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Resumo

Nesta dissertagcdo, o autor procura analisar a relacdo entre a percep¢do do consumidor € o seu
grau de satisfacdo. O objectivo principal ¢ verificar a existéncia de associagdo entre as duas
variaveis (percep¢ao do consumidor e grau de satisfagdo) e o grau de lealdade dos publicos.

O contexto ¢ o das instituicdes culturais que, actualmente, se defrontam com um consumidor
que possui um maior nivel de informagdo e cada vez menos tempo de lazer, num cendrio
global de crescimento da oferta no mercado. Actualmente, as institui¢cdes culturais debatem-se
com a necessidade de melhorar o grau de satisfagdo dos seus clientes, trabalhando,
simultaneamente na sua manutenc¢do e na captacao de novos publicos.

O estudo avanga ainda pela defini¢do de determinadas caracteristicas de consumo, observando
os niveis e os tipos de frequéncia do espaco analisado — o Centro Cultural de Belém — e de
outras institui¢des culturais, e pela definicdo de algumas caracteristicas do seu perfil socio-
demografico.

Procede-se a uma analise de diferentes factores que se associam a satisfacdo do consumidor e
ao seu nivel de lealdade a institui¢do, tendo sido suportado empiricamente a associacao
positiva entre percep¢ao e satisfacdo do consumidor. Dos cendrios estudados, comprova-se
que, na amostra analisada, existe associacdo positiva entre as varidveis que compdem a
percep¢do do consumidor (qualidade, valor e imagem) e a satisfacdo do consumidor
relativamente a instituicdo CCB. Verifica-se também que a satisfacdo tem um impacto
positivo e directo sobre a lealdade, resultado que contribui para a importancia de avaliar a

satisfagdo do consumidor nas instituigdes culturais.

Palavras chave: lealdade; marketing cultural; percep¢cdo do consumidor; satisfacdo do
consumidor.

Classificacoes JEL: M31; Z11.
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Abstract

In this masters dissertation the author analyses the relationship between the consumer’s
perception and his or her level of satisfaction. The main goal is to verify the association
among consumer’s perception and consumer’s satisfaction on consumer’s loyalty.

Nowadays, cultural institutions face a more informed consumer and with less time for leisure,
feel the need to improve consumer satisfaction, investing on the maintenance of existing and
on the attraction of new cultural publics.

The present research includes the definition of cultural consumers’ characteristics, regarding
their visits to the institution considered — Centro Cultural de Belém (CCB) — versus other
cultural spaces. It also regards consumers’ sociodemographics characteristics.

This research tests different factors influencing event satisfaction and loyalty to the
institution. Empirical support is provided regarding the association between perception and
satisfaction of the cultural publics at CCB. The study also confirms that satisfaction has a
positive direct impact on loyalty, which underlines the importante of evaluating the

consumers’ satisfaction of cultural institutions.

Keywords: consumers’ perception, consumers’ satisfaction; cultural marketying; loyalty.

JEL Classifications: M31; Z11
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1. Introduc¢io — Contextualizacio da Investigacao

A presente investigagdo insere-se na area de conhecimento do comportamento do consumidor,
procurando contribuir para o conhecimento das praticas culturais, no que respeita,
essencialmente, a avaliagdo da experiéncia de consumo nas institui¢des culturais e respectivos
niveis de satisfacdo, do ponto de vista do consumidor.

No contexto do presente estudo, o consumidor ¢ entendido como publico cultural. O “publico
cultural” define-se pelo seu consumo de produtos artisticos e de lazer. A anélise aplica-se a
realidade do mercado das institui¢cdes culturais, mais especificamente, ao Centro de
Espectaculos do Centro Cultural de Belém. Este estudo procurard analisar a satisfacdo dos
clientes inquiridos durante um determinado periodo de 2007, segundo um inquérito
construido com base no modelo conceptual que se propde.

O modelo conceptual apresenta a satisfagdo do consumidor como varidvel central, tomada
como resposta ao conjunto da percepcao do consumidor, que engloba a qualidade percebida, o
valor percebido e a imagem percebida. Por sua vez, o grau de satisfacdo serd ainda analisado
de acordo com os seus consequentes: reclamagdes e lealdade. O modelo conceptual foi
construido com base na revisdo da literatura e testado empiricamente através de inquérito por
questionario aos consumidores do CCB, tendo como unidade de analise a experiéncia de
consumo cultural no CCB, o que nos possibilitou o estudo da aplicagdo do modelo a esta
instituicdo, assim como o estudo do perfil s6cio-demografico e das praticas culturais dos seus
publicos.

Face ao panorama cultural actual, que reflecte uma enorme diversidade da oferta, mas que
também ¢ vivido por um consumidor informado e com novas exigéncias, e tendo em conta o
conjunto de varidveis que interfere nas praticas culturais, tematica que explicaremos no
capitulo de revisao da literatura, que implicam na qualidade percebida, no valor percebido e
na imagem percebida, e consequentemente no grau de satisfacdo do consumidor e no nivel de
reclamagdes e de lealdade, o estudo surge da analise do consumidor cultural, medindo a
satisfacdo relativamente as suas experiéncias de consumo no Centro Cultural de Belém e a sua
percepgdo da instituicdo enquanto consumidor. O estudo traga ainda algumas caracteristicas
do consumidor do CCB, que poderd ter utilidade na procura de novos publicos e na

manutengdo dos actuais.
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1.1. Objectivos da Investigacio

O objectivo principal do estudo ¢ analisar a satisfacdo do consumidor cultural, verificando as
implicacdes da imagem, da qualidade e do valor percebidos nesse nivel de satisfagdo relativo
as suas praticas culturais. Em ultima instancia pretende-se avaliar o impacto da satisfacdo do
consumidor cultural no grau de fidelizacdo a institui¢ao cultural analisada.

