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ARTIGOS

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

THE IMPACT OF WEB 2.0 TOOLS AND SOCIAL
NETWORKS ON A MUSEUM VISIT: THE SCIENCE
MUSEUM CASE

RESUMO

Gestores de museus percebem a crescente popularizagdo das
Redes Sociais, e, cada vez mais, fazem uso dessas ferramentas
virtuais em suas agdes de Marketing. Nesta pesquisa, procura-se
entender como as agdes de Marketing, especificamente, aquelas
praticadas nas Redes Sociais, estdo impactando na intengdo de vi-
sita a0 museu, ou seja, a pesquisa tem como objetivo analisar os
principais determinantes do comportamento do consumidor, em
face do Impacto das Ferramentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais,
na inteng@o de visita a0 Museu da Ciéncia da UC. Na busca por
resultados que permitam alcangar o objetivo principal, foi aplica-
do aos visitantes online do museu um questionario eletrénico que
recolheu informacgdes de 250 respondentes. Apos andlise estatisti-
ca, resultaram evidéncias de que as variaveis utilizadas possuem
significancia para a explicagdo do comportamento dos consumi-
dores que utilizam as ferramentas da WEB 2.0 e as Redes Sociais
do Museu e que esse consumo pode impactar, positivamente, na
decisao de visita-lo pessoalmente. Os resultados demonstram que
as Redes Sociais podem influenciar, positivamente, na intengao de
visitar o museu. Presume-se, entdo, que o presente estudo podera
auxiliar aos gestores de museus que pretendem fazer um melhor
uso dessas tecnologias, visando aumentar a notoriedade e a atra-
¢do de novos publicos. Desse modo, o objetivo de pesquisa deste
estudo € verificar o Impacto das Redes Sociais na Intencgao de vi-
sita ao museu.

Palavras-chave: Redes Sociais. WEB 2.0. Comportamento do
Consumidor. Marketing. Museu. Criag¢ao de Valor.

ABSTRACT

Museum managers notice the increasing popularization of So-
cial Networks, and increasingly make use of these virtual tools

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Luiz Francisco Aramburu, Arnaldo Fernandes Matos Coelho

in their Marketing actions. In this research we
intend to understand how the Marketing ac-
tions, specifically those practiced in Social
Networks, are impacting on the intention to
visit the Museum, that is, the research aims
to analyze the main determinants of consumer
behavior, given the Impact of WEB 2.0 Tools
and Social Networks, in the intention to visit
the Museum of Science of the UC. In the se-
arch for results that would allow reaching the
main objective, it was applied to the online vi-
sitors of the museum, an electronic question-
naire that gathered information from 250 res-
pondents. After statistical analysis, there were
evidences that the variables used have signifi-
cance in explaining the behavior of consumers
who use the tools of WEB 2.0 and the Social
Networks of the Museum and that this con-
sumption can positively impact the decision to
visit the Museum personally. The results show
that Social Networks can positively influence
the intention to visit the Museum. It is presu-
med, then, that the present study may help mu-
seum managers who intend to make better use
of these technologies in order to increase the
visibility and attractiveness of new audiences.
Thus, the research problem of this study is to
verify the impact of Social Networks on the
intention to visit the Museum.

Keywords: Social Networks; WEB 2.0; Con-
sumer Behavior; Marketing; Museum; Value
Creation.

1 INTRODUCAO

Mesmo existindo alguns estudos que re-
latam a relagdo entre o uso das Redes Sociais
e o nimero de visitas nos museus, ¢ fato que
esses estudos ainda ndo conseguiram chegar a
um consenso do impacto pelo uso dessas ferra-
mentas da WEB 2.0 no dia a dia da vida de um
museu (ARIAS, 2018). Assim, como ja referi-
do, é fundamental que essa relago seja estuda-
da com mais énfase.

Feinstein e Meshoulam (2014) afirmam
que um museu de ciéncia, para atender a sua
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missdo, tem que abranger o maior niumero de
pessoas quanto possivel. Para isso, sugere-se
que as instituigdes fagam uso das tecnologias
disponiveis. Isso significa que as pessoas que
ndo podem ir a um museu poderiam romper as
barreiras e visita-lo com as ferramentas tecno-
logicas disponibilizadas.

Desse modo, e considerando visitas
fisicas ao museu, bem como visitas virtuais,
pode-se dizer que museu online e fisico ndo
sdo entidades separadas. Ambos sdo importan-
tes para que os profissionais de museus pos-
sam entender as necessidades dos visitantes
(consumidores) dos museus, bem como a sua
evolugdo, o que permite desenvolver e forta-
lecer uma relagdo de complementaridade e de
apoio entre os museus ¢ WEBsites de museus
(MARTY, 2008), até com o recurso as Redes
Sociais (VRANA et al., 2019). A proximidade
com os visitantes, o desenvolvimento de rela-
¢oes proximas e o apoio da tecnologia sdo os
desafios dos servigos publicos e dos museus
do futuro (CAMARERO et al., 2019; GUPTA
etal., 2018).

Inicialmente, para entendermos como as
acOes de Marketing, especificamente aquelas
praticadas nas Redes Sociais, estdo impactando
na intencdo de visita dos visitantes (consumi-
dores), foi necessario perceber qual a estratégia
de marketing utilizada pelo Museu da Cién-
cia da UC no que se refere a utilizagdo dessas
ferramentas. Como seria de esperar, apds um
levantamento inicial, notou-se que o museu
utiliza algumas das ferramentas que sdo mais
evidenciadas na literatura: facebook, twitter e
youtube, com objetivo de auxiliar as suas a¢des
de divulgagdo e popularizagdo cientifica, nos
termos que a literatura sugere (LAZZERET-
TI; SARTORI; INNOCENTI, 2015; GRONE-
MANN; KRISTIANSEN; DROTNER, 2015).

Apos recolher os dados sobre a utili-
zagdo dessas ferramentas, realizou-se uma
analise com énfase qualitativa, mas, também,
com uma perspectiva quantitativa de modo a
percepcionar e analisar o comportamento do
consumidor em face das atividades do Museu
nas Redes Sociais.
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A aplicacdo de questionario permitiu
inferir sobre as percep¢des dos potenciais vi-
sitantes (consumidores) quanto a importancia
das Redes Sociais e aos assuntos relativos a sua
utilizacdo, o que possibilitou estimar a sua in-
fluéncia na intengao de visita ao Museu da Ci-
éncia da UC.

