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Resumo:

A utilizacdo das Redes Sociais como estratégia de Marketing é cada vez maior. As instituicGes que
promovem a Divulgacao e Popularizacdo da Ciéncia sofrem os impactos da crise econdmica, situacfes
que tornam este mercado cada vez mais competitivo. Aumenta a necessidade de levar os conceitos da
Ciéncia para 0 maior nimero de pessoas possivel, e as acbes de Popularizagdo da Ciéncia precisam atingir
0 publico em geral, de maneira efetiva, mas com baixo custo. Neste cendrio, encontra-se a justificativa
para desenvolver um estudo que tem como objetivo analisar qual é o Impacto das Ferramentas da WEB
2.0 e das Redes Sociais, na intencdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC. Buscando resultados que
permitissem alcancar o objetivo principal, foi aplicado aos visitantes online do museu, com mais de 16
anos, um questionario eletrénico que recolheu informacgdes de 251 respondentes. Apos esta fase de
recolha, todos os dados foram analisados, estatisticamente, com auxilio do software estatistico SPSS 22.0
(Statistical Package for Social Sciences).

Nessa analise foram considerados varios fatores referidos na literatura, inclusive, fatores
sociodemogréficas. Foram propostos dois submodelos de antecedentes: o submodelo 1, que tem como
dependente a variavel Percepcdo do Consumidor a Atividade do Marketing na Rede Social (PCAM) e o
modelo global, que apresenta como dependente a variavel Intencdo de Visita ao Museu (IVM).

Da anélise do submodelo 1 (PCAM), resultaram evidéncias de que as varidveis Diversdo, Consumo,
Contetido e Utilizacdo dos Recursos Online anteriormente a visita (UROL) tém significancia na
explicacdo das Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais.

Ja no modelo geral, obtivemos resultados que evidenciam que as variaveis Entretenimento, Moda,
Susceptibilidade, Pericia, Interesse, Contetdo, Influéncia do WEBsite (IWS) e a Influéncia dos contetidos
do WEBsite tém significancia estatistica elevada.

Pretendemos que este estudo desperte interesse nas instituicdes que atuam neste segmento do mercado

e também possa ajudar os estudiosos e/ou profissionais do setor de museus em geral.

Palavras-chave: WEB 2.0; Redes Sociais; criagdo de valor; estratégia de comunicagdo; marketing;

museu; Divulgacdo da Ciéncia; Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra; Popularizacdo da Ciéncia.
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Abstract:

The use of social networks as a marketing strategy is increasing. Institutions that promote disclosure
and Popularization of Science suffer the impacts of the economic crisis, situations that make this
increasingly competitive market. Increases the need to take the science concepts to as many people as
possible, and the Popularization of Science shares, must reach the general public in an effective way, but
at low cost. In this scenario, it is the justificatica to develop a study that aims to analyze what the impact
of WEB 2.0 tools and social networks, intending to visit the UC Science Museum. Seeking results that
would allow achieving the main objective, it was applied to the online museum visitors, with more than
16 years, an electronic questionnaire that collected information from 251 respondents. After this phase of
collection, all data were analyzed statistically with the aid of statistical software SPSS 22.0 (Statistical
Package for Social Sciences).

In this analysis we considered several factors reported in the literature, including sociodemographic
factors. Two sub-models of antecedents were proposed: the first sub-model, whose dependent variable
perception of the Consumer Marketing Activity Social Network (PCAM) and the master, presenting as
the dependent variable to the Museum Visit of Intent (IVM.

The analysis of the sub-model 1 (PCAM), resulted evidence that the variables, Entertainment,
Consumer, Content and Use of Online Resources prior to the visit (Urol), have significance in explaining
the perception of consumers to marketing activities in social networks.

Already in the general model, we obtained results that show that the variables, Entertainment, Fashion,
Susceptibility, Expertise, Interest, Content, WEBsite Influence (IWS) and the WEBsite of the contents of
influence, have high statistical significance.

We want this study to awaken interest in the institutions that operate in this market segment, and can

also help students and / or professionals in general museums sector.

Keywords: WEB 2.0; Social Networks; value creation; communication strategy; marketing; museum;

Dissemination of Science; Science Museum of the University of Coimbra; Popularization of Science.
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O IMPACTO DAS FERRAMENTAS DA WEB 2.0 E DAS REDES SOCIAIS NA INTENGAO DE VISITA A UM MUSEU: O CASO DO MUSEU DA CIENCIA

1- INTRODUCAO:

A Popularizacdo de Ciéncia é um tema multidisciplinar que engloba diferentes areas cientificas:
Histdria da Ciéncia, Ciéncias Naturais, Ciéncias da Saude, Ciéncias da Educacéo, Ciéncia & Tecnologia,
e Ciéncias da Comunicacdo. Nesta ultima, merece destaque o impacto da utilizacdo dos canais
disponibilizados pela internet, especialmente as ferramentas da WEB 2.0 e as Redes Sociais.

Nos dias atuais, inumeras agdes de Divulgacéo e Popularizacao de Ciéncia buscam promover a difusdo
do conhecimento cientifico para publicos ndo especializados.

Note-se que, no final da década de 90, estudos mostravam que o0 impacto da internet sobre o

desenvolvimento de politicas em museus estava ainda na sua infancia (Morse, 1999).

Hoje em dia, sdo varias as instituicdes que buscam aferir os resultados de tais atividades. Assim, o
Marketing, com suas ferramentas, pode contribuir para diminuir a distancia entre o consumidor do servico

e prestador, neste caso 0S museus.

Mais, as ferramentas de Marketing podem ser utilizadas para, em ultima instancia, aumentar o volume

de possiveis consumidores deste tipo de servico.

Feinstein & Meshoulam (2014) afirmam que um museu de ciéncia para atender a sua missao tem que
atender ao maior numero de pessoas quanto possivel. Para isso, sugerem que as instituicdes facam uso das
tecnologias disponiveis. 1sso significa que as pessoas que ndo possam ir a um museu poderiam romper

as barreiras e visitarem este museu com as ferramentas tecnologicas disponibilizadas.

Deste modo, e considerando visitas fisicas ao museu, bem como visitas virtuais, podemos dizer que
museu online e fisico ndo sdo entidades separadas. Ambos sdo importantes para que os profissionais de
museus possam entender as necessidades dos visitantes (consumidores) dos museus, bem como a sua
evolucdo, o que permite desenvolver e fortalecer uma relagcdo de complementaridade e de apoio entre 0s

museus e WEBSsites de museus (Marty, 2008).

Por meio da aplicacdo de questionarios, procuramos entender como as acbes de Marketing,
especificamente aquelas praticadas com o uso das ferramentas WEB 2.0 e das Redes Sociais, estdo

impactando na intencdo de visita dos visitantes (consumidores).
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Inicialmente, foi necessario perceber qual a estratégia utilizada pelo Museu da Ciéncia da UC no que
se refere a utilizacdo destas ferramentas. Como seria de esperar, e ap6s um levantamento inicial, notou-se
que 0 museu utiliza algumas das ferramentas que sdo mais evidenciadas na literatura: WEBsite (blog),
newsletters, base de dados online, loja online, sistema de download de guias em PDF, sistema de podcasts,
sistema de visita virtual, facebook, twitter e youtube, com objetivo de auxiliar as suas acdes de divulgagédo

e popularizacéo cientifica.

Apos recolher os dados sobre a utilizacdo destas ferramentas, realizou-se uma analise com énfase
qualitativa, mas, também, com uma perspectiva quantitativa de modo a percepcionar e analisar a atividade

do Museu.

A aplicacdo de questionario permitiu inferir sobre as percep¢des dos potenciais visitantes
(consumidores) quanto a importancia das Redes Sociais e assuntos relativos a sua utilizacdo, o que

possibilita estimar a sua influéncia na intencao de visita ao Museu da Ciéncia da UC.

1.1. Mercado de Museus em Portugal:

Portugal é um pais que disponibiliza uma vasta gama de op¢bes no que toca a museus cientificos.
Segundo dados oferecidos pelo Instituto Nacional de Estatisticas / INE, em 2012, foram considerados,
para fins estatisticos, 345 museus, o0s quais registraram 10,1 milhdes de visitantes (consumidores) e tinham

no seu acervo 23,1 milhdes de bens.

Do total de visitantes (consumidores), 39,1% entraram gratuitamente, 31,9% eram estrangeiros,
15,3% eram visitantes (consumidores) inseridos em grupos escolares e 7,8% visitaram as exposicoes

temporarias dos museus considerados.

Ainda segundo dados disponibilizados pelo INE, por tipo de museu, os mais visitados foram os Museus
de Arte (29,6%), seguidos dos Museus de Historia (23,8%), Museus Especializados (14,4%) e 0s Museus
Mistos e Pluridisciplinares (9,8%). Tomando como referéncia 0 nimero médio anual de visitantes
(consumidores) por museu (29 mil pessoas), verificou-se que os Museus de Historia foram os que
registaram o nimero médio anual mais elevado, 61 mil visitantes (consumidores), seguidos dos Museus

do Territorio, com 47 mil visitantes (consumidores). Os Museus de Etnografia e de Antropologia e 0s
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outros museus foram os que apresentaram menor nimero médio anual de visitantes (consumidores), cerca

de 5 mil e 9 mil, respectivamente.

Ao todo, temos em Portugal 31 (trinta e um) Museus de Ciéncia e Técnica, que no ano de 2012, juntos,
receberam 965.587 visitantes (consumidores), sendo que 350.665 chegaram aos museus em Qrupos

escolares e 98.526 eram consumidores estrangeiros.

No que respeita aos recursos informaticos e comunicacgdo, 317 (trezentos e dezesete) dos museus
dispunham de recursos informaticos. Entre estes, 286 (duzentos e oitenta e seis) estavam presentes na
Internet e 165 (cento e sessenta e cinco) tinham WEBSsite proprio, destacando-se os Museus de Ciéncias
Naturais e de Historia Natural, que tinham presenca na Internet e 33,3% tinham WEBSsite proprio. Por
outro lado, a quase totalidade (96,8%) dos Museus de Ciéncias e de Técnica tinham presenca na Internet
e 70% tinham WEBSsite préprio (INE 2012).

O presente estudo dedica-se especificamente ao Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra, que
com seus departamentos internos, desenvolve, dentre suas capacidades, a especificidade de atuar no
segmento de Divulgar e Popularizar a Ciéncia em ambito regional, nacional e também no cenério

internacional.

1.2. Museu da Ciéncia da UC:

Museus de ciéncia e centros de ciéncia existem (em grande parte) para trazer a ciéncia para o publico.
Inaugurado em 2006, ap6s passar por um longo processo de restauracao arquitetonica, que resultou em
instalacdes fisicas capazes de abrigar cole¢des de instrumentos cientificos da Universidade, exposicdes,
visitas guiadas, e até conversas com cientistas, 0 Museu da Ciéncia da UC é um excelente polo de

popularizacdo da Ciéncia.

Todo este conjunto de experiéncias e atividades esta voltado para os visitantes (consumidores). Sendo
assim, consequentemente, este museu passou a receber o publico (consumidor) para conhecer suas obras

e também para participar de suas atividades de divulgacg&o cientifica.

Macdonald (1997) afirmou que muitos dos museus de ciéncia e centros de ciéncia foram fundados com

0 proposito explicito de apresentar a ciéncia para um publico tdo amplo quanto possivel.
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Vale destacar que o edificio do museu ja abrigou, no passado, o Laboratério Chimico da Universidade
de Coimbra. Construido em 1.772, época da reforma Pombalina da UC, com o objetivo de servir de local
para o ensino experimental de quimica, o edificio foi um dos primeiros, em todo mundo, a ser construido

especificamente para esta finalidade.

O esforco de restauragao do patrimonio, assim como o projeto de transformacéo do espaco num Museu
da Ciéncia e todo o projeto de expansédo previsto para acontecer, foi formalizado com a criagéo de uma
Fundacdo que retne a Universidade e a Camara Municipal de Coimbra e teve, dentre seus objetivos, a
preparacdo da candidatura da Universidade de Coimbra / UC a Patrimonio Mundial da Unesco, titulo

recentemente conquistado pela Universidade.

Diante da grandiosidade do projeto, e como reconhecimento das bem-sucedidas a¢cdes implementadas
pelo Museu da Ciéncia da UC, foram promovidas algumas premiacdes, entre as quais merecem destaque

as seguintes:

. 2007 — Prémio municipal de Arquitetura Diogo de Castilho;
. 2007 — Mencéo Honrosa para Museu do ano;

. 2008 — Prémio Micheletti;

. 2009 — Prémio de arquitetura Enor;

. 2010 — Prémio internacional lya2009/Mani Bhaumik;

. 2010 — Melhor servico de extensao cultural;

. 2010 — Melhor aplicacdo e gestdo de multimidia, conjuntamente com a empresa
Sistemas do Futuro;

. 2013 — Mencéo honrosa ao servico educativo do Museu da Ciéncia;

. 2014 — Prémio Apon para melhor WEBsite;

. 2014 — Prémio gestdo multimidia para Thesaurus de instrumentos cientificos.

Como podemos observar, as recentes premiagdes conquistadas pelo Museu da Ciéncia da UC sugerem
exceléncia em suas acdes de Popularizacdo da Ciéncia, promovidas e/ou comunicadas através da internet

e Redes Sociais, ou seja, das midias digitais.
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As transformacdes nas interacdes entre museus e 0s seus Visitantes preocupam varios profissionais
deste mercado, principalmente pelo pouco que se sabe sobre como as novas formas de interatividade
afetam o relacionamento que os visitantes online ttm com os museus numa visita ao local (Haley Goldman
e Wadman 2002).

No entanto, algumas das acdes de Divulgagdo e Popularizagdo da Ciéncia ainda se apresentam de
maneira discreta, como se estivessem a espera de mecanismos que as permitam atuar da forma mais
abrangente, causando o impacto e apresentando os resultados tdo aguardados por todos que, de alguma

maneira, estdo envolvidos nestas acoes.

1.3. Problema de pesquisa e objetivos:

Tendo em conta que o Marketing é também um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigos de valor com outros (Kotler 2000 (b), pagina 30), pretende-se investigar como o
Marketing por meio da WEB 2.0 e das Redes Sociais pode impactar no trafego de visitantes do Museu da
Ciéncia da UC.

Assim como, pelo fato de que, anteriormente a este estudo, este tipo de analise as acdes do Museu da
Ciéncia da UC ainda ndo tinha sido realizado. Considera-se que os resultados poderdo ajudar, para além
da instituicdo investigada, outros museus semelhantes e os varios profissionais que atuam neste segmento
de mercado. Assim, com uma melhor percepc¢do do impacto destas tecnologias, poderdo tomar melhores
decisdes estratégicas no que toca ao uso destas ferramentas da WEB 2.0, especificamente, atraves das

Redes Sociais.

Desta forma, o objetivo deste estudo é verificar qual o impacto das ferramentas da WEB 2.0 e das

Redes Sociais na intencdo de visita ao Museu de Ciéncia da UC.
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1.4. Estrutura da Dissertacao:
De modo a facilitar o entendimento, esta pesquisa esta dividida em 6 (seis) partes.

Na primeira parte, temos uma introducdo ao tema pesquisado, com apresentacdo do problema de

pesquisa e estrutura da dissertacao.

Na segunda parte, temos a revisao da literatura, com o enquadramento de algumas defini¢des, com base

em varios estudos realizados por investigadores do tema e também a visdo do autor.

Na terceira parte, temos o quadro conceitual, com a apresentacdo do modelo conceptual, metodologia
da pesquisa, defini¢bes operacionais e conceituais das variaveis, definicdo das hipoteses, caracterizacao
da amostra, analise fatorial, explicacdo dos métodos estatisticos adotados, sempre considerando a

literatura abordada.

Na quarta parte, temos a apresentacdo dos resultados deste estudo empirico, com a apresentacao da
andlise descritiva, comparacdo das médias de respostas por categoria demogréfica e de acordo com o
relacionamento que os inquiridos possuem com a utilizagdo das ferramentas da WEB 2.0 e das Redes
Sociais para visitagdo do Museu da Ciéncia da UC, regressdes lineares multiplas, modelos ajustados de

antecedentes e corroboracdo das hipoteses.

Na quinta parte, temos a concluséo dos estudos, com as respostas aos objetivos da pesquisa e ao
problema formulado, as contribuicdes académicas e as limitacdes do estudo, bem como algumas sugestfes

de investigacdo para futuros estudos.

Na sexta parte, temos as referéncias bibliogréaficas abordadas no decorrer desta pesquisa e, por Gltimo,

apresentamos 0s anexos.
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2- REVISAO DA LITERATURA:

2.1. Introducéo:

Neste capitulo, sera apresentado o enquadramento tedrico do objeto da pesquisa, 0 impacto das
ferramentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais na inten¢éo de visita ao Museu da Ciéncia da UC, a evolugéo
do tema e toda a fundamentacdo tedrica das pesquisas deste estudo, desde a sua origem. No intuito de
buscar respostas ao objetivo principal definido na presente pesquisa, foram sugeridos alguns antecedentes,
na revisdo da literatura, para facilitar a compreensdo de todas as hipoteses estabelecidas. A relevancia
desta pesquisa, 0 tema e as justificativas deste estudo encontram suporte tedrico, na Optica dos autores
aqui citados, assim como nas contribuicdes do autor desta dissertacéo.

Divulgacdo da Ciéncia, Popularizacdo da Ciéncia e Jornalismo Cientifico sdo alguns dos papéis
associados ao Marketing nas organizacoes ligadas a Ciéncia. Estes estdo sendo praticados, cada vez mais,

em uma maior quantidade de WEBSsites, Redes Sociais, blogs e eventos em geral.

Num mundo com cada vez maior oferta para o consumidor, as organizagdes ficam na necessidade de
manterem-se ligadas as tendéncias atuais de comunicagdo e encontrarem formas eficazes para expor,

personalizada e continuamente, mensagens para o seu publico-alvo (Liebenson 2009).

Apesar das dificuldades, ¢ de referir que a Divulgacao Cientifica e, mais recentemente, a Popularizacdo

da Ciéncia vém buscando atender as expectativas de seus consumidores de uma forma plena e satisfatoria.

As Redes Sociais crescem na Internet. Os consumidores, cada vez mais, criam suas paginas pessoais
ou um perfil, para se comunicarem e/ou trocarem informac6es sobre produtos e marcas (Constantinides e
Fountais 2008; Chu e Kim 2011). Assim, é cada vez maior o niumero de WEBSsites nas Redes Sociais e,
por isso, as empresas deste setor ja demostram interesse, do ponto de vista empresarial e de Marketing, na
utilizacdo das Redes Sociais.

Nos ultimos anos, as organiza¢des do ramo da cultura tiveram de se moldar para se adaptarem a um
mundo tecnologico. Para isto foram obrigadas a alterar as suas estratégias, bem como os seus modelos de

negocio (Bakhshi e Throsby 2010). Assim, alguns autores tém prestado atencdo a este fenomeno.
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2.2. As ferramentas da WEB 2.0 e as Redes Sociais como estratégia de Marketing:

Padilla-Meléndez e Aguila-Obra (2013) estudaram a criacio de valor para 0s museus proveniente da
utilizacdo das ferramentas WEB a das Redes Sociais. Os autores confirmaram que existem sinergias
positivas que advém da utilizacdo de ambas. Os autores verificaram também que tem existido uma
tendéncia para que os WEBSsites dos museus figuem mais integrados nas Redes Sociais. A combinagao
entre a utilizacdo de ferramentas WEB e Redes Sociais € um método eficaz para a criagdo de estratégias

diferentes, que posteriormente levam & criacdo de valor (Padilla-Meléndez e Aguila-Obra 2013).

Assim, ainda segundo Padilla-Meléndez e Aguila-Obra (2013), uma instituico do tipo museu deve, de
fato, decidir estrategicamente como utilizar as ferramentas WEB e as Redes Sociais de modo a conseguir

atingir os seus objetivos economicos e sociais.

O século XXI1 é um momento dificil para 0 museu nos padres em que o conhecemos. O aumento na
sofisticacédo e variedade de opgdes de entretenimento e o surgimento do “tempo consumidor pobre” tém
exigido do setor de museus repensar a maneira pela qual ele define a quota de mercado a qual ira concorrer
(McLean 1995; Rentschler e Hede 2007).

Académicos tém reconhecido ha algum tempo que os museus ndo podem efetivamente competir com
0s modelos tradicionais de negocios centrados em torno de “prestagdo de lugares calmos para

contemplacdo” e “a recolha e apresentacdo de artefatos raros” (Kotler e Kotler 2000).

Uma das estratégias mais comuns, utilizadas pelos museus, para tratar dessas questdes contemporaneas

tem sido a ado¢do de meios eletronicos, tais como displays interativos e internet (Liew e Loh 2007).

Evidéncias presentes nas mais recentes pesquisas sugerem que a midia eletrbnica, quando usada
estrategicamente para fins de marketing, pode fornecer beneficios adicionais para além das propagandas
béasicas e visitas online (Bartak 2007; Liew e Loh 2007).

Lehman e Roach (2011) estudaram como os WEBsites de museus estéo sendo utilizados. Eles buscaram
saber se estas ferramentas sdo utilizadas para fins de marketing e se fazem parte de uma estratégia de
marketing dos museus da Australia e perceberam que a oportunidade de utilizar meios eletrdnicos para
objetivos mais estratégicos, como a construcao da marca e desenvolvimento de relagdes continuadas com

0s visitantes, ndo tem sido amplamente trabalhada pelo setor.
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Museus precisam desenvolver estratégias de comunicacdo de marketing que levem em conta a natureza

do seu produto com o meio eletronico (Sterne 1999), bem como as necessidades e desejos de seus publicos.

As Ultimas décadas tém testemunhado mudancgas sem precedentes no que diz respeito ao uso dos
recursos de informacdo pelos museus - mudancas que resultaram em novos niveis de acesso e novas
formas de interatividade entre os profissionais e o0s visitantes de museu (Besser 1997; Knell 2003). Essas
mudancas tém se manifestado mais claramente nas relagdes entre museus, seus WEBsites e 0s visitantes
(Mller 2002).

2.2.1. Influéncia do WEBsite — IWS

Para Paul F. Marty (2007), os WEBsites de museus devem atrair visitantes online para suas colectes
virtuais e, deste modo, inspira-los a visitar o museu pessoalmente. Os visitantes de museus fisicos devem
sentir-se igualmente inspirados para visitar o WEBSsite do museu, usando-o como uma ponte para ligar as
suas atividades pré-visita e pos-visita, aprendendo mais sobre o museu e suas colecdes. Deve existir uma

relacdo reciproca entre os diferentes tipos de visita.

Em seu artigo, o académico salienta a necessidade de os profissionais de museus, como as ferramentas
WEB 2.0, explorarem melhor a possibilidade de os visitantes poderem ser encorajados a estabelecer
relacbes duradouras com 0s museus, seja com visitas fisicas, quando tém oportunidade, ou por meio de

visitas online, quando n&o tiverem essa oportunidade.

Dentre as questdes do inquerito relatado em seu artigo, o autor perguntou aos entrevistados sobre as
circunstancias em que eles visitam WEBsites de museu antes e depois de visitarem museus, suas
necessidades e expectativas quando visitam WEBSsites de museu antes e depois de visitarem museus e até

que ponto os WEBsites de museus influenciam a sua decisdo de visitar um museu.

A maioria dos visitantes percebe as visitas online como complementares e diz que uma néo substitui a
outra, transparecendo, assim, a importancia do uso de recursos digitais numa relacao entre consumidores
e 0S museus. Sugere que, com a compreensdo da natureza e extensao das relagdes emergentes entre museus
digitais e seus usuarios, poderdo estas organiza¢des melhorar suas intera¢cfes com todos os consumidores.
Os resultados dos seus levantamentos ajudam profissionais de museus e pesquisadores a entenderem

melhor a relacdo de complementaridade que existe entre museus e WEBSsites de museus.
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Incentivar os visitantes (consumidores) de museus a fazerem do WEBSsite de um museu parte de suas
vidas diarias também € muito desafiador (Taxen e Frécon 2005). Para explorar esses problemas, um
ndmero de pesquisadores tem estudado as relagBes entre museus, seus WEBsites e 0s visitantes
(Kravchyna e Hastings 2002; Thomas e Carey 2005).

2.2.2. Influéncia do contetido do WEBSsite — ICWS

Ainda sobre os estudos de Paul F. Marty (2007), os entrevistados foram perguntados como certas
caracteristicas especificas de WEBsites de museus podem influenciar na decisdo de visitar ou ndo visitar
um museu. Os resultados do inquérito mostram que os visitantes do museu online sdo propensos a
considerar quase todos os aspectos do WEBSsite de um museu ao decidir visita-lo. Dentre as caracteristicas
dos WEBSsites mais susceptiveis de influenciar na decisdo de visitar um museu, 72% dos entrevistados
disseram que a qualidade da informacédo (conteudo) disponivel online era muito importante e afirmaram

que essa caracteristica era provavel ou muito provavel a fazé-los visitar o museu.

