce sobre a intengdo de consumo no
cenério estudado. Essa constatagdo acabou sendo surpreendentemente, uma vez que grande
parte dos trabalhos que utilizam o modelo da Teoria do Comportamento Planejado resulta em
uma maior participacdo do construto Atitude. I1sso ndo é uma regra, mas Armitage e Conner
(2001), em um trabalho que buscou outras pesquisas que utilizam esse modelo, apontam isso
e afirmam que as Normas Subjetivas podem apresentar problemas quando ndo mensuradas
corretamente, ou quando os comportamentos em foco ndo se fundam na importancia e na

forca da opinido de terceiros.

Por outro lado, uma grande surpresa negativa foi o Controle Percebido ndo ter apresentado
significancia com a Intencéo. Isso talvez possa ser explicado pela ndo delimitacdo de um
museu especifico ou de um local mais restrito. Com a delimitacdo dos museus de Minas
Gerais como campo, isso denota um cenario muito grande que ndo apresenta quase nenhum

fator limitante externo que limitaria a visitagdo, devido ao grande nimero de opgdes.

Desse modo, devido & falta de significancia entre o Controle Percebido e a Inten¢do, 0 modelo
da TCP tornou-se mais proximo da Teoria da Acéo Racionalizada, criada por Fishbein e
Ajzen (1975), antecessora da TCP. Entretanto, esse modelo ndo fazia parte do escopo desse
trabalho, mas como os resultados levaram até ele, optou-se por testa-lo como pode ser visto
no Apéndice B. Pode-se dizer que o poder de explicagdo foi ligeiramente maior, com um R?

de 0,796. Ou seja, 79,6% da variancia da Intengdo pode ser explicada por esse modelo.

A criacdo do modelo da Teoria da Agdo Racionalizada foi uma tentativa de ampliar o poder
de explicacdo por meio do acréscimo das Normas Subjetivas, que foram acrescentadas para
incluir os efeitos do que as pessoas acreditam que deveriam fazer de acordo com a opiniéo de
outrem. Ou seja, € a “pressdo” que as outras pessoas exercem sobre suas escolhas
(SOLOMON, 2002). Portanto, a intengdo de uma pessoa ir ou ndo a um museu estd muito
mais atrelada & opinido alheia ou a uma coergéo social velada sobre o comportamento do que

pelas Atitudes para com ele.
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Para avancar um pouco mais nos resultados, é importante retomar alguns pontos deste
trabalho. A inteng&o de incluir o construto Imagem Percebida ao modelo padrdo da Teoria do
Comportamento Planejado teve o intuito de levar uma dimensdo mais simbdlica para o
modelo, baseado nos preceitos do consumo experiencial em que o consumo cultural se
encaixa. Tentou-se, como afirmam Holbrook e Hirschman (1982), buscar um estado subjetivo
do consumo com uma variedade de significados simbdlicos, crencas, respostas hedonicas e

critérios estéticos.

O conceito de Imagem Percebida, teoricamente, se encaixaria muito bem para tentar mensurar
0 lado simbdlico do consumo, uma vez que, para Barich e Kotler (1991), é a soma das
crencas, sensacdes e impressdes que uma pessoa tem de um produto ou servigo. Os autores
Milan et al. (2011) corroboram e afirmam que o processo de formagéo das imagens vai muito
além das simples percepcdes, pois ha influencia das crencas, afetos e saberes, vinculados aum

espaco cultural e temporal.

Contudo, os construtos da Teoria do Comportamento Planejado também sdo formados por
crencas, ndo em relagéo ao objeto, mas sim em relagdo ao comportamento frente ao objeto.
Apesar de campos distintos, tornou-se de dificil a mensuragdo, principalmente quando
avaliados os construtos da TCP de maneira indireta. Ha4 uma diferenga muito pequena entre
uma questdo “Os museus séo divertidos” e “Quando vou aos museus me divirto”, o que gerou
certa confusdo na hora da montagem do questiondrio. Assim, optou-se mensura-los de
maneira direta, ndo envolvendo as crencas, apesar de elas estarem intrinsecas aos construtos,
0 que pode ter gerado confusdo em algumas pessoas na hora de responder o questionario. 1sso
pode explicar a baixa correlagdo entre a Imagem Percebida e a Intencdo; talvez ela seja

mediada ndo somente pela Atitude, mas também pelos demais construtos.