Considera-se que os resultados poderdo
ajudar, para além da instituicdo investigada,
outros museus semelhantes e os varios pro-
fissionais que atuam nesse segmento de mer-
cado. Assim, com uma melhor percepgdo do
impacto dessas tecnologias, os profissionais
poderdo tomar melhores decisdes estratégicas
no tocante ao uso dessas ferramentas da WEB
2.0, especificamente, por meio das Redes So-
ciais (CONSTANTINIDES; ROMERO; GO-
MEZ BORIA, 2018).

Dessa forma, o objetivo deste estudo
¢ verificar qual o impacto das ferramentas da
WEB 2.0 e das Redes Sociais na intengdo de
visita a0 Museu de Ciéncia da UC.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O objetivo deste estudo € entender como
a estratégia de Marketing, especificamente
aquelas agOes praticadas nas Redes Sociais, es-
tao impactando na inten¢do de visita ao museu,
ou seja, a pesquisa tem como objetivo analisar
os principais determinantes do comportamento
do consumidor, diante do Impacto das Ferra-
mentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais, na
intengdo de visita a0 museu da Ciéncia da UC.
Artigos, recentemente, publicados mostram
que os museus sdo organizacdes de servigo
dedicados a criacdo de valor em longo prazo,
que visa satisfazer as necessidades culturais e
sociais expressas pelos visitantes, bem como as
necessidades econdmicas expressas pelos fun-
cionarios, e também busca beneficios economi-
cos para as comunidades locais. Alteragdes no
ambiente social, cultural e politico dos museus,
juntamente com a escassez de recursos devi-
do a recessdo econdmica forgaram os museus
a se adaptarem para enfrentar certos desafios
comuns: aumento da concorréncia para visitan-
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tes de outras organizagdes culturais, atividades
de lazer, partes interessadas mais sofisticadas
e exigentes, maior responsabilizacdo ao procu-
rar acessar financiamento publico bem como
maior concorréncia em atrair financiamento
privado e trabalho voluntario. A medida que as
plataformas de Redes Socias estdo crescendo
em popularidade, organizacdes e corporacdes
estdo-se movendo rapidamente para integra-los
em suas estratégias de marketing, afinal, tais
plataformas fornecem aos museus, as galerias
e as outras instituigdes culturais novas opor-
tunidades para ampliar a distribuicdo de sua
oferta cultural de maneira que era impensavel
e acessivel apenas pessoalmente (GUPTA et
al.,2018; KIZGIN et al., 2018; VRANA et al.,
2019). Os museus estdo investindo, cada vez
mais, em recursos humanos, dinheiro e tempo
para criar e manter presen¢a nas Redes Sociais.

No intuito de buscar respostas ao objeti-
vo principal definido na presente pesquisa, fo-
ram sugeridos alguns antecedentes, na revisao
da literatura, para facilitar a compreensdo de
todas as hipoteses estabelecidas. A relevancia
desta pesquisa, o tema e as justificativas deste
estudo encontram suporte teorico, na optica dos
autores aqui citados, assim como nas contribui-
¢oes do autor desta pesquisa.

Marconi e Lakatos (2002) afirmam que
nao ha regras para a formulag@o de hipoteses.
Porém, essas devem ser suportadas por um
enquadramento teorico e, para que sejam va-
lidadas, devem ter sido testadas. A formula-
¢do de hipodteses permite que a pesquisa apre-
sente resultados com niveis de interpretagao
mais elevados.

Em um mundo com cada vez maior
oferta para o consumidor, as organizacdes tém
necessidade de manterem-se ligadas as tendén-
cias atuais de comunicagdo e encontrarem for-
mas eficazes para expor, personalizada e conti-
nuamente, mensagens para o seu publico-alvo.

As Redes Sociais crescem na Internet
(GILLEN; FREEMAN; TOOTELL, 2017). Os
consumidores, cada vez mais, criam suas pa-
ginas pessoais ou um perfil, para se comunica-
rem e/ou trocarem informagodes sobre produtos
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e marcas. Assim, é cada vez maior o nimero de
WEBEsites nas Redes Sociais e, por isso, a area
da cultura ja demonstra interesse, do ponto de
vista empresarial e de Marketing, na utilizagio
das Redes Sociais.

Para a formulagdo de hipoteses, recor-
remos a pesquisa bibliografica e a alguns es-
tudos elaborados por outros autores; todos,
devidamente, apresentados nesta Revisao da
Literatura.

2.1 AS FERRAMENTAS DA WEB 2.0
E AS REDES SOCIAIS COMO ES-
TRATEGIA DE MARKETING

Padilla-Meléndez e Aguila-Obra (2013)
estudaram a criagdo de valor para os museus
proveniente da utilizacao das ferramentas WEB
a das RedesSociais. Os autores confirmaram
que existem sinergias positivas que advém da
utilizagdo de ambas. Os autores verificaram
também que tem existido uma tendéncia para
que os WEBsites dos museus fiquem mais inte-
grados nas RedesSociais. A combinacdo entre a
utilizacdo de ferramentas WEB e RedesSociais
¢ um método eficaz para a criagdo de estraté-
gias diferentes, que, posteriormente, levam a
criagio de valor (PADILLA-MELENDEZ;
AGUILA-OBRA, 2013).

Assim, ainda segundo Padilla-Meléndez
e Aguila-Obra (2013), uma instituicdo do tipo
museu deve, de fato, decidir estrategicamente
como utilizar as ferramentas WEB ¢ as Redes
Sociais de modo a conseguir atingir os seus ob-
jetivos econdmicos € sociais.

Lehman e Roach (2011) estudaram
como os WEBsites de museus estdo sendo
utilizados. Eles buscaram saber se essas fer-
ramentas fazem parte de uma estratégia de
marketing dos museus da Australia e perce-
beram que a oportunidade de utilizar meios
eletronicos para objetivos mais estratégicos,
como a constru¢do da marca ¢ o desenvolvi-
mento de relagdes continuadas com os visi-
tantes nao tém sido amplamente trabalhadas
pelo setor.
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2.1.1 Percepcoes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Re-
des Sociais—-PCAM

Kim e Ko (2011) concluiram que a re-
lacdo entre as Atividades do Marketing nas
Redes Sociais afeta, de forma positiva, o bran-
dequity, fortalecendo as relagdes com os con-
sumidores e criando intengdes de compra nos
consumidores. Bambauer-Sachse ¢ Mangolds
(2011) concluem que os consumidores que sao
susceptiveis a comunicagdo interpessoal e a
comunicacdo e-Wom vao utilizar a informacao
recolhida para tomar as suas decisdes.