Estes respondentes também disseram que a caracteristica de WEBSsites de museus menos provavel
(embora ainda provavel) de influenciar na decisdo de visitar um museu era a capacidade de pesquisa do
site e colecbes, com 59,8% dos entrevistados dizendo que essa caracteristica foi provavel ou muito

provavel.

Outras caracteristicas dos WEBsites susceptiveis de influenciar um visitante online do museu na
decisdo de visitar um museu foi a qualidade das imagens e gréficos, com 62,2% dos entrevistados dizendo
que, em funcéo dessa caracteristica, era provavel ou muito provavel; a capacidade de navegar no WEBSite,
com 62,4% dos entrevistados dizendo que essa caracteristica era provavel ou muito provavel; a facilidade
de uso, usabilidade e acessibilidade do site, com 64,8% dos entrevistados dizendo que essa caracteristica
era provavel ou muito provavel; e o desempenho, eficiéncia e confiabilidade do site, com 63,7% dos

entrevistados dizendo que esta caracteristica era provavel ou muito provavel.
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2.2.3. Utilizacé@o de Recursos online anteriormente a visita — UROL

Paul F. Marty (2008) refere ainda que a maioria dos visitantes do museu online entende o papel do
WEBsite em incentivar essa relagdo. Existe assim um interesse em desenvolver uma relagdo de

complementaridade com os museus e WEBSsites de museus que visitam.

Os profissionais de museus devem incentivar seus visitantes com o desenvolvimento de WEBsites que
oferecem suporte as suas necessidades e expectativas, antes, durante e depois de visitas a museus. Ter este
servico de forma eficaz significa ndo negligenciar os recursos de informacdes basicas que permitem, antes

de mais, relagdes complementares ciclicas para construir e desenvolver a atividade do museu.

Portanto, com o desenvolvimento de recursos complementares, online e fisicos, consegue-se 0 suporte
para todas as necessidades dos visitantes do museu. Os profissionais de museus irdo encorajar mais visitas
e relacbes mais fortes entre os museus e 0s seus visitantes (consumidores). Nesta relagdo, uma boa
compreensdo de como 0s visitantes de museus usam recursos digitais de museus em suas vidas diarias é

fundamental para o sucesso dos museus na era da informacéo.

Minghetti, Moretti e Micelli (2001) afirmaram que a introdug&o de sistemas de informacéo multimidia
permite aos museus redesenhar os produtos tradicionais e promover novas experiéncias culturais, com o
envolvimento de uma rede mundial de potenciais visitantes, que agora fazem parte da producao do servico

cultural.

Os autores vao mais longe afirmando que, através da WEB, o museu "quebra" a cadeia de valor
tradicional. Deixa de ser apenas uma "mercadoria” que agrega valor aos servigcos de turismo locais,
comercializados pelas agéncias de viagens, hotéis e outros operadores de turismo e real¢ca o seu papel,
tornando-se o catalisador de uma inovadora oferta "nicho”, desenvolvido em torno do evento cultural.
Assim, as tecnologias da informacéo e telecomunicagdes contribuem para racionalizar a sua reengenharia

estratégica e tornar a experiéncia cultural de facil acesso para os turistas e publico em geral.

Mais recentemente, Jenny Kidd (2011) refletiu sobre o aumento do uso de Redes Sociais no setor de
museus no Reino Unido. A autora conclui que existe atualmente um abismo entre as possibilidades
apresentadas pelos meios de comunicagdo social, bem como a sua utilizagdo por muitos museus. Isto

conduz para formas desalinhadas que podem ser intensamente problematicas.
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A realidade mostra que os museus estdo em concorréncia feroz, ndo s6 com outros museus e
organizagOes artisticas, mas também com os fornecedores de uma ampla gama de servicos de
entretenimento, educativos e produtos de lazer (Rentschler e Hede 2007; Sandell e Janes 2007; Kotler,
Kotler e Kotler 2008).

2.2.4. Comunicabilidade - WOM

Para os museus, a politica de comunicacéo tradicionalmente compreende ferramentas como cartazes,
folhetos, propagandas, medidas de promocdo de vendas, marketing direto e, cada vez mais, sites
(Hausmann 2001; McLean 1997; Kotler, Kotler e Kotler 2008).

Nesta era da internet (e especialmente da Rede Social), o boca a boca (WOM - boca a boca) esta
ganhando em eficacia como um meio de referéncia em aplicagdes tais como Facebook e Twitter, tornando-
se possivel chegar a um numero ilimitado de pessoas (Riegner 2007; Trusov, Bucklin e Pauwels 2009;
Miller e Lammas 2010).

Em comparagdo com as recomendac0es tradicionais, o que inevitavelmente tem alcance (cerca de 10
pessoas, em média) limitado, o boca a boca pode se espalhar de forma epidémica, especialmente dentro
das Redes Sociais, onde alguns membros tém centenas ou mesmo milhares de "amigos" ou "seguidores”,

e, portanto, ter muito maior impacto da comunicacgédo (Kotler e Armstrong 2009; Miller e Lammas 2010).

De um modo geral, as organizacdes podem agir de forma passiva ou ativa em relacdo ao boca a boca
(Bayus 1985; Helm 2000). Engquanto o comportamento passivo de um museu € refletido no fato de que as
recomendacdes do visitante (consumidor) séo consideradas simplesmente como um (desejado) “efeito
colateral de satisfacdo do visitante" (Helm e Kuhl 2006, p. 179) e nenhuma ac&do é tomada, comportamento

ativo de um museu implica que sejam tomadas medidas para aumentar o boca a boca entre o0s visitantes.

Andrea Hausmann (2012), considerando que inquéritos aos visitantes de museus mostravam
repetidamente que referéncias pessoais sdo uma das principais razfes para fazer uma visita ao museu, e
também que, nesta era da Rede Social, 0 boca a boca, também estd ganhando eficacia devido ao fato de
que uma Unica recomendacdo no Facebook ou o Twitter atinge um ndmero ilimitado de destinatérios,
concluiu que as recomendacdes por terceiros sdo uma das principais razdes por tras de uma visita ao

museu. Portanto, museus devem incentivar ativamente o boca a boca entre seus visitantes e usuarios.
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No momento atual, o boca a boca é particularmente eficaz devido ao fato de que uma Unica
recomendacéo - exemplificando, no Facebook ou no Twitter - pode chegar a um ndmero ilimitado de
destinatarios. Assim, é referido que os museus devem manter um perfil em uma ou mais aplicacdes de

midia social.

Andrea Hausmann (2012) conclui que as Redes Sociais sdo aplicativos da WEB 2.0 que suportam e
facilitam Marketing viral. O Marketing viral ajuda a estimular o boca a boca entre os clientes, o que é
considerado particularmente eficaz no que diz respeito a experiéncia e confianca, caracteristicas dos

prestadores de SEI’ViQOS, COmo museus, teatros ou orquestras.

Wangenheim e Bayon (2004) pesquisaram a influéncia da fonte no boca a boca e implementaram a

variavel que adaptamos neste estudo.

A importancia dos desafios culturais e econdmicos relacionados com as novas tecnologias é
representada em todo o setor da cultura, artes e outros mais complexos. E por isso que as novas tecnologias
ndo podem ser ignoradas, especialmente no que diz respeito aos seus efeitos sobre as relacdes dos

consumidores com os padrdes culturais dominantes (Teboul 2004).

A tecnologia digital invadiu a vida quotidiana dos cidaddos europeus, trazendo novas praticas e novos

padrdes de consumo cultural.

Assim, devido as novas tecnologias, ndo é mais necessario sair para visitar um museu ou consultar
livros em uma biblioteca. No mundo em constante expansdo de realidades virtuais, museus, galerias,
arquivos e bibliotecas estdo a transformar ndo s6 como a cultura é apresentada para n6s, mas como nés

gastamos 0 nosso tempo no lazer, isto com certeza (Cromie e Handelman 1999).

Mathilde Pulh, Séverine Marteaux e Rémi Mencarelli (2008) perceberam que muitas estruturas
culturais construiram novas tecnologias em sua oferta, frequentemente, sob medida para o setor em causa,

de modo a continuar sorteada no meio da multidao.

2.2.5. Eficacia na procura de informacgdes online — EPI

Os museus estdo refletindo as mudancas em seus préprios caminhos. Dispositivos tecnoldgicos podem

ser usados para melhorar uma visita a0 museu. Varias institui¢fes j& abriram espacos multimidia para
13



O IMPACTO DAS FERRAMENTAS DA WEB 2.0 E DAS REDES SOCIAIS NA INTENGAO DE VISITA A UM MUSEU: O CASO DO MUSEU DA CIENCIA

serem usados na visita. Assim, algumas organizacdes usam novas tecnologias para misturar o mundo
virtual e o mundo real com terminais interativos, oferecendo, assim, novos ambientes de aprendizagem

para os visitantes.

As novas tecnologias, portanto, permitem um posicionamento diferente. Isto é bem entendido por
instituicdes que oferecem uma visita virtual de suas cole¢Bes. Além da transformagdo que as novas
tecnologias trazem para os museus, hoje, na gama de inovagdes oferecidas aos individuos, estdo 0s

WEBSites e outros métodos de alojamento de dados que compdem o museu virtual.

Equipamentos e aplicacOes relacionadas com as novas tecnologias aparecem, entdo, para fornecer
novos mercados para a difusdo da cultura e séo parte de uma renovacao de experiéncias de consumo
estéticos e cognitivos. Assim, comecamos a ter uma ideia de como a internet e as midias convergentes

estdo abrindo novas perspectivas sobre o patrimonio cultural da Europa.

Segundo estudiosos, aproximadamente dois tercos dos usuarios mundiais que navegam na internet
utilizam alguma das ferramentas da WEB 2.0, ou seja, Redes Sociais, como Youtube, Facebook ou Twitter

e outras. Importante frisar que esse nimero de usuarios esta aumentando rapidamente.

Assim, o relacionamento entre consumidores e instituicdo, com as ferramentas da WEB 2.0 e, mais
especificamente, Redes Sociais, pode acrescentar muito valor a marca institucional, assim como
apresentar impacto direto na frequéncia de visitantes aos espacos fisicos de visitacao, disponibilizados

pela instituicdo.

Estudos que utilizaram a autoeficacia em vez do controle comportamental percebido encontraram uma

associagao positiva com a inten¢éo do consumidor de comprar online (Vijayasarathy 2004).

2.2.6. Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais — PCAM

Apesar de interligadas, nas subsecdes seguintes, abordaremos a WEB 2.0, as Redes Sociais e a questao

criacdo de valor para as organizacdes individualizadamente, de modo a obter maior detalhe.

A Internet apresenta-se como uma das maiores inovagdes tecnoldgicas e organizacionais no mundo.

Alguns especialistas afirmam que atualmente existem aproximadamente 200 (duzentos) milhdes de
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pessoas em todo o mundo que estdo usando Internet e que ha uma tendéncia natural de aumento deste

numero de usuarios e, consequentemente, uma popularizacdo da Internet.

Organizacionalmente, a Internet permite que se desenvolvam novos, ou complementares, modelos de

negocios, baseados na criacdo de valor, ao longo do tempo, com base no uso da informagéo (Porter 2001).

Assim, a utilizacdo da Internet, em nivel comercial, ajudou a catapultar uma imensa expansao
tecnoldgica, mais especificamente o aperfeicoamento das transmissdes de dados e do compartilhamento
de informacGes via computadores, o aparecimento de novas formas de comercializacdo de produtos e
servicos, entre outros, dando assim inicio ao que se denominou de Internet commerce, comércio pela

Internet.

Atualmente, existem milhares de usuarios que podem aceder a Internet na comodidade das suas casas

- via computador, ou até mesmo via tablet/smartphone.

A integracdo das tecnologias de informacéo (T1), em particular a Internet, para o consumo de produtos
culturais, tem sido identificada como uma das mais importantes tendéncias no setor cultural (Pulh,
Marteaux, e Mencarelli 2008).

Nesta era digital, as inovacdes no campo das Tls tém causado uma reviravolta na forma de atuar das
organizacOes. Estas viram como necessario o reinventar dos seus negocios pela rede. O rapido avango do
poder da computacao e a abertura comercial pela Internet trouxeram oportunidades tanto para as pequenas

como para as grandes empresas.

Note-se que, na década de 90, os principais meios de comunicacdo de massa eram: radios, televisdo,
jornais e revistas, e 0 publico consumia os produtos midiaticos oferecidos com a possibilidade de feedback

muito limitada.

Nesta época, havia consumidores que sO recebiam os contetdos, mas ndo podiam manifestar sua
opinido para muito além de seu meio social. Porém, apds o advento da Internet, estes consumidores
tornaram-se mais participativos, inclusive desenvolvendo seus préprios conteudos e compartilhando suas
experiéncias de consumo, ou até mesmo utilizando os contetidos midiaticos produzidos pelas empresas,

fazendo recortes com a intengdo de produzir novos sentidos em torno deles.
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De acordo com pesquisas® realizadas pelo Instituto Nacional de Estatistica referentes a utilizacdo de
Tecnologias da Informacao e da Comunicacdo pelas Familias, em 2014, 63% dos agregados familiares
em Portugal tém ligacdo com a Internet em casa através de banda larga, evidenciando-se o grau de
implementacdo na regido de Lisboa (72%) e entre as familias com criancas até os 15 anos (87%).

Em 2014, 65% das pessoas com idade entre 16 e 74 anos acederam a Internet; 17% efetuaram
encomendas usando esta rede. O grupo etario com proporcfes mais elevadas de utilizadores de Internet
situava-se entre 0s 16 e os 24 anos, diminuindo com o aumento da idade. No comércio eletrénico, as

pessoas com 25 a 34 anos registravam uma frequéncia de utilizacdo mais elevada (33%).

Entre os utilizadores de Internet, mais da metade (57%) acede a Internet em mobilidade, isto é, fora de
casa e do local de trabalho em equipamentos portateis (telemovel, smartphone, computador portatil ou

outro equipamento portatil).

Em 2013, 70% dos Portugueses com idade entre os 14 e 74 anos utilizaram a Internet para participar

de Redes Sociais.

Como é definido, WEB 2.0 compreende tecnologias e aplicacBes que tém em comum o fato de
integrarem os usuarios na cadeia de valor das organizages e ajudar as pessoas para a rede (por exemplo,
O'Reilly 2005; Bauer et al. 2007a; Hass et al. 2008).

Neste contexto, a Internet passou a ser vista como um meio privilegiado para 0s museus de ciéncia se
comunicarem com 0s seus diversos publicos consumidores. A Internet esta revolucionando a forma de
acesso a informacdo, e as Redes Sociais tornaram-se canais de marketing para a divulgacdo das

organizagOes, em particular do Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra.

Percebemos que as ferramentas de marketing tradicionalmente utilizadas pelos departamentos de

marketing para comunicarem seus produtos/servigos exigem grandes investimentos.

Um dos mais frequentes beneficios da Rede Social mencionados é o seu custo conhecido (C): ndo ha
taxas envolvidas em se aderir ou manter a maioria dos WEBSites, nem hé limitagdes ou custos de espaco

associados com o armazenamento online (Black 2005).

L Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagéo pelas Familias — IUTICF. O periodo de referéncia da
informacdo é o momento da entrevista para os dados relativos aos agregados domésticos, e o primeiro trimestre de 2014 para
os dados referentes a pessoas.
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Deste modo, a publicidade em meios de comunicacao social, merchandising, videos promocionais, e-
mails e outros, sdo as possibilidades apontadas na pesquisa realizada junto aos museus americanos. Neste
mesmo estudo, percebemos que a gestdo de relacionamento com publicos consumidores torna-se cada vez

mais importante, e dai as investidas nas Redes Sociais.

No entanto, é também de referir que, apesar do facil acesso das massas, também é facil perder esse
acesso. Se houver uma iniciagéo pela instituicdo de utilizagdo dos servigos fornecidos pela WEB 2.0, mas
a organizacdo nao conseguir trabalhar o contetdo disponibilizado, rapidamente o publico ird perder o
interesse e, na melhor das hipdteses, seu envolvimento vai se tornar passivo. (Chan 2008; Waters et al.
2009).

Kim e Ko (2011) concluiram que a relacdo entre as Atividades do Marketing nas Redes Sociais afeta
de forma positiva o brand equity, fortalecendo as relacbes com os consumidores e criando intencdes de

compra nos consumidores.

Para avaliar as escalas que medem as Atividades do Marketing nas Redes Sociais, Kim e Ko (2011)
utilizaram cinco dimensdes: entretenimento, interacdo, moda, personalizacdo e susceptiblidade a

comunicagéo e-Wom.

Bambauer-Sachse e Mangolds (2011) concluem que o0s consumidores que Sao susceptiveis a
comunicacdo interpessoal e a comunicagdo e-Wom vao utilizar a informacao recolhida para tomar as suas

decisoes.

O entretenimento apresenta-se como um fator que permite aos consumidores interagir com as
instituicdes, ou seja, serve como resposta a aceitacdo das Atividades do Marketing desenvolvidas pela
instituicdo em causa (Park et al. 2009). Na visdo destes autores, o entretenimento € o principal motivo

para que os consumidores participem de Redes Sociais.

A interacdo é feita por meio dos comentéarios deixados pelos consumidores. A partir destes, é possivel
conhecer as preferéncias e opinides dos consumidores, estando estes a contribuir para a comunicacao e-
Wom (Chu e Kim 2011).
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2.2.7. Envolvimento com Redes Sociais - ERS

O surgimento da utilizacdo das Redes Sociais em museus decorre do aumento no uso constante das
ferramentas oferecidas pela WEB 2.0, em especial aquelas que permitem que 0s usuarios desenvolvam,
contribuam, colaborem para personalizar e distribuir o conteddo na rede. (O'Reilly 2005; Wunsch-Vincent
2007).

Comparando com outras instituicdes que também fazem uso da Rede Social, 0s museus sdo um tipo de
organizacdo cuja manutencdo do relacionamento influencia fortemente para sua sobrevivéncia. Sem
relacBes fortes com seus visitantes, doadores, voluntarios e sociedade em geral, 0s museus ndo seriam

bem-sucedidos e talvez alguns pudessem deixar de existir (Black 2005).

Para piorar esta situacdo, como resultado de uma crise econémica mundial, fontes de renda, como
fundos de doacgbes, patrocinio de empresas, doa¢des de fundacGes, financiamentos publicos, filantropia
individual, bem como o numero de visitantes e as compras gerais cairam consideravelmente. Porém, os
custos de manutencdo de alguns museus, aparentemente, aumentaram. Portanto, € necessario que 0s
museus aproveitem os atributos da construcao de relacionamento, através das Redes Sociais, com novos
e atuais publicos (Black 2005).

Note-se que, de acordo com Wright e Hinson (2008), cerca de dois tercos dos profissionais de
comunicacdo acreditam que a Rede Social, quando usada complementarmente com os tradicionais meios

de comunicagdo, tem realmente melhorado as suas préticas (Brown 2009; Evans 2008).

Sendo assim, a maioria das organiza¢fes, com 0s museus ndo sendo excecao, cada vez mais comeca a
investir recursos neste segmento de mercado. Porém, este € um segmento de mercado muito especifico da
Internet, e precisamos estar bem atentos aos movimentos dos usuérios, que a todo momento buscam novas
maneiras de interagir na WEB, inclusive produzindo conteidos para serem compartilhados entre outros

USuarios.

“A medida que as Redes Sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s consumidores poderao,
cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides e experiéncias. A influéncia que a
propaganda corporativa tem em moldar o comportamento de compra diminuird proporcionalmente.”
(Kotler 2010 p. 9).
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Sendo assim, na tentativa de se aproximarem de seus consumidores, muitas organizagdes inserem suas
marcas no universo digital, aumentando com isso as possibilidades de comunicagdo com seus

consumidores.

Na busca pelo aumento de sua visibilidade e também tentando aproximar suas marcas dos
consumidores, as empresas comegam a produzir conteddo especifico para divulgacdo junto a estes
consumidores. Assim, a Rede Social esta mudando as comunicagdes de unidirecionais para bidirecionais
(Solis 2007; Wright e Hinson 2009).

Afinal, estes consumidores reagem de acordo com suas percepcoes, ou seja, uma vez identificados com
a marca, podem inclusive produzir contetdo sobre a marca para divulgar junto a outros consumidores.
Alguns consumidores gostam de demostrar habilidades na geracéo de valor para que todos vejam (Kotler,
Philip 2000).

No entanto, vale lembrar que tambeém existem custos associados as Redes Sociais. Em primeiro lugar,
a marca pode perder valor devido a comentarios e contelidos negativos por parte dos consumidores. Em
segundo lugar, estariamos diante da maior perda de tempo e, portanto, perda financeira, se as organizacdes
implementassem Redes Sociais e depois ndo entendessem ou ndo seguissem as diretrizes para 0 seu uso
eficaz (Waters et al. 2009).

Lembramos que as marcas sdo 0 maior patrimonio das empresas e que a construcao de marcas fortes é
fundamental para a sobrevivéncia destas no mercado. Por isso, as empresas devem dar especial atencdo
as suas campanhas digitais, buscando, sempre que possivel, a contratacdo de profissionais capacitados e
dotados de habilidades especificas para este tipo de comunicacdo, que exige um relacionamento

diferenciado com os consumidores.

Diferentemente do que ocorre numa abordagem tradicional, onde, uma vez que a mensagem € enviada
a imprensa, a organizacdo ja ndo lida com isso, na Rede Social, a mensagem tem que ser trabalhada
continuamente, assim como o contetdo divulgado deve ser atualizado regularmente (Caughill 2009; Evans
2008).

Sabemos que uma marca se torna forte na mente do consumidor, a partir do momento em que existe
um bom relacionamento entre eles. Este relacionamento pode acontecer por meio de experiéncias de

consumo e/ou de outras formas de interacdo do consumidor com a marca. Por isso, acreditamos que fazer
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investimentos em relacionamento, pelas Redes Sociais, podera gerar excelentes resultados para
instituicdes e, no caso especifico do Museu da Ciéncia da UC, estes investimentos poderdo apresentar

impacto na frequéncia de visitantes.

Stone (1984) definiu a participacdo nas Redes Sociais como o tempo e/ou intensidade de esforco
despendido na busca de uma determinada atividade. Este também sugeriu que a participa¢do poderia ser
medida pelo tempo gasto em pesquisa por produtos, a energia gasta e a extensdo do processo de decisao.
No entanto, outras medidas de envolvimento incluem estados mentais, tais como diversdo / lazer (Laurent
e Kapferer, 1985) e importancia / juros (Laurent e Kapferer, 1985; Mittal, 1989; Zaichkowsky, 1985).

O estudo permitiu Stone (1984) ver que o envolvimento é tanto um estado mental quanto um processo
comportamental. Rede Social € conceituada como um constructo multidimensional com base no consumo
e criacdo de conteldo, e o seu nivel de interesse em Redes Sociais e ludicidade sdo percebidos com o uso

frequente das Redes Sociais.

No mercado de museus, de maneira geral, encontramos dois tipos de organizacdes: 0s museus que
administram seus custos, com objetivo de conseguirem resultados positivos, aumentarem suas receitas e

gerarem lucro, e aqueles sem fins lucrativos, cuja busca maior é o bem publico.

Porém, em ambas situacdes, temos organiza¢Ges buscando a criacdo de valor junto aos seus
consumidores, ou seja, numa temos organizacdes buscando criar valor econdmico; em outra, temos a

busca por valor social. (Camarero e Garrido 2008; Camarero, Garrido-Samaniego, e Vicente 2012).

Como foi visto nas subsecBGes anteriores, 0s museus buscam a criacdo de valor, por meio das

ferramentas disponibilizadas pela WEB 2.0, em especial as Redes Sociais.

Atualmente € quase que unanimidade entre os profissionais de museus a necessidade de valorizar a sua
organizacdo, expondo, na Internet, seus servigos aos consumidores. Porém, nesta busca de criacao de valor
pelas Redes Sociais, muitos museus tém deixado a desejar, principalmente no que diz a respeito ao

relacionamento que suas organiza¢cdes mantém com os consumidores.

“Acreditamos que os clientes avaliam qual oferta proporciona maior valor. Eles procuram sempre
maximixar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagdes de

conhecimento, mobilidade e receita. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A
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probabilidade de satisfacéo e repeticdo da compra dependem de a oferta atender ou ndo essa expectativa
de valor.” (Kotler, Philip 2000 b).

Neste mercado, é crucial que suas organizac6es tenham capacidades desenvolvidas para identificar e
analisar as varias dimensdes dessa relacdo, fazendo com que suas ofertas sejam capazes de corresponder

as expectativas apresentadas pelos consumidores.

Pelas Redes Sociais, os consumidores podem estar buscando contato social com a organizacao, situacao
que favorece a criacdo de valor referente a determinada organizacdo. As tecnologias digitais criam novas
possibilidades para museus explorarem 0s seus bens culturais e criarem mais valor, permitindo-lhes
entregar e avaliar o valor do cliente em novas formas; por exemplo, com a digitalizacdo de suas colecoes
e arquivos ou fornecimento de novos servicos aos clientes existentes, eles sdo capazes de expandir alcance
de audiéncia (Bakhshi e Throsby 2010).