Outra possivel justificativa para que o construto Imagem Percebida ndo tenha exercido
influéncia significativa na Intencdo pode ser devido a ndo capacidade das questdes que
formaram os questiondrios em captar todas as dimensbes da imagem, principalmente a
dimensdo simbdlica. Inicialmente, foram propostas quatro dimensbes que compunham a
imagem, as quais, de acordo com os autores Milan et al. (2011), s&o: cognitiva, funcional,
emocional e simbdlica. Entretanto, o instrumento de pesquisa foi capaz de captar somente trés
fatores, e mesmo assim, dois deles eram compostos predominantemente por questdes sobre o

carater funcional dos museus. As dimensGes emocional e simbdlica parecem nédo ter sido
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plenamente representadas pelas questdes. Entretanto, a dificuldade de mensuragcdo do
construto Imagem Percebida e de suas dimensdes ja era conhecida, uma vez que esses autores
apontam que no processo de formacdo de imagem, elas estdo entrelagadas, interconectadas e

influenciam-se mutuamente.

De acordo com os resultados apresentados, devido & importancia da Norma Subjetiva no
modelo, a dimensdo simbdlica da imagem talvez fosse melhor representada se abordasse
questdes relacionadas a influéncia que outras pessoas sofrem frente aos que frequentam o0s

museus, ou ao status dos seus frequentadores.

Outro aspecto a ser ressaltado é a ndo significancia do Comportamento Passado, segundo 0s
autores Bargozi e Warshaw (1990), na denominada Teoria da Tentativa, em que o0
Comportamento Passado e sua recentidade afetam diretamente a intengdo de Comportamento.
Esses dois elementos foram incorporados no questiondrio; a existéncia de um comportamento
Passado foi o pré-requisito para participar do questionario, tornando-se a pergunta filtro, pois
a falta de conhecimento de uma experiéncia prévia em museus poderia causar Viés no
preenchimento do questionario. J& a recenticidade do comportamento foi mensurada por meio
de uma questdo aberta que o entrevistado foi convidado a responder sobre quantas vezes
esteve em museus de Minas Gerais nos Ultimos 12 meses. Entretanto, essa Unica questdo ndo
foi capaz de apresentar significAncia frente & intencdo. Talvez fossem necessarios mais
questdes para representar o construto. Ou, conforme afirma Ajzen (2001), o Comportamento
Passado esta implicito nos demais construtos, uma vez que ele influencia as crengas, que por
sua vez, formam os construtos. Por outro lado, a recenticidade, ou ndo, de uma ida ao museu
pode realmente ndo influenciar a Inten¢do, uma vez que o fato de ter ou ndo ido a um museu

nos dltimos 12 meses, teoricamente, pode ndo mudar suas crencas.

Contudo, ao comparar todos os modelos apresentados, mais uma vez, o0 modelo padrdo da
Teoria do Comportamento Planejado mostrou-se com um bom indice de variancia explicada
(R?) e aquele que apresenta os melhores niveis de ajustamento em comparacdo aos demais
modelos propostos. Estes resultados sdo semelhantes aos encontrados por Moura (2010),
Lacerda (2007) e Goecking (2006) que realizaram a comparacao entre modelos estendidos do
TCP.



108

6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir de tudo que foi demonstrado até aqui, pode-se chegar a algumas conclusdes
importantes acerca de todo o processo iniciado com o referencial tedrico, que culminou na
elaboragdo de um instrumento de pesquisa, que, por sua vez, foi utilizado para elaborar os

modelos apresentados.