Kim e Ko (2011) afirmam que o marke-
ting nas Redes Sociais ¢ uma comunicagdo bi-
lateral e deve permitir que os consumidores ma-
nifestem suas opinides, fortalecendo, assim, as
associacdes que existem com determinada mar-
ca na mente dos consumidores. Para avaliar as
escalas que medem as atividades de marketing
do social media, sugeriram cinco dimensdes:
entretenimento, interagdo, moda, personaliza-
¢do e comunicagao e-Wom. Na nossa pesquisa,
adaptaram-se e utilizaram-se 3 dimensoes: en-
tretenimento, moda e susceptibilidade.

O entretenimento apresenta-se como um
fator que permite aos consumidores interagir
com as Redes Sociais das marcas, ou seja, ser-
ve como resposta a aceitacdo das atividades de
marketing que sdo desenvolvidas pelo museu.
Para Kim e Ko (2011), o entretenimento ¢ o
principal motivo que leva os consumidores a
participar num website de redes sociais.

A moda apresenta-se como um fator que
nos permite perceber se consumidores sdo in-
fluenciados pelas Redes Sociais dos Museus
que estdo na moda. Para isso, verificamos se
esta na moda usar Redes Sociais do Museu.

A suscepetibilidade dos consumidores
apresenta-se como um fator derivado e adap-
tado dos construtos de entretenimento, moda e
acrescentamos a susceptibilidade dos consumi-
dores ao e-Wom, adaptado do modelo de Bam-
baeur-Sachse e Mongold (2011).

A interacdo ¢ feita por meio dos comen-
tarios deixados pelos consumidores. A partir
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desses, é possivel conhecer as preferéncias e
as opinides dos consumidores, estando esses a
contribuir para a comunicagdo e-Wom (CHU;
KIM, 2011).

H 1 — Para investigar se ha uma relagdo posi-
tiva entre as percepcoes dos consumidores as
Atividades do Marketing nas Redes Sociais ¢ a
intengdo de visitar o Museu da Ciéncia da UC,
formulamos:

e Hla—Hauma relagdo positiva entre per-
cepgOes promovida nas Redes Sociais,
relativamente ao Museu da Ciéncia, ¢ a
inten¢do de visita a0 museu?

e Hlb — Ha uma relagdo positiva entre a
moda promovida nas Redes Sociais, re-
lativamente ao Museu da Ciéncia, ¢ a in-
tengdo de visita ao museu?

e Hlc — Ha uma relagdo positiva entre a
susceptibilidade promovida nas Redes
Sociais, relativamente ao Museu da Ci-
éncia, e a inten¢ado de visita a0 museu?

2.1.2 Comunicabilidade - WOM

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

Wangenheim e¢ Bayon (2004) pesqui-
saram a influéncia da fonte no boca a boca e
implementaram a variavel que adaptamos neste
estudo e constataram que a forca de influéncia
WOM ¢ determinada pelas caracteristicas per-
cebidas no comunicador.

H 2 - Ha uma relacdo positiva entre a Comu-
nicabilidade nas Redes Sociais, relativamente
ao Museu da Ciéncia, e a inten¢do de visita ao
museu?

H 3 - Ha uma relacdo positiva entre a Comu-
nicabilidade nas Redes Sociais, relativamente
ao Museu da Ciéncia, e a inten¢do de visita ao
museu?
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2.1.3 Envolvimento com Redes Sociais - ERS

Stone (1984) pds em foco o que ¢ des-
pendido quando da procura de uma determina-
da atividade. O autor foca-se em perceber que
o envolvimento ¢ tanto um estado mental e um
processo comportamental.

Isto nos permite refletir sobre o fato de
que a utilizagdo das Redes Sociais pode, de fato,
ser vista como um beneficio multidimensional.
Esse beneficio assenta no fato de que, no uso
das Redes Sociais, existem varias dimensdes,
como o consumo de Rede Social que permite
perceber a medida com que as Redes Sociais
sdo utilizadas para procurar informagdes; por
exemplo, sobre o Museu da Ciéncia da UC, a
criagdo do conteudo que esta relacionado com
a atividade de colocar a informacéo disponivel,
a felicidade percebida que permite inferir sobre
até que ponto ¢é possivel visualizar a visita ao
Museu da Ciéncia como entretenimento/diver-
sdo e o nivel de interesse associado.

Naturalmente, pessoas que estdo mais
envolvidas com as Redes Sociais tendencial-
mente estardo mais propensas a visitar o Museu
da Ciéncia. Como indicadores, teremos o con-
sumo de Rede Social e a criacdo de conteudo
(PERUCCHINI, 2019).

Em termos de diversdo, tem sido estu-

dado que a felicidade percebida esta, positi-
vamente, relacionada com o uso da Internet.
Assim, seria de esperar que os utilizadores das
Redes Sociais, em especial aqueles relaciona-
dos com o Museu da Ciéncia, tenham uma es-
pecial propensdo a interagir fisicamente com o
museu (VRANA et al., 2019).
H 4 — Para investigar se as pessoas mais envol-
vidas com as Redes Sociais apresentam maior
intengdo de visitar o Museu da Ciéncia da UC,
formularam-se as seguintes indagagdes:

e H4a — Ha uma relacdo positiva entre
Consumo de Rede Social e a intengdo de
visitar o Museu da Ciéncia da UC?

e H4b — Ha uma relagdo positiva entre
Criac¢do de Conteudo na Rede Social e
a intencao de visitar o Museu da Ciéncia
da UC?
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e H4c — Ha uma relagdo positiva entre Di-
versdo na Rede Social e a intengdo de vi-
sitar o Museu da Ciéncia da UC?

e H4d — Ha uma relag@o positiva entre In-
teresse relativo a Rede Social a intengao
de visitar o Museu da Ciéncia da UC?

H 5 — Para investigar se pessoas mais en-
volvidas com as Redes Sociais apresentam
maior impacto positivo nas Percepgdes dos
Consumidores das Atividades de Marketing
nas Redes Sociais, formularam-se as seguin-
tes indagacdes:

* H5a — Hé4 uma relacdo positiva entre
Consumo de Rede Social e as Percep-
¢oes dos Consumidores das Atividades
de Marketing nas Redes Sociais?