Investigadores tém sugerido aos profissionais de museus que, em suas relagdes com consumidores
pelas Redes Sociais, devem sempre observar a necessidade de manterem um relacionamento constante,
rotineiro e direto com estes consumidores. E enfatizada a importancia de manterem este canal funcionando
como uma estrada de duas vias. Afirmam ainda que somente dessa maneira as Redes Sociais poderdo

agregar valores para a organizacao.

A personalizacdo de comunicacdo oferecida pela Rede Social tem o potencial para ajudar as
organizacOes a aprofundarem essas relacdes, mas publicos ainda precisam ser motivados. O desafio para
os profissionais reside na criacdo de incentivos-chave para o publico se motivar num tipo de

relacionamento (Russo e Peacock 2009).

Paul F. Marty (2007), estudando Redes Sociais em museus, promoveu levantamento sobre as atitudes
e expectativas que consumidores tinham sobre museus e WEBSsites de museus. Constatou que a maioria
esmagadora dos respondentes afirmou que suas necessidades e expectativas em relacdo ao uso de

WEBSites eram diferentes das suas necessidades e expectativas ao visitarem fisicamente um museu.

Este autor confirmou a importancia de se buscar entender essas diferencas, para que os ambientes
online desenvolvidos possam oferecer experiéncias Unicas, que ndo poderdo ser encontradas nas visitas

fisicas, incluindo sempre tecnologia de customizacao e personalizacao.
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2.2.8. Intencéo de visita ao museu da Ciéncia da UC — IVM

Para os estudiosos Kim e Ko (2011), a intengdo de compra de uma marca € uma resultante da
combinacdo de alguns fatores comportamentais, nomeadamente, entre o interesse e a possibilidade de o

consumidor efetivar a compra de determinado produto/servico.

Os autores afirmam que a intencdo de compra pode ser influenciada pela atitude do consumidor para
com a compra das marcas e as normas sociais, ou ainda por varios fatores de Marketing, como, por

exemplo: vendas pessoais, promocoes, publicidade e comunicacdo (WOM).

Yoo et al. (2000) afirma que, para que as respostas as acGes de Marketing sejam positivas, faz-se
necessario desenvolver uma intencéo de compra no momento em que tais acdes sdo executadas, ou entao

fazer com que os consumidores se recordem da publicidade quando efetuam a compra.

No presente estudo utilizou-se esta variavel, com adapta¢des ao tema perseguido em sua pesquisa, qual
seja: o impacto das ferramentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais na intencao de visita a um museu: o caso

do Museu da Ciéncia.

2.3. Fatores Sociodemograficos

Varios estudos que examinaram caracteristicas demogréaficas perceberam como elas sdo susceptiveis
de desempenhar um papel importante na intencdo de compra, argumento que adaptamos para estudar a

intencdo de visitar o Museu da Ciéncia da UC.

Os determinantes em questao: sexo, idade, estado civil, nivel de escolaridade, ocupagdo profissional,
motivo de estar em Coimbra, frequéncia com que visita museus, frequéncia com gue visita Redes Sociais
de museus e rendimentos, todos susceptiveis de serem agrupados em fatores de percepgéo,

comportamentais e Sociodemogréaficos, fornecem um perfil das pessoas que intencionam visitar o museu.

Percebemos que os respondentes sdo maioritariamente do sexo feminino, com idade entre 36 e 45 anos,
casados, empregados, bacharéis ou licenciados, residentes na cidade, visitam museus de 01 até 06 vezes
por ano, visitam Redes Sociais de museus de 01 até 06 vezes por ano e possuem redimento mensal do

agregado familiar entre 1.500,00 e 2.499,00 euros.
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2.4. Concluséo da Revisdo Bibliogréafica

Neste capitulo realizou-se a revisdo da literatura, de maneira a perceber se, para aléem das Atividades
do Marketing nas ferramentas da WEB 2.0 e nas Redes Sociais, também existem outras variareis que

possam ter impacto na intencdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC.

Este referencial tedrico fundamentou todo este estudo, bem como a compreensdo dos estudos
previamente elaborados sobre a presente temética. Neste segundo capitulo, a principio obtivemos uma
visdo holistica da relacdo, comprovada ou hipotética, existente entre 0s constructos que aqui se pretendem

dar a conhecer e a fundamentacdo conceptual necessaria para que se proceda as analises estatisticas.

3- METODO DE INVESTIGACAO

O intuito deste estudo é perceber o impacto das ferramentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais na

intencéo de visita ao Museu da Ciéncia da UC. Assim coloca-se a quest&o:

Ser& que a utilizagéo das ferramentas WEB 2.0 e das Redes Sociais influenciam na intencéo de

visita ao Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra?

Nos ultimos anos tém existido alguns estudos que relacionam a utilizacdo destes tipos de ferramentas
com a atividade das instituicdes culturais. Estes estudos tém incidido mais sobre a temética da criacdo de

valor econdmico-social da instituicio; como exemplo, temos Padilla-Meléndez e Aguila-Obra (2013).

No nosso caso, 0 objetivo sera captar o impacto do uso destes tipos de ferramentas na atividade do
Museu, ou seja, captar o impacto do uso das ferramentas WEB 2.0 e das Redes Sociais na intengdo de

visita ao Museu da Ciéncia da UC.

Para isso, 0 objetivo é perceber qual a estratégia utilizada pelo museu no que se refere a utilizagdo

destas ferramentas.
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3.1. Paradigma de Investigagdo

A pesquisa pode ser descrita como a atividade que retne determinadas informacdes sobre certo
fenémeno usando rigor cientifico (Jennings 2010). No entanto, dentro das ciéncias sociais, encontramos

inimeras diferentes definigdes e classificacdes de pesquisa.

Em primeiro lugar, é necessario saber quais as ferramentas que o museu utiliza. Observo que, na

literatura relacionada, as ferramentas mais testadas séo as seguintes:

Tabela 1 Ferramentas mais utilizadas na literatura relacionada.

Google Maps WEB
Google Earth WEB
Guias Mp3 WEB
Newsletters WEB
Bas«_as de  dados WEB
Online

Radio Online WEB
Loja Online WEB

Sistema de download
de guias em PDF WEB
Sistema de Podcasts = WEB
Sistema de Visita

Virtual WEB
Media
Blog Social
Facebook Meq|a
Social
Media
Foruns .
Social
Twitter MeQ|a
Social
Youtube MeQ|a
Social
Flickr Media
Social
Outras: Mec_ila
Social
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De acordo com Padilla-Meléndez e Aguila-Obra (2013), museus utilizam as ferramentas citadas acima,

bem como outras que, no caso do Museu da Ciéncia da UC, ndo se aplicam.

Apos recolher os dados sobre a utilizacdo destas ferramentas, pretende-se fazer uma descricdo
qualitativa da estratégia utilizada pelo museu, bem como uma abordagem sedimentada na aplicacdo de
questionario que permita medir os determinantes que influenciam a intencdo de visita ao Museu da Ciéncia
da UC.

A secdo qualitativa da analise permitira ganhar profundidade sobre a vida do Museu, perceber o seu
funcionamento, bem como informacGes relevantes que ajudem a explicar o papel, e as estratégias

utilizadas pelos responsaveis no que se refere ao uso das ferramentas estudadas.

Na pagina seguinte é apresentado o modelo conceptual proposto nesta investigacgao.
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3.2. Modelo Conceptual de investigacdo proposto

Figura 1 Modelo Conceptual Proposto.
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3.3. Formulacéo das Hipoteses propostas

Marconi e Lakatos (2007) afirmam que ndo ha regras para a formulacdo de hipdteses. Porém, estas
devem ser suportadas por um enquadramento tedrico e, para que sejam validadas, devem ter sido testadas.
A formulacdo de hipoteses permite que a pesquisa apresente resultados com niveis de interpretacdo mais

elevados.

Para a formulacdo de hipdteses, recorremos a pesquisa bibliografica e a alguns estudos elaborados por
outros autores, todos devidamente apresentados na Revisdo da Literatura. Porém, consideramos
importante destacar algumas consideraces referentes as hipoteses de investigacdo que pretendemos

corroborar com este trabalho de investigacéo.

Neste momento apresentamos as hipoteses de investigacdo que resultam das relagGes estabelecidas no

modelo conceptual:

3.3.1. Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais — PCAM

Kim e Ko (2011) afirmam que o marketing nas Redes Sociais € uma comunicacao bilateral e deve
permitir que os consumidores manifestem suas opinides, fortalecendo assim as associa¢fes que existem

com determinada marca na mente dos consumidores.

Dos estudos elaborados por Kim e Ko (2010), percebemos que as atividades de marketing nas Redes
Sociais contém 5 (cinco) propriedades: entretenimento, personalizacdo, interacdo, moda e e-Wom (que
retiramos por abordarmos um estudo adaptado por outros autores). Para estes estudiosos, as Redes Sociais
permitem que as marcas fornecam entretenimento, servicos personalizados e podem até potenciar o

estatuto de moda, situagdes que melhoraram a relagdo com o cliente.

Hennig-Thurau (2004) afirma que a comunicagdo e-Wom se refere ao boca a boca propagado pelos
consumidores sobre determinado produto ou empresa, que pode ser recebido de maneira positiva ou
negativa. A susceptibilidade dos consumidores ao boca a boca reflete-se no comportamento dos que
recebem a comunicacgéo e vao modificando as suas percepcdes, atitudes e comportamentos em funcédo da

informacdo recebida (Chatterjee 2001).
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Nas Redes Sociais, 0s consumidores podem ser influenciados por outros, e isto pode refletir nos ativos
de uma marca, nomeadamente quanto a lealdade a marca, notoriedade, qualidade percebida, confianca e

compromisso com a marca.
Neste contexto, formulam-se as seguintes hipdteses de investigacéo:

H1 — Para investigar se as percepgdes, positivas, dos consumidores das Atividades de Marketing nas

Redes Sociais levam a uma maior intencdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC, formulamos:

« Hla—H&umarelacéo positiva entre o Entretenimento promovido nas Redes Sociais, relativamente

ao Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu?

« H1lb—HA&umarelacdo positiva entre a Personalizacdo promovida nas Redes Sociais, relativamente
ao Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu?

« Hlc - Ha uma relacdo positiva entre a Interacdo promovida nas Redes Socialis, relativamente ao

Museu da Ciéncia, e a intencédo de visita ao Museu?

« H1d - H& uma relacdo positiva entre a Moda promovida nas Redes Sociais, relativamente ao

Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu?

« Hle — H& uma relagcdo positiva entre a susceptibilidade promovida nas Redes Sociais,

relativamente ao Museu da Ciéncia, e a intencao de visita ao Museu?

3.3.2. Comunicabilidade - WOM

Os efeitos da comunicabilidade (WOM — boca a boca) sobre as atitudes e inten¢des do receptor tém
sido estudados em profundidade. No entanto, a pergunta: “Em que condicées WOM (boca a boca) leva a
um resultado comportamental (como uma compra ou decisdo de visitar um Museu)?”” tem recebido menos

atencao.

Wangenheim e Baydn (2004) pesquisaram a influéncia da fonte no boca a boca e implementaram a
variavel que adaptamos neste estudo e constataram que a forca de influéncia WOM é determinada pelas
caracteristicas percebidas no comunicador. Dimensdes de riscos percebidos, por sua vez, moderam esses

efeitos.
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Morrison et al. (2001) afirmam que a comunicabilidade esta relacionada com a influéncia da familia e
amigos, no sentido de que as pessoas sdo mais propensas a dar credibilidade a informacdo, se elas sabem
que outras pessoas estdo fazendo o mesmo. Kim et al. (2009) também verificaram que a recomendacéo de

familiares e amigos foi importante para reduzir o risco percebido com compras de viagens online.

Ainda de modo a medir esta capacidade de comunicabilidade (WOM), foi considerada a percepg¢éo das

caracteristicas de riscos ligados aos servicos de visitacdo oferecidos pelo museu, nomeadamente:

Risco funcional - refere-se a percepcdo do consumidor quanto aos atributos funcionais dos servigos de

visitacdo oferecidos pelo museu (ndo satisfazem suas necessidades);

Risco financeiro - refere-se a percep¢do do consumidor quanto a perda financeira em caso de uma compra

"ruim" ou a disponibilidade de servicos que oferecem uma melhor relacdo preco / qualidade;

Risco social - refere-se as consequéncias negativas potencialmente decorrentes do ambiente social do

consumidor, ou seja, determinada compra efetuada pode ndo ser aceita por seus amigos e conhecidos.
Neste contexto formulam-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H2 — Para investigar se a comunicabilidade - boca a boca (WOM) - tem um impacto positivo na

intencéo de visita a0 Museu da Ciencia da UC, formulamos:

« H2a- Hauma relacdo positiva entre a Semelhanca percebida na fonte comunicadora e a intencéo

de visita a0 museu?

« H2b - H& uma relacdo positiva entre a Pericia percebida na fonte comunicadora e a intencao de

visita ao museu?

« H2c - Hauma relagdo positiva entre a Influéncia percebida na fonte comunicadora e a intengéo de

visita ao museu?

» H2d — Ha uma relagéo positiva entre o Risco percebido na fonte comunicadora e a intengdo de

visita ao museu?

H3 — Para investigar se a comunicabilidade - boca a boca (WOM) - tem um impacto positivo nas

Percepcgdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais — PCAM -, formulamos:
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« H3a - Ha uma relacdo positiva entre a Semelhanca percebida na fonte comunicadora e as

Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

« H3b - Ha uma relacdo positiva entre a Pericia percebida na fonte comunicadora e as Percepcdes

dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

«  H3c-Héauma relacdo positiva entre a Influéncia percebida na fonte comunicadora e as Percepcdes

dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

« H3d - H& uma relagdo positiva entre o Risco percebido na fonte comunicadora e as Percepcdes
dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

3.3.3. Eficacia na procura de informacéo — EPI

Wen (2010) afirma que os consumidores com maiores intencgdes para pesquisar informacgoes na Internet
sobre determinados servigos sa0 mais propensos a comprarem tais servicos. Isto é consistente com 0s
resultados de varios estudos (Jensen, 2012; Susskind e Stefanone 2010; Wolfe et al. 2005), que
constataram que a correlacdo entre buscar informacdes sobre servigos online e comprar tais servigos online

é positiva.

Bigné e Aldas (2010) utilizaram a construcdo controle comportamental percebido e descobriram que
ndo influencia diretamente na intencdo dos usuéarios online, mas influencia na atitude, que por sua vez
influencia na intengdo. Partindo do principio de que a eficicia € um conceito semelhante ao controle
comportamental percebido, Li e Buhalis (2005, 2006) descobriram que ele tem uma relagéo positiva com

compras online.

Estudos que utilizaram a autoeficacia em vez do controle comportamental percebido encontraram uma

associagéo positiva com a intengéo do consumidor de comprar online (Vijayasarathy 2004).
Neste contexto formulam-se as seguintes hipoteses de investigagéo:

H4 — H& uma relagdo positiva entre Eficacia na Procura de Informagdo online e a intencdo de visitar o

Museu da Ciéncia da UC?
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H5 — Ha uma relacdo positiva entre Eficacia na Procura de Informacdo online e as Percepcbes dos

Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

3.3.4. Envolvimento com Redes Sociais - ERS

Indicadores de comportamento nas Redes Sociais indicam que as pessoas mais envolvidas com as
Redes Sociais serdo mais propensas a visitar o Museu. Alguns individuos revelam um comportamento
particular, em que as Redes Sociais lhes proporcionam prazer e diversdo. Por exemplo, Teo, Lim, e Lai
(1999) descobriram que a felicidade percebida teve efeito significativo sobre o uso da Internet, e Shao
(2009) afirma que as pessoas usam as Redes Sociais para fins de entretenimento. Espera-se também que
os individuos que usam as Redes Sociais relacionadas com museus, experimentando prazer, serdo mais
interessadas em interagir. Com base nos estudiosos Lee, Cheung e Chen (2005); Moon e Kim (2001);
Verhoef e Langerak (2001) e Amaro (2014), foram feitas adaptacOes para melhor perceber se os
consumidores com maior envolvimento com Redes Sociais apresentam maior intencdo de visitar o Museu
da Ciéncia da UC.

Neste contexto formulam-se as seguintes hipdteses de investigacao:

H6 — Para investigar se pessoas mais envolvidas com as Redes Sociais apresentam maior intencdo de

visitar o Museu da Ciéncia da UC, formulamos:

. H6a — Ha uma relacdo positiva entre Consumo de Rede Social e a intencéo de visitar o Museu da
Ciéncia da UC?

. H6b — Ha uma relacédo positiva entre Criacdo de Contetdo na Rede Social e a intencdo de visitar

0 Museu da Ciéncia da UC?

. H6c — H& uma relagdo positiva entre Diversdo na Rede Social e a intengdo de visitar o Museu da
Ciéncia da UC?

. H6d — H& uma relacdo positiva entre Interesse relativo a Rede Social e a intengdo de visitar o

Museu da Ciéncia da UC?
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H7 — Para investigar se pessoas mais envolvidas com as Redes Sociais apresentam maior impacto nas

Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais, formulamos:

. H7a — Ha uma relacéo positiva entre Consumo de Rede Social e as Percepc¢des dos Consumidores

das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

. H7b — H& uma relagdo positiva entre Criacdo de Contetdo na Rede Social e as Percepgdes dos

Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

. H7c¢c — H& uma relacdo positiva entre Diversdo na Rede Social e as Percepc¢des dos Consumidores

das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

. H7d — H& uma relagdo positiva entre Interesse relativo a Rede Social e as Percep¢des dos

Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

3.3.5. Influéncia do WEBsite — IWS

As ultimas décadas tém testemunhado mudancas sem precedentes no que diz respeito ao uso dos
recursos de informacdo pelos museus - mudancas que resultaram em novos niveis de acesso e novas
formas de interatividade entre os profissionais e os visitantes de museus (Besser 1997; Knell 2003). Essas
mudancas tém se manifestado mais claramente nas relacGes entre museus, sites de museus e 0s visitantes
do museu (Mdller 2002).

A relacdo de complementaridade positiva entre museus e WEBSsites de museus € extremamente
importante para profissionais e visitantes de museus. Cultivar esse tipo de relacionamento ciclico pode ser
muito dificil, apesar de seus beneficios para museus e seus visitantes. Projetar WEBSsites de museus que
complementem museus fisicos imp&e desafios técnicos e estratégicos para profissionais que atuam neste

segmento de mercado.

Marty, P.F. (2007) afirma que os visitantes do WEBsite do museu e o visitante das instalagdes fisicas
do museu néo sdo entidades separadas, e complementa sua afirmacéo dizendo que muitos dos visitantes
fazem uso do WEBSsite do museu para planejar futuras visitas ao espaco fisico do museu e também para

aprender mais sobre o museu depois de uma visita. O estudioso diz ainda que 0s visitantes entendem a
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complicada relacdo que existe entre museus e WEBSsites de museu e que tém expectativas claras do que
procuram nos WEBSsites de museus antes e depois de visitar um museu. Por isso, fica latente a condicéao
dos WEBsites em apoio as atividades desenvolvidas nas instalacGes fisicas do museu, situacéo que reforca
a complexidade da relacdo entre museus e seus WEBsites, especialmente pelo fato de que as necessidades

por informacéo de um visitante sdo susceptiveis de alterar a sua decisdo em visitar ou ndo o museu.
Neste contexto formulam-se as seguintes hipoteses de investigacéo:

H8 — Ha& uma relacéo positiva entre a Influéncia do WEBSite e a intencao de visitar o Museu da Ciéncia
da UC?

H9 — Ha uma relacdo positiva entre a Influéncia do WEBsite e as Percep¢fes dos Consumidores das

Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

3.3.6. Influéncia do Contetdo do WEBsite — ICWS

A necessidade de informacg6es € cada vez mais importante para os visitantes de museus, e atender a

essas expectativas de mudanca pode representar novos desafios para os profissionais de museus.

Certas caracteristicas dos WEBsites sdo mais susceptiveis de influenciar visitas a museus do que outras,
e é fundamental para profissionais de museus entenderem essas diferencas (Herman, Johnson, e Ockuly
2004).

Haley Goldman e Schaller (2004) afirmam que algumas caracteristicas dos WEBSsites, como design,
conteudo, desenvolvimento e apresentacdo, sdo de grande importancia e susceptiveis de influenciar
positivamente na decisdo de visitar um museu. Essas caracteristicas sao utilizadas por muitos visitantes
online interessados em aprender mais sobre as cole¢des do museu, ou até por pesquisadores académicos,

em universidades distantes, em busca de objetos especiais do museu.

Marty, P. F. (2007), com sua pesquisa, constatou que visitantes de museus s&o influenciados
positivamente pelo contetdo do WEBSsite, nomeadamente quanto a: qualidade da informacao disponivel,
qualidade das imagens, possibilidade de navegacdo, possibilidade de pesquisa, facilidade de uso,

performance.
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Neste contexto formulam-se as seguintes hipdteses de investigacéo:

H10 — Ha uma relag&o positiva entre a Influéncia do Contetdo do WEBSite e a intencéo de visitar o Museu
da Ciéncia da UC?

H11 — Ha uma relacdo positiva entre a Influéncia do Conteudo do WEBsite e as Percepc¢des dos
Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

3.3.7. Utilizacéo dos recursos online anteriormente a visita — UROL

Os visitantes do WEBsite de museus estédo cada vez mais vivendo em um mundo onde a interse¢ao
fisica e virtual se complementam diariamente. Para muitos visitantes de WEBsites de museus, a
disponibilizacdo de alguns recursos virtuais online, tais como exposicdes interativas online, bem como
recursos de informacdo que incentivem uma forte relacdo com o museu fisico, tais como mapas e

instrucdes de direcdo, pode favorecer a decisdo de visitar o museu, Marty, P. F. (2007).

Estudos nos mostram que 0 mesmo visitante pode querer coisas diferentes do museu. Por isso, alguns
buscam o WEBsite anteriormente a decisdo de visita a0 museu, mas ndo se pode supor que 0s visitantes
que planejam sua primeira visita a um WEBsite terdo as mesmas informagfes que o0s visitantes que
planejam uma segunda visita, ou que ambos irdo estar interessados nas mesmas exposicoes, colecoes,

galerias, e assim por diante.

Profissionais de museus devem entender que os visitantes estdo procurando informacdes pelos
WERBSites, antes e depois de visitarem aos museus. Por isso, devem tornar esses recursos de informagao

disponiveis e acessiveis no WEBSsite da instituicdo (Kravchyna e Hastings 2002).
Neste contexto formulam-se as seguintes hipoteses de investigacéao:

H12 — H& uma relacdo positiva entre a Utilizacdo de diferentes recursos online, anteriormente a visita e a

intencdo de visitar o Museu da Ciéncia da UC?

H13 — Ha uma relacdo positiva entre a Utilizacdo de diferentes recursos online, anteriormente a visita e as

Percepgdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?
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3.4. Operacionalizacéo das variaveis em estudo e as hipoteses relacionadas:

Para proceder a aplicacdo do questionario que permitira inferir sobre a intencéo de visita a0 Museu da
Ciéncia da UC, foi necessario encontrar algumas variaveis de estudo que ja fossem validadas. Assim,
durante revisdo de literatura, procurou-se identificar quais as variaveis de estudo que tinham sido

utilizadas e que poderiam dar suporte nesta investigagéo.

Na intencdo de responder as questdes tematicas propostas, neste estudo, foram feitas algumas

adaptacdes as métricas utilizadas na literatura relacionada. Estas foram:

3.4.1. Intencéo de visita ao Museu da Ciéncia da UC - IVM:

De modo a medir a intencdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC foram feitas adaptacGes na escala
testada por Yoo e Donthu (2001), bem como em um dos itens da escala testada por Kim e Ko (2011) que
foi utilizada recentemente por Santos (2013). As varias afirmagdes foram avaliadas numa escala de Likert

de 5 valores (“Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”).

Tabela 2 Intengdo de Visita ao Museu da Ciéncia da UC - IVM.

Intencéo de Visita ao Museu da Ciéncia da UC - IVM 5 pontos
Variavel Itens — Depois do que Vi nas _Redes Sociais sobre 0 Museu da de es_cala
Ciéncia da UC: Adaptado | de Likert
de Yoo e 1-
1 - Eu fiquei de visitar o Museu. Donthu Discordo
(2001) | Totalmente
2 - Tomei a deciséo de visitar o Museu. bem _ 2 —
VM como a Discordo
3 - Eu ndo poderia deixar de visitar o Museu. um dos 3-Nem
Intencio itens da | concordo,
q escala nem
Vis?ta testaqla discordo
por Kim 4—
4 - Eu ndo pude deixar de recomendar a visita a outras pessoas. e Ko Concordo
(2011) 5-
Concordo
Totalmente

Formulario: questdo n.° X1V.
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3.4.2. Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais - PCAM:

De modo a medir as Percepg¢des dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais do

Museu da Ciéncia da UC foram feitas adaptacdes na escala testada por Kim e Ko (2011) e Kim e Ko

(2010) que recentemente foi utilizada por Santos (2013). Apos esta adaptacdo decidimos utilizar somente

4 das cinco variaveis originalmente propostas. Estas questdes foram empregadas numa escala de Likert

de 5 valores (“Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”).

Tabela 3 Percepgbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais - PCAM.

Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes
Sociais - PCAM

Variavel

PCAM

Percepcoes
dos
Consumidores
das
Atividades de
Marketing
nas Redes
Sociais

Dimensdes

Entretenimento

Personalizacao

Interacéo

Itens
1 - A presenca do Museu nas Redes
Sociais parece interessante.
2 - E interessante seguir o Museu nas
Redes Sociais.
3 - E divertido recolher informacoes
através das Redes Sociais do Museu.
4 - E facil passar o tempo nas Redes
Sociais do Museu.
5 - E possivel pesquisar informacdes
personalizadas nas Redes Sociais do
Museu.
6 - As Redes Sociais do Museu
proporcionam servigos personalizados.
7 - As Redes Sociais do Museu
disponibilizam informacgdes pelas quais
me interesso.
8 - E facil usar as Redes Sociais do
Museu.
9 - As Redes Sociais do Museu podem ser
usadas em qualquer altura e lugar.
10 - E facil transmitir a minha opini&o
através das Redes Sociais do Museu.
11 - E possivel trocar opinides e conversar
através das Redes Sociais do Museu.
12 - E possivel interagir com o Museu nas
Redes Sociais.

Adaptado
de Kime
Ko
(2011) e
Kime
Ko
(2010)

5 pontos
de escala
de Likert
1-—
Discordo
Totalmente

2 _
Discordo

3 - Nem
concordo,
nem
discordo

4 —
Concordo

5_

Concordo
Totalmente
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Moda

13 - E possivel partilhar informages com
outros utilizadores das Redes Sociais do

Museu.

14 - Esta na moda seguir o Museu nas

Redes Sociais.

15 - Os contetdos apresentados nas Redes

Sociais do Museu sdo mais recentes.

16 - Os conteudos apresentados nas Redes

Sociais do Museu sdo atuais.

Formulario: questdo n.° IV.

3.4.3. Susceptibilidade do consumidor a comunicacdo e-wom (boca a boca na Internet) sobre o
Museu da Ciéncia da UC:

De modo a medir a susceptibilidade do consumidor & comunicacdo e-wom (boca a boca na Internet)

sobre o0 Museu da Ciéncia da UC foram feitas algumas adaptacdes na escala testada por Bambauer-Sachse

e Mongold (2011) e novamente utilizada por Santos (2013). Esta variavel passou a integrar a PCAM.

Estas questdes também foram empregadas numa escala de Likert de 5 valores (“Discordo totalmente” a

“Concordo totalmente”).

Tabela 4 Susceptibilidade a comunicagéo e-Wom.

Susceptibilidade a Comunicacdo e-wom (boca a boca na Internet)

Variavel

PCAM
Percepcoes
dos
Consumidores
das
Atividades de
Marketing
nas Redes
Sociais

Dimensoes

Susceptibilidade

Itens

17 - Frequentemente leio comentarios
nas Redes Sociais sobre o Museu. De
modo a perceber se 0s servi¢os causam
boa impressao junto aos outros.

18 — Para ter certeza de que 0 Museu da
Ciéncia da UC é a melhor opcao,
frequentemente leio comentarios de
outros utilizadores nas Redes Sociais.

5 pontos

de escala

Adaptado = de Likert
de 1-—

Bambauer-  Discordo
Sachse e  Totalmente
Mongold 2 —

(2011) Discordo
3 - Nem
concordo,
nem
discordo
4—
Concordo
5_
Concordo
Totalmente
Formulario: questdo n.° IV.
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3.4.4. Comunicabilidade (Wom — boca a boca):

Os efeitos da comunicabilidade (WOM — boca a boca) sobre as atitudes e inten¢des do receptor tém
sido estudados em profundidade. No entanto, a pergunta: “Em que condicdes WOM (boca a boca) leva a
um resultado comportamental (como uma compra ou decisdo de visitar um Museu)?”” tem recebido menos
atencéo.

Wangenheim e Bayon (2004) constataram que a forca de influéncia WOM ¢é determinada pelas
caracteristicas percebidas no comunicador. Dimensdes de riscos percebidos, por sua vez, moderam esses
efeitos.

Assim, pretendemos verificar se 0s comentarios de emissores de informacdo (WOM — comunicacéo
boca a boca) influenciam positivamente ou negativamente nas intencdes de visita referentes ao Museu da
Ciéncia da UC. Por isso, foram feitas algumas adaptacfes na varidvel e também na escala testada por
Wangenheim e Bayon (2004). As vérias afirmagdes foram avaliadas numa escala de Likert de 5 valores

(“Sem Importancia” a “Extremamente Importante”).

Tabela 5 Comunicabilidade (WOM — boca a boca).

Comunicabilidade (boca a boca) - WOM
Varidvel = Dimensdes Itens
Pericia

1 - A fonte tem um bom conhecimento sobre o0 Museu
do mercado de Museus.

WOM 2 - A fonte é uma especialista na rea de Museus. gonto
3 - A fonte é semelhante a mim em preferéncias e de
Comunic valores.
- - escala
a- 4 - No geral, a fonte é uma pessoa que € semelhante a de
bilidade. ~Semelhanca mim mesmo. , ] Adaptado: | Likert
boca a 5 - A informagdo da fonte é credivel. -
boca. 6 - N&o havia nenhuma razédo para ter duvidas sobre 0 Wangenhe Sem
que a fonte disse. Im €
— - e Bayon Impor
7 - Este comentario tem tido uma influéncia sobre a (2004) tancia
minha forma de pensar em visitas a Museus. ' 9 _
Influéncia 8 - Este comentario me fez pensar sobre interrupgao no PouCo

servigo de visita ao Museu.
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3.4.5. Eficacia na procura de informacoes online - EPI:

9- Este comentério influenciou a minha opinido de ficar Impor
com ou mudar o Museu a ser visitado. tante
10 - A escolha de visitar um Museu terd um impacto em 3 -
COMO Sou Visto entre amigos e parentes. Impor
Risco 11 - E sempre bom ouvir que os amigos e parentes tante
também estdo convencidos do Museu que se tenha 4 -
escolhido visitar. Muito
Impor
tante
5 _
12 - Financeiramente, ndo h& muita coisa em jogo, Extre
quanto a escolha do Museu a visitar. mame
nte
Impor
tante

Formulério: questdo n.° V.

De modo a medir a eficacia na procura de informacdes sobre 0 Museu da Ciéncia da UC adaptou-se a

escala de “Self-Efficiency” utilizada por Amaro (2014) e adaptada de Vijayasarathy (2004). Esta métrica

permite relacionar a eficiéncia de pesquisa de informacéo dos utilizadores do Museu com o numero de

visitas do mesmo Museu. As varias afirmacdes foram avaliadas numa escala de Likert de 5 valores

(“Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”).

Tabela 6 Eficdcia na procura de informagdes online - EPI.

Eficacia na procura de informacao online — EPI

Variavel

EPI
Eficacia na
procura de
informacdes
online.

1 - Eu sou proficiente em usar a Internet para
fazer pesquisas de informacao.

2 - Sinto-me confiante de que posso usar a
Internet para pesquisar informacao credivel.

3 — Sei sempre como encontrar a informacao

desejada na Internet.

Adaptado de

Vijayasarathy
(2004) e
Amaro
(2014).

5 pontos de escala de
Likert

1 — Discordo
Totalmente

2 — Discordo

3 - Nem concordo,
nem discordo

4 — Concordo

5 - Concordo
Totalmente

Formulario: questdo n.° VI.
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3.4.6. Envolvimento com Redes Sociais — ERS:

Mesmo existindo alguns estudos que relatam a relacdo entre o uso das Redes Sociais e 0 nimero de
visitas nos museus, € fato que estes estudos ainda ndo conseguiram chegar a um consenso do impacto do
uso destas ferramentas da WEB 2.0 no dia a dia da vida de um museu. Assim, como ja referido, é

fundamental que esta relacdo seja estudada com mais énfase.

Alguns estudiosos tém colocado certo esforco em estudar o nivel de envolvimento associado as Redes
Sociais. O envolvimento como comportamento tem sido amplamente estudado, com especial énfase na
década de 80. Como referéncia, Stone (1984) focou-se no que € despendido quando da procura de uma
determinada atividade. O autor foca-se em perceber que o envolvimento é tanto um estado mental e um

processo comportamental.

Isto nos permite refletir sobre o fato de que a utilizacdo das Redes Sociais pode, de fato, ser vista como
um beneficio multidimensional. Este beneficio assenta no fato de que no uso das Redes Sociais existem
varias dimensdes, tais como o consumo de rede social que permite perceber a medida com que as Redes
Sociais sdo utilizadas para procurar informacdes; por exemplo, sobre 0 Museu da Ciéncia da UC, a criacao
do conteudo que estd relacionado com a atividade de colocar a informacdo disponivel, a felicidade
percebida que permite inferir sobre até que ponto € possivel visualizar a visita ao Museu da Ciéncia como

entretenimento/diversao e o nivel de interesse associado.

Naturalmente, pessoas que estdo mais envolvidas com as Redes Sociais tendencialmente estardo mais
conectadas a visitar o Museu da Ciéncia. Como indicadores teremos o consumo de Rede Social e a criagdo

de conteudo.

Em termos de diversédo, tem sido estudado que a felicidade percebida estd positivamente relacionada
com o uso da Internet, por Teo e Lai (1999). Assim, seria de esperar que os utilizadores das Redes Sociais,
em especial aqueles relacionados com o Museu da Ciéncia, tenham uma especial propensdo a interagir

fisicamente com o museu.

No global, os utilizadores envolvidos com as Redes Socias tém uma maior probabilidade de visitarem

0 Museu da Ciéncia da UC.
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De modo a medir estas variaveis, as varias afirmacfes foram avaliadas numa escala de Likert de 5

valores (“Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”), ou (“Nunca” a “Sempre”).

Tabela 7 Envolvimento com Redes Sociais - ERS.

Envolvimento com Redes Sociais — ERS

Variavel Dimensotes Itens Adaptado
de Lee,
) Cheung, e
1- E agradavel utilizar paginas de Redes Chen
Sociais. 2005) e 5 Pontos de
maro .
(2014) escala de Likert
2- E qllvertldo utilizar paginas de Redes Adaptado 1 _ Discordo
Sociais. de Moon e Totalmente
Diversdo Kim (2001)
3- Utilizar paginas de Redes Sociais € Amaro 5 _ Discordo
estimula a curiosidade. (2014).
3 - Nem
g\ediste?ﬂgef concordo, nem
ERS 4- Considero que da muito trabalho e Lanaerak discordo
utilizar paginas de Redes Sociais. (2001)9 o
Envolvimento (invertida) AMaro 4 — Concordo
com Redes (2014)
iai —— —r - ncor
Soclals As Redes Sociais s&o .... (McQuarrie > Concordo
. Totalmente
1 — Excitantes. e Munson,
Interesse 2 — Importantes. 1992) e
3 — Interessantes. Amaro
- 2014).
4 — Utels. (2014)
Antes de visitar Museu... 5 Ponto d
1 —Eu li comentérios de outros visitantes I O(;] OL'E .
sobre Museus. escala de LIker
2 — Eu pesquisei informacGes 1 Nunca
Consumo relacionadas com o Museu em WEBSsites Amaro 5 _ Raramente
de Rede Social. (2014).
R s 3 — Algumas
3 — Eu vi comentarios de outros
.. . . vezes
visitantes sobre atividades/atragdes. 4 i
4'_'tEut“ comentarios e dicas de outros Freguentemente
visitantes. 5 _ Sempre
Depois de visitar...
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1 — Eu escrevo comentarios sobre
Museus em WEBSsites de Rede Social.
2 — Eu posto fotografias em WEBsites de

Rede Social.
Criagdode 3 — Eu escrevo comentarios de Amaro
Conteudo  atividades/atracbes em WEBsites de (2014).
Rede Social.

4 — Eu escrevo comentarios de locais
e/ou monumentos que visitei em
WEBsites de Rede Sociail.

Formulério: questdes n.° VII; VIII; IX; X.

3.4.7. Influéncia do WEBsite - IWS:

De acordo com Marty (2007), os WEBsites podem ter uma influéncia de grande dimenséo na decisao

de visitar ou ndo o museu, inclusive com a possibilidade da visita dos WEBSsites anteriormente a visita

fisica ao museu. De modo a medir a percepc¢édo dos utilizadores sobre a importancia que teve o WEBSsite

na decisdo de visitar ou ndo o museu, recorreu-se novamente a Marty (2007).

Assim, utilizou-se novamente uma escala de Likert de 5 valores (“Totalmente Improvavel” a

“Totalmente Provavel”).

Tabela 8 Influéncia do WEBsite - IWS.

Influéncia do WEBSite - IWS

Variavel Itens 5 pontos de escala
1- Qual a probabilidade do WEBsite influenciar na de Likert
decisdo de visitar o Museu? 1-Totalmente

IWS 2 — Qual a probabilidade de vocé decidir visitar o Adaptado  Improvavel
Influéncia | MUuseu especificamente por causa de seu WEBSite? de Marty, 2-—Improvavel
do 3 — Qual a probabilidade de vocé decidir nao visitar o P. F. 3 - Nem provavel,
WEBsite  Museu especificamente por causa de seu WEBsite? (2007). nem improvavel
(invertida) 4 — Provavel
4 — Em geral, antes de visitar um Museu, qual é a 5 - Totalmente
probalidade de vocé visitar o WEBsite do Museu? Provavel

Formulario: questdo n.° XI.
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3.4.8. Influéncia do contetdo do WEBsite - ICWS:

Tendo em conta que a possibilidade de que decisbes para visitar (ou ndo visitar) 0s museus, mais

concretamente o Museu da Ciéncia da UC, sdo influenciadas por certas caracteristicas dos WEBsites,

decidiram-se testar algumas dessas caracteristicas de modo a melhor perceber o que mais influencia a

intencdo de visitar o Museu da Ciéncia da UC. As varias afirmacdes foram avaliadas numa escala de Likert

de 5 valores (“Sem Importancia ” a “Extremamente Importante) de acordo com Marty (2007).

Tabela 9 Influéncia do conteudo do WEBsite — ICWS.

Influéncia do contetido do WEBsite — ICWS

Variavel Itens
1 - A qualidade da informacdo disponivel
2 - Qualidade de imagens / graficos
3 - Possibilidade para navegar / WEBsite browse
ICWS 4 - Possibilidade para pesquisar no WEBsite /
colecdes
Influéncia do 5 - Facilidade de uso / usabilidade / acessibilidade
contetido do de WEBsite
WEBsSite.

3.4.9. Utilizacéo dos recursos online anteriormente a visita — UROL.:

6 - Performance / eficiéncia / confiabilidade do
WEBsite

Adaptado
de;
Marty, P.
F.

(2007).

5 Pontos de
escala de
Likert
1 - Sem
Importéncia
2 — Pouco
Importante
3 - Importante
4 — Muito
Importante
5 _
Extremamente
Importante

Formulario: questdo n.° XII.

Quanto a medicdo da probabilidade de utilizacdo dos diferentes recursos disponiveis online

a utilizacdo destas ferramentas pode servir para influenciar até a deciséo de visita.

anteriormente a visita ao Museu, voltou-se a recorrer ao utilizado em Marty (2007). O autor refere que

diferentes ferramentas tém diferentes probabilidades de serem utilizadas anteriormente a uma visita e que

As vérias afirmacdes foram avaliadas numa escala de Likert de 5 valores (“Totalmente Improvavel” a

“Totalmente Provavel”).
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Tabela 10 Utilizagdo dos recursos online anteriormente a visita - UROL.

Utilizacdo dos recursos online anteriormente a visita— UROL.:

Variavel Itens

1 - Imagens online de artefatos / recolhas

de dados

2 - Tours online de galerias / exposi¢oes

interativas 5 Pontos de

3 - Atividades educacionais online / escala de Likert

recursos de aprendizagem

4 — Materiais de pesquisa online /

arquivos 1- Totalmente
5 - Informagdes sobre horarios de Improvavel
funcionamento / localizacdo / dire¢Oes

6 - InformacGes sobre as taxas de Adaptado de: 2- Improvavel

UROL

Utilizacdo dos recursos
online anteriormente a

visita admisséo / precos _ Marty, P. F. ,

' 7 - Informacdes sobre as instalacdes do  (2007). 3-Nem Provavel
Museu / loja de presentes / restaurantes Nem Improvavel
8 - Informacdo sobre exposi¢des atuais e
futuras 4— Provavel
9 - InformacBes sobre programas /
passeios / eventos especiais 5-  Totalmente
10 - Informacdo sobre oportunidades / Provavel

voluntarios de emprego
11 - InformacGes sobre a doagéo /
oportunidades de adesdo
Formulério: questdo n.% XIII.

3.4.10. Variaveis Sociodemograficas - DEMO:

Na definicdo das varidveis sociodemogréaficas, foram utilizadas escalas nominais para a medicéo das
variaveis respeitantes a: sexo, estado civil e ocupacdo profissional, e escalas ordinais para medir a idade
e o nivel de escolaridade, bem como para a frequéncia de visita de museus e o0s seus WEBsites. Conforme

Kotler (2000), as “variaveis demograficas sdo as bases mais populares para distinguir grupos de clientes”.
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Tabela 11 Sociodemogrdficas - DEMO.

Sociodemograficas — DEMO:

Sexo

Estado Civil

Opcdo Profissional

Nivel de Escolaridade

Idade

Motivo de estar em
Coimbra/PT

Com que frequéncia
visita Museus?

Com que frequéncia
visita Redes Sociais de
Museus?

Rendimento mensal do
agragado familiar?

Feminino

Masculino

Solteiro (a)

Casado (a) - unido de fato (estavel)
Divorciado (a)

Viavo (a)

Estudante

Trabalhador (a) Empregado
Trabalhador (a) Autdnomo
Desempregado (a)
Reformado (a)

1° Ciclo completo

2° Ciclo completo

3° Ciclo completo
Bacharelado / Licenciatura
Mestrado

Doutorado

16 Até 25

26 Até 35

36 Até 45

46 Até 55

56 Ou mais

Residente

Turismo

Trabalho / Profissional
Estudos

Menos de 01 vez por ano
de 01 até 06 vezes por ano
de 06 até 12 vezes por ano
Mais de 12 vezes por ano
Menos de 01 vez por ano
de 01 até 06 vezes por ano
de 06 até 12 vezes por ano
Mais de 12 vezes por ano
Menos de 500,00

de 500,00 até 999,00

de 1.000,00 até 1.499,00
de 1.500,00 até 2.499,00
de 2.500,00 até 4.999,00

5.000,00 ou mais
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3.5. Recolha de dados e questionario:

Dentre os disponiveis métodos de recolha de dados, para o estudo em tela, optou-se pelo método de
inquérito por questionario estruturado. Segundo Parasuraman (1991), um questionario € um conjunto de
perguntas que pretende a obtencdo de dados para cumprir 0s objetivos de uma pesquisa. Tendo em conta
a investigacdo e seus objetivos, sempre garantindo o anonimato aos respondentes, foi aplicado o
questionério, primeiramente em fase de teste, na versdo impressa, a alguns visitantes (consumidores) do
Museu da Ciéncia da UC. Num segundo momento, apos ajustes apresentados no teste, foi disponibilizado
0 questionario na versdo digital (online), através do Facebook do Museu da Ciéncia (post na linha do
tempo), e ainda esta mesma versdo digital (online) foi encaminhada para os usuarios cadastrados junto ao
banco de e-mails (mailing) do Museu da Ciéncia da UC. Vale frisar que, nas duas situacdoes, o
questionario aplicado era exatamente igual no teor, alterando somente o formato grafico (impresso e
digital).

Destaca-se que o método de recolha de dados andnimos € o mais recomendado em razdo da
possibilidade de se obter um maior nimero de respondentes de maneira rapida, eficiente e precisa, o que

permite medir com maior exatiddo as hipoteses pretendidas.

Marconi e Lakatos (2007), afirmam que, antes da utilizacdo definitiva, devemos testar o questionario
numa pequena amostra da populacao escolhida e, ap6s a aplicacdo deste teste, se necessario for, ajustar o
questionario, corrigindo as falhas detectadas, promovendo alteracdes, seja na linguagem, na forma, ou na
quantidade de questdes aplicadas. Recomenda ainda ajustar as perguntas que causem confusdo aos
respondentes e observar se 0 questionario esta muito extenso, ou com perguntas supérfluas, casos em que

se pode até mesmo excluir algumas perguntas.

Sendo assim, para garantir maior confiabilidade na pesquisa, nos dias 28 e 29 de marco do corrente
ano, foi aplicado um teste, num total de 30 formularios, junto a populacdo de visitantes do Museu da
Ciénciada UC.

Verificou-se a necessidade de pequenos ajustes, principalmente na forma de elaborar algumas
perguntas, uma vez que uma pequena parte dos respondentes apresentou dificuldades em perceber o que

exatamente se pretendia em certas perguntas. Porém, no geral, o questionario apresentou-se adequado e
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foi muito bem percebido pelos respondentes, inclusive com um tempo médio (10 minutos) para conclusao

das respostas.

Vale a pena destacar que todas questdes foram elaboradas em formato de escala semantica de 5 valores,
na qual os inquiridos deveriam selecionar apenas uma alternativa, aquela que melhor se ajustasse a sua
opinido. A opcéo do formato de multipla escolha deu-se em funcdo de o formato ter sido utilizado pelos
autores nos quais as escalas do presente estudo sdo baseadas, na facilidade de aplicacéo, processo e anélise
(Mattar 1994), na facilidade e rapidez no ato de resposta e na baixa probabilidade de erro, apresentando
varias alternativas que, eventualmente, geram uma maior precisdo dos dados. O questionario (versdo
impressa - anexo 01) utilizado somente na fase de teste, em vista da necessidade de ouvir as duvidas dos
respondentes, apresentou uma dimensdo adequada, questbes objetivas, perguntas claras e linguagem

bastante acessivel. E composto por 12 (doze) questdes que medem as 09 varidveis presentes neste estudo.

Com base na boa aceitacao da versdo de teste, foi elaborado o questionario digital. Optou-se por utilizar
uma plataforma ja muitas vezes testada por outros pesquisadores, e que também fosse bem acessivel aos
varios tipos de tecnologias atualmente utilizadas. Assim, a plataforma utilizada para recolha de dados pela
versao digital foi o docs.goole.com (formulario versao digital - anexo 02). Vale lembrar que, também na
versdo digital, o questionario é composto pelas mesmas 12 (doze) questdes que medem as mesmas 09
(nove) varidveis presentes neste estudo. A diferenca nesta versdo ficou somente na parte gréfica

apresentada, e também na média de tempo para conclusdo, em torno de 08 (oito) minutos.

Tabela 12 Questdes e Varidveis do Questiondrio.

Variaveis Dimensdes Questao
Itens
Entretenimento v 04
PCAM Personalizacao v 04
Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing Interacao v 04
nas Redes Sociais Moda IV 03
Susceptibilidade v 02
Pericia \% 03
. WoMm Semelhanca Y, 03
Comunicabilidade (boca a boca) Influéncia v 03
Risco \Y 03
Eficécia na procura de informacgéo online - EPI - VI 03

47



O IMPACTO DAS FERRAMENTAS DA WEB 2.0 E DAS REDES SOCIAIS NA INTENGAO DE VISITA A UM MUSEU: O CASO DO MUSEU DA CIENCIA

Diversao VI 04

ERS Interesse VI 04

Envolvimento com Redes Sociais Consumo IX 04

Conteudo X 04

Influéncia do WEBSsite - IWS - XI 04

Influéncia do contetdo do WEBSite - ICWS - XII 06
Utilizacdo dos recursos online anteriormente a visita - UROL - X1 11
Intencéo de visita a0 Museu da Ciéncia da UC - IVM - XV 04

Todos os dados recolhidos foram introduzidos no software estatistico SPSS 22.0 (Statistical Pack age

for Social Sciences).

No dia 01 de abril de 2015, procedeu-se ao envio, via e-mail, para Vvarios visitantes cadastrados no
mailing do Museu da Ciéncia da UC.

Também no dia 01 de abril de 2015, procedeu-se a uma primeira publicacdo na linha do tempo do

Facebook do Museu da Ciéncia da UC, atingindo nesta data, supostamente, os 6.500 seguidores do museu.

Terminada, no dia 30 de abril de 2015, esta fase de recolha de dados, procedeu-se a uma primeira
andlise, que apontou o numero de 251 respondentes digitais (que acessaram o link seja através do
Facebook ou através do mailing do museu). Destes, foi preciso eliminar 01 formulério respondido, pois o

mesmo apresentou alguma falha técnica e ndo guardou as respostas assinaladas pelo respondente.

Sendo assim, no total geral, tivemos uma quantidade de 250 questionarios considerados para efeito de
amostra valida.

3.6. A amostra:

Na expectativa de que o estudo apresente resultados significativos, o processo de amostragem esta

diretamente relacionado com as técnicas estatisticas.

Como pretendemos efetuar estudos confirmatdrios, a amostra deve ter um carater probabilistico,

embora este carater ndo seja fundamental. Todavia, melhora a possibilidade de generalizacdo dos
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resultados. Este tipo de amostragem € utilizado quando é dificil o acesso a toda populacdo ou também por

questdo de simplicidade na coleta dos dados.