O estudo do consumo cultural é um campo rico, complexo e cheio de especificidades que
diferenciam esse tipo de consumo com os dos demais produtos. Dentre esses, esta um dos
principais resultados obtidos neste trabalho. A influéncia do outro sobre a intengdo de
CONsUmMO Nos museus mostrou-se o item mais significativo. Os resultados demonstraram que o

construto Normas Subjetivas é o mais relevante na explicacdo do consumo dos museus.

Observa-se que dentre as questdes que compde o construto Normas Subjetivas, as mais
relevantes sdo NSO1 — “As pessoas que sdo importantes para mim vdo regularmente a museus
em Minas Gerais” e NS04 — “Pessoas que sdo importantes pra mim falam coisas positivas
sobre os museus de Minas Gerais”. Essas duas questdes ressaltam o papel relevante do outro
na hora de desenvolver as intengdes, nesse caso, representado pelas “pessoas consideradas
importantes”. Pode-se dizer que elas séo os principais motivadores de quem vai a museus.
Outro ponto presente em uma das questdes é o “falam coisas positivas sobre os museus”, ou
seja, essa afirmacdo esta estreitamente ligada a formacéo da imagem de um museu para outras

pessoas.

Os resultados encontrados nesta pesquisa vdo ao encontro com os obtidos por Casarin e
Moretti (2011) que ao analisarem trabalhos académicos sobre consumo cultural produzidos
em um intervalo de quase 10 anos demonstraram que esse tipo de consumo tem um forte

carater social associado a um sentimento status gerado consumo.

Aliado a isso, pode-se inferir que também pode ter havido certa desejabilidade social por parte
dos respondentes, ou seja, responderam aquilo o que acham que a sociedade ou o pesquisador
gostaria que respondessem, com intuito de ndo dem. Esse pode ser o motivo do valor do R?2

ser tdo elevado, 0 que é atipico em pesquisas como esta. Entretanto, isso ndo é considerado
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um viés da pesquisa, uma vez que este comportamento é comum em pesquisas sociais.

Contudo, reforcga a influéncia social exercida neste tipo de consumo.

Por conseguinte, quanto melhor forem as informacdes dadas pelos outros a respeito de um
museu, melhor serd a imagem formada sobre ele, e quanto melhor a imagem percebida maior
serd a intencdo de visita-lo, uma vez que a inclusdo do construto Imagem Percebida mostrou-
se significativa no aumento do poder de contribuigdo da Atitude para tentar prever a Intengao
de consumo. Mesmo o0 R2 mostrando-se um pouco inferior ao modelo padrdo da TCP, ja que o
novo modelo é mais complexo e envolve mais varidveis, esse novo construto contribuiu para

que a participagdo da Atitude fosse maior na hora de formar a intengéo.

6.1 Contribuicdes para a teoria e para a préatica

Pode-se considerar uma contribuicdo para teoria, a realizagdo de mais uma aplicagcdo do
modelo da Teoria do Comportamento Planejado, que vem se mostrando cada vez mais
consistente na tentativa de previsdo da intencdo de comportamento. Diversas areas tém
utilizado o modelo e suas extensdes, buscando explicar alguns comportamentos humanos. Sua
aplicabilidade tem sido utilizada tanto no marketing como em questdes de saude publica,
como o comportamento de perda de peso ou de uso de preservativos.

Outra contribuicdo para a teoria é o reforco do uso da Imagem Percebida como fator
fundamental para tentativa de entender o consumidor. O carater simbdlico e subjetivo que ela
representa esta presente nas mais diversas formas de consumo. Estudos na area, tentando
mensurar as dimensdes presentes na formacdo da imagem, estdo cada vez mais recorrentes.
Dessa forma, este trabalho contribuiu ao realizar um estudo sobre a formagdo das dimensdes
da imagem, mas também acrescentou esses conceitos ao modelo da Teoria do Comportamento
Planejado. Tudo isso foi feito no intuito de abrir novas possibilidades e descobrir o quanto as

imagens podem realmente interferir na formagé&o da intengédo do comportamento.