* H5b — Ha uma relacdo positiva entre
Criagdo de Contetdo na Rede Social e as
Percepgoes dos Consumidores das Ativi-
dades de Marketing nas Redes Sociais?

* HS5c — Hé uma relagdo positiva entre Di-
versdo na Rede Social e as Percepgoes
dos Consumidores das Atividades de
Marketing nas Redes Sociais?

* HS5d — Ha uma relagao positiva entre In-
teresse relativo a Rede Social ¢ as Per-
cepgoes dos Consumidores das Ativida-
des de Marketing nas Redes Sociais?

2.1.4 Influéncia do WEBsite — IWS

Para Marty (2007), os WEBsites de mu-
seus devem atrair visitantes online para suas
colecdes virtuais e, desse modo, inspira-los a
visitar o museu pessoalmente. Os visitantes
de museus fisicos devem sentir-se igualmente
inspirados para visitar o WEBsite do museu,
usando-o como uma ponte para ligar as suas
atividades pré-visita e pods-visita, aprenden-
do mais sobre o museu e suas cole¢des. Deve
existir uma relagdo reciproca entre os diferen-
tes tipos de visita.

Marty (2007) afirma que os visitantes do
WEBsite do museu e o visitante de suas ins-
talagdes fisicas ndo sdao entidades separadas, e
complementa sua afirmac¢do dizendo que mui-
tos dos visitantes fazem uso do WEBsite do
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museu para planejar futuras visitas a seu espago
fisico e também para aprender mais sobre ele
depois de uma visita. O estudioso diz ainda que
os visitantes entendem a complicada relacdo
que existe entre museus e seus WEBsites e que
tém expectativas claras do que procuram nos
WEBsites de museus antes ¢ depois de visitar
um museu. Por isso, fica latente a condicao dos
WEBsites em apoio as atividades desenvolvi-
das nas instalagdes fisicas do museu, situacéo
que reforca a complexidade da relagdo entre ele
e seus WEBEsites, especialmente pelo fato de
que as necessidades de informagdo de um vi-
sitante sdo susceptiveis de alterar a sua decisdo
em visitar ou ndo o museu.

H 6 — Ha uma relagdo positiva entre a Influén-
cia do WEBsite ¢ a inten¢do de visitar o Museu
da Ciéncia da UC?

H 7 — Ha uma relagdo positiva entre a Influ-
éncia do WEBsite e as Percepcdes dos Con-
sumidores das Atividades de Marketing nas
Redes Sociais?

2.1.5 Influéncia do contetido do WEBsi-
te — ICWS

Outras caracteristicas dos WEBsites sus-
ceptiveis de influenciar um visitante online do
museu na decisdo de visitar um museu foi a
qualidade das imagens e graficos, a capacida-
de de navegar no WEBEsite, a facilidade de uso,
usabilidade e acessibilidade do site e o desem-
penho, eficiéncia e confiabilidade do site, com
a maioria dos entrevistados, dizendo que essas
caracteristicas eram provaveis ou muito prova-
veis de influenciar na deciso de visita.

Certas caracteristicas dos WEBsites
sd0 mais susceptiveis de influenciar visitas a
museus do que outras, e ¢ fundamental para
profissionais de museus entenderem essas di-
ferengas. Marty (2007) afirma que algumas ca-
racteristicas dos WEBsites, como design, con-
teudo, desenvolvimento e apresentagdo, sdo de
grande importancia e susceptiveis a influenciar,
positivamente, na decisdo de visitar um museu.
Essas caracteristicas sdo utilizadas por muitos
visitantes online interessados em aprender mais
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sobre as colegdes do museu, ou até por pesqui-
sadores académicos, em universidades distan-
tes, em busca de objetos especiais do museu.
Marty (2007), em sua pesquisa, consta-
tou que visitantes de museus sdo influenciados,
positivamente, pelo contetido do WEBsite, no-
meadamente quanto a qualidade da informagao
disponivel, a qualidade das imagens, a possibi-
lidade de navegagao, a possibilidade de pesqui-
sa, a facilidade de uso e a performance.
H 8 — Ha uma relagdo positiva entre a Influén-
cia do Conteudo do WEBsite e a intencdo de
visitar o Museu da Ciéncia da UC?
H 9 — Ha uma relagdo positiva entre a Influén-
cia do Conteudo do WEBsite ¢ as Percepgoes
dos Consumidores das Atividades de Marke-
ting nas Redes Sociais?

2.1.6 Utilizacao de Recursos online ante-
riormente a visita — UROL

Os visitantes do WEBsite de museus
estdo, cada vez mais, vivendo em um mundo
em que a intersecao fisica e virtual se comple-
mentam diariamente (ALASSANI; GORETZ,
2019). Para muitos visitantes de WEBsites de
museus, a disponibilizagdo de alguns recursos
virtuais online, como exposi¢des interativas
online, bem como recursos de informagdo que
incentivem uma forte relagdo com o museu fi-
sico, tais como mapas e instrugdes de direcgdo,
pode favorecer a decisdo de visitar o museu
(MARTY, 2007).

Estudos nos mostram que o mesmo vi-
sitante pode querer coisas diferentes do museu
(BUDGE; BURNESS, 2018); por isso, alguns
buscam o WEBsite anteriormente a decisdo de
visita a ele, mas nao se pode supor que os Vvi-
sitantes que planejam sua primeira visita a um
WEBEsite terdo as mesmas informagdes que os
visitantes que planejam uma segunda visita,
ou que ambos irdo estar interessados nas mes-
mas exposicdes, colegdes, galerias, ¢ assim
por diante.

Profissionais de museus devem entender
que os visitantes estdo procurando informagodes
pelosWEBsites, antes e depois de visitarem aos
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museus. Por isso, devem tornar esses recursos
de informagao disponiveis e acessiveis no WE-
Bsite da instituicao.

H 10 — Ha uma relacdo positiva entre a utiliza-
¢ao de diferentes recursos online, anteriormen-
te a visita ¢ a intengdo de visitar o Museu da
Ciéncia da UC?

H 11 — Ha uma relag@o positiva entre a utiliza-
¢ao de diferentes recursos online, anteriormente
a visita, e as Percepgdes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Redes Sociais?