Optamos por uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, fazendo uso da técnica de amostragem
snowball - “bola de neve” -, na qual o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso em funcéo do
tamanho da populacdo e do tempo disponivel (Prodanov e Freitas 2013). Estas sdo amostras que ndo
permitem assegurar que sejam representativas de toda a populacdo. Porém, torna mais fécil e operacional
a recolha de dados num universo dificil de identificar. Foram enviados e-mails para pessoas registradas,

assim como foi utilizada a pagina do Facebook do museu.

O tratamento de dados foi promovido por meio da aplicacdo de inquérito aos visitantes do museu,

pessoas de ambos 0s sexos, com mais de 16 anos.

Vale lembrar que foram recebidos 251 questionéarios online, dos quais apenas 250 foram considerados
validos para os fins desta pesquisa.

3.7. Caracterizacdo da amostra:

Iniciamos a metodologia de andlise estatistica dos dados recolhidos com a analise das variaveis
Sociodemogréficas, que foram tratadas segundo a sua frequéncia absoluta e frequéncia relativa.

A frequéncia absoluta é a representacdo do nimero de vezes em que a variavel se verifica. A frequéncia
relativa (%) representa o nimero de vezes em que o valor da variavel se verifica face ao nimero total de

observacoes.

Da anélise feita podemos compreender que os 250 respondentes sdo maioritariamente femininos,
representando 65,6 % da amostra, contra cerca de 34,4% dos respondentes masculinos. Esta maioria de
mulheres pode ser explicada pelo fato de as mulheres constituirem 53% da populacdo residente em

Portugal, de acordo com os dados do NUTS 2013 - Instituto Nacional de Estatisticas (anexo 03).

Tabela 13 Estatisticas sobre o sexo dos respondentes.

Frequéncia %
Feminino 164 65,6
Masculino 86 34,4
250 100,0
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Relativamente a idade, aproximadamente 66% das pessoas possuiam idades compreendidas entre 0s
16 e os 45 anos. Esta maioria € justificada pelo fato de este ser o grupo com maior acesso as ferramentas
da WEB 2.0, incluindo as Redes Sociais. Segundo o INE, no ano de 2014, 65% das pessoas com idade
entre 16 e 74 anos acederam a Internet; 17% efetuaram encomendas através da rede. O grupo etario com
proporcOes mais elevadas de utilizadores de Internet situa-se entre os 16 e 0s 24 anos, diminuindo com o

aumento da idade (anexo 04).

Tabela 14 Estatisticas sobre a idade dos respondentes.

Intervalos Frequéncia %

16-25 22 8,8
26-35 53 21,2
36-45 90 36,0
46-55 52 20,8
56 ou mais 33 13,2
Total 250 100,0

Relativamente ao estado civil, observa-se que cerca de 34,8% da amostra se comple de pessoas

solteiras, enquanto a maioria, cerca de 58%, de casadas ou que vivem em unido estavel.

Tabela 15 Estatisticas sobre o estado civil dos respondentes.

Frequéncia %

Solteiro 87 34,8
Casado / unido estavel 145 58,0
Divorciado 18 7,2
Vilvo 0 0,0
Total 250 100,0
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No que refere a ocupacdo profissional dos respondentes, maioritariamente a amostra € composta por

trabalhadores empregados (70,0%) e apenas 2,8% por reformados.

Tabela 16 Estatisticas sobre a ocupagdo profissional dos respondentes.

Frequéncia %
Estudante 28 11,2
Trabalhador Empregado 175 70,0
Trabalhador Autbnomo 22 8,8
Desempregado 18 7,2
Reformado 7 2,8
Total 250 100,0

Quanto ao nivel de escolaridade, podemos observar que 40,8% dos respondentes possuem nivel
superior (bacharelado ou licenciatura). Destaca-se que 31,6% possuem mestrado, situacdo que deixa claro

0 elevado grau do nivel de escolaridade da amostra.

Tabela 17 Estatisticas sobre a escolaridade dos respondentes.

Frequéncia %
1° Ciclo 0 0,0
2° Ciclo 1 0,4
3° Ciclo 20 8,0
Bacharelado / Licenciatura 102 40,8
Mestrado 79 31,6
Doutorado 6,0 4,8
Total 250 100,0
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Quanto ao motivo de estar em Coimbra, podemos observar que 46% dos respondentes residem na

cidade e 35,2% estavam fazendo turismo.

Tabela 18 Estatisticas sobre o motivo dos respondentes estarem em Coimbra.

Frequéncia %
Residente 115 46,0
Turismo 88 35,2
Trabalho 29 11,6
Estudos 18 7,2
Total 250 100,0

Quanto a frequéncia de visita aos museus, podemos observar que 61,2% dos respondentes visitam
museus de 01 até 06 vezes por ano e 20,0% visitam de 06 até 12 vezes por ano, resultado que aponta uma

amostra com grande frequéncia de visita a museus.

Tabela 19 Estatisticas sobre a frequéncia que os respondentes visitam museus.

Frequéncia %
Menos de 01 vez por ano 17 6,8
De 01 até 06 vezes por ano 153 61,2
De 06 até 12 vezes por ano 50 20,0
Mais de 12 vezes por ano 30 12,0
Total 250 100,0
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Quanto a frequéncia de visita as Redes Sociais de museus, podemos observar que 36,4% dos
respondentes visitam Redes Sociais de museus de 01 até 06 vezes por ano; 28,0% visitam mais de 12
vezes por ano e 20,0% visitam de 06 até 12 vezes por ano, resultado que aponta uma amostra com

expressiva frequéncia a visita as Redes Sociais de museus.

Tabela 20 Estatisticas sobre a frequéncia que os respondentes visitam Redes Sociais de museus.

Frequéncia %
Menos de 01 vez por ano 39 15,6
De 01 até 06 vezes por ano 91 36,4
De 06 até 12 vezes por ano 50 20,0
Mais de 12 vezes por ano 70 28,0
Total 250 100,0

Quanto ao rendimento mensal do agregado familiar, podemos observar que 36,8% possuem rendimento
mensal do agregado entre 1.500 e 2.499 euros; 19,2% possuem rendimento mensal do agregado entre
2.500 e 5.000 euros e 18,0% possuem rendimento mensal do agregado entre 1.000 e 1.499 euros, resultado
que aponta que o rendimento mensal do agregado da amostra, em sua maioria (74,0%), esta compreendido
entre 1.000 e 5.000 euros.

Tabela 21 Estatisticas sobre o rendimento mensal do agregado familiar dos respondentes.

Frequéncia %
<500 11 4,4
500 a 999 31 12,4
1000 a 1499 45 18,0
1500 a 2499 92 36,8
2500 a 5000 48 19,2
> 5000 23 9,2
Total 250 100,0

Todos estes dados foram exibidos aos responsaveis do Museu da Ciéncia da UC, que referiram se

aproximarem da populagéo-tipo que visita este museu.
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3.8. Analise estatistica dos dados:

Na sequéncia serdo explicitados os pressupostos adotados para as anélises estatisticas dos dados e
também cada passo para a sua efetivacao.

3.9. Reversao dos itens formulados de forma negativa nas escalas.

Na escala que continha itens formulados de forma negativa (invertidos), estes foram revertidos (ERS —
Diversdo - item n.° 3 e IWS - item n.° 3). Tal medida fez-se necessaria para que nao houvesse distor¢oes

nos valores do Alpha de Crombach.

3.10. Metodologia de analise das variaveis

Feita a caracterizacdo da amostra e a analise descritiva das variveis, iniciou-se & andlise fatorial das
diversas variaveis do modelo. Para comprovar a consisténcia dos dados e a unidimensionalidade das
medidas utilizadas procedeu-se a operacionalizacdo das variaveis. Dizemos que as variaveis pertencem a

um unico fator, quando séo influenciadas na sua totalidade por um mesmo construto (Brown 2006).

Na unidimensionalidade buscou-se avaliar se todos os itens utilizados para medir uma variavel sao
representativos da mesma, garantindo a sua confiabilidade. Assim, foi feito o refinamento de escalas, por

meio da analise fatorial e da anélise de consisténcia interna.

Anélise fatorial, na verdade, nada mais é do que um nome genérico dado a uma classe de métodos
estatisticos multivariados, cujo propdsito principal é definir a estrutura subjacente de uma matriz de dados.
Por isso é comumente utilizada em pesquisas com avaliacdo de escalas (Artes 1998). Em termos gerais, a
andlise fatorial aborda o problema de analisar a estrutura das inter-relacdes (correlagdes) entre um grande

numero de variaveis, definindo um conjunto de dimensdes latentes comuns, chamados fatores.

A analise fatorial exploratéria é utilizada quando ndo temos uma ideia pré-definida da estrutura e de
quantas dimensdes estdo presentes num conjunto de varidveis. Segundo Hair e Samquel (2005), a analise

exploratdria fatorial tem dois propdsitos: explicar dados, no sentido de identificar as dimensdes latentes
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para um conjunto de variaveis observaveis e reduzir dados, para que essas variaveis sejam representadas

por um numero reduzido de dimensdes.

Na busca por melhor interpretacdo dos dados gerados pelo método anterior e com objetivo de
maximizar a variacdo dos pesos de cada componente principal, utilizamos 0 método de rotagcdo Varimax.
O método Varimax é a abordagem ortogonal mais utilizada para minimizar o nimero de varidveis com
carga fatorial elevada em cada fator (Pallant, 2005:176). Esta rotagdo aproxima os loadings mais elevados
e afasta os mais baixos de cada variavel, desaparecendo com os valores intermédios e facilitando a

interpretacdo dos fatores (Pestana e Gageiro, 2008).

Para prosseguir & andlise fatorial, fez-se necessario verificar a correlacdo existente entre as diversas
variaveis. Quando temos correlacbes pequenas, fica pouco provavel que as variaveis partilhnem fatores
comuns. Com intuito de verificar a qualidade das correlacfes, foram utilizados os testes Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e o de Bartlett (Damasio 2012). Pelo teste KMO ¢é possivel perceber se a propor¢do da
variancia dos dados pode ser considerada comum a todas as varidveis, ou seja, perceber se pode ser
atribuida a um fator comum. Sendo assim, quanto mais proximo de 1 melhor o resultado, ou seja, mais
adequada é a amostra a aplicacdo da analise fatorial. Rejeitou-se a hipdtese nula com niveis de
significancia inferiores a 0,05 (Maroco, 2007). Esta medida estatistica varia entre 0 e 1. Os valores de
KMO devem ser interpretados da seguinte forma:

Tabela 22 Valores de KMO segundo kaiser.

KMO Analise Fatorial
1-0,9 Excelente
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ruim
< Inaceitavel

Com o teste de esfericidade de Bartlett, procuramos avaliar a hipotese de a matriz das correlagdes ser
a matriz da identidade e o seu determinante ser igual a 1, o que implica que as variaveis nao estejam

correlacionadas entre si. Com intuito de evidenciar a percentagem de explica¢do dos dados pelos fatores,
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verificamos a variancia total explicada para cada uma das componentes obtidas. Segundo Hair et al.

(2005), uma solucdo com 60% da variancia total é considerada satisfatoria.

Ainda quanto aos estudos das caracteristicas da escala, foi realizada a analise da sua fidelidade, a qual
foi obtida pelo recurso a avaliacdo da consisténcia interna das varidveis que utilizamos, com base na
determinacdo do Alpha de Cronbach. O Alfa de Cronbach avalia o nivel de correlacdo dos itens de uma
matriz de dados entre si (Sijtsma, 2009). Na opinido de Pestana e Gageiro (2008), o Alpha de Cronbach é
considerado uma das medidas mais utilizadas para a verificacdo da consisténcia interna de um grupo de

variaveis.

Para Murphy e Davidsholder (1998), os critérios de recomendacéo de confiabilidade estimada pelo
Alpha de Cronbach séo:

Tabela 23 Critérios de recomendacgdo de fiabilidade estimada pelo Alha de Cronbach.

KMO Analise Fatorial
Confiabilidade inaceitavel <0,6
Confiabilidade baixa 0,7
Confiabilidade moderada a elevada 0,8-0,9
Confiabilidade elevada >0,9

3.11. Constituicdo Final das variaveis

Ap0s a submissao de todas as variaveis a analise fatorial e a analise de consisténcia interna, foi possivel

verificar a adequabilidade da amostra a anélise fatorial, conforme podemos constatar na tabela a seguir:
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Tabela 24 Resultado final da andlise fatorial e da andlise de consisténcia interna.

Variavel

PCAM

WOM

ERS

IWS
ICWS
UROL

EPI
IVM

Dimensao
obtidas
[Valores gerais da
variavel]
Entretenimento
Personalizagao
Interacao
Moda
Susceptibilidade
[\alores gerais da
variavel]
Pericia
Semelhanca
Influéncia
Risco
[Valores gerais da
variavel]
Diverséao
Interesse
Consumo
Contetdo
Unica
Unica
Unica
Unica
Unica

KMO
[0.836]

0.679
0.726
0.797
0.546
0.500

[0.761]

0.757
0.740
0,711
0,754

[0.840]

0.778
0.717
0.754
0.830
1.000

0.874
0.888

0.768
0.824

a
Cronbach
[0.878]

0.749
0.761
0.839
0.612
0.850

[0.815]

0.980
0.989
0.834
0.962

[0.823]

0.836
0.714
0.833
0.921
0.945

0.930
0.993

0.970
0.930

Varian
cia
[65.452]

57.215
51.344
67.959
58.403
86.995

[69.495]

96.200
97.928
75.191
93,098

[69.495]

65.948
54.451
97.750
80.913
86.700

75.090
93.400

94.340
82.700

Esfericidade de
bartlett
[1914.505 (p-value de 0)]

[4032.292 (p-value 0)]

[2232.229 (p-value 0)]

(p-value 0)
1181.056 (p-value 0)
6403.821 (p-value 0)

1002.303 (p-value 0)
847.773 (p-value 0)

Elaboraram-se testes de adequacdo da matriz, e como podemos verificar nos resultados apresentados

acima, obtiveram-se valores muito satisfatorios.

No teste de Barlett, para esfericidade, o p-value foi sempre idéntico a 0, rejeitando, assim, a hipotese

nula (Ho).

Em relacdo ao KMO, todas as variaveis apresentaram valores superiores a 0.8, com excecdo da WOM,

com um valor de 0.76, o que ndo deixa de ser aceitavel.

Focando na constituicdo final das variaveis e por meio da analise fatorial efetuada, consegue-se

estruturar as variaveis iniciais de modo as suas dimensdes refletirem o que inicialmente foi proposto.
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Foram feitas algumas alteracfes na composicao das variaveis, mas sempre tendo em conta a possibilidade

de ter havido confusdo por parte dos elementos entrevistados.

Referindo-nos a sua configuracéo final, verificou-se que o Alpha de Cronbach, que ajuda a inferir sobre
a confiabilidade da construcdo das variaveis, demostra resultados bastante solidos, com todos os valores

acima de 0.8, sendo que 0.7 € um threshhold minimo na literatura relativa (George e Mallery 2003).

3.12. Criacao das variaveis

Como normal, procedeu-se a criacdo das novas variaveis com base nas suas dimensdes por meio da
funcionalidade "compute variable" no SPSS. A partir deste momento ja foi possivel proceder as regressdes

lineares multiplas que constituiam parte da analise proposta.

3.12.1. Independent-samples t-test

Apds a criacdo das variaveis em falta, procedeu-se a utilizacao de testes-t independentes para verificar
a existéncia, ou ndo, de diferencas significativas nas médias das respostas, tendo em conta as variaveis

Sociodemograficas.

Quando o p-value desce abaixo de 0.05 rejeita-se, entdo, a hipdtese nula (Ho). Portanto, as diferencas

séo consideradas significativas.

Com isto pretendeu-se aprofundar o conhecimento sobre a amostra utilizada na elaboracao do estudo.

3.12.2. Regressao linear multipla

A técnica de regressédo linear maltipla é uma das técnicas mais comuns no estudo de bases de dados
(Coelho Barros 2008).

Esta técnica identifica-se pela presenca de variaveis dependentes e independentes e, mais
concretamente, por tentar perceber qual a percentagem da variacdo na variavel dependente, que é

responsabilidade de cada uma das variaveis independentes. Com isto, é também possivel determinar 0s
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graus de significancia estatistica globais do modelo, bem como os graus de significancia estatistica

individuais de cada uma das variaveis independentes.

Normalmente, comeca-se por utilizar o método dos minimos quadrados, para a estimacdo dos

coeficientes do modelo. Este método consiste em minimizar a soma dos quadrados dos residuos.

Em seguida, e de acordo com a linha de investigagdo tradicional, analisam-se os coeficientes de
correlacdo, tanto de Pearson, como de Spearman, que variam entre -1 e 1, sendo que -1 retrata correlacao
negativa perfeita; 0, auséncia de correlacao; e 1, correlacdo positiva perfeita, notando-se que, na literatura,
valores entre 0,10 e 0,29 podem ser considerados como pequenos; entre 0,30 e 0,49, médios; e entre 0,50
e 1, grandes.

Também é nesta fase que se analisa 0 R? ou coeficiente de determinacéo. Este coeficiente toma valores
entre 0 e 1 (ou 100, quando interpretado de um modo geral) e d& uma visdo do ajustamento geral do
modelo a realidade. Ou seja, qual a percentagem da variacdo da varidvel dependente que é explicada pelo

modelo.

Quanto aos testes de significancia estatistica, no caso da significancia estatistica global, é utilizado o
teste F, que é um teste de hipoteses e € dado como output da matriz ANOVA. Este teste tem como hipotese
nula (Ho) de que pelo menos uma das variaveis independentes tem uma relacéo linear com a variavel

dependente.

Como é comum, utilizou-se uma metodologia Step-Wise, que ajusta 0 modelo a ser estimado pela
inclusdo e exclusdo individual das variaveis ap6s uma inclusao global de todas as variaveis. Esta excluséo
é feita com base na significancia estatistica individual que as diferentes variaveis independentes
apresentam (Demuth e Hagan 2008).

E de se notar ainda que por meio da regressdo linear é possivel estudar o comportamento de uma

variavel dependente, a partir das variaveis independentes e dos respectivos erros (Pestana e Gageiro 2008).

A expressdo geral do modelo de regresséo linear (com base em dados seccionais) vem dada da seguinte

forma:

Vi =bo+b1x1i+b2x2i+---+bnxni+ul-, i = 1,...,N
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Onde:

e i — S&o os coeficientes das regressoes;

e u; —E otermo de erro do modelo;

O objetivo é entdo estimar os betas relativos a cada uma das variaveis independentes.

3.13. Conclusao

O presente capitulo permitiu vericar que é necessaria uma boa revisdo de literatura para uma melhor
construcdo do modelo empirico com bases e estrtura para se obter os resultados desejados. Quanto a
andlise das variaveis sociodemograficas, esta demostra que a nossa amostra é adequada para o estudo que
foi proposto. A amostra é heterogénea, adequada e familiarizada com a utilizacdo das ferramentas WEB
2.0.

Quanto a andlise fatorial efetuada, esta verificou a adequabilidade das métricas e a definicdo das
dimensoes e variaveis, de modo a que a sua utilizacdo na regressdo linear maltipla possa ser explorada

como técnica de analise no presente trabalho.

4. RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO:

4.1. Introducao

O objetivo do presente capitulo é a apresentacdo dos resultados obtidos quando da elaboragéo do estudo

estatistico.

Em primeiro lugar, procede-se a uma analise descritiva das varidveis computadas anteriormente para

melhor conhecer e interpretar o comportamento amostral.
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Ap0s esta analise serdo apresentadas as varias regressoes e interpretados os seus resultados. Finalmente,

proceder-se-a4 aos testes de hipoteses para confirmar ou rejeitar as mesmas que inicialmente foram

propostas.

4.2. Analise descritiva das variaveis

O propdsito da anélise descritiva é o de melhor entender a amostra. Em outras palavras, pretende-se

melhor perceber qual o comportamento da amostra com o conhecimento relativo da mesma.

A utilizacdo das médias e do desvio padrdo leva a uma melhor percep¢édo das opg¢des dos inquiridos,

sem gue possamos projetar estas elagdes para o mundo exterior.

A analise descritiva das variaveis na sua forma final foi necesséria para detectar diferencas em relacéo

as médias das respostas das variaveis em estudo.

Tabela 25 Andlise descritiva das varidveis.

Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing
nas Redes Sociais
Entretenimento

Personalizagao

Interacdo

Moda

Susceptibilidade
Comunicabilidade boca a boca
Pericia

Semelhanca

Influéncia

Risco

Envolvimento com Redes Sociais
Diversdo

Interesse

Consumo

Criacdo de Contetido

N

Vélidos

250

250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250
250

Em
falta

elleollolollellelleleleloellollellellelie]

Média

3.572

3.916
3.696
3.584
3.608
2.474
3.178
3.76
3.3
2.492
3.16
2.748
3.676
3.032
2.578
2.008

Desvio
Padrédo

0.574575

0.636052
0.655211
0.632887
0.669424
0.722782
0.292675
0.737955
0.459177
0.761746
0.367341
0.439624
0.659366
0.768987
0.650082
0.847827
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Eficacia na procura de informages online 250 0 4.208 0.70336
Influéncia do WEBSite. 250 0 3986 0.61344
Influéncia do conteudo do WEBsSite. 250 0 4.05 0.710294
Utilizagdo dos recursos online anteriormente a visita 250 0 4.268 0.630688
Intencédo de Visita 250 0 3.708 0.732723

Em termos de resultados obtidos, note-se que, tanto em termos de médias, como de desvios padréo,
conseguimos encontrar resultados bem dispares. Mais concretamente, no exemplo das médias, o valor
maximo obtido é o de 4.268, correspondente a Utilizacdo dos recursos online anteriormente a visita. Ja o

valor minimo é de 2.008, correspondente a Criacdo de Conteudo.

No caso do desvio padrdo, verifica-se que o valor maximo obtido é de 0.847827367 e corresponde a
Criacdo de Conteldo. Ja o respectivo valor minimo é de 0.292675, relativo a varidvel Comunicabilidade

- boca a boca.

4.3. Impacto das categorias Sociodemograéficas

As variaveis sociodemogréficas utilizadas podem ajudar a tirar conclus@es sobre o estudo proposto. Os
individuos que compreendem a amostra e as classificacdes onde se inserem, bem como as suas respostas,
dependem do seu género, idade, opcéo profissional, nivel de escolaridade e outros. Nesta secdo o objetivo

é estudar o impacto das variaveis sociodemograficas na intencédo de visita a0 Museu da Ciéncia da UC.

4.3.1. Sexo

Tabela 26 Testes t para andlise de médias de subamostras para a varidvel Sexo.

N Meédia Desvio Erro Padrédo da t P-
Padrdo Média value
Influéncia >=2.0 F 24207 .78314 .06115 -2.056 0.41
<20 M 2.6279 70371 .07588
Interesse >=2.0 F 3.1311 .75100 .05864 2.854 .005
<20 M 2.8430 7179 .08322
Intencdo de Visitado >=2.0 F  3.7957 .73646 05751 2.646 0.009
Museu <20 M  3.5407 .69964 .07544
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Em relacdo ao sexo, foram detectadas diferencas significativas nas subamostras para as variaveis
Influéncia, Interesse e Intencdo de visita a0 Museu (denota-se um p-value inferior a 0.05 representado na

tabela acima indicada).

E de se notar que os homens atribuem uma maior influéncia, mas um menor interesse, e as mulheres

séo as que manifestam maior interesse em visitar o Museu.

4.3.2. ldade

Tabela 27 Testes t para andlise de médias de subamostras para a varidvel Idade.

N Média Desvio Erro Padréo da t P-

Padrdo Média value

Entretenimento >=3.0 175 3.9829 .65631 .04961 2.567 .011
<3.0 75 3.7600 .55968 .06463

Eficacia na procura de >=3.0 175 4.1371 .70592 .05336 -2.458 .015
informagdes online <30 75 4.3733 67330 07775

Interesse >=3.0 175 2.9400 .80093 .06054 -2.933 .004
<3.0 75 3.2467 .64396 .07436

Contetido >=3.0 175 1.9200 .83693 .06327 -2.534 .012
<3.0 75 2.2133 .84299 .09734

Quanto a idade, optou-se por subdividir a amostra na categoria dos 36 aos 45 anos. Assim, denota-se
que existem diferencas nas médias relativas as variaveis Entretenimento, Eficacia de Procura de

Informacdes online, Interesse e Conteudo.

E de se notar que, neste caso, s&o os elementos mais velhos do grupo que atribuem maior importancia

ao Entretenimento, mas menos importancia a todas as outras consideradas estatisticamente significativas.
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4.3.4. Estado Civil

Table 1 Testes t para anélise de médias de subamostras para a variavel Estado Civil.

N  Média Desvio Padrdo Erro Padrdo da Média t P-value

Interesse >=2.0 163 2.9080 77028 .06033 -3.572 .000
<20 87 3.2644 71463 .07662

Em relacdo ao estado civil, apenas a variavel Interesse apresentou diferencas nas médias
estatisticamente significativas. Neste caso, optou-se por dividir a amostra entre solteiro vs. todo o resto.

Denotou-se gue os elementos solteiros, em média, atribuiram maior importancia a variavel Interesse.