J& as contribuicOes deste estudo para a prética, ressaltam a importancia de trabalhar com o
papel do outro da divulgagdo do museu. Criar um marketing “boca a boca” eficiente, utilizar

de estratégias em redes sociais que premiam aqueles que falarem bem e divulgarem essa
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informag&o para seu circulo social. Outra estratégia que pode ser adotada é focar em grupos
formadores de opinido que podem motivar a visita a um museu. Outra ainda é focar no grupo,
ressaltar a importancia em ir junto aos museus, uma vez que pessoas consideradas importantes
estdo indo, assim como trabalhar com criangcas em excursdes pelo colégio, que poderdo
motivar seus pais a voltarem para uma nova visita. Pode-se observar que se verifica uma
gama de possibilidades ao se trabalhar com esses grupos, 0s quais podem se tornar referéncia

para outras pessoas irem aos museus.

Quanto a contribuicdo da imagem dos museus, observou-se, por meio das analises de
correlacGes, que aquela dimenséo que mais influenciou a Imagem Percebida foi a denominada
funcional e, dentre suas variaveis, as que mais contribuiram foram a IMAGO08 “~...promovem
a educacéo cultural da populagéo” e a IMAGO09 “~...promovem a cidadania”, ou seja, grande
parte da Imagem Percebida esta relacionada com o poder de agregar a populagdo e promover
a cidadania que 0s museus possuem, pois normalmente contam a historia do povo para eles
mesmos. J& 0s museus devem ser muito mais inclusivos, promovendo uma real aproximagédo

da comunidade local, com os seus espacos, realizando a denominada museologia social.

A segunda dimensdo que mais contribuiu para a formagdo da Imagem Percebida foi a
cognitiva e, dentre suas varidveis, as que tiveram maior poder de explicacdo foram as
questdes IMAG10 “-... sdo modernos” e IMAG20 “-... apresentam muitas novidades”.
Portanto, deve-se buscar sempre uma museografia (formas de montagem da exposi¢édo) mais
moderna, utilizando-se, principalmente, a gama de recursos tecnoldgicos que existem;
trabalhando com os multiplos sentidos do visitante; transformando a exposicdo em uma
verdadeira experiéncia Unica. E, apresentar novidades é essencial para a sobrevivéncia de um
museu, a exposicdo permanente, normalmente, se esgota na primeira visita, cabendo aos

gestores buscarem exposi¢des temporarias que atraiam o publico sempre para visitar o0 museu.
Em geral, acredita-se que trabalhar o ludico, o coletivo, o contemporaneo e a relevancia social

representam elementos esséncias para o gestor cultural no intuito de fomentar a visitagdo a

museus, como parte do que se convenciona consumo cultural.

6.2 LimitacOes e sugestdes para estudos posteriores
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O que se pode apontar como a primeira limitacdo deste estudo, conforme descrito na
metodologia, € 0 uso de uma amostra ndo estatistica, mas sim por conveniéncia. O uso desse
tipo de amostra limita a generalizacdo dos resultados encontrados. Outro problema, também
advindo da amostra utilizada, foi o alto nimero de pessoas com nivel superior e pds-
graduados que responderam o questionario, ficando longe da real distribui¢do da populagéo de
Belo Horizonte — o que, de certa forma, pode ter criado um viés nos resultados por haver uma

baixa representacdo de uma populagcdo com menor grau de instrugéo.

Outro ponto a ser destacado, foi a ndo normalidade dos dados, que desaconselha usar a técnica
da méxima verossimilhanca, a qual prevé a normalidade de seus dados nas analises dos
modelos. Nesses casos, é recomendado que se utilize técnicas mais robustas para a falta de
normalidade como a técnica do Minimos Quadrados Generalizados, que foi testada, mas
apresentou resultados inferiores ao primeiro. Outra técnica que poderia ser utilizada é a

Minimos Quadrados Ponderados, entretanto, ela pressupde uma amostra maior.