3 METODOLOGIA

O intuito deste estudo ¢ analisar, de
forma detalhada, todos os aspectos positivos
e negativos que possam influenciar o com-
portamento do visitante (consumidor) que
utiliza as Redes Sociais do Museu. Assim,
coloca-se a questao:

Sera que a utilizacio das ferramentas
WEB 2.0 e das Redes Sociais influenciam na
intencdo de visita ao Museu da Ciéncia da
Universidade de Coimbra?

Nos tltimos anos, tém existido alguns
estudos que relacionam a utilizagdo desses ti-
pos de ferramentas com a atividade das institui-
¢oes culturais. Esses estudos tém incidido mais
sobre a tematica da criacdo de valor econdmi-
co-social da institui¢do; como exemplo, temos
Padilla-Meléndez e Aguila-Obra (2013).

No nosso caso, o objetivo sera captar o
impacto do uso desses tipos de ferramentas na
atividade do museu, ou seja, captar o impacto
do uso das ferramentas WEB 2.0 e das Redes
Sociais na inten¢do de visita ao Museu da Ci-
éncia da UC (BIANCHI; ANDREWS, 2018).

Abaixo, € apresentado o modelo concep-
tual proposto nesta investigagao.
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3.1 MODELO CONCEITUAL

Figura 1 - Modelo Conceitual para captar o impacto do uso das ferramentas WEB 2.0 e das Redes Sociais

na intengdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC

2 -WOM
2a Pericia
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Website
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Fonte: elaboragdo propria.

3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Optamos por um estudo cross section,
com a intencao de responder as questdes temati-
cas propostas, foram feitas algumas adaptagoes
as métricas utilizadas na literatura relacionada.

Apds ajustes apresentados no teste, foi
disponibilizado o questionario na versdo digital
(online), por meio do Facebook do Museu da
Ciéncia (post na linha do tempo). Foram recolhi-
dos 250 formularios validos. Optamos por uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, fa-
zendo uso da técnica de amostragem snowball
- “bola de neve” -, na qual o pesquisador sele-
ciona os elementos a que tem acesso em funcao
do tamanho da populacao e do tempo disponi-
vel (PRODANOV; FREITAS, 2013). Essas sdo
amostras que ndo permitem assegurar que sejam
representativas de toda a populagdo. Porém, tor-
na mais facil e operacional a recolha de dados
em um universo dificil de identificar.
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3.3 CARACTERIZACAO DAAMOSTRA

Os 250 respondentes sdo, maioritaria-
mente, femininos, aproximadamente, 66% pos-
suiam idades entre os 16 e os 45 anos, 34,8%
solteiros, 58% casados ou que vivem em unido
estavel, 70,0%empregados, 2,8% aposentados,
40,8% (bacharelado ou licenciatura) e 31,6%
mestrado, 46% residem na cidade e 35,2% tu-
ristas, 61,2% visitam museus de 1 até 6 vezes
por ano e 20,0% visitam de 6 até 12 vezes por
ano, 36,4% visitam Redes Sociais de museus
de 1 até 6 vezes por ano; 28,0% visitam mais
de 12 vezes por ano e 20,0% visitam de 6 até
12 vezes por ano.

3.4 ANALISE ESTATISTICA DOS
DADOS

Apos a fase de recolha, todos os dados
foram analisados, estatisticamente, com auxilio
do software estatistico SPSS 22.0 (Statistical
Package for Social Sciences). Nessa andlise,
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foram considerados varios fatores referidos na
literatura, inclusive, fatores sociodemografi-
cas. Na escala que continha itens formulados
de forma negativa (invertidos), esses foram re-
vertidos (ERS — Diversao - item n.° 3 ¢ IWS
- item n.° 3). Feitas a caracteriza¢@o da amostra
e a analise descritiva das varidveis, iniciou-se
a analise fatorial das diversas variaveis do mo-
delo, conforme podemos constatar na tabela a
seguir:

dada da seguinte forma:

v;=by +bxy; +byxy + -+ byx,, tu;, i=1,.,N

Onde:
* B—Sdo os coeficientes das regressdes;
u;u; — E o termo de erro do modelo;

O objetivo € entdo estimar os betas rela-
tivos a cada uma das variaveis independentes.

Tabela 1 - Resultado final da analise fatorial e da analise de consisténcia interna

Variavel Dimensaoobtidas KMO | a Cronbach | Variancia Esfericidade de bartlett
PCAM [Valores gerais da [0.836] [0.878] [65.452] [1914.505 (p-value de 0)]
variavel]
Entretenimento 0.679 0.749 57.215
Moda 0.546 0.612 58.403
Susceptibilidade 0.500 0.850 86.995
WOM [Valores gerais da [0.761] [0.815] [69.495] [4032.292 (p-value 0)]
variavel|
Pericia 0.757 0.980 96.200
ERS [Valores gerais da [0.840] [0.823] [69.495] [2232.229 (p-value 0)]
variavel]
Diversao 0.778 0.836 65.948
Interesse 0.717 0.714 54.451
Consumo 0.754 0.833 97.750
Conteudo 0.830 0.921 80.913
IWS Unica 1.000 0.945 86.700 (p-value 0)
ICWS Unica 0.874 0.930 75.090 1181.056 (p-value 0)
UROL Unica 0.888 0.993 93.400 6403.821 (p-value 0)
IVM Unica 0.824 0.930 82.700 847.773 (p-value 0)

Fonte: elaboracdo propria.

No teste de Barlett, para esfericidade, o
p-value foi sempre idéntico a 0, rejeitando, as-
sim, a hipotese nula (H0).Em relagdo ao KMO,
todas as varidveis apresentaram valores superio-
res a 0.8, com excecdo da WOM, com um valor
de 0.76, o que ndo deixa de ser aceitavel. OAlpha
de Cronbachdemostra resultados bastante soli-
dos, com todos os valores acima de 0.8.

4 RESULTADO DO TESTE
DE HIPOTESES

A expressdo geral do modelo de regres-
sdo linear (com base em dados seccionais) vem
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4.1 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A amostra é heterogénea, adequada e
familiarizada com a utiliza¢ao das ferramentas
WEB 2.0.

O valor minimo é de 2.008, corres-
pondente a Criagdo de Conteudo. No caso
do desvio padrdo, o valor maximo obtido ¢
de 0.847827367 e corresponde a Criagdo de
Conteudo. Ja o respectivo valor minimo é de
0.292675, relativo a variavel Comunicabilida-
de - WOM - boca a boca.