4.3.5. Opcéao Profissional

Tabela 28 Testes t para andlise de médias de subamostras para a varidvel Opg¢do profissional.

N  Média Desvio Padrdo Erro Padrdo da Média t P-value

Influéncia >=2.0 222 4.0563 .70885 .04758 -2.104 .036
do <20 28 4.0000 .73283 .13849

contetido

do

WERBsite.

Em relacédo as opcdes profissionais dos elementos da amostra, decidiu-se subdividir entre estudantes e
trabalhadores ou elementos que ja estavam na reforma. Nesta analise apenas a variavel Influéncia do
Conteudo do WEBsite apresentou significancia estatistica no que toca as diferencas entre médias das
subamostras. No presente caso, 0s estudantes sdo os que menos revelam influéncia do conteddo do

WEB:site.
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4.3.6. Nivel de Escolaridade

Tabela 29 Testes t para andlise de médias de subamostras para a varidvel Nivel de escolaridade.

Susceptibilidade

Influéncia do contetido do
WEBsite.

N

>=6.0
<6.0
>=6.0
<6.0

48
202
48
202

Média

2.1667
2.5470
4.2500
4.0025

Desvio

Padrdo
.85261
.67028
.65233
71671

Erro Padrdo da

Media
.12306
.04716
.09416
.05043

t

-3.344

2.187

P-
value
.001

.030

Em relacdo ao nivel de escolaridade, e uma vez que se assume que 0 humero de Mestres é cada vez

mais elevado, associado ao alto nivel médio de escolaridade de visitantes do Museu, resolveu-se fazer o

corte da amostra ao nivel do Doutoramento.

Com isto, a analise demostra que as variaveis Susceptibilidade e Influéncia do Contetdo do WEBSsite

sdo as que demostram diferencas nas médias estatisticamente significativas, com os Doutorados a serem

0s que ddo maior énfase a Influéncia do Contetdo do WEBsite e menos importancia a Susceptibilidade.

4.3.7. Motivo de estar em Coimbra/PT

Tabela 30 Testes t para andlise de médias de subamostras para a varidvel Motivo para estar em Coimbra/PT.

Susceptibilidade

Eficacia na Procura da
Informac&o online.

Influéncia do WEBSite.

Influéncia do Conteldo do
WEBsite.

N
>=3.0 47
<3.0 203
>=3.0 47
<3.0 203
>=3.0 47
<3.0 203
>=3.0 47
<3.0 203

Média

2.0532
2.5714
4.4255
4.1576
4.1702
3.9433
4.2340
4.0074

Desvio

Padrdo
.82247
.66271
.71459
.69280
.66166
.59536
.61548
72521

Erro Padrédo da
Média
11997
.04651
10423
.04863
.09651
.04179
.08978
.05090

-4.606

2.375

2.304

1.983

value
.000

.018

.022

.048

Em relacdo ao motivo de estar em Coimbra, optou-se por realizar o corte ao dividir os estudantes de

todos 0s outros grupos.
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Com esta divisdo da amostra, obtém-se significancia estatistica nas variaveis Susceptibilidade, Eficacia
na Procura de Informacéo online, Influéncia do WEBSite e na Influéncia do Contetdo do WEBsite. Os

estudantes foram os que apresentaram maiores médias em qualquer uma das variaveis.

4.3.8. Frequéncia de visita a museus

Tabela 31 Testes t para andlise de médias de subamostras para a varidvel Frequéncia de Visita a Museus.

N  Média Desvio Erro Padrdo da t P-
Padrado Média value

Influéncia >=4.0 30 2.8333 46113 .08419 2.648 .009
<40 220 2.4455 .78323 .05281

Interesse >=4.0 30 3.3000 .718345 14304 2.048 .042
<40 220 2.9955 .76150 .05134

Consumo >=4.0 30 2.8833 .28416 .05188 2.779 .006
<40 220 2.5364 67475 .04549

Conteudo >=4.0 30 2.6833 .51668 09433 4.857 .000
<4.0 220 1.9159 .84317 .05685

Influéncia do WEBsite. >=4.0 30 4.2000 .66436 12130 2.050 .041
<40 220 3.9568 .60190 .04058

Envolvimento com >=4.0 30 2.9667 .18257 .03333 2.949 .003

Redes Sociais <40 220 2.7182 .45595 .03074

No que toca a Frequéncia de Visita aos Museus, foram as variaveis Influéncia, Interesse, Consumo,
Conteldo, Influéncia do WEBsite e Envolvimento com Redes Sociais que apresentaram significancia

estatistica em relacdo a diferenca das médias das subamostras.

Neste caso, resolveu-se cortar a amostra na op¢ao de mais de 12 vezes por ano, por se considerar que

estes sdo 0s visitantes de alta frequéncia, pois visitam museus pelo menos uma vez por més em média.

Assim, consegue-se verificar que sdo estes visitantes mais frequentes que apresentam maiores médias

para todas as varidveis estatisticamente significativas.
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4.3.9. Frequéncia de visita a Redes Sociais de museus

Tabela 32 Testes t para andlise de médias de subamostras para a varidvel Frequéncia de Visita a Redes Sociais de Museus.

N Meédia Desvio @ Erro Padrdo t P-
Padrdo da Média value
Entretenimento >=4.0 70 4.0643 .61339 07331 2319 .021
<40 180 3.8583 .63702 04748
Personalizacao >=4.0 70 4.0143 .60176 .07192 5.017 .000
<40 180 3.5722 .63449 04729
Interacdo >=4.0 70 3.7143 67872 08112 2.043 .042
<4.0 180 3.5333 .60860 .04536
Moda >=4.0 70 3.8000 .75373 .09009 2.869 .004
<40 180 3.5333 .61997 .04621
Pericia >=4.0 70 3.9000 .74503 .08905 1.880 .061
<4.0 180 3.7056 .73002 .05441
Eficacia na Procura da >=4.0 70 4.4857 .67551 .08074 4.009 .000
Informacé&o online. <4.0 180 4.1000 .68585 05112
Diversdo >=4.0 70 3.9143 12717 .08691 3.650 .000
<40 180 3.5833 .60837 .04535
Consumo >=4.0 70 2.8571 .32013 03826 4.386  .000
<4.0 180 2.4694 71137 .05302
Contetdo >=4.0 70 2.5000 .65386 07815 6.127  .000
<40 180 1.8167 .83883 06252
Influéncia do Contetdo do >=4.0 70 4.2000 .66703 07973 2.096 .037
WERBsite. <4.0 180 3.9917 71978 .05365
Percepcdes dos Consumidores >=4.0 70 3.8286 57663 06892 4.576 .000
das Atividades de Marketing nas < 4.0 180 3.4722 54343 .04050
Redes Sociais
Envolvimento com Redes >=4.0 70 2.9071 24514 .02930 3.657 .000
Sociais <40 180 2.6861 48159 .03590

Relativamente a frequéncia de visita das Redes Sociais, esta foi a demogréfica que mais significancia

estatistica teve em termos de analise de diferencas de médias.

Tal como na frequéncia de visita aos Museus, o corte foi feito na classe mais frequente, em média uma
visita por més. Assim, obtiveram-se diferencas de médias estatisticamente significativas para as variaveis

Entretenimento, Personalizacdo, Interacdo, Moda, Pericia, Eficacia na Procura da Informacéo online,
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Diversdo, Consumo, Conteudo, Influéncia do Contetido do WEBSite, Percep¢des dos Consumidores das

Atividades de Marketing nas Redes Sociais e Envolvimento com Redes Sociais.

Mais uma vez, os visitantes mais frequentes sdo os que apresentam maiores médias de resposta em

todas as variaveis que apresentaram diferencas de médias estatisticamente significativas.

4.3.10. Rendimento mensal do agregado familiar

Tabela 33 Testes t para andlise de médias de subamostras para a varidvel Rendimento mensal do agregado familiar.

N Média Desvio Erro Padrédo da t P-
Padrdo Média value
Influéncia >=4.0 163 2.5767 .70181 .05497 2.430 .016
<40 87 2.3333 .84450 .09054
Interesse >=4.0 163 2.9479 .76500 .05992 -2.391 .018
<40 87 3.1897 .75576 .08103
Influéncia do >=4.0 163 4.0521 .58429 .04577  2.355 .019
WEBsite. <40 87 3.8621 .65009 .06970
Intencdo de Visitaao >=4.0 163 3.6380 .71208 .05577 -2.080 .039
Museu <4.0 87 3.8391 75673 .08113

Por dltimo, testaram-se as diferencas nas médias das subamostras para o rendimento mensal do
agregado familiar. Nesta analise, o corte foi feito na classe dos de 1.500,00 até 2.499,00, por se considerar

ser um rendimento, para o panorama nacional, ja acima da média.

Aqui denotou-se que as variaveis Influéncia, Interesse, Influéncia do WEBSsite e Intencdo de Visita ao
Museu foram aquelas que apresentaram significancia estatistica no que toca as diferencas das médias de

resposta dos subgrupos.

Tendencialmente, o subgrupo com maiores rendimentos apresentou maiores médias na Influéncia do

WERBESite e na Influéncia e apresentou médias inferiores na Intencéo de Visita ao Museu e no Interesse.
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4.4. Regressoes globais e teste de hipdteses

4.4.1. Expressdes do modelo e submodelos

Nesta secdo, apresentam-se os resultados das estimac6es pelo modelo de regressdo linear multipla.
Fizeram-se as estimacdes do submodelo 1, com a varidvel dependente Percepgdes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Redes Sociais, e do submodelo 2, que tem a Intencéo de Visita ao Museu da

Ciéncia como variavel dependente.

Em seguida, apresentamos os submodelos 1 e 2 na forma grafica.
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Figura 2 Submodelo 1 - Percepgbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais - PCAM — como varidvel dependente.
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Em relacéo a regressdo do submodelo 1, com a variavel Percepcbes dos Consumidores das Atividades

de Marketing nas Redes Sociais como varidvel dependente, obtiveram-se 0s seguintes resultados:

Tabela 34 Resultados Regressdo submodelo 1.

Coeficientes t P-value

B Erro Padrdo

(Constant) 2.049 483  4.238 .000
Pericia N.S N.S .192 .848
Semelhanca N.S NS 471 .638
Influéncia N.S N.S -397 .692
Risco N.S N.S -.945 .345
Eficacia na Procura da Informacdo online. N.S N.S -.136 .892
Diverséo 291 .055 5.327 .000
Interesse N.S N.S -.345 731
Consumo 212 054 3.916 .000
Conteldo .092 043 2.152 .032
Influéncia do WEBSite. N.S N.S  .581 561
Influéncia do Contetido do WEBSite. N.S N.S 1.271 .205
Utilizagdo dos recursos online anteriormente a visita. -.099 .050 -1.990 .048

Tabela 35 Indicadores globais da qualidade do modelo do submodelo 1.

F P-value R?
9.435 .000° 3232

Apls a estimacdo, utilizando o submodelo 1, com a variavel Percepcdes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Redes Sociais como variavel dependente, e fazendo uso da metodologia
Step-Wise, concluimos que, em termos de significancia estatistica individual, apenas a Diversdo, o
Consumo, o Contetido e a Utilizacdo dos recursos online anteriormente a visita apresentam P-values

inferiores a 0.05 e, por isso, podem ser incluidos na equacao do modelo.

Em termos globais, 0 modelo apresenta uma estatistica F elevada, com um P-value relativo inferior a
0.05, o que significa que existe significancia estatistica global, apos a rejeicdo da hipdtese nula (Ho), de
que pelo menos um dos coeficientes € estatisticamente significativo.

71



O IMPACTO DAS FERRAMENTAS DA WEB 2.0 E DAS REDES SOCIAIS NA INTENGAO DE VISITA A UM MUSEU: O CASO DO MUSEU DA CIENCIA

Em relagdo ao coeficiente de determinagdo, o modelo apresenta um R? de 0.323, que pode ser
interpretado como a capacidade de explicacdo da variancia da variavel dependente. Ou seja, as variaveis

independentes explicam cerca de 32.3% da variancia da variavel dependente.
Assim, a equacdo do modelo pode ser escrita do seguinte modo:

Percepc¢des dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais = 2.049 +
0.291 x Diversdo + 0.212 x Consumo + 0.92 x Contetido —

0.099 x Utilizacdo dos recursos online anteriormente a visita.

A nova constituicdo do submodelo 1 pode ser vista na figura apresentada abaixo:

Figura 3 Nova constituigdo do Submodelo 1 apds remogdo das varidveis que ndo apresentavam significGncia estatistica.
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Passando agora ao sumodelo 2, que apresenta a variavel Intencdo de visita ao Museu da Ciéncia como
variavel dependente, tem-se:

Figura 4 Submodelo 2 - Varidvel Intengdo de visita- IVM — como varidvel dependente.
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Em relacdo a regressdo do submodelo 2, com a variavel Intencéo de visita ao Museu da Ciéncia como

variavel dependente, obtiveram-se 0s seguintes resultados:

Tabela 36 Resultados Regressdo do submodelo 2.

Coeficientes

Beta Erro Padrdo

Constante N.S
Entretenimento 199
Personalizacao N.S
Interacdo N.S
Moda 192
Susceptibilidade 156
Pericia 115
Semelhanca N.S
Influéncia N.S
Risco N.S
Eficacia na Procura da Informacéo online. N.S
Diverséo N.S
Interesse 140
Consumo N.S
Contetdo 131
Influéncia do WEBSite. 172
Influéncia do Contetdo do WEBSite. .146

Utilizacdo dos recursos online anteriormente a visita. N.S

Tabela 37 Indicadores globais da qualidade do submodelo 2.

F P-value R?
5.697 .000° .294

N.S

.078

N.S
N.S

073
.064
.061

N.S
N.S
N.S
N.S
N.S

.056

N.S

.056
075
.063

N.S

t

154
2.540
438
-.569
2.623
2.439
1.877
-.433
-.649
-.448
-.844
-.051
2.527
-1.071
2.324
2.311
2.302
-.552

P-value

452
012
.662
570
.009
015
.062
.666
517
.654
400
.959
012
285
021
022
022
.582

Apos a estimacdo do submodelo 2, continuando com a metodologia Step-Wise, concluimos que, em

termos de significancia estatistica individual, Entretenimento, Moda, Susceptibilidade, Pericia, Interesse,

Conteldo, Influéncia do WEBSite e a Influéncia do Contetdo do WEBsite apresentam P-values inferiores

a 0.05 e, por isso, podem ser incluidos na equacao global do modelo.
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Em termos globais, 0 modelo apresenta uma estatistica F elevada, com um P-value relativo inferior a
0.05, o que significa que existe significancia estatistica global apos a rejeicéo da nula, de que pelo menos

um dos coeficientes é estatisticamente significativo.

Em relagdo ao coeficiente de determinagdo, o modelo apresenta um R? de 0.294, que pode ser
interpretado como a capacidade de ajustamento do modelo a realidade. Ou seja, as varidveis independentes
explicam cerca de 29.4% da variagdo da variavel dependente.

Assim, a equacdo do modelo pode ser escrita do seguinte modo:

Intencdo de visita ao Museu da Ciéncia
= 0.199 x Entretenimento + 0.192 x Moda + 0.156 x Susceptibilidade
+ 0.115 x Pericia + 0.140 x Interesse + 0.131 x Contetido
+ 0.172 x Influéncia do WEBsite + 0.146 x Influéncia do contetiido do WEBsite

A nova constituicdo do submodelo 2 pode ser vista na figura apresentada abaixo:

Figura 5 Submodelo 2 apds remogdo das varidveis que ndo apresentavam significGncia estatistica.
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4.4.2. Hipoteses referentes aos antecedentes

Na corrente secdo, serdo explicados os resultados das hipdteses, levantadas para os antecedentes
Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais — PCAM - e Intengédo de
visita a0 Museu da Ciéncia da UC, de modo a corrobora-las ou néo. Isto com base nos resultados obtidos

nas estimagdes dos modelos efetuadas na segéo anterior.
Segundo o teste F de ANOVA o modelo é ajustado aos dados.

Assim, e relembrando o tema original do estudo, propomo-nos a estudar como as a¢0es de Marketing,
especificamente aquelas praticadas com o uso das ferramentas WEB 2.0 e das Redes Sociais, estdo

impactando na intencdo de visita dos consumidores.

Em relacédo as hipdteses associadas a este modelo e segundo a informacéo da tabela 39, pode-se afirmar

0 seguinte:

Hi — Para investigar se a percepcdo, positiva, dos consumidores as Atividades do Marketing nas
Redes Sociais leva a uma maior intencéo de visita ao Museu da Ciéncia da UC, formulamos:

e Hia—Haumarelagdo positiva entre o Entretenimento promovido nas Redes Sociais, relativamente

ao Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu?

A andlise dos dados permite-nos concluir que a varidvel Entretenimento apresenta impacto positivo na
intencdo de visita a0 museu, vez que, com aumento de uma unidade na escala do entretenimento, a
intencdo de visita a0 museu aumenta em 0.199. Considerando estes resultados, corrobora-se a hipétese,
ou seja, para a amostra estudada, a variavel Entretenimento possui uma capacidade explicativa, em relacdo

ao modelo.

e Hip—Hauma relacdo positiva entre a Personaliza¢do promovida nas Redes Sociais, relativamente

ao Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu?

A variavel Personalizacdo foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variagédo
intencdo de visita. Assim, a varidvel é excluida do modelo final de antecedentes da inten¢do de visita e a

hipbtese ndo é corroborada.
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e Hic — Ha uma relagdo positiva entre a Interacdo promovida nas Redes Sociais, relativamente ao

Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu?

A varidvel Interacdo foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variagao intencdo
de visita. Assim, a variavel é excluida do modelo final de antecedentes da intencao de visita e a hipdtese

nao é corroborada.

e Hid—H&aumarelagéo positiva entre a Moda promovida nas Redes Sociais, relativamente ao Museu

da Ciéncia, e a intencéo de visita ao Museu?

Com aumento de uma unidade na escala da moda, a intencdo de visita ao museu aumenta em 0.192.
Considerando estes resultados, corrobora-se a hipotese, ou seja, para a amostra estudada a variavel Moda

possui uma capacidade explicativa, em relacdo ao modelo.

e Hie—H&umarelacdo positiva entre a susceptibilidade promovida nas Redes Sociais, relativamente

ao Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu?

Com aumento de uma unidade na escala da susceptibilidade, a intencdo de visita a0 museu aumenta
em 0.156. Considerando estes resultados, corrobora-se a hipotese, ou seja, para a amostra estudada a

variavel Susceptibilidade possui uma capacidade explicativa, em relacdo ao modelo.

H2 - Para investigar se a comunabilidade - boca a boca (WOM) - tem um impacto positivo na
intencdo de visita ao Museu da Ciencia da UC, formulamos:

e H2a — H& uma relacdo positiva entre a Semelhanca percebida na fonte comunicadora e a intencéo

de visita a0 museu?

A variavel Semelhanca foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variacao intencéo
de visita. Assim, a variavel € excluida do modelo final de antecedentes da intencdo de visita e a hipétese

nao é corroborada.

e Hap — Ha uma relagédo positiva entre a Pericia percebida na fonte comunicadora e a intencéo de

visita ao museu?
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Com aumento de uma unidade na escala da Pericia, a intencdo de visita a0 museu aumenta em 0.115.
Considerando estes resultados, corrobora-se a hipotese, ou seja, para a amostra estudada, a variavel Pericia

possui uma capacidade explicativa, em relacdo ao modelo.

e H2c— Héa uma relacdo positiva entre a Influéncia percebida na fonte comunicadora e a intencao de

visita ao museu?

A variavel Influéncia foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variagdo intencao
de visita. Assim, a variavel é excluida do modelo final de antecedentes da intencdo de visita e a hiptese

nao é corroborada.

e H2d— Ha uma relacdo positiva entre o Risco percebido na fonte comunicadora e a intencédo de

visita ao museu?

A variavel Risco foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variacédo intencdo de
visita. Assim, a variavel € excluida do modelo final de antecedentes da intencao de visita e a hipdtese ndo

é corroborada.

H3 - Para investigar se a comunicabilidade - boca a boca (WOM) - tem um impacto positivo nas

Percepc¢des dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais, formulamos:

e Hsa — H& uma relacdo positiva entre a Semelhanca percebida na fonte comunicadora e as
Percepgdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

A variavel Semelhanca foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variacdo
Percepcbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais. Assim, a variavel é
excluida do modelo final de antecedentes das Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing

nas Redes Sociais e a hipdtese ndo é corroborada.

e Hasp — H& uma relacdo positiva entre a Pericia percebida na fonte comunicadora e as Percepgdes

dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

A variavel Pericia foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variagdo Percepcoes
dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais. Assim, a variavel é excluida do modelo
final de antecedentes das Percepcbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais
e a hipotese ndo € corroborada.
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e Hasc.— H& uma relacdo positiva entre a Influéncia percebida na fonte comunicadora e as Percepgdes

dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

A variavel Influéncia foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variagdo Percepcoes
dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais. Assim, a varidvel é excluida do modelo
final de antecedentes das Percepcbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais

e a hipotese ndo € corroborada.

e Hsd— H& uma relagdo positiva entre o Risco percebido na fonte comunicadora e as Percepgdes

dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

A variavel Risco foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variacao Percepcdes dos
Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais. Assim, a variavel é excluida do modelo
final de antecedentes das Percepcbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais

e a hipotese ndo € corroborada.

Ha — Para investigar se hd uma relagdo positiva entre Eficacia na Procura de Informacéo online e a

intencéo de visitar o Museu da Ciéncia da UC, formulamos:

A variavel Eficacia na Procura da Informacdo online foi uma das que ndo apresentaram significancia
estatistica na variacdo intencdo de visita. Assim, a variavel é excluida do modelo final de antecedentes da
intencdo de visita e a hipdtese ndo é corroborada.

Hs — H& uma relagdo positiva entre Eficacia na Procura de Informacao online e as Percepcdes dos
Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

A variavel Eficacia na Procura da Informacdo online foi uma das que ndo apresentaram significancia
estatistica na variagdo Percepc¢des dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais.
Assim, a varidvel é excluida do modelo final de antecedentes das Percepces dos Consumidores das

Atividades de Marketing nas Redes Sociais € a hipdtese ndo é corroborada.

He — Para investigar se as pessoas mais envolvidas com as Redes Sociais apresentam maior intencdo

de visitar o Museu da Ciéncia da UC, formulamos:

e Hea — Ha& uma relacdo positiva entre Consumo de Rede Social e a intencdo de visitar o Museu da
Ciénciada UC?
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A variavel Consumo foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variagao intencéo
de visita. Assim, a variavel € excluida do modelo final de antecedentes da intencédo de visita e a hipdtese

nao é corroborada.

e Heb— H& uma relagdo positiva entre Criacdo de Conteido na Rede Social e a intencdo de visitar o

Museu da Ciéncia da UC?

Com aumento de uma unidade na escala de Criacao de Conteldo, a intencéo de visita ao museu aumenta
em 0.131 unidades. Considerando estes resultados, corrobora-se a hipdtese, ou seja, para a amostra

estudada, a varidvel Criacdo de Contetddo possui uma capacidade explicativa, em relacdo ao modelo.

e Hesc — H& uma relagéo positiva entre Diversdo na Rede Social e a intencéo de visitar o Museu da
Ciéncia da UC?

A variavel Diversédo foi uma das que nao apresentaram significancia estatistica na variagédo intencéao de
visita. Assim, a varidvel é excluida do modelo final de antecedentes da intencdo de visita e a hipdtese ndo

é corroborada.

e Hesd— Ha uma relacdo positiva entre Interesse relativo a Rede Social a intengdo de visitar o Museu
da Ciéncia da UC?

Com aumento de uma unidade na escala de Interesse, a intencdo de visita a0 museu aumenta em 0.140
unidades. Considerando estes resultados, corrobora-se a hipotese, ou seja, para a amostra estudada, a

variavel Interesse possui uma capacidade explicativa, em relacdo ao modelo.

H7 — Para investigar se pessoas mais envolvidas com as Redes Sociais apresentam maior impacto
positivo nas Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais,

formulamos:

e Hra— Ha uma relacdo positiva entre Consumo de Rede Social e as Percep¢des dos Consumidores

das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

Com aumento de uma unidade na escala Consumo de Rede Social, as Percepgdes dos Consumidores
das Atividades de Marketing nas Redes Sociais aumentam em 0.212 unidades. Considerando estes
resultados, corrobora-se a hipdtese, ou seja, para a amostra estudada, a varidvel Consumo de Rede Social
possui uma capacidade explicativa, em relacdo ao modelo.
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e H7 — H& uma relacdo positiva entre Criacdo de Contetdo na Rede Social e as Percepcdes dos

Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

Com aumento de uma unidade na escala Criacdo de Conteldo, as Percep¢fes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Redes Sociais aumentam em 0.092 unidades. Considerando estes resultados,
corrobora-se a hipotese, ou seja, para a amostra estudada, a variavel Criacdo de Conteudo possui uma

capacidade explicativa, em relacdo ao modelo.

e H7.— Ha uma relagéo positiva entre Diversdo na Rede Social e as Percepg¢des dos Consumidores

das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

Com aumento de uma unidade na escala da Percepcdo de Diversao, as Percepcoes dos Consumidores
das Atividades de Marketing nas Redes Sociais aumentam em 0.291 unidades. Considerando estes
resultados, corrobora-se a hip6tese, ou seja, para a amostra estudada, a variavel Percepc¢do de Diversao

possui uma capacidade explicativa, em relacdo ao modelo.

e Hzd — H& uma relacdo positiva entre Interesse relativo a Rede Social e as Percepgdes dos

Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

A variavel Interesse foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na variacdo Percep¢des
dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais. Assim, a variavel é excluida do modelo
final de antecedentes das Percepcbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais
e a hipotese ndo é corroborada.