O modelo original da TCP prevé mais uma etapa de pesquisa, que consiste na verificagao
posterior do poder de predicdo da intengdo no comportamento real. Ou seja, consiste em
verificar aqueles que, ap6s algum tempo determinado, realmente, agiram conforme o
esperado. Entretanto, por falta de tempo habil e de recursos, optou-se em verificar somente a
intencdo de comportamento. Surge, assim, uma possibilidade de estudo futuro, que seria
utilizar esse modelo e tentar fazer a medi¢do do comportamento posterior, verificando como

estd o poder de predicdo da inten¢do de visita dos museus.

Outra limitagdo, que também se torna possibilidade para estudos posteriores, foi ndo utilizar
um museu especifico como objeto de pesquisa. Ao adotar os museus em Minas Gerais tornou
0 campo muito amplo, o que pode ter dificultado a observacdo de alguns parametros, como,
por exemplo, o Controle Percebido. As pessoas ndo tem nenhuma dificuldade em ir a museu,
mas, com relacdo a um museu especifico, aspectos como distancia e transporte podem tornar-

se relevantes.

Por fim, outras possibilidades existentes de estudos futuros é buscar amostras diferentes, seja

aquelas vélidas estatisticamente, ou por meio de entrevistas com um publico mais especifico,
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como jovens, pessoas de baixa renda, criangas, entre outros. Essas medidas podem servir

como base de comparac¢des com os resultados aqui apresentados.
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APENDICES

APENDICE A
Instrumento de pesquisa

Prezado entrevistado, 0 presente questionario é parte de uma pesquisa que busca estudar os fatores
que influenciam, positiva ou negativamente, a intencdo dos individuos em realizar visitas aos
diversos tipos de museus existentes no Estado de Minas Gerais.

Os Museus, conforme sua definicdo mais recente:

“Sdo instituicbes permanentes, sem fins lucrativos, a servico da sociedade e do seu
desenvolvimento, aberta ao publico e que adquire, conserva, investiga, difunde e expbe os
testemunhos materiais do homem e de seu entorno, para educagéo e deleite da sociedade”.
(Comité Internacional de Museus — ICOM, 2001)

No questionario, ndo existem respostas certas ou erradas. Estamos interessados em conhecer suas
opinides.

Por favor, leia e responda cada questdo cuidadosamente; ndo demorara nem 10 minutos.

NAO deixe respostas em branco e lembre-se de que a clareza e a sinceridade do respondente séo

fundamentais para a validade dessa pesquisa.

Questdo 1. Vocé ja foi a algum museu em Minas Gerias?

Sim Nao

Se sua resposta for SIM, favor continuar a pesquisa na Quest&o 2; caso seja NAO, favor

pular para Questéo 50.

Questao 2. Aproximadamente, quantas vezes vocé visitou museus em Minas Gerais nos
altimos 12 meses?

Resposta:

A seguir, serdo dadas algumas frases que representam o que algumas pessoas pensam sobre 0s
museus localizados em Minas Gerais.

Faca o julgamento de acordo com o seu nivel de concordancia. Marque um X no namero
escolhido, de acordo com exemplo abaixo:
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Discordo Discordo Discordo Néo concordo Concordo @Coneordo Concordo

Fortemente Parcialmente nem discordo Parcialmente Fortemente

De forma geral, os museus de Minas Gerais...

x L Discordo Concordo

3. ...s80 espacos agradaveis. Fortemente L 2 3 4 5 6 T omente

4. ...divulgam adequadamente a cultura local. Flgr'f:r%g:ge 1 2 3 4 5 6 7 F%?tgcrggﬂfe

...580 lugares onde se aprende coisas Discordo Concordo

5. novas Fortemente 1 2 3 4 5 6 7 Fortemente

...sd0 grandes geradores de emprego e Discordo Concordo

6. renda Fortemente 1 2 3 4 5 6 7 Fortemente

...s80 ambientes adequados para ir com Discordo 1 2 3 4 5 6§ 7 Concordo

" amigos ou familiares. Fortemente Fortemente

I . Discordo Concordo

8. ...sdo divertidos. Fortemente 12 3 4 5 6 7 Fortemente

...promovem a educacdo cultural da Discordo 1 2 3 4 5 6§ 7 Concordo

" populagcio. Fortemente Fortemente

...sd0 instrumentos efetivos na inclusdo Discordo Concordo

10. ; Fortemente 1 2 3 4 5 6 7 Fortemente
social.