Em seguida, apresentamos os resultados
dos submodelos 1 ¢ 2:
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Tabela 2 - Resultados Regressdo e Indicadores globais da qualidade dos submodelos 1 e 2

Coeficientes Coeficientes

Varidvel Dependente | Variivel Dependente

PCAM IVM

B ErroPadrao |B ErroPadrao
(Constant) 2.049 483 N.S N.S
Pericia N.S N.S 115 .061
Influéncia N.S N.S N.S N.S
Diversao 291 .055 N.S N.S
Interesse N.S N.S .140 .056
Consumo 212 .054 N.S N.S
Conteudo .092 .043 131 .056
Influéncia do WEBsite. N.S N.S 172 .075
Influéncia do Contetido do WEBSite. N.S N.S .146 .063
Utilizac¢do dos recursos online anteriormente a visita. |-.099 .050 N.S N.S
Entretenimento N.S N.S .199 .078
Moda N.S N.S 192 .073
Susceptibilidade N.S N.S 156 .064
Indicadores globais da qualidade F 9.435 |R2 .323a |F 5.697 |R2 .294

Fonte:elaboragdo propria.

Apos a estimagao, utilizando o submode-
lo 1, com a variavel Percep¢des dos Consumi-
dores das Atividades de Marketing nas Redes
Sociais como variavel dependente, e fazendo
uso da metodologia Step-Wise, concluimos
que, em termos de significancia estatistica indi-
vidual, apenas a Diversdo, o Consumo e o Con-
teudo apresentam P-values inferiores a 0.05 e,
por isso, podem ser incluidos na equacao do
modelo.Em termos globais, o modelo apresenta
uma estatistica F elevada, com um P-value re-
lativo inferior a 0.05, o que significa que existe
significancia estatistica global, apos a rejeicao
da hipotese nula (HO), de que, pelo menos, um
dos coeficientes € estatisticamente significati-
vo.Em relagdo ao coeficiente de determinacao,
o modelo apresenta um R? de 0.323, que pode
ser interpretado como a capacidade de expli-
cacdo da variancia da variavel dependente, ou
seja, as variaveis independentes explicam cerca
de 32.3% da variancia da variavel dependente.

Assim, a equag@o do modelo pode ser es-
crita do seguinte modo:

Percepgdes dos

Consumidores das
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Atividades de Marketing nas Redes So-
ciais=2.049+0.291 x Diversao+0.212 x Consu-
mo+0.92 x Conteudo-0.099 x Utilizacdo dos
recursos online anteriormente a visita.

Ap6s a estimacao do submodelo 2, conti-
nuando com a metodologia Step-Wise, conclui-
mos que, em termos de significancia estatistica
individual, Susceptibilidade, Pericia, Interesse,
Conteudo, Influéncia do WEBsite € a Influéncia
do Conteudo do WEBsite apresentam P-values
inferiores a 0.05 e, por isso, podem ser inclui-
dos na equagao global do modelo.

Em termos globais, o modelo apresenta
uma estatistica F elevada, com um P-value re-
lativo inferior a 0.05, o que significa que existe
significancia estatistica global apos a rejeicao
da nula, de que, pelo menos, um dos coeficien-
tes ¢ estatisticamente significativo.

Em relacdo ao coeficiente de determina-
¢éo, o modelo apresenta um R* de 0.294, que
pode ser interpretado como a capacidade de
ajustamento do modelo a realidade, ou seja,
as variaveis independentes explicam cerca de
29.4% da variagdo da variavel dependente.
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4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em termos mais amplos, este estudo
faz parte da discussdo de como as Redes So-
ciais ajudam uma “Cultura da conectividade”
e a criagdo de valor presente na estratégia de
Marketing dos Museus. Entende-se Redes So-
ciais, ndo como novas tecnologias de midia
digital (JOHANNSEN, 2018), mas como fer-
ramentas especificas do marketing digital ca-
racterizadas pela facil interagdo dos usudrios
que interagem em torno de afinidades de in-
teresse, compartilhamentos e comentarios em
contetdos criados ou editados pelos Museus.

Em relagdo as hipoteses associadas ao
modelo, abaixo sdo apresentados, resumida-
mente, os resultados obtidos relativamente a
cada uma das hipoteses formuladas:

H 1a A analise dos dados permite con-
cluir que a variavel Entretenimento apresenta
impacto positivo na inten¢do de visita ao mu-
seu, vez que, com aumento de uma unidade na
escala do entretenimento, a inteng¢do de visita
ao museu aumenta em 0.199. Considerando
estes resultados, corrobora-se a hipotese, ou
seja, para a amostra estudada, a variavel Entre-
tenimento possui uma capacidade explicativa,
em relacdo ao modelo.

H 1bCom aumento de uma unidade na
escala da moda, a intencao de visita a0 museu
aumenta em 0.192. Considerando esses resul-
tados, corrobora-se a hipotese, ou seja, para a
amostra estudada a variavel Moda possui uma
capacidade explicativa, em relagdo ao modelo.

H 1¢ Com aumento de uma unidade na
escala da susceptibilidade, a inten¢ao de visi-
ta a0 museu aumenta em 0.156. Considerando
estes resultados, corrobora-se a hipotese, ou
seja, para a amostra estudada, a variavel Sus-
ceptibilidade possui uma capacidade explicati-
va, em relacdo ao modelo.

H 2a Com aumento de uma unidade na
escala da Pericia, a intencao de visita a0 museu
aumenta em 0.115. Considerando estes resulta-
dos, corrobora-se a hipétese, ou seja, para a
amostra estudada, a variavel Pericia possui uma
capacidade explicativa, em relagdo ao modelo.
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H 3a A variavel Pericia foi uma das que
ndo apresentaram significancia estatistica na
variagdo Percepgdes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Redes Sociais.
Assim, a variavel é excluida do modelo final
de antecedentes das Percepcdes dos Consumi-
dores das Atividades de Marketing nas Redes
Sociais ¢ a hipotese nao é corroborada.

H 4a A variavel Consumo foi uma das
que ndo apresentaram significancia estatistica
na variagdo intengao de visita. Assim, a varia-
vel é excluida do modelo final de antecedentes
da intencdo de visita ¢ a hipotese nio é cor-
roborada.