Hs — Ha uma relacéo positiva entre a Influéncia do WEBSsite e a inten¢do de visitar o Museu da
Ciéncia da UC?

Com aumento de uma unidade na escala de Influéncia do WEBSiIte, a intencdo de visita a0 museu
aumenta em 0.172 unidades. Considerando estes resultados, corrobora-se a hipotese, ou seja, para a
amostra estudada, a variavel Influéncia do WEBSsite possui uma capacidade explicativa, em relacdo ao
modelo.

Ho — H& uma relacéo positiva entre a Influéncia do WEBSite e as Percepcdes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Redes Sociais?
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A variavel Influéncia do WEBsite foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na
variacdo Percepc¢des dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais. Assim, a variavel
é excluida do modelo final de antecedentes das Percep¢Ges dos Consumidores das Atividades de
Marketing nas Redes Sociais e a hipotese ndo é corroborada.

Hio — H& uma relacéo positiva entre a Influéncia do Conteddo do WEBSite e a inten¢do de visitar o
Museu da Ciéncia da UC?

Com aumento de uma unidade na escala Contetudos do WEBSite, a intencéo de visita a0 museu aumenta
em 0.146 unidades. Considerando estes resultados, corrobora-se a hipdtese, ou seja, para a amostra
estudada, a variavel Contetidos do WEBSsite possui uma capacidade explicativa, em relagdo ao modelo.

Hi1 — Ha uma relacéo positiva entre a Influéncia do Conteddo do WEBsite e as Percepc¢des dos

Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

A variavel Conteldos do WEBsite foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na
variacdo Percepc¢des dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais. Assim, a variavel
é excluida do modelo final de antecedentes das PercepcGes dos Consumidores das Atividades de
Marketing nas Redes Sociais e a hipotese ndo é corroborada.

Hi2— H& uma relagéo positiva entre a Utilizacdo de diferentes recursos online, anteriormente a visita

e a intengéo de visitar o Museu da Ciéncia da UC?

A variavel Utilizacdo de Recursos online foi uma das que ndo apresentaram significancia estatistica na
variacgdo intencdo de visita. Assim, a variavel é excluida do modelo final de antecedentes da intencdo de
visita e a hipdtese néo é corroborada.

Hiz — H& uma relacdo positiva entre a Utilizagdo de diferentes recursos online, anteriormente a

visita, e as Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

Com aumento de uma unidade na escala Utilizacdo de recursos online, as Percepcbes dos
Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais aumenta em 0.099 unidades. Considerando
estes resultados, corrobora-se a hipotese, ou seja, para a amostra estudada, a variavel Utilizacdo dos

recursos online possui uma capacidade explicativa, em relagcdo ao modelo.
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4.4.3. Resumo das hipoteses formuladas e analisadas

Na tabela 39, de forma resumida, sdo apresentados os resultados obtidos relativamente as hipdteses

corroboradas e ndo corroboradas pelo presente estudo.

Tabela 38 Resultados das Hipoteses - corroboradas e ndo corroboradas.

PCAM - Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais
H; — Para investigar, se as percepces, positivas, dos consumidores das Atividades de Marketing nas Redes
Sociais levam a uma maior intengdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC, formulamos:
e Hia — H& uma relagdo positiva entre o Entretenimento promovido nas Redes
Sociais, relativo ao Museu da Ciéncia, e a intengdo de visita ao Museu? Corroborada
e Hi, — H& uma relagdo positiva entre a Personalizacdo promovida nas Redes
Sociais, relativo ao Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu? Nao corroborada
e Hi. — H& uma relagdo positiva entre a Interacdo promovida nas Redes Sociais,
relativo ao Museu da Ciéncia, e a intengédo de visita ao Museu? N&o corroborada
e Hiq—Haumarelagdo positiva entre a Moda promovida nas Redes Sociais, relativo
ao Museu da Ciéncia, e a intencgao de visita ao Museu? Corroborada
e Hi. — Ha uma relagdo positiva entre a susceptibilidade promovida nas Redes
Sociais, relativo ao Museu da Ciéncia, e a intencdo de visita ao Museu? Corroborada
WOM - Comunicabilidade
H2 — Para investigar, se a comunabilidade - boca a boca (WOM) tem um impacto positivo na inten¢do de visita
ao Museu da Ciencia da UC, formulamos:
e Hy — H& uma relacdo positiva entre a Semelhanca percebida na fonte
comunicadora e a intengdo de visita a0 museu? N&o corroborada
e Hu, — Ha uma relagdo positiva entre a Pericia percebida na fonte comunicadora e
a intencdo de visita ao museu? Corroborada
e Hy.—Hauma relacdo positiva entre a Influéncia percebida na fonte comunicadora
e a intencédo de visita ao museu? N&o corroborada
e Hyy—Hauma relagdo positiva entre o Risco percebido na fonte comunicadora e a

intencdo de visita a0 museu? N&o corroborada

83



O IMPACTO DAS FERRAMENTAS DA WEB 2.0 E DAS REDES SOCIAIS NA INTENGAO DE VISITA A UM MUSEU: O CASO DO MUSEU DA CIENCIA

H3 — Para investigar, se a comunabilidade - boca a boca (WOM) tem um impacto positivo na Percepg¢des dos
Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais, formulamos:
e Hi, — H& uma relagdo positiva entre a Semelhanca percebida na fonte
comunicadora e as Percepgdes dos Consumidores das Atividades de Marketing N&o corroborada
nas Redes Sociais?
¢ Has, — H& uma relagdo positiva entre a Pericia percebida na fonte comunicadora e
as Percepcbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? N&o corroborada
e Hs.—Hauma relacdo positiva entre a Influéncia percebida na fonte comunicadora
e as Percepcbes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes N&o corroborada
Sociais?
e Hss— Ha uma relagdo positiva entre o Risco percebido na fonte comunicadora e
as Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? N&o corroborada
EPI - Eficicia na procura de informacéo
Hs — H& uma relagéo positiva entre Eficacia na Procura de Informacédo online e a
intengéo de visitar o Museu da Ciéncia da UC? N&o corroborada
Hs — Ha uma relacao positiva entre Eficacia na Procura de Informacao online e as
Percepc¢tes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? N&o corroborada
ERS - Envolvimento com Redes Sociais
He — Para investigar, se pessoas mais envolvidas com as Redes Sociais, apresentam maior intencéo de visitar o
Museu da Ciéncia da UC, formulamos:
e Hg — Ha uma relagdo positiva entre Consumo de Rede Social e a intencéo de
visitar o Museu da Ciéncia da UC? N&o corroborada
e He, — Ha uma relacdo positiva entre Criacdo de Contetdo na Rede Social e a
intencdo de visitar o Museu da Ciéncia da UC? Corroborada
e He.—Haumarelagdo positiva entre Diversdo na Rede Social e a intengéo de visitar
0 Museu da Ciéncia da UC? N&o corroborada
e Heq— Héa uma relacdo positiva entre Interesse relativo a Rede Social a intencdo de
visitar o Museu da Ciéncia da UC? Corroborada
H; — Para investigar, se pessoas mais envolvidas com as Redes Sociais, apresentam maior impacto nas
Percepg¢des dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais, formulamos:
e H7.—Hauma relagdo positiva entre Consumo de Rede Social e as Percepgdes dos

Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? Corroborada
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e H, — H& uma relacdo positiva entre Criacdo de Conteddo na Rede Social e as
Percepgdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? Corroborada
e Hys.—Hauma relagdo positiva entre Diversdo na Rede Social e as Percepcbes dos
Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? Corroborada
e Hzy — H& uma relacdo positiva entre Interesse relativo as Rede Social e as
Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? N&o corroborada
IWS — Influéncia do WEBsite
Hs — H& uma relacdo positiva entre a Influéncia do WEBSite e a intencéo de visitar o
Museu da Ciéncia da UC? Corroborada
He — Ha uma relacgéo positiva entre a Influéncia do WEBsite e as Percepcbes dos
Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? N&o corroborada
ICWS - Influéncia do conteudo do WEBSsite
Hio — H& uma relagdo positiva entre a Influéncia do Conteddo do WEBsite e a
intencdo de visitar o Museu da Ciéncia da UC? Corroborada
Hi: — H& uma relagdo positiva entre a Influéncia do Conteido do WEBSsite e as
Percepc¢tes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais? N&o corroborada
UROL - Utilizag&o dos recursos online anteriormente a visita
Hi, — H& uma relagdo positiva entre a Utilizacdo de diferentes recursos online,
anteriormente a visita e a intencéo de visitar o Museu da Ciéncia da UC? N&o corroborada
Hiz — H& uma relagdo positiva entre a Utilizacdo de diferentes recursos online,
anteriormente a visita e as PercepcGes dos Consumidores das Atividades de N&o corroborada

Marketing nas Redes Sociais?

4.5. Discussao dos resultados

Neste estudo, o objetivo principal é o de perceber quais sdo 0s impactos das ferramentas da WEB 2.0

e das Redes Sociais, na intencdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC.

Para isso, e considerando que os determinantes sdo variaveis que podem alterar o sentido ou a forga da
relacdo entre as varidveis, nomeadamente nas variaveis dependentes. Neste estudo consideramos a
Intencéo de Visita ao Museu - IVM e as Percepc6es dos Consumidores das Atividades de Marketing nas

Redes Sociais — PCAM como varidveis dependentes. (Baron e Kenny 1986, Frazier et al. 2004).
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Pretendemos, com a insercéo da variavel Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing

nas Redes Sociais — PCAM -, como mediadora, verificar se tem capacidade de melhorar o modelo.

Espera-se que esta variavel apresente um efeito moderador na Intencdo de visita ao Museu da Ciéncia
da UC, pois todos os fatores referidos séo relevantes em estudos anteriores acerca da relacdo existente

entre a percepcao dos consumidores nas Redes Sociais e a Intencéo de visita.

Sendo assim, o modelo conceptual de investigacdo inicialmente proposto foi dividido em dois
submodelos, para que fosse possivel a sua submissao a analise de regressao linear. Deste procedimento

estatistico resultou a identificagdo dos determinantes que afetam as variaveis dependentes de cada modelo.

4.5.1. Submodelo 1 - determinantes das Percepcdes dos Consumidores das Atividades de
Marketing nas Redes Sociais - PCAM

A submisséo das varidveis do submodelo 1 & analise de regressdo linear maltipla permitiu corroborar
as hipoteses H7a, H7b e H7c. Assim, corrobora-se a existéncia de uma relagdo positiva entre as variaveis
Diversdo, Consumo, Contetdo e a variavel Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing
nas Redes Sociais, resultado que evidencia um impacto positivo das variaveis acima citadas nas
Percepgdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais. Este comportamento pode
ser fundamentado pelo fato de os consumidores estarem sendo influenciados por determinadas acoes

praticadas no ambiente da WEB 2.0 e nas Redes Sociais.

Como percebemos nos resultados, a varidvel com maior poder explicativo na varidvel PCAM € a
Diversdo. Neste contexto, podemos afirmar que o visitante online da bastante valor a percepcdo de
diversdo no que toca as Redes Sociais, 0 que podera indicar que a atitude parcialmente negativa que o
visitante online sustenta em relacdo a Interesse pode ser contrariada caso seja melhorado o contetdo
disponivel nas Redes Sociais, no sentido de ser mais divertido e/ou permitir a criacdo de conteudo por

parte do visitante online.

Sendo assim, estes resultados estdo em conformidade com os estudos de Kim e Ko (2011) e Kim e Ko
(2010); Bambauer-Sachse e Mongold (2011); Lee, Cheung e Chen (2005); Moon e Kim (2001); Verhoef
e Langerak (2001) e Amaro (2014).
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Por outro lado, a submissdo do submodelo 1, determinantes das Percepcdes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Redes Sociais — PCAM -, a analise de regressdo linear multipla reflete o
impacto negativo que a varidvel Utilizagdo dos Recursos online anteriormente a visita — UROL -, pode
provocar na Percepcdo do Consumidor as Atividades nas Redes Sociais. Isto porque o efeito desta variavel
denota-se negativo, resultado que contraria os estudos desenvolvidos por Marty, P. F. (2007). Sendo

assim, conclui-se que a hipétese H13 ndo é corroborada.

Importante observar que a varidvel UROL € a Unica que influencia negativamente a Percepcdo dos
Consumidores as atividades nas Redes Sociais. No entanto, visto que 0s respondentes estdo bastante
concentrados nas acdes praticadas através das Redes Sociais, acabam por desvalorizar outras fontes de
informagdes disponibilizadas pelas demais ferramentas da WEB 2.0, indicando que o visitante online
podera ter uma atitude mais favoravel, caso os recursos online disponibilizados anteriormente a visita ao

museu sejam mais atraentes.

4.5.2. Submodelo 2 - determinantes da Intencdo de Visita ao Museu da Ciéncia da UC - IVM

A analise dos resultados obtidos, com submissdo das variaveis do submodelo 2 a analise de regressao
linear maltipla, permitiu corroborar as hipdteses Hla, H1d, Hle. Sendo assim, corrobora-se a existéncia
de uma relagdo positiva entre as variaveis Entretenimento, Moda, Susceptibilidade e a variavel Intengédo
de Visita ao Museu da Ciéncia da UC — IVM. Este comportamento pode ser fundamentado pelo fato de
os consumidores estarem sendo influenciados por determinadas acGes praticadas no ambiente da WEB
2.0 e nas Redes Sociais, ou seja, quando o Marketing nas Redes Sociais, relativamente ao Museu da
Ciéncia da UC, promove Entretenimento, tem maior Susceptibilidade ou estad na Moda, ha uma relacdo
positiva entre as Percepcdes dos Consumidores das Atividades de Marketing nas Redes Sociais e a

Intencdo de Visita.

Sendo assim, estes resultados estdo em conformidade com os estudos de Kim e Ko (2011) e Kim e Ko
(2010); Bambauer-Sachse e Mongold (2011).

Por outro lado, os resultados refletem que as variaveis Personalizacdo e Interagdo do Marketing nas

Redes Sociais ndo levam a uma maior intencédo de visita ao museu, resultados que contrariam 0s estudos
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desenvolvidos pelos estudiosos Kim e Ko (2011) e Kim e Ko (2010); Bambauer-Sachse e Mongold (2011).

Sendo assim, conclui-se que as hipoteses H1b e H1c ndo sdo corroboradas.

No entanto, visto que 0s respondentes estdo bastante concentrados nas agdes praticadas através das
Redes Sociais, a Personalizacao e a Interacdo poderao ter sido prejudicas pelo fato de os respondentes nao
terem percebido muito bem as perguntas, indicando que mais adequado seria a aplicacdo de um formulério

presencial, no qual os respondedntes pudessem ter suas duvidas esclarecidas.

Ainda de acordo com a analise dos resultados obtidos, com submissdo das variaveis do submodelo 2,
nota-se a existéncia de uma relacdo positiva entre a varidvel Pericia e a variavel Intengdo de Visita ao
Museu da Ciéncia da UC — IVM -, evidenciando um impacto positivo da varidvel acima citada na intencéo
de Visita ao Museu da Ciéncia da UC, ou seja, a Pericia percebida na fonte comunicadora aumenta a
influéncia da comunicabilidade (WOM) na intencdo de visita ao Museu. Assim foi possivel corroborar a
hip6tese H2b.

Sendo assim, estes resultados estdo em conformidade com os estudos de Wangenheim e Bayon (2004).

Existe também uma relacéo positiva entre as varidveis Interesse e Cria¢do de Conteudo com a variavel
Intencéo de Visita ao Museu da Ciéncia da UC - IVM, resultado que evidencia um impacto positivo desta
varidvel na intencdo de Visita ao Museu da Ciéncia da UC, ou seja, a existéncia de um maior nivel de
Interesse e Criacdo de Contelido confirma que pessoas mais envolvidas com Redes Sociais apresentam

maior intencdo de visitar o Museu, resultado que permitiu corroborar as hipoteses H6b e H6d.

Sendo assim, estes resultados estdo em conformidade com os estudos de McQuarrie e Munson (1992)
e Amaro (2014).

Destes resultados, foi possivel ainda perceber a existéncia de uma relagcdo positiva entre a variavel
Influéncia do WEBsite — IWS - e a varidvel Intencdo de Visita ao Museu da Ciéncia da UC — IVM,
resultado que evidencia um impacto positivo da varidvel acima citada na intencéo de Visita ao Museu da
Ciéncia da UC, ou seja, 0 WEBSsite do museu é capaz de influenciar, positivamente, na intencéo de visitar

0 Museu, resultado que permitiu corroborar a hipotese H8.

Sendo assim, estes resultados estdo em conformidade com os estudos de Marty, P. F. (2007).
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Também se percebe a existéncia de uma relacdo positiva entre a variavel Influéncia do Contetdo do
WEBsite — ICWS - com a variavel Intencdo de Visita ao Museu da Ciéncia da UC - IVM, resultado que
evidencia um impacto positivo da variavel acima citada na inteng&o de Visita ao Museu da Ciéncia da UC,
ou seja, os contetdos do WEBSsite do museu séo capazes de influenciar, positivamente, na intengdo de

visitar o Museu, resultado que permitiu corroborar a hipétese H10.
Sendo assim, estes resultados estdo em conformidade com os estudos de Marty, P. F. (2007).

4.5.3. Conclusao

Neste capitulo foi possivel perceber, de modo geral, que os resultados obtidos a partir das analises
estatisticas e as suas breves discussdes confirmam a relevancia das contribuicfes deste estudo. Percebe-
se também que as métricas utilizadas para medir as variaveis, através do instrumento de recolha de dados,
foram bem definidas. Vale destacar a importancia da reviséo da literatura, visto que foi por meio desta

que se deu a definicdo das variaveis utilizadas neste estudo.

A amostra estudada, a analise descritiva, 0 teste independente T-test e a analise de regressédo linear
maltipla fundamentaram as concluses referentes ao impacto das ferramentas da WEB 2.0 e das Redes
Sociais na intencdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC — IVM, tendo sido verificado que o submodelo
que melhor explica este comportamento € o da Intencédo de visita - IVM. O modelo conceptual ajustado,
aqui apresentado, confere uma base para que o Museu da Ciéncia da UC fortaleca seus relacionamentos
com o consumidor, por meio das ferramentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais, podendo, assim, aumentar

a frequéncia de visitantes no museu.

Importante também destacar o efeito diferenciador das variaveis Sociodemogréficas, género, idade,
estado civil, nivel de escolaridade, opc¢éo profissional, motivo de estar em Coimbra, frequéncia que visita
museus, frequéncia que visita Redes Sociais de museus, rendimento mensal, na percep¢do do consumidor

face as variaveis em estudo.

Ficaram ainda evidenciados os resultados dos efeitos moderadores das Percepg¢des dos Consumidores
das Atividades de Marketing nas Redes Sociais — PCAM, relativamente as relacfes existentes entre as
variaveis dos antecedentes Envolvimento com Redes Sociais — ERS, nomeadamente, com a Diverséo,

Consumo e Conteudo.
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Sendo assim, concluiu-se que as varias relacdes entre as variaveis do respectivo modelo e submodelo
correspondem quase na totalidade as definidas pela literatura consultada, a excecéo das variaveis Eficacia
na Procura de Informacdo — EPI e Utilizacdo dos Recursos online anteriormente a visita — UROL, que
mostraram ndo ter significancia estatistica para explicar a variancia da varidvel Intencdo de Visita ao

Museu da Ciéncia da UC, contrariando a bibliografia consultada.

O proximo capitulo apresenta a conclusdo, as limitagdes metodoldgicas e sugestdes para investigacdes

futuras.

5. CONCLUSOES:

5.1. Sintese conclusiva

A utilizacdo das Redes Sociais como estratégia de Marketing é cada vez maior. As instituicGes que
promovem a Divulgacdo e Popularizagdo da Ciéncia sofrem os impactos da crise econdmica, situagdes
que tornam este mercado cada vez mais competitivo. Aumenta a necessidade de levar os conceitos da
Ciéncia para 0 maior nimero de pessoas possivel, e as acdes de Popularizacao da Ciéncia precisam atingir

0 publico em geral, de maneira efetiva, mas com baixo custo.

Neste cenario, encontra-se a justificativa para desenvolver um estudo que tem como objetivo analisar
qual é o Impacto das Ferramentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais na intencao de visita ao Museu da
Ciéncia da UC, tendo por base um conjunto de determinantes que, segundo a revisao da literatura, poderdo

influenciar na atitude dos visitantes (consumidores).

Foram analisados os motivos que levam a maior Percep¢do do Consumidor as Atividades do Marketing

nas Redes Sociais.

Da anélise dos resultados, permitiu-se concluir que, em relacdo ao género, os homens atribuem uma

maior Influéncia, mas um menor Interesse, e as mulheres sdo as que manifestam maior Interesse.

Os determinantes mais importantes na construcéo do submodelo 1, que possui a variavel Percepcéo do
Consumidor as Atividades do Marketing — PCAM como variavel dependente, revelaram significancia

estatistica individual, apenas, Diversdo, Consumo, Conteldo e a Utilizacdo dos recursos online
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anteriormente a visita— UROL,; no entanto, a variavel Utilizacdo dos recursos online anteriormente a visita

— UROL indica um efeito contrario ao esperado.

Em relacdo ao submodelo 2, que possui a variavel Intencédo de Visita ao museu — VM, com variavel
dependente, revelaram significancia estatistica individual Entretenimento, Moda, Susceptibilidade,

Pericia, Interesse, Contetdo, Influéncia do WEBSsite e a Influéncia do contetido do WEBSite.

Considerando os resultados evidenciados, podemos afirmar que os objetivos da pesquisa, inicialmente
estabelecidos, foram parcialmente atingidos. Visto que foi possivel conhecer, em parte, quais as variaveis
que influenciam positiva e negativamente na atitude do consumidor, em face da utilizacdo das ferramentas
da WEB 2.0 e das Redes Sociais, quanto as Percep¢des dos Consumidores das Atividades de Marketing
nas Redes Sociais, assim como a influéncia desta variavel na Intencdo de Visita ao Museu da Ciéncia da
UC.

5.2. Contribuicoes

Esta € uma area onde a investigacdo realizada é recente e escassa, ainda que a utilizagdo das novas

tecnologias de informacdo e comunicacao seja uma das principais areas de mudanca na atualidade.

Com este estudo, foi possivel perceber melhor como as ferramentas da WEB 2.0 e as Redes Sociais

impactam na intengéo de visita ao Museu da Ciéncia da UC.

Esta dissertacdo apresenta um modelo contemplando uma ampla amostra das variaveis que podem levar
as pessoas a utilizarem as Redes Sociais e a WEB como base para as suas decisdes de consumo,
nomeadamente, de visita aos museus. E também um guia para os gestores de museus fazerem um melhor
uso das tecnologias, visando a aumentar a notoriedade e a atracdo de novos publicos. Assim como podera
auxiliar estudiosos que desejem se debrucar sobre o tema e demais interessados em estratégias de
marketing mais adequadas as percepcdes dos visitantes, que fazem uso deste meio de comunicacao

emergente, dinamico e interativo.

Neste contexto, podemos afirmar que este estudo oferece uma mais valia importante para as decisdes
de gestdo, no ambito do planejamento e implementacdo de estratégias de marketing, na relacdo entre

museus de ciéncia e seus visitantes.
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5.3. Limitacdes metodologicas

Umas das principais limitacdes deste estudo foi a falta de recursos financeiros que, somada ao pouco
tempo para recolha de dados, nos apresentou como melhor opcéo a aplicacdo dos questionarios através da
Internet (online). Tal método ndo permite ajudar os respondentes durante o preenchimento dos
formulérios, principalmente naquelas questdes onde o respondente sente-se com duvidas, situacdo que
pode gerar respostas ndo relacionadas ao verdadeiro sentimento do respondente (Marconi e Lakatos,
2003).

Apesar disso, para a validade dos resultados, o numero de entrevistados foi considerado razoavel, e o
Impacto das ferramentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais, na intencdo de visita ao Museu da Ciéncia da
UC, trata-se de uma situacdo que nao pode ser generalizada para todo o universo de visitantes de Museus

de Ciéncias. Mais efetivo seria ter obtido um maior nimero de questionarios validos.

Algumas variaveis, durante a analise dos resultados, revelaram-se pouco satisfatérias. A causa,
eventualmente, poderé ter sido uma falha da prdpria escala que foi adaptada, ou mesmo da interpretacéo
das questdes por parte dos inquiridos, o tamanho da amostra, ou ainda pela pouca literatura relacionada

com este segmento de mercado.