11 idadani Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo

- --promovem a cidadania. Fortemente Fortemente

x Discordo Concordo

12. ...s80 modernos. Foremente L 2 3 4 5 6 7 o ente

13. ...preservam a histéria local. F'gr'f:r%g:ge 1 2 3 4 5 6 7 F%?tgcrggﬂfe

- Discord C d

14. ...despertam bons sentimentos. Fo:f:r%n(:e 1 2 3 4 5 6 7 Foﬁtgcrggnfe

15. ...possUem ingressos Caros. Flgr'f:r%g:ge 1 2 3 4 5 6 7 F%?tgcrggﬂfe

x - Discordo Concordo

16. ...s80 de facil acesso. Fortemente L 2 3 4 5 6 T lmente

A T Discordo Concordo

17. ...tém credibilidade. Fortemente L 2 3 4 5 6 T L mente

x . Discordo Concordo

18. ...sd0 entediantes. Fortemente L 2 3 4 5 6 7 emente

...580 Uteis para se estudar e fazer Discordo Concordo

19. pesquisas. Fortemente 1 2 3 4 5 6 7  Fortemente

. . . Discordo Concordo

20. ...possuem profissionais capacitados. Fortemente L+ 2 3 4 5 6 T L ente

. Discordo Concordo

21. ...promovem o desenvolvimento local. Foremente L 2 3 4 5 6 7 o ente

. . Discordo Concordo

22. ...apresentam muitas novidades. Fortemente L 2 3 4 5 6 T lmente

x . Discordo Concordo

23. ...s40 emocionantes. Fortemente L 2 3 4 5 6 7T emente

. Discordo Concordo

24. ...despertam interesse. Fortemente L 2 3 4 5 6 7 oiemente

x . . Discordo Concordo

25. ...sd0 atrativos para turistas. Fortemente L 2 3 4 5 6 T L ente

x Discordo Concordo

26. ...sa0 macantes. Fortemente 1 2 3 4 5 6 7 Fortemente

x Discordo Concordo

27. ...s30 preservados. Fortemente L 2 3 4 5 6 T emente

x - . Discordo Concordo

28. ...s80 importantes para a economia. Fortemente L 2 3 4 5 6 7 L ente

A seguir, serdo dadas algumas afirmativas, em relacdo & frase abaixo. Marque um X no
ndmero que mais se aproxima da sua opiniéo:
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Ir a um museu em Minas Gerais nos préoximos 12 meses seria...

29. Desagraddvel 1 2 3 4 5 6 7 Agradavel
30. Inatil 1 2 3 45 6 7 Util

31.  Maléfico 1 2 3 4 5 6 7 Benéfico
32. Insignificante 1 2 3 4 5 6 7 Importante
33. Desgostoso 1 2 3 4 5 6 7 Prazeroso
34. Desinteressante 1 2 3 4 5 6 7 Interessante
35. Desvantajoso 1 2 3 4 5 6 7 Vantajoso
36. Indesejavel 1 2 3 4 5 6 7 Desejavel

A seguir, serdo dadas algumas frases, faca o julgamento de acordo com o seu nivel de
concordancia. Marque um X no nimero escolhido, de acordo com exemplo abaixo:

Discordo Discordo Discordo Néo concordo Concordo @Coneordo Concordo

Fortemente Parcialmente nem discordo Parcialmente Fortemente
As pessoas que sdo importantes para mim  Discordo Concordo
37. véo regularmente a museus em Minas Fortemente ; » 3 4 5 7 Fortemente
Gerais.
i isi i Discordo Concordo
38, Eu pl_anejo V|s,|t§1r um museu em Minas R0 2 3 4 5 6 T pardo
Gerais nos proximos 12 meses.
isi i i Discordo Concordo
39, V!S|tar um rpu_seu em Minas Gerais, para 1 2 3 4 5 6 7
mim. seria facil Fortemente Fortemente
, .
Sou convidado, regularmente, por pessoas  Discordo Concordo