H 4b Com aumento de uma unidade na
escala de Criagao de Conteudo, a intengdo de
visita a0 museu aumenta em 0.131 unidades.
Considerando esses resultados, corrobora-se
a hipétese, ou seja, para a amostra estudada, a
variavel Criagdo de Conteudo possui uma capa-
cidade explicativa, em relagdo ao modelo.

H 4c¢ A variavel Diversaofoi uma das
que ndo apresentaram significancia estatistica
na variagao intengao de visita. Assim, a varia-
vel é excluida do modelo final de antecedentes
da intencdo de visita ¢ a hipotese nio é cor-
roborada.

H 4d Com aumento de uma unidade na
escala de Interesse, a intengdo de visita a0 mu-
seu aumenta em 0.140 unidades. Considerando
esses resultados, corrobora-se a hipotese, ou
seja, para a amostra estudada, a variavel Inte-
resse possui uma capacidade explicativa, em
relacdo ao modelo.

H 5a Com aumento de uma unidade na
escala Consumo de Rede Social, as Percepgoes
dos Consumidores das Atividades de Marke-
ting nas Redes Sociaisaumentam em 0.212
unidades. Considerando estes resultados, cor-
robora-se a hipdtese, ou seja, para a amostra
estudada, a variavel Consumo de Rede Social
possui uma capacidade explicativa, em relagdo
ao modelo.

H 5b Com aumento de uma unidade na
escala Criag¢ao de Contetdo, as Percepgdes dos
Consumidores das Atividades de Marketing nas
Redes Sociais aumentam em 0.092 unidades.
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Considerando esses resultados, corrobora-se
a hipoétese, ou seja, para a amostra estudada, a
variavel Criacao de Conteudo possui uma capa-
cidade explicativa, em relagdo ao modelo.

H S5¢ Com aumento de uma unidade
na escala da Percep¢do de Diversdo, as Per-
cepgoes dos Consumidores das Atividades de
Marketing nas Redes Sociais aumentam em
0.291 unidades. Considerando estes resultados,
corrobora-se a hipétese, ou seja, para a amos-
tra estudada, a variavel Percepcdo de Diversdo
possui uma capacidade explicativa, em relagdo
ao modelo.

H 5d A variavel Interesse foi uma das
que ndo apresentaram significancia estatistica
na variacdo Percepgoes dos Consumidores das
Atividades de Marketing nas Redes Sociais.
Assim, a variavel é excluida do modelo final
de antecedentes das Percepcdes dos Consumi-
dores das Atividades de Marketing nas Redes
Sociais e a hipétese nao é corroborada.

H 6 Com aumento de uma unidade na
escala de Influéncia do WEBEsite, a intengao 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 WEBsite possui uma
capacidade explicativa, em relagdo ao modelo.

H 7 A variavel Influéncia do WEBsi-
tefoi uma das que ndo apresentaram signifi-
cancia estatistica na variacdo Percepcodes dos
Consumidores das Atividades de Marketing
nas Redes Sociais. Assim, a variavel é exclu-
ida do modelo final de antecedentes das Per-
cepgdes dos Consumidores das Atividades
de Marketing nas Redes Sociais e a hipotese
nao é corroborada.

H 8 Com aumento de uma unidade na
escala Contetidos do WEBsite, a intengdo de
visita a0 museu aumenta em 0.146 unidades.
Considerando esses resultados, corrobora-se
a hipotese, ou seja, para a amostra estudada,
a variavel Conteudos do WEBsite possui uma
capacidade explicativa, em relagdo ao modelo.

H 9 A variavel Contetidos do WEBsitefoi
uma das que ndo apresentaram significancia es-
tatistica na variacdo Percepgdes dos Consumi-
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dores das Atividades de Marketing nas Redes
Sociais. Assim, a variavel € excluida do modelo
final de antecedentes das Percepgdes dos Con-
sumidores das Atividades de Marketing nas
Redes Sociais e a hipotese nio é corroborada.

H 10 A variavel Utilizagdo de Recursos
online foi uma das que ndo apresentaram sig-
nificancia estatistica na variacdo intengdo de
visita. Assim, a variavel é excluida do modelo
final de antecedentes da intengdo de visita ¢ a
hipdtese nio é corroborada.

H 11 Com aumento de uma unidade na
escala Utilizagdo de recursos online, as Per-
cepgoes dos Consumidores das Atividades de
Marketing nas Redes Sociais aumentam em
0.099 unidades. Considerando esses resultados,
corrobora-se a hipotese, ou seja, para a amos-
tra estudada, a variavel Utiliza¢ao dos recursos
online possui uma capacidade explicativa, em
relacdo ao modelo.

4.3. SUBMODELO 1 - DETERMINAN-
TES DAS PERCEPCOES DOS
CONSUMIDORES DAS ATIVIDA-
DES DE MARKETING NAS RE-
DES SOCIAIS - PCAM

A submissdo das variaveis do submodelo
1 a analise de regressdo linear multipla permitiu
corroborar a existéncia de uma relagao positiva
entre as variaveis Diversdo, Consumo, Conteu-
do e a variavel Percepgdes dos Consumidores
das Atividades de Marketing nas Redes Sociais,
resultado que evidencia um impacto positivo
das varidveis acima citadas nasPercepcgdes dos
Consumidores das Atividades de Marketing
nas Redes Sociais. Esse 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 resulta-
dos, a variavel com maior poder explicativo na
variavel PCAM ¢ a Diversdo. Neste contexto,
podemos afirmar que o visitante online da bas-
tante valor a percepg¢do de diversido no que toca
as Redes Sociais.
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4.4 SUBMODELO 2- DETERMINAN-
TES DA INTENCAO DE VISITA AO
MUSEU DA CIENCIA DA UC - IVM

Com submissao das variaveis do submo-
delo 2 a analise de regressdo linear multipla,
permitiu observar que corrobora-se a existéncia
de uma relacdo positiva entre as variaveis En-
tretenimento, Moda, Susceptibilidade e a vari-
avel Intengdo de Visita ao Museu da Ciéncia
da UC — IVM. Esse 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, ou seja, quando o Marke-
ting nas Redes Sociais, relativamente ao Museu
da Ciéncia da UC, promove Entretenimento,
tem maior Susceptibilidade ou esta na Moda,
ha uma relagdo positiva entre asPercepcdes dos
Consumidores das Atividades de Marketing
nas Redes Sociaise e a Intengdo de Visita.