5.3. Investigacdes futuras

Considerando as limitagcbes metodologicas anteriormente apontadas, entendemos que a realizacéo de
um estudo que capte o impacto das Redes Sociais na estratégia da unidade de pesquisa do Ministério da
Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo — MCTI, nomeadamente Museu de Astronomia e Ciéncias Afins — MAST
e, talvez, havendo possibilidades de estendé-lo a outras instituicbes do MCTI, que atuem no segmento de
Divulgacédo e Popularizacdo da Ciéncia e possuam sede instalada no estado do Rio de Janeiro /RJ, sera
uma contribuicdo interessante para a melhor compreensdo deste meio de comunicagdo emergente, que

pressupde total interacdo com o consumidor.
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Sendo assim, propde-se a utilizacdo do mesmo estudo, mas para uma amostra maior, com mais tempo
e também com maior possibilidade de conseguir aumentar a disponibilidade dos recursos financeiros

destinados a pesquisa.

Outro aspecto interessante seria promover a substituicdo das variaveis que nao apresentaram 0s
resultados esperados, aumentar o numero de variaveis (dependentes e independentes) e também aumentar

as hipdteses a serem consideradas.
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7. ANEXOS:

Figura 6 INE - Museus de Portugal, por localizagdo geogrdfica.
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Museus [N.7) por Localizacio geogrifiea (NUTS - 2002); Anual
[Zy

Localizacio geografica (NUTS - 2002) Periodo de referinca dos dados (1)

i3

N.o
Portugal 353
Continents 318
Regido Autdnoma dos Aoores 18
Regido Autdnoma da Madeira 17

Misews (N.9) por LocalizagBo qeogrifica (NUTS - 2002); Anisal - TNE, Tngudiln aes musais

Motajs):
(1) Existe quebra da sbris em 1007 e 2012,

{2) 0 watiores Apresentad o8 correSpondem S museus gue, no ano de referénea, cumpriam oS sequintes eritdrios: evisineia de. peko menes,
umna gala ol e agn de expisiche; sbertura ao plblicn, permanents ou sronal; edinea de, peld menes, um consenvador ou MERiod SLperior
(incluindo pessral dirigente); existéneia de um ongamentn e de um inventéno

Figura 7 INE - Populagdo residente em Portugal.
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Quadro para impressio

Populacio residente (N.9) por Local de residéncia (NUTS - 2013), Sexo e

Grupo ebdrio; Anual
Sexo
Perinds de referineia  Local de residneia (MUTS - HM H .
dos desdios i)
) Grupo etdrio
Total
M= N N.®
Portugal 10 374 B2 4 973 666 5451 156
Continente o BEO TE3 4 681 840 5187 943
014 Regifo Autdnoma dos
Agnies M6 3153 120 758 125 595
Regifo Autdnoma da
Madeira 158 686 171 068 137 618
Pepislscha residents (M%) per Local de residdneia (MUTS - 2013), Sexs & Grupa etirie; Anual - INE, Estimativas Anisis da Populscio Residente
Motafs):

(1) Série Esimativas Provistrias Anuais da Populscho Residente, sequndo & divisho administrativa correspondenite & Carta Ad ministrativa Oficial de
Portgal 2013 (CADP013) & & nova vers3o das NUTS (NUTS 2013) em vigor & partic de 1 de janeire de 2015

Ultima atualizagio destes dados: 16 de junha de 2015
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Figura 8 INE - Visitantes de museus.

15H22014 Printatle page
Quadro para impress3o
Visitantes de musess [N.2); Anussl (1)
Preskod de s chn Localizacio geografica
Paortugal
N.©

A3 11 D62 584
a2 10 066 934
Al 10 177 397
a0 10 363 944
09 O 544 463

Visitantes de ruseus (M.2); Anual - INE, Edtalisicas da cullura - séried hisidricas

Nota(s):
(1) Existe quebra de sbrie em 2012

(itima atualizacio destes dados: 31 de outubro de 2014

Figura 9 INE - Museus por regiio geogrdfica.

1aMaR4

Printable page
Quadro para impressao
Museis [ N.2) por L i a (NUTS - 2002); Anasl
[y
Localizacho geografica [ NUTS - 2002) Periodo de refertncs dos dados (1)
2013
H.=
Portugal 353
Continents 318
Regifio Autdnoma dos ACores 18
Regifo Autdnoma da Madeira 17
(M=) por L gengrifica (NUTS - 2002); Aneal - THE, Ingudrio aos mussus

Motals):
{1) Existe quetira da sirie em 2007 2013

(2) Os valores apresentados correspondenm s museus quee, no ana de referéncia, cumpriam os seguintes critdrics: existén cia de, pela mencs,
Brucia d

urna sala oo esnaca de

abertura ao pldbico, permanen be oo saeanal; e
Gincluinda pesoal dirigente); existdneia de um or

& e i i veriirao.

de, pela menos, um conservador

au thericn superior

Uttima atualiracSo destes dados: 31 de outubro de 2014

103



O IMPACTO DAS FERRAMENTAS DA WEB 2.0 E DAS REDES SOCIAIS NA INTENGAO DE VISITA A UM MUSEU: O CASO DO MUSEU DA CIENCIA

Figura 10 INE - Utilizagdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo pelas familias - pdgina 01.

- ' V
IMETITUTE MacioMal OE ENTATIRTICA
- i e T

nrorrnau&u & comunicagso snnzual
06 de novembro de 2014

Sociedade da Informacdo e do Conhecimento
Inguérito a IMilizacdo de Teonologias da Informacdo e da Comunicacao pelas Familias
2014

Mais de metade dos utilizadores da internet fazem-no em mobilidade
De acordo com os resultades do Inguérta & Utilizacka de Tecnologias da Informacio e da Comunicacio pelas Familias
realizado em 2014, 63% dos agregados familiares em Portugal tém ligacio 4 intermel em casa através de banda larga,
evidencando-se o grau de implementacio na regido de Lisboa (729%) @ entre as familias com criancas abé aos 15 anos
(87%). Pese pmbora o crescimento observado nos ltimos anos, estes resultados ndo sdo suficentes para reduzir o
distanciamento face & média da UE-28.

Em 2014, 65% das pessoas com idade entre 16 e 74 anos acedem a internet; 17% efetuam encomendas através desta
rede. O grupo etdrio com proporcles mais elevadas de utilizadores de internet situa-se entre os 16 e os 24 anos,
diminuindo com o aumento da idade. No comércio eletrdnico, <Bo as pessoas com 25 a 34 anos que registam uma
frequéncia de utilizacko mais elevada (339%). Em Portugal, a utilizacio da internet para efetuar encomendas é inferior a
miédia na UE-28, em mais de 20 pontos percenbuais.

Entre os utilizadores de internet, mais de metade (57%) acede & internet em mobilidade, isto &, fora de casa e do local
de trabalho em equipamentos portateis (telemdvel, smadfphone, computador portatil ou outro equipamento portatil).
Este tipo de acesso aumentou 19 p.p. no ditimo ano, apresentando-se em 2014 com proporcdo semelhante 3 média da
UE-28 em 2013.

Entre as pessoas que utilizaram internet nos 3 primeinos meses do ano, 26% utiliza espaco de armazenamento nesta
rede para guardar ou partithar ficheiros (computacdo em nuvem). Apenas 7% dos utilizadores dos servigos de
computacdo em nuvem indicaram ter pago pela utilizacio do servico. As principais motivaches para a utilizacio de
servigos de computacio em nuvem prendem-se com a possibilidade de poder usar os ficheiros em diferentes
equipamentos e locais [(91%), e com o facto de poder partilhar ficheiros comn facilidade (89%).

0 acesso das familias portuguesas 3 internet de série (cerca de mais 3 pontos percentuais face ao ano
banda larga mantém-se em nivel inferior ao da anterior @ 17 p.p. face a 2009). O acesso através de
UE, apesar da tendéncia de erescimento

banda larga & abrangente a quase todas as familias

De acordo com os resultados do Inguérito & Utilizagiio eom ligacho & intemet, verificando-se uma diferenca de
de Tecnologias da Informacio e da Comunicacio pelas 2 p.p. em 2014

Familias (IUTICF) realizade em 2014, 65% dos

agragados familiares em Portugal tém ligacBo & internet Considerando os dades atualmente disponiveis para a

ef easa, mantenda-se a tendéneia de cresciments da Uniio Europels, verifica-se que o crescimento da
utilizacko de banda larga pelas familias verificado em
Inguérito & Utilizag3o de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagao pelas Familias = 2014 1710
E CENSOS
C EM PORTUGAL
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Figura 11 INE - Utilizagdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo pelas familias - pdgina 02.
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Sociedade da Informacdo e do Conhecdimento
Inquérito a Utilizacdo de Teonologias da Informacdo e da Comunicacao pelas Familias
2014

Mais de metade dos utilizadores da internet fazem-no em mobilidade
De acordo com os resultades do Inquérito & Utilizacdo de Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo pelas Familias
realizado em 2014, 63% dos agregados familiares em Portugal tém ligacio & intermet em casa através de banda larga,
evidendando-se o grau de implementacia na regido de Lisboa (72%) @ entre as familias com criancas abé aos 15 anas
(87%). Pese embora o crescimento observado nos dlbimos anos, estes resultados ndo sdo suficentes para reduzir o
distancamento face & média da UE-28.

Em 2014, 65% das pessoas com idade entre 16 e 74 anos acedem a internet; 17% efetuam encomendas através desta
rede. O grupo etdrio com proporcles mais elevadas de utilizadores de internet situa-se entre os 16 e os 24 anos,
diminuindo com o aumento da idade. No comércio eletrénico, sBo as pessoas com 25 a 34 anos que registam uma
frequéncia de utilizaclo mais elevada (33%). Em Portugal, a utilizacdo da internet para efetuar encomendas & inferior a
middia na UE-28, em mais de 20 pontos perasntuais.

Entre os utilizadores de internet, mais de metade (57%) acede & internet em mobilidade, isto &, fora de casa e do local
de trabalho em equipamentos portateis (telemdvel, smardphones, computador portatil ou outro equipamento portatil).
Este tipo de acesso aumentou 19 p.p. no Giimo ano, apresentando-se em 2014 com proporcdo semelhante & média da
UE-28 em 2013,

Entre as pessoas que utilizaram internet nos 3 primeiros meses do ano, 26% utiliza espaco de armazenamento nesta
rede para guardar ou partithar ficheiros (computacdo em nuvem). Apenas 7% dos utilizadores dos servigos de
computacdo em nuvem indicaram ter pago pela utilizacdo do servico. As principais motivactes para a utilizacio de
servicos de computacdo em nuvem prendem-se com a possibilidade de poder usar os ficheiros em diferentes
equipamentos & locais (91%), @ com o facko de poder partilhar ficheires com facilidade (B89%).

0 acesso das familias portuguesas 3 internet de série (cerca de mais 3 pontos percentuais face ao ano
banda larga mantém-se em nivel inferior ao da anterior @ 17 p.p. face a 2009). O acesso através de
UE, apesar da tendéncia de crescimento

banda larga ¢ abrangente a guase todas as familias

De acordo com os resultados do Inquérito & Utilizacio com ligacio & internet, verificando-se uma diferenca de
de Tecnologias da Infarmacio e da Comunicacio pelas 2 p.p. em 2014

Familias (IUTICF) realizado em 2014, 65% dos

agregados familiares em Portugal tém ligacBo & internet Considerando os dados atualmente disponiveis para a

ef easa, mantenda-se a tendéneia de cresciments da Uniio Europels, verifica-se que o crescimento da
utilizacko de banda larga pelas familias verificado em
Inguérito & Utilizac3o de Tecnologias da Informac3o e da Comunicacado pelas Familiss = 2014 1710
n CENSDS
E EM PORTUGAL
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Figura 12 INE - Utilizagdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo pelas familias - pdgina 03.
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Estatisticas da Cultura
2012

INE divulga os dados da cultura

O Instituto Macional de Estatistica (INE) divulga a publicacdo Estafisticas oa Ciftura — 2012 que disponibiliza a
informacio estatistica mais atual para caraterizar a oferta e procura de bens e servigos do sector cultural nas vertenbes
econdmica e sodal.

MNa publicacio Estaiibicas o Cultura = 2012 disponibiliza-se a informacdo estatistica sobre os diversos dominios
culturais no que respeita a: Snsing,; amprago; Mdce d¢ Prégos O CONSLIMIdDF dé Bens & Servigns cLlliirals; Smprosas
do sevtfor ciftural @ eristive; comércio intemacional de bens culfurals; patrimdio caltural artes plEsticas; matenas
impressos e de featura; cinema; arfes do espetdcla; radiodifiesio e financlamento das atividades culfurals. Esta
informacio & precedida de um capltulo de andlise dos principais resultados e de informacdo estatistica dos ditimas 5
anos visando uma leitura mais imediata da evolucdo dos principais indicadores das reas culturais @ criativas,

Emprego nas atividades culturais e criativas

Em 2012, segundo os dados do fnguérife a0 Emprego, a populacio empregada nas atividades culturais e criativas
era de 78,6 mil pessoas. Destas, 53,1% sdo fomens; 62,1% tém entre 25 & 44 anos e mais de um tergo bém comao
nivel de escolaridade completo o ensing Supesor (37,8%). Este nivel de escolaridade tem tido uma impartinda relativa
crescente no emprego das atividades culturais criativas: era 34,8% em 2011 e 19,2% em 2000.

Grifien 1: Populacho empregada total & nas atividades eulturais @ Grafien 2: Papulacio empregada total e nas atividades
exiativas por sexo, 2011 & 2012 culturais & erigtivas por nivel de escolaridade completa, 2011 &
20132
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Estatisticas da Cultura — 2012 1/12

2013: Ano Internacional da Estatistica
Promover, a escala mundial, o reconhecimento da Estatistica ao servigo da Sodedade
s meveaiime Wi Stalistica 2013.000
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Figura 13 Questiondrio online.

Museus: Ferramentas da web 2.0 - Redes Sociais

Solicito a sua colaboragao no preenchimento deste formulario que visa analisar a forma
como os consumidores se relacionam com as ferramentas da Web 2.0, e das Redes
Sociais dos Museus, especialmente sobre o Museu da Ciéncia da Universidade de Coimbra.
Este formulario tem como propésito dnico a investigacdo académica desenvolvida no curso
de Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra - FEUC.
Nao existem respostas certas ou erradas, e a informagao fornecida é estritamente
confidencial e anénima.

*Obrigatério

Museu da Ciéncia da UC

1. L Indique se ja visitou o Website de algum Museu. *
Marcar apenas uma oval.

( A :"1 Sim

,71 Nao
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Figura 14 Questiondrio impresso pdgina 01.

Museus: Ferramentas da web 2.0 — Redes Sociais.
Solicito a sua colaboragdo no preenchimento deste formulario gue visa analisar a forma como os consumidores se
relacionam com as ferramentas da Web 2.0, e das Redes Sociais dos Museus, especialmente sobre o Musen da Ciéncia da
Universidade de Coimbra.

Este formulirio tem como proposito nico a investigagdo académica desenvolvida no curso de Mestrado em
Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra - FEUC.

Miop existem respostas certas ou erradas, ¢ a informagio ¢ estritamente confidencial ¢ andnima.
Diesde ja agradeco pela sua colaboraggo!

{ )5im { )Mo

{ 1Dopplr () Flick { yGoogle  { )Twitter  { ) Yahoo { ) Nenhuma - nunca wtilizoo.
{ iFacchook { Youmwbe  { )Blogs { ) Outro {s).

6— As Redes Sociais do Museu proporcionam servigos personalizados. 1 2 3 4 5

8 — E ficil usar as Redes Sociais do Museu, 1 2 3 4 5

ir com o Museu nas Redes Sociais.

14 — Esti na moda seguir o Musen nas Redes Sociais.
16 — O contedidos apresentados nas Redes Sociais do Musew sdo
18 — Para ter certeza que o Museu da Ciéncia da UC ¢ a melhor opgiio,

frequentemente leio comentarios de outros utilizadores nas Redes
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Figura 15 Questiondrio impresso pdgina 02.

V - Tendo em conta, a importincia dos emizsores | fomtes de informacio (WOM no web — comunicacio boca a boca),
na decizao de visitar o Muzen da Cizgneia da UC. Clazsifiqgue o nivel de importincia nas seguintes afirmacoes:

Sm_l ] BPouco Impartante Mupite — Dxtresaments

Imporiancia  Imporianie Tmportante  [mportnt
1 - A fonte tem uwm bom conhecimento sobre o Mosen e do mercado 1 2 3 4 5
de Musens.
2 - A fonte & wma especialista na ares de Museus. 1 2 3 4 5
3 — A fonte & semelhante 3 mim em preferéncizs e valoges. 1 2 3 4 5
4 - No geral, a fonte & uma pessoa que & semelhante 3 mim mesmo. 1 2 3 4 5
5 - A informacSo da fonte & credivel. 1 2 3 4 5
§ - Nio havia nenhima razdio para ter duvidas sobre o que 3 fonte 1 2 3 4 5
disze
7 - Este comentirio tem tido wma influéncia sobre 3 minha forma de 1 2 3 4 5
pensar em visitas 3 Moseus,
8 - Este comentario me foz pensar sobre intermupsio oo seTvigo de 1 2 3 4 5
visita so Muosen
9 - Este comentirio influencion 2 minha opiniso de ficar com ou 1 2 3 4 5
mmdar o Musen 3 ser visitado.
10 - A escolha de visitar wm Musen tera um impacto em come sou 1 2 3 4 5
Visto enire amiF0s e parentes.
11 - E sempre bom ouvir que os amigos e parenies tambem estao 1 2 3 4 5
comvencidos do Musen que se tenha escolhido wisitar.
12 - Financeirarmente nio ba mits coiss em jogo, quanto 3 sscolba 1 2 3 4 5

do Musen 3 visitar.

VI - Tendo em conta, pesguiza de informacio online. Classifique o nivel de concordincia nas seguintes afirmactes:

Discorde | Liscordo }}ﬂw;;-mb Concorde | Concordo
11}

Totalmente ccrda Totahments
1 - Eu sou proficiente em usar 3 Infernet para fazer pesquisas de 1 2 3 4 5
2 - Sinto-me confiante de que posso usar 3 Infernet para pesquisar 1 2 3 4 5
informacio credivel.
3 — Sei sempre como encontrar a informagso desejada pa infernes. 1 2 3 4 5

VII — Tendo em conta, as ultimas vezes gue utiizou Rede: Sociaiz para azsuntos relacionades com Muszeus.
Classifigue o nivel de concordincia com as seguintes afirmacoes:

Discordo | Diiscorde Mo ceacode  Concordo | Cancordo

Totlments Ham discorda Totalmente
1 E agradavel ufilizar paginas de Redes Sociis. 1 ] El 4 5
2 — E divertido utilizar paginas de Redes Sociais. 1 2 3 4 5
3 — Uttilizar paginas de Redes Sociais estimmls a coriosidade. 1 2 3 4 5
4— Considero que di muito trabalho wtilizar paginas de Redes Sociais. 1 2 3 4 5

VIII - Clazzifigue o navel de concordancia nas sepuintes afirmacées: As Redes Sociais 60 ...

Discorde  Discordo Nﬁﬂﬁﬂﬂlﬂmﬂﬂ Concordo  Concordo

Totalmente am dizcorda Totalments
1 — Excitantes, 1 2 3 4 5
2 — Impartamtes. 1 2 3 4 5
3 — Imteressamtes. 1 2 3 4 5
4 — Uteis. 1 2 3 4 5
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Figura 16 Questiondrio impresso pdgina 03.

IX — Amntes de vizsitar Museu...

Viezes menie
1 —Eu li comentarios de ouiros visitantes sobre Musens. 1 2 3 4 5
2 — En pesquisel informagdes relacionadas com o Musen em paginas 1 2 3 4 5
de Rede Social
3 — Eu vi comentarios de outros visitantes sobre atividades/atragdes. 1 2 3 4 5
4 — Eu li comentarios & dicas de oufros visitantes. 1 2 3 4 5

X — Depois de visitar Muszen...

Munca  Faramente Alsumas  Frequente-  Sempre
mednte

Veres
1 —En escreve comentarics sobre Musens em paginas de Rede Socal. 1 2 3 4 5
2 — En posto fotografias em paginas de Rede Sodal. 1 2 3 4 5
3 —Eu escreve comentanios de sbvidades/atracoes em paginas de Rede 1 2 3 4 5
Social
4 — Eu escrevo comentarios de locais eon monnmentos que visitel em 1 2 3 4 5
paginas de Rede Social

XI - Classifique a probabilidade do website influenciar na decizio de visitar o Musen da Ciéncia da UC:

Totzlmente Improvavel NemPrnivel  Provavel Totalments

Inmprovivel e Lol DProvivel

I—Qullmhhim do website influenciar na decicao de wisitar o 1 2 3 4 5
Minsen?

2 - Qual a probabilidade de wocé decidir wvisitr o Museu 1 2 3 4 5
speuﬁmmmepm:mdesmm

3 — Qual a probabilidade de wocé decidit nio wvisiter o Musen 1 2 3 4 5
especificamente por causa de sen website?

4 -Em gersl sntes de wisitar um Musen, qusl & 2 probabilidade da voce 1 2 3 4 5

visitar o website do Musen?

XII - Tendo em conta, os contendos do website, na decisio de visitar 0 Musen da Ciéncia da UC, Clazafigue o navel
de importincia das seguintes funcionalidades:

Sem Honro Importante Mumte —Sxtremansants

_ Importincia  Importante Importante  SPoTmEas
1- A qualidade da informacao disponrvel. 1 2 3 4 5
2 - Qualidade de imagens / graficos. 1 2 3 4 5
3 - Possibilidade para navegar / website browse. 1 2 3 4 5
4 - Possibilidade para pesquisar no website | colecdes. 1 2 3 4 5
5 - Facilidade de uso / nsabilidade / acessibilidade de website. 1 2 3 4 5
6 - Performance / eficiences / confishilidade do website. 1 2 3 4 5

XIIT - Tendo em conta, a ntilizacio dos recursos online, anteriormente i visita a0 Musen. Clazsifique o sen nivel de
probabilidade de utilizar o5 seguinte: recurzos disponiveis, anteriorments i visita fizica ao Museu:

Totalmente Improvavel * *wﬁwﬂrﬁl Provavel Totalmente

_ _ Tmprovavel Henl Provavel
1 - Imagens cnline de artefatos | recolhas de dados. 1 2 3 4 5
3 - Tours online de galerias [ exposicdes interativas. 1 2 3 4 5
3 - Arividade educacionais online / recursos de aprendizagem 1 2 3 4 5
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Figura 17 Questiondrio impresso pdgina 04.

4 — Materiais de pesquizsa online | arquives. 1
5 - Informagbes sobre horarios de fimcionamento / localizacio | 1
diragdes. . .

§ - Informagdes sobre as taxas de admissao | pregos. 1

7 - Informagtes sobre as instalagbes do Muoseu ! loja de presenies | 1
restauranies

E—Iuﬁmma{;-insnmwﬁﬁsmaisefmms. 1
9 - Informagdes sobre programsas / passeios | eventos especiais. 1
10 - Informac o sobre oportmidades [ voluntaries de emprago. 1
11 - Informagies sobre & doagio / oportunidades de adesio. 1

(]

L N S I R

Wb b

TR T

B Ok BB

XIV — Intencio de visita ao Musen da Ciéneia da UC.
Depoiz do gque vi nas Redes Sociais sobre o Musen da Ciéncia da UC:

Totalmente Totalmente
1- Eufiquei do visitar o Mussu. 1 2 3 4 5
2- Tomeia decislo de visitar o Musew. 1 2 3 4 5
3- Eunfo poderis defear de visitar o Museu 1 2 3 4 5
4 Eunio pude deixar de recomendar 8 visit i ouras pessoas. 1 2 3 4 5

XV —Besponda az questies Demograficas:

. Sexo: O
MMaseuling
Femming

[

Idade:
16-25
26-35
36-43
46-55

56 ou mans.

Iy oy

Estado Civil:

Solteiro(a)

Cazado(z) - umdo estavel
Dhvorciadofa)

Vitro{z)

Iy
[y

Nivel de escolaridade:
1% Ciclo

2* Ciclo

3* ciclo
Bacharelado/Licenciatura
Mestrado

Doutorado

o o I o

Ocupacio profizsional:
Estudante

Trabalhador ! Empregado
Trabalhador Auténomeo

Desempregado

[ o I o i |

Iy ]

[y o R

Ll ~

bl

Feformado

Motive de estar em Coimbra:
Residente

Tunsmo

Trabalbko / Profissional
Estudos

Com que frequéncia visita
Muzens?
Menos de 01 vez por ano

de 01 até 06 vezes por ano

de 06 ate 12 verss por ano
Mais de 12 veres por ano

Com gue freguéncia visita
Redes Sociais de Muszens?
Menos de 01 vez por ano

de 01 ate 06 vezes por ano

de 06 até 12 vezes por ano
Mai= de 12 veres por ano

Eendimento mensal do
agregade familiar?

Menos de 500,00

de 500,00 ate 999 00

de 1.000,00 até 1.459 00

de 1.500,00 até 2. 459 00

de 2_500,00 ate 4999 00
5.000,00 on mans
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