40. das quais eu gosto, para visitar museus em ~ Foremente 4 5 3 4 5 g 7 Fortemente
Minas Gerais.
Se fosse do meu interesse, eu conseguiria Discordo Concordo

- isitar um museu em Minas Gerias. Fortemente 123 4 5 6 7 Fortemente
Sinto-me realizado perante as outras Discordo Concordo

42. pessoas quando vou a algum museu em Fortemente 1 » 3 4 5 ¢ 7 Fortemente
Minas Gerais.

43, Eu estaria disposto a visitar um museu em Discordo 1 2 3 4 5 & 7 Concordo
Minas Gerias nos proximos 12 meses. Fortemente Fortemente

m Sempre que qL_Jeira, eu gonsigo visitar Discordo  , , o, , ¢ 4 - Concordo
museus em Minas Gerais. Fortemente Fortemente
Pessoas que sdo importantes para mim Discordo Concordo

45. falam coisas positivas sobre os museus de ~ Foremente 3 > 3 4 5 g 7 Fortemente
Minas Gerais.
Eu teria que me esforcar para visitar um Discordo Concordo

46 Museu em Minas Gerais Fortemente 1 2 3 4 5 6 7 Fortemente
No meu circulo social, pessoas que véo a Discordo Concordo
47. museus em Minas Gerais sdo muito Fortemente ; o 3 4 5 ¢ 7 Fortemente
admiradas.
Tenho algumas dificuldades em visitar Discordo Concordo

48. alguns museus de Minas Gerias que sdo do  Fortemente 4 5 3 4 5 ¢ 7 Fortemente
meu interesse.

Vou me esforcar para visitar um museu em  Discordo 1 2 3 4 5 & 7 Concordo

" Minas Gerais nos préximos 12 meses. Fortemente Fortemente
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Para as questdes seguintes, marque um X na opgdo que melhor representa sua situacao.
Cabe ressaltar que seré preservado o sigilo das informagGes prestadas

Questdo 50 — Qual seu sexo?
[ ] Masculino [ | Feminino

Questdo 51 — Qual é sua faixa etaria?

|:| Menos de De 21 a 30 |:| De 31 240

20 anos anos anos

Questao 52 — Qual é seu nivel de escolaridade?

|:| Primeiro |:| Segundo |:| Superior

grau grau incompleto
completo completo

Questdo 53 — Qual é o seu estado civil?

|:| Solteiro |:| Casado |:| Divorciado

Questao 54 — Qual é faixa de renda familiar bruta?

|:| Até |:| R$ 1357,00 |:| R$ 2713,00

R$ 1356,00 até até
R$ 2712,00 R$ 6780,00

OBRIGADO PELA PARTICIPACAO!!!

|:| De 41 a 50 |:| Mais de 50
anos

anos

|:| Superior |:| Pos-

completo Graduacéo
Completa

|:| Vilvo |:| Outros

R$ 6781,00 Mais d
] [ e

até
R$ 13560,00
13560,00
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APENDICE B

Teste do Modelo da Teoria da Agdo Racionalizada

Construtos Carga Carga ndo Erro Estatistica Sig
padronizada padronizada  Padrédo T
Intencdo < Atitude 0,288 0,442 0,091 4,881 0,000
Intencdo €< Normas Subjetivas 0,717 1,100 0,103 10,658 0,000

R2 =0,796, ou seja 79,6% da variancia da Intencdo pode ser explicada pelo modelo.

2999999F

ATITO1 || ATITOZ || ATITO3 [| ATITO4 || ATITOS || ATITOE || ATITOT || ATITOS

e

° Nso2

NE03

NS04

bboe

Subjetiva

Intencac

INTO3 | |INTOZ| [INTO1

OOC

Fonte: Dados da pesquisa.
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