No fundo, procura-se analisar o grau de satisfagdo do consumidor perante uma instituicdo que
oferece servigos culturais - o Centro Cultural de Belém. Em que medida a satisfagdo depende
da percep¢ao dos produtos culturais e da propria institui¢do, e do resultado da soma das
experiéncias dos publicos enquanto consumidores? A percepcdo do consumidor, nas suas
vertentes de qualidade percebida, valor percebido e imagem percebida, tem implicagdo no
grau de satisfacao? O grau de satisfacdo tem implicagdo no nivel de reclamacdes e no grau de
lealdade perante a institui¢ao?

Adicionalmente, a dissertacdo procura delinear uma breve descri¢do das caracteristicas dos
publicos, consoante as suas praticas culturais. A defini¢do destes grupos deve ser vista como
uma abordagem aos tragos gerais do seu perfil. O consumidor do CCB foi estudado, tendo em
conta a frequéncia deste espaco, mas também a de institui¢cdes culturais concorrentes, uma vez
que o tipo e a regularidade da frequéncia de outros eventos e espagos culturais poderdo ser
pensadas como possiveis indicadores do seu grau de satisfacdo.'

Adicionalmente, abordaremos o perfil dos publicos através de dois tipos de indicadores: a
frequéncia dos espagos culturais e as caracteristicas soécio-demograficas. Ao fazer este
levantamento, poderemos delinear caracteristicas de determinados perfis dos diferentes tipos
de publicos, podendo pormenorizar as experiéncias de compra e consumo dos consumidores
do CCB e reflectir sobre a representacdo que os seus publicos tém da instituicdo, mesmo nao
sendo este o objectivo principal da investigacao.

A relevancia deste estudo prende-se com a importancia crescente do conhecimento do uso dos
bens e servicos culturais disponiveis. Existe, hoje, um olhar atento sobre os publicos, sendo
que as instituicdes culturais procuram obter informagdo sobre quem frequenta os seus

espagos, o que procuram, quando e como o fazem. Este estudo insere-se no campo de

' Exemplificando, um consumidor com uma frequéncia regular de outros espagos com uma oferta semelhante a
oferta do CCB podera ser mais exigente e essa capacidade comparativa, propria de um consumidor informado,
podera influenciar a sua experiéncia de consumo ¢ a avaliagdo da mesma.

2
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investigacdo da satisfacdo do “publico cultural”, procurando medir o grau de satisfagdo do
consumidor que frequenta os espagos culturais e entender em que medida podera este grau de
satisfacdo ter impacto na frequéncia desses mesmos espacos.

O problema da investigacdo tem como foco o impacto de determinadas varidveis relativas ao
consumo numa institui¢do cultural na satisfagdo geral do consumidor. Com base na revisdo da
literatura analisdimos os contributos do marketing e do comportamento do consumidor
relativamente a satisfagdo do consumidor. Concluimos que os consumidores apresentam
atitudes e percepg¢des diferentes no que respeita ao consumo de um produto cultural. Factores
como a imagem percebida, o valor percebido e a qualidade percebida tém impacto positivo na

satisfacdo do consumidor e na sua lealdade perante a marca ou institui¢do cultural.

1.2. Motivacodes do estudo

Este estudo teve trés fontes de motivacdo: tedrico-conceptual, profissional e pessoal.

Comecamos pelos motivos de natureza tedrico-conceptual.

“Vivemos numa era especial da arte, ndo por causa das revolugdes estilisticas, ou por causa do
novo conceito de verdade artistica, nem mesmo por causa do novo conceito de ironia da
existéncia da arte, mas porque estamos na era do entendimento ¢ do dominio capitalista da
arte. A prova mais elementar € a arte ter sido transformada num bem de consumo.” (Donald

Kuspit, 2005).

A arte enquanto bem de consumo sempre existiu, embora agora seja assim entendida de forma
mais explicita, tanto social, como culturalmente, € com maior aceitagcdo. Ao longo dos tltimos
anos ocorreram uma série de mudangas no mundo artistico e cultural. Na verdade, se fizermos
uma analise transversal, podemos afirmar que na sociedade contemporanea hé maior oferta e
informagdo para o consumidor cultural. Numa sociedade moderna em que a esfera cultural ¢
assumida como essencial, evidenciam-se um conjunto de mudangas ao nivel do consumo, no
universo social e cultural. O consumo dos bens culturais ¢ agora mais regular.

O consumidor ¢ o centro deste estudo, tomado como o consumidor cultural que escolhe

determinada institui¢do como espago de usufruto ludico, educativo e artistico. Tendo em



A Satisfacdo do Consumidor nas Institui¢des Culturais

conta o pressuposto de que a arte ¢ um bem de consumo, ¢ importante a andlise das
institui¢cdes culturais através de uma visdo que abranja e tome consciéncia da logica
econdmica e da aplicagdo do marketing no dominio cultural.

O estudo incide sobre uma problematica inerente a qualquer instituicdo: os publicos e a sua
satisfagdo enquanto consumidores. Antes de mais, surge a necessidade de identificar, de modo
transversal a qualquer instituig@o cultural, os protagonistas das suas praticas culturais, ou seja,
identificar os clientes. Torna-se crucial definir e identificar os publicos no campo cultural,
para que se possam perceber as suas necessidades e responder de forma adequada,
promovendo experiéncias de consumo mais satisfatorias.

A analise coloca no centro da investigagao o consumidor do Centro Cultural de Belém, sendo
que o estudo pretende avaliar a sua satisfacdo em relacdo a esta instituicdo e aos produtos que
oferece, mas também o impacto nas praticas culturais dos individuos analisados.” Apesar de
surgir e se dedicar, na sua maior parte, a satisfacdo e fidelizagdo do consumidor do CCB, o
estudo aborda, latus sensus, as areas de estudo da criagdo e manutencdo de publicos e das

praticas de consumo cultural.

Olhemos agora os motivos de natureza profissional. Os tempos de preconceito contra o
marketing nas institui¢des culturais ja ndo sao toleraveis, tendo em conta um consumidor cada
vez mais informado e inserido num mercado em que a oferta ¢ tendencialmente crescente. A
importancia de avaliar a satisfacdo e a lealdade dos clientes em crescimento ¢ justificada por
esta maior competitividade, bem como pela maior exigéncia dos clientes relativamente a
qualidade dos produtos e servicos. As institui¢des culturais s6 sobreviverdo com a adopg¢ao de
modelos de gestao proprios e que tomem o consumidor como centro da sua estratégia.

Na esfera das instituigdes culturais com fins lucrativos, sente-se uma necessidade crescente de
acompanhar esta tendéncia do mercado empresarial, havendo hoje uma maior abertura para
analises do ponto de vista do marketing. Esta revela também uma maior consciéncia da

resposta a satisfacdo do consumidor, para conquistar e ter clientes mais leais e, em ultima

* A unidade de analise é o Centro de Espectaculos e Espagos Exteriores do Centro Cultural de Belém. Tanto o
Centro de Exposigdes, como o Centro de Reunides ndo foram estudados, tendo sido assim definido pelas razdes
que passo a enumerar: o Centro de Reunides ndo ¢ abordado na investigagdo, por ter objectivos nitidamente mais
comerciais, por ndo abarcar o mesmo tipo de consumidor e por oferecer produtos totalmente diversos daqueles
que encontramos no centro da analise; o Centro de Exposi¢des ndo foi também tido como parte da analise pelo
facto deste ter fechado durante o periodo do estudo, tendo depois vindo a ser transformado no actual Museu
Berardo, com objectivos e programagdo diferentes do Centro de Espectaculos do CCB.

4
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instancia, conseguir maior rentabilidade. Tendencialmente, as instituicdes culturais terdo uma
evolucdo no sentido da aplicacdo dos principios do marketing, com uma perspectiva de lucro.
Ainda que as estratégias de preco continuem a ser muitas vezes uma tematica controversa,
principalmente para instituigdes culturais sem fins lucrativos, ja que estas procuram fundos
em esferas que ndo englobam o consumidor, o marketing tem vindo, cada vez mais, a ser uma
presenca indispensavel na gestdo de uma institui¢do cultural. As préprias estratégias de preco
podem, por elas proprias, conseguir novos publicos, pelo que devem ser tomadas em conta na

estratégia de marketing das institui¢des culturais.

Neste contexto de maior abertura do mercado cultural & analise e ao marketing, surgiu a
oportunidade e a vontade de estudar este tema da satisfagdo do consumidor no CCB,
procurando contribuir ndo s6 para o avanco da investigacdo neste tema, mas também para
possiveis melhorias na propria instituicdo. Num mercado em que a oferta tem aumentado, o
CCB sente a necessidade de avaliar a satisfacdo dos seus consumidores, no intuito de
responder de uma forma mais adequada as suas necessidades artisticas, educativas e de
entretenimento. A escolha do CCB como institui¢do a analisar advém ndo s6 da sua
importancia no mercado, como pela sua propria vontade em avaliar a percep¢do dos

consumidores.

Numa aplicagdo pratica, este estudo tem como meta avaliar a satisfagdo do consumidor depois
da experiéncia de consumo, pretendendo ajudar a instituicao a decidir a sua estratégia, tanto
ao nivel do desenvolvimento da oferta de programacio e de servigos, como ao nivel da
comunicagdao dessa mesma oferta. Ao avaliar a satisfacdo do consumidor, motivagdes ¢
resultados das experiéncias de consumo, poder-se-4 ajudar na defini¢do das linhas de
orientacdo na conquista de novos publicos, na fidelizacdo dos publicos actuais e de adaptacao,
tanto da comunica¢do, como da programacao. Pretende-se que a anélise tenha implica¢des ao
nivel da qualidade dos produtos/servigos oferecidos para poder, posteriormente, definir

estratégias para a conquista, criagdo e manutengdo de publicos.

Um terceiro conjunto de motivagdes surge na esfera de motivos de natureza pessoal. A minha
formagao académica foi desenvolvida na area da Comunicagdo Social e Cultural, com
especializacdo na area da Comunicagdo Cultural. O estagio, de natureza académica, realizado

no final da licenciatura, em 2003, foi desenvolvido no Departamento de Comunicacdo e



A Satisfacdo do Consumidor nas Institui¢des Culturais

Marketing do Centro Cultural de Belém, o que me possibilitou uma aproximacgao profissional
a esta area. Apds essa experiéncia, que me permitiu ter uma visdo mais pormenorizada das
necessidades da institui¢do no conhecimento dos seus publicos, fui desenvolvendo alguns
trabalhos na area da cultura, tanto ao nivel da promocdo cultural, como ao nivel do
jornalismo. Paralelamente, desenvolvi a minha formag¢do académica, procurando, na
especializagdo, as disciplinas do marketing. Ao definir o tema da dissertagdo, procurei uma
tematica que se enquadrasse nesta area de estudo: o marketing cultural.

A proximidade e a abertura encontradas no Centro Cultural de Belém, tendo em conta a
experiéncia anterior ¢ o conhecimento relativo ao funcionamento do Departamento de
Comunicagdo e Marketing, aliada a um interesse crescente pelo estudo do consumidor
cultural, suas motivagdes e atitudes, fez-me encontrar a motivagdo essencial no tema

apresentado: “A Satisfacdo do Consumidor nas Instituigdes Culturais”.

1.3. Enquadramento do objecto de estudo: CCB

O objecto deste estudo ¢ o Centro Cultural de Belém e os consumidores da sua oferta cultural.
Na propria defini¢do dos objectivos da Fundagdo (CCB), pode ler-se: “O Centro Cultural de
Belém foi construido no sentido de potenciar e difundir a criagdo artistica e acontecimentos
culturais de grande repercussdo”. O Centro Cultural de Belém comemorou, este ano, 15 anos
de existéncia no meio cultural. A sua insercdo no mercado ndo foi um processo facil em
termos de recepcdo por parte da populagdo lisboeta; foi um processo polémico, tendo tido
reflexos ao nivel da imagem. Se olharmos para os dados referentes as praticas culturais dos
Lisboetas, em 1994, percebemos que existia uma certa relutancia em visitar a instituigdo,
apesar de se saber da sua existéncia (Lima dos Santos, 1998). O CCB era um dos
equipamentos culturais mais conhecidos, tendo em conta que 88,7% da populagdo inquirida
conhecia o espago. Contudo, e apesar deste niumero positivo, o CCB era também o
equipamento menos visitado, ja que 61,9% das pessoas que afirmavam conhecer o espacgo,
nunca o tinham visitado. Muitas das pessoas ndo sabiam o propdsito do espago quando foi
criado e, tendo em conta o avultado investimento publico que estava por tras da sua
constru¢ao, era algo bastante polémico e alvo de criticas por parte da populacao.

Passando agora a actualidade, temos consciéncia de que o contexto cultural se alterou, a oferta

¢ mais elevada e variada e nota-se até alguma excedéncia na oferta cultural e artistica em
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Lisboa, pela forte concentracdo de espectaculos e iniciativas artisticas na capital. Debrucamo-
nos ainda sobre os dados do Instituto Nacional de Estatistica referentes a frequéncia de
espectaculos, museus e cinemas durante o ano de 2006. Apesar de entre 2005 e 2006 se ter
verificado um aumento de 2 milhdes de espectadores no que diz respeito ao nimero de
espectadores de espectaculos ao vivo, em 2006 verificou-se uma descida, com menos 200 mil
espectadores, baixando dos 9 milhdes para os 8,8 milhdes. Pode concluir-se que apesar da
oferta ser crescente, tem havido uma diminui¢cdo da procura dos espectaculos ao vivo.

A concentragdo em Lisboa também ¢ confirmada pelos dados do INE. O estudo destaca a
regido de Lisboa e a regido Norte, que concentraram 40% e 28% do total de espectadores de
espectaculos ao vivo e 65% e 27% das receitas totais, respectivamente. Apesar de algumas
politicas de descentralizacdo da oferta cultural, é nestas regides, com maior incidéncia em
Lisboa, que continua a existir a maior concentragdo de espacos culturais e eventos de natureza
cultural e onde se sentem maiores dificuldades em manter os consumidores, pela existéncia de
diversos espagos com objectivos semelhantes no que diz respeito as linhas de programacao.
Em 2006 foram contabilizadas 24 717 sessoes de espectaculos ao vivo, mais 246 que no ano
anterior. A mesma fonte avanca que o teatro foi a area com maior representacdo (44%) na
oferta total. Contudo, foi a musica ligeira que ganhou mais expressao, com 3,2 milhdes de
espectadores e 32,3 milhdes de euros em receitas contra 11 milhdes gerados pelo teatro.
Notamos entdo que entre 2005 e 2006 ndo houve grandes diferencas, sendo que se verifica
que o CCB se enquadra num mercado cultural de grande oferta na area de Lisboa e dada a
esséncia multidisciplinar (musica (ligeira, cléssica e jazz); teatro; danga; novo-circo e 6pera)
do Centro de Espectaculos, devera perceber quais os seus publicos no sentido de responder as
suas necessidades.

Por outro lado, observando os resultados do CCB nos ultimos anos, percebemos que desde
2003 houve uma diminuicao de praticamente 10% em termos de taxa de ocupacao das salas,
assim como uma diminui¢do do niimero de récitas e de vendas de bilhetes. Num mercado de
crescente oferta e de diminuicdo da procura global, o CCB também teve uma performance
mais baixa relativamente a ocupagdo de salas.

Apresentam-se os resultados do Centro Cultural de Belém entre 1993 e 2006, devendo ter-se

em conta que o numero de salas utilizado aumentou nos ultimos anos.
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CCB | LOTACAO | VENDAS | CONVITES | OCUPACAO % POR VENDER | RECITAS
1993 34,748 17,030 7,397 24,427 70.30% 10,321 36
1994 158,305 84,662 34,535 119,197 75.30% 39,108 164
1995 207,957 107,612 31,409 139,021 66.85% 68,936 216
1996 172,482 90,370 25,071 115,441 66.93% 57,041 220
1997 226,377 112,513 34,158 146,671 64.79% 79,706 423
1998 223375 103,176 47227 150,403 67.33% 72,972 413
1999 233,332 120,846 38,184 159,030 68.16% 74,302 373
2000 271,451 146,464 33,358 179,822 66.24% 91,629 492
2001 266,911 133,008 37,894 170,902 64.03% 96,009 544
2002 231,747 141,850 31,434 173,284 74.77% 58,463 537
2003 267,814 171,769 37,430 209,199 78.11% 58,615 455
2004 257,784 172,203 27,076 199,279 77.30% 58,505 398
2005 244,408 138,574 32,308 171,382 70.12% 73,026 499
2006 219,411 120,907 27,054 147,961 67.44% 71,450 413

Tabela 1 — Resultados CCB entre 1993 e 2006 (dados fornecidos pela instituicio)

O CCB, em 2005, obteve resultados que apontavam para um crescimento do nimero de
récitas programadas, mas, simultaneamente, para uma diminui¢do da lota¢do e da ocupacao
das salas. Em 2005 a taxa de ocupag¢do do CCB foi de 70,12%, o que representou uma
diminui¢ao de 7% relativamente ao ano anterior. Existiu, de facto, uma diminuigdo das taxas
de ocupacdo no Centro Cultural de Belém, que pode dever-se ao aumento da oferta no
mercado, tendo perdido espectadores para espagos concorrentes.

Quinze anos depois da sua construcdo, e em todo o contexto ja referido, surge a necessidade,
que advém, tanto do panorama cultural em abstracto, como do CCB em particular, em
perceber quem sdo estes consumidores e quais as razdes que levam os mesmos a consumir os
espectaculos programados. Qual ¢ a imagem que o CCB transmite? Qual ¢ o valor conferido
as experiéncias culturais ai vividas? E neste contexto que nasce a necessidade de avaliar e de
definir novas estratégias, para responder tanto a necessidades artisticas, como educativas, de
entretenimento e de lazer dos diferentes publicos, no sentido de responder as suas

necessidades, e a longo prazo caminhar para a sua fidelizagao.

1.4. Estrutura da Dissertacio
Esta dissertacdo comeca por contextualizar o estudo e apresentar a sua relevancia. Depois de
delineados os objectivos da investigagdao, as motivagdes da andlise e o enquadramento do
objecto de estudo, passamos a uma revisao geral bibliografica referindo o desenvolvimento do
consumo cultural e dos seus publicos. A revisdo da literatura comecga por discutir as areas
abordadas, explora os conceitos presentes no modelo conceptual e define a andlise da

satisfagdo do consumidor.
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Resultado desta defini¢do tematica, suportada pela revisdo da literatura, apresentaremos,
numa terceira parte da dissertagdo, a base do estudo, apresentando o modelo conceptual.
Definiremos o problema e as hipoteses do estudo antes do quarto capitulo, que se dedica a
metodologia de pesquisa: o universo de pesquisa, a amostra e os instrumentos e técnicas

usados na recolha de dados.

Os ultimos dois capitulos apresentardo os resultados do estudo e as conclusdes, focando os
principais resultados e as suas implica¢des, assim como as limitagdes e contribui¢cdes para

futuras investigacdes.

2. Revisao Bibliografica

A revisdo bibliogréfica, sobre a qual nos debrugamos agora, tera foco nos contributos do
marketing, do comportamento e da satisfagdo do consumidor na experiéncia de consumo nas
institui¢des culturais. Os conceitos de comportamento e de satisfacdo do consumidor serdo

considerados do ponto de vista da experiéncia de consumo cultural.

Apresentaremos conceitos que de alguma forma contribuem para uma melhor compreensao
do consumo cultural e do efeito de determinadas caracteristicas do consumidor na sua
satisfagdo geral, assim como os seus efeitos na conquista e na fidelizacao de publicos.

Iniciaremos a revisdo exploratéria com os conceitos gerais de cultura e as aplicacdes de
conceitos do marketing ao universo do consumo cultural, para chegar aos conceitos que

confluem no modelo apresentado no capitulo seguinte.

2.1. Comportamento do consumidor

Tomaremos como base as palavras de Shiffman, no que respeita ao comportamento do
consumidor, ou seja, “O comportamento do consumidor na procura, compra, uso e avaliagao
dos produtos e servigos que espera que satisfagcam as suas necessidades.”. Tendo em conta as
necessidades de lazer, entretenimento e educacao artistica que o consumidor pode ter antes do

consumo de um produto cultural do género dos especticulos, abordamos o seu
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comportamento na pesquisa e escolha do produto, na experiéncia de consumo, apos aquisi¢ao
e na avaliagdo dessa mesma experiéncia.

O comportamento do consumidor cultural serd abordado tendo em conta a sua avaliagdo da
institui¢do, as suas praticas, motivagdes e necessidades. Desta forma, procuraremos definir

linhas dos padrdes de comportamento dos diferentes segmentos ou publicos.

A aproximacgdo experimental na analise do comportamento do consumidor suplementa a
perspectiva cognitiva dominante. Tem sido demonstrado que a analise do consumo das artes e
da cultura ¢ baseada no valor, suportando o conceito de “experiéncia de consumo”
(Bourgeon-Renault, 2006), ou seja, um trabalho artistico oferece ao consumidor um
significado e até uma experiéncia de valor. O valor de consumo, neste caso, ¢ baseado na
relacdo entre o espectador e o espectdculo. Holbrook (1994, 1999) evidenciou que a
experiéncia individual de consumo ¢ relativa e interactiva. Consequentemente, segundo Pulh
(2002), este valor ndo deve ser pensado como especifico para cada individuo, mas reflexivo
das varias facetas que lhe oferecem um caracter multidimensional.

Neste estudo, consideramos o consumo como uma experiéncia de valor e com peso na

experiéncia de consumo artistico.

2.2. Cultura

A cultura é um sector de crescente importancia, tanto ao nivel social e educativo, como ao
nivel do turismo. J& na ltima década do século XX, Maffesoli (1990, 1998) evidenciava que
lazer e divertimento se tinham tornado pardmetros importantes na vida das pessoas. O turismo
cultural, por exemplo, comegou a ser visto ndo s6 como fonte de receitas, mas também como
meio de projec¢cdo de uma imagem; e esta ¢ uma tendéncia que tem vindo a crescer (Hughes,
2003), pelo que tem havido um maior foco na oferta cultural. A cultura ¢ tomada socialmente
como um sector da vida do individuo e a oferta cultural actual é cada vez maior. Contudo,
numa era em que o recurso “tempo” se torna cada vez mais escasso, a cultura concorre com
toda a oferta de entretenimento e de lazer, tornando-se evidente a importancia de compreender
as necessidades do consumidor no que respeita ao preenchimento dos seus tempos livres e a

sua satisfacao relativamente a oferta cultural.
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2.3. Mercado cultural

Tendo em conta as alteragdes e as transformacdes que ocorreram na sociedade e no mundo
artistico e cultural, percebemos que faz sentido, tendo em conta a tematica da investigagdo,
abordar o conceito de “mercado cultural” a luz da modernidade emergente. O aumento da
reflexividade e o boom de informagao, sentido social e culturalmente, evidencia um conjunto
de mudangas que transformaram a vida e o consumo. Uma das caracteristicas das sociedades
contemporaneas ¢ precisamente a passagem da cultura a um bem de consumo regular. A
cultura encontra-se no centro das transforma¢des da sociedade contempordnea e, por
conseguinte, os valores e os proprios estilos de vida assumiram uma configuracdo propria.
Sob o denominador da mediatizagdo e da internacionaliza¢do, hd todo um conjunto de
questdes que envolvem a esfera cultural, impondo a todo o instante um conjunto de esforcos
para atingir, sobretudo no caso de Portugal, a democratizagdo cultural como tarefa inadiavel e
inacabada (Conde, 1998).

Ao falar da democratizagao relativamente aos bens culturais, muitos autores focam o papel do
Estado, cuja ac¢do deve ser feita através da regulacdo e ndo sob uma determinagao cultural. O
conjunto de politicas culturais e educativas elaboradas devem ter em conta o publico-alvo.
Tendo em conta a natureza do espago em andlise e também a importancia da defini¢do de
publicos no nosso estudo, debrugamo-nos, de uma forma superficial, sobre este papel do
Estado. Podemos falar de duas teses: a democratica e a elitista. A primeira emerge
socialmente e impde o papel do Estado, que devera ser o de trabalhar no sentido de colmatar a
desigualdade de acesso dos cidaddos a cultura. O Estado compromete-se a dar resposta as
necessidades culturais da sociedade e dos cidaddos, contrapondo-se, deste modo, a tese
elitista, que consiste em oferecer um conjunto de conteudos culturais a certos segmentos da
populacio considerados capazes de os interpretar, e com poder financeiro para o fazer. E
neste ponto que surgem os subsidios governamentais e as politicas de prego. Perante um jogo
mercantilizado no dominio da arte, sdo varios os estudos empiricos e cientificos que concluem
a debilidade da intervencdo do poder politico em vdarias zonas do pais, no caso portugués,
contribuindo para acentuar as assimetrias que ocorrem no ambito da oferta cultural (Conde,
2003). Essa oferta desigual e assimétrica provoca diferenciagdes no que respeita as varias

segmentacdes de publicos, nomeadamente quanto as suas motivagdes, ou mesmo falta de
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interesse, revelando outros consumos para além dos culturais. Podem ser também as proprias
institui¢des a diferenciar, tendo, assim, essas diferencas origem na oferta, a partir de
estratégias no sentido de seleccionar e diferenciar os seus consumidores.

Mais tarde falaremos do conceito de publicos pormenorizadamente, mas ainda no sentido do
mercado cultural, ¢ importante definir que a anélise do conceito de publicos s6 pode ser
entendida se observarmos o conceito a luz das praticas culturais. Foi sobretudo nos anos 80
que ocorreram um conjunto de transformacdes nos padrdes culturais, que se manifestaram em
iniciativas e expectativas politicas e simbdlicas. Sob a temdtica do lazer ¢ possivel identificar
duas esferas que orientam as praticas culturais dos individuos: indoor e outdoor, que podem
ser encaradas como formas de proceder a concretizagdo de praticas culturais. O indoor remete
para a procura doméstica de equipamentos culturais, ou seja, um consumo
predominantemente domicilidrio. Desde a industria de suportes de informagdo gera-se um
incremento deste consumo domicilidrio, que se contrapde a cultura de outdoor. Esta encontra-
se eminentemente ligada a interac¢do presencial de um individuo face ao espectaculo. A
diferenciacdo destes estilos de vida, apesar de ser fruto da cultura pés-moderna, na qual
sobressai um conjunto de referéncias que acabam por estilizar a vida dos individuos no que se
refere as suas praticas, ndo ¢ uma caracteristica unica deste tipo de sociedade, pois as varias
sociedades sempre foram marcadas por tentativas de distanciamento face ao outro.

Esta abordagem aos conceitos de indoor e outdoor torna-se importante, tendo em conta a
analise da satisfacdo do consumidor relativamente a um espago outdoor. E necessario,
referindo na andlise o preenchimento dos tempos livres com outras praticas ndo culturais,
compreender as motivagcdes do consumidor e a existéncia das actividades de lazer
concorrentes, como as referidas indoor. No que respeita ao outdoor, por exemplo, este pode
referir-se a actividades diferenciadas, como cinema, teatro, Opera, danca, a visita de
monumentos ou museus, entre outras, cuja frequéncia permite tragar uma evolu¢do e um
conjunto de perfis da procura por parte dos publicos.

E possivel encontrar regularidade noutros estudos, no que respeita as actividades outdoor dos
lisboetas, sendo maioritariamente efectuadas por uma minoria de individuos recrutados das
classes sociais mais elevadas e nos meios escolarizados e urbanos. Identifica-se geralmente
um cardacter elitista na assisténcia a espectaculos ao vivo, dado um conjunto de obstaculos que
se impdem — factores de ordem financeira, constrangimentos de mobilidade geografica, mas

sobretudo a concorréncia das actividades indoor, sentindo-se uma hegemonia das praticas
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domésticas relativamente a assisténcia a espectaculos. Também a capacidade de mobilizar o
conjunto de capitais escolares, econdomicos, simbodlicos e sociais € crucial no sentido de
esbocar um perfil dos individuos, ou seja, dos publicos, na terminologia da sociologia de
Bourdieu. De acordo com estudos empiricos efectuados nesta area conclui-se que podem
existir diferentes publicos por diferentes areas culturais, e mesmo por cada area podem-se

diferenciar por institui¢do, por motivac¢ao ou por diferengas dentro da area de actividade.

Mesmo nas praticas mais extensas ou generalizadas como a leitura ou o cinema surgem
limites a transversalidade portuguesa, sob varios efeitos discriminadores de varidveis como a
classe, habilitacdes literarias e idade. Observa-se uma clivagem entre Portugal e a Europa, no
que diz respeito a estruturagdo e diferenciacdo dos publicos na cultura. “Em termos
simbdlicos podemos observar uma fronteira entre a logica da domiciliariedade e a retraida
cultura de saidas, no ambito das praticas culturais, gerando assim uma combinagdo entre
massificacdo e diferenciacdo, do ponto de vista das audiéncias de publicos, como resultado do

caracter bifasse da modernidade cultural”. (Conde, 2003:5).

Este estudo insere-se na esfera dos outdoors, tendo enfoque particular no Centro Cultural de
Belém - Centro de Espectaculos - que agrega um conjunto de artes performativas, que vao
desde a danga ao novo circo, passando pela musica e pelo teatro, atraindo um publico
ecléctico aos seus espectaculos. Tendo em conta o factor “tempo”, tomado e sentido na
sociedade actual como um recurso escasso, como referido anteriormente, avaliaremos as
motivagdes do consumo ¢ os seus reflexos na escolha de uma actividade outdoor, tendo em
conta que, actualmente, a participagdo numa actividade de consumo cultural como a
assisténcia de um espectaculo ao vivo concorre ndo s6 com as actividades semelhantes em
outros espacos de servigos culturais, mas com praticamente todas as actividades de

preenchimento de tempos livres e lazer, tanto indoor, como outdoor.

2.4. Publicos
A ligacdo da andlise a tematica dos publicos implica que se procure perceber a sua natureza
de modo a entender se estas caracteristicas tém algum peso no grau de satisfagdo dos

individuos. Por outro lado, aborda-se de forma abrangente a importancia de desencadear um
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conjunto de estratégias para fomentar e incentivar a pluralidade dos publicos a frequentar
actividades culturais.

Falamos de “consumidor cultural” quando nos referimos aos utilizadores do espago CCB,
tendo em conta que os publicos culturais serdo todos os individuos que poderdo ter praticas
culturais, mesmo que nao consumam qualquer produto ou servigo nesta instituicao.
“Publicos” ¢ um conceito que, de alguma forma, origina o conceito de “Consumidor
Cultural”, na visdo em que o aplicamos nesta investigacdo, uma vez que o conjunto de
publicos de uma instituicdo ¢ o seu conjunto de consumidores culturais, diferenciado e
segmentado.

O proprio conceito de publicos ¢ dificil de definir, tanto para o marketing, como para a
sociologia, tendo sempre suscitado grande polémica ao nivel desta segunda area. Essa
polémica advém da dificuldade de elaborar um retrato de publicos especificos, dada a sua
heterogeneidade. Assim tém surgido grandes dificuldades em prever ou definir os publicos
culturais. Nas duas ultimas décadas tém-se vindo a realizar em Portugal varios estudos sobre
publicos da cultura. Actualmente ja existe alguma informagao sobre este assunto, contudo ¢
importante alertar para o conjunto de possibilidades de investigagdo nesta area. Debrugcamo-
nos um pouco sobre este conceito de publicos, problematico pela sua amplitude, cuja
utilizagdo deve antever uma reflexdo ponderada. Ja reflectiram a importancia deste conceito
varios investigadores, como o sociologo Paquete de Oliveira (2004) que refere a inexisténcia
de publicos, uma vez que estes sdo criados pelas proprias institui¢des culturais que
frequentam. Por conseguinte, observa nos espectadores um pilar que da sentido a uma obra e
instituicdo cultural, sem o qual nem uma, nem outra poderiam subsistir. A sua visdo aponta
para uma necessidade de encarar o publico como estrutura dinamica, capaz de ser estimulada
ao ponto da sua crescente interaccdo com as propostas, obras e espectaculos realizados pelas
diversas instituigdes.

A literatura diferencia o processo e o conjunto de circunstancias estruturais e de mercado que
levam a formacdo de individuos enquanto publicos. Antes de reflectir sobre a oferta e a
procura no ambito cultural é necessario ter consciéncia das varidveis determinantes que
actuam previamente, € que provocam uma relacao entre a disposi¢@o estruturante do consumo
cultural e o processo de socializa¢do de que cada individuo foi alvo, com base num conjunto
de disposi¢des mentais incorporadas, ou seja, os habitos que foram criados no processo de

familiarizagdo e formagao de gostos e de juizos estéticos (Santos, 1998).
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A recepcao cultural varia de acordo com a percepg¢do estética dos seus publicos, entre outras
dimensdes, o que se torna condicao decisiva para a pluralidade de praticas culturais, assim
como na frequéncia, na regularidade de consumo de cada individuo. O regime de publicos,
quer relativamente ao grau de cumulatividade ou de diferenciagdo, ¢ atravessado por uma
hierarquia de gostos, que de acordo com a sua classe social vao evidenciar praticas mais
distintivas e raras em torno da criacdo artistica. “Uma anélise daqueles complexos fenomenos
que podemos agrupar sob a etiqueta genérica de “gosto” e que estdo intimamente ligados a
singularidade do individuo como as caracteristicas da colectividade constituira um eficaz
instrumento de investigacdo que nos permita avaliar a delicada situagcdo em que acabou por se

encontrar a arte do nosso tempo nas suas relagdes com o publico.” (Dorfles, 2001:15).

Torna-se crucial perceber o papel da comunicac¢do e do marketing no conjunto de estratégias,
aos mais diversos niveis, no sentido de estimular os publicos a uma maior participagdo e
assiduidade no dominio das praticas culturais (Silva, 1998). Para que tais estratégias de
fomento e incentivo da pluralidade de publicos a frequentar actividades culturais se
desenvolvam ¢ necessario ter em aten¢do uma visdo geral de como na modernidade se
articulam os vdrios capitais dos individuos e o que o individuo faz deles. Ser “publico”
implica um grau minimo de atencdo, de informacdo, de envolvimento parcial e de uma

interac¢do reciproca, mas igualmente distanciada para dispor do estatuto de publicos.

A literatura diz-nos que para se ser consumidor cultural, quer numa légica cumulativa, quer
de diferenciacdo, existe sempre um conjunto de condigdes materiais, socioculturais e
simbolicas que se vao patentear na diferenciacdo hierarquica de gostos baseada na percepcao
estética, dos publicos, que, por sua vez, se vao constituir através de linhas orientadoras das
praticas culturais. Desta forma, a existéncia de diferentes publicos encontra-se intimamente
ligada ao conjunto de investimentos simbdlicos que o individuo mobiliza para se constituir
como um determinado publico numa légica sempre distintiva. A literatura aponta muitas
vezes o0 cinema como exemplo desta logica, uma vez que esta pratica cultural detinha
normalmente um conjunto de rituais ou habitos que acabaram por se esbater com a sua
massificacdo e com a introdu¢do de cada vez mais praticas indoor. A irreversibilidade