Ainda de acordo com a analise dos resul-
tados obtidos, com submissdo das variaveis do
submodelo 2, nota-se a existéncia de uma rela-
cdo positiva entre a variavelPericia e a variavel
Intencao de Visita ao Museu da Ciéncia da UC
—IVM -, evidenciando um impacto positivo da
variavel acima citada na intengdo de Visita ao
Museu da Ciéncia da UC, ou seja, a Pericia per-
cebida na fonte comunicadora aumenta a influ-
éncia da comunicabilidade (WOM) na intengao
de visita a0 museu.

Existe também uma relagdo positiva en-
tre as variaveis Interesse ¢ a Criagdo de Con-
teudo com a variavel Intengdo de Visita ao
Museu da Ciéncia da UC - IVM, resultado que
evidencia um impacto positivo desta variavel
na inten¢do de Visita ao Museu da Ciéncia da
UC, ou seja, a existéncia de um maior nivel de
Interesse e Criagdo de Contetido confirma que
pessoas mais envolvidas comRedes Sociais
apresentam maior inten¢do de visitar o Museu.

Desses resultados, foi possivel ainda
perceber a existéncia de uma relagdo positiva
entre a variavel Influéncia do WEBsite — [WS
- ¢ a variavel Inten¢do de Visita ao Museu da
Ciéncia da UC — IVM, resultado que evidencia
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um impacto positivo da variavel acima citada
na intengdo de Visita ao Museu da Ciéncia da
UC, ou seja, o WEBsite do museu ¢ capaz de
influenciar, positivamente, na inteng@o de visi-
tar o Museu.

Também se percebe a existéncia de uma
relag@o positiva entre a variavel Influéncia do
Contetido do WEBsite — ICWS - com a varia-
vel Intengdo de Visita ao Museu da Ciéncia da
UC - IVM, resultado que evidencia um impacto
positivo da variavel acima citada na intengdo
de Visita ao Museu da Ciéncia da UC, ou seja,
os conteudos do WEBsite do museu sao capa-
zes de influenciar, positivamente, na inten¢do
de visitar o museu.

5 CONCLUSAO

A amostra estudada, a analise descritiva,
o teste independente T-test e a analise de re-
gressao linear multipla fundamentaram as con-
clusdes referentes ao impacto das ferramentas
da WEB 2.0 e das Redes Sociais na intencdo de
visita a0 Museu da Ciéncia da UC— IVM, ten-
do sido verificado que o submodelo que melhor
explica esse comportamento € o da Intengdo de
visita - IVM. O modelo conceptual ajustado,
aqui apresentado, confere uma base para que o
Museu da Ciéncia da UC fortaleca seus rela-
cionamentos com o consumidor, por meio das
ferramentas da WEB 2.0 e das Redes Sociais,
podendo, assim, aumentar a frequéncia de visi-
tantes no museu (GRAVE; GREFF, 2018).

Importante, também, destacar o efeito
diferenciador das variaveis Sociodemograficas,
género, idade, estado civil, nivel de escolari-
dade, opgdo profissional, motivo de estar em
Coimbra, frequéncia que visita museus, frequ-
éncia que visita Redes Sociais de museus, ren-
dimento mensal, na percep¢do do consumidor
em relagdo as variaveis em estudo.

Ficaram ainda evidenciados os resulta-
dos dos efeitos moderadores das Percepgdes
dos Consumidores das Atividades de Marke-
ting nas Redes Sociais— PCAM, relativamente
as relagoes existentes entre as variaveis dos an-
tecedentes Envolvimento com Redes Sociais—
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ERS, nomeadamente, com a Diversdo, Consu-
mo e Conteudo.

Sendo assim, concluiu-se que as varias
relagdes entre as variaveis do respectivo mode-
lo e submodelo correspondem as definidas pela
literatura consultada.

5.1 CONTRIBUICOES

Essa é uma area em que a investigacao
realizada € recente e escassa, ainda que a uti-
lizagdo das novas tecnologias de informagao e
comunicacdo seja uma das principais areas de
mudanga na atualidade. Com este estudo, foi
possivel perceber melhor como as ferramentas
da WEB 2.0 e as Redes Sociais impactam na
intengdo de visita ao Museu da Ciéncia da UC.

Este estudo ¢ inovador na area de Museus
de Ciéncias e pode ser também um guia para os
gestores de museus fazerem um melhor uso das
tecnologias, visando a aumentar a notoriedade e
a atragdo de novos publicos. Assim como podera
auxiliar estudiosos que desejem se debrugar so-
bre o tema e demais interessados em estratégias
de marketing mais adequadas as percepgdes dos
visitantes de museus, que fazem uso desse meio
de comunicag¢do emergente, dindmico e interati-
vo. Neste contexto, podemos afirmar que este es-
tudo oferece uma mais valia importante para as
decisdes de gestdo, no ambito do planejamento
e implementacao de estratégias de marketing, na
relacdo entre museus de ciéncia e seus visitantes.

5.2 LIMITACOES METODOLOGICAS

A aplicacdo dos questionarios por meio
da Internet (online) ndo permite ajudar os res-
pondentes durante o preenchimento dos formu-
larios, principalmente naquelas questdes em
que o respondente se sente com dividas; situ-
acdo que pode gerar respostas ndo relaciona-
das ao verdadeiro sentimento do respondente.
Apesar disso, para a validade dos resultados, o
numero de entrevistados foi considerado razo-
avel, e o Impacto das ferramentas da WEB 2.0
e das Redes Sociais, na intengdo de visita ao
Museu da Ciéncia da UC, trata de uma situa-
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¢do que ndo pode ser generalizada para todo o
universo de visitantes de Museus de Ciéncias.
Mais efetivo seria ter obtido um maior nimero
de questionarios validos.

5.3 INVESTIGACOES FUTURAS

Considerando as limitagdes metodologi-
cas anteriormente apontadas, entende-se que a
realizacdo de um estudo que capte o impacto
das Redes Sociais na estratégia de museus de
Ciéncias Brasileiros e Portugueses, sera uma
contribuicao interessante para a melhor com-
preensdo desse meio de comunicagdo emergen-
te, que pressupde total interagdo com o consu-
midor. Sendo assim, propde-se a utilizagdo de
estudo aprofundado, para uma amostra maior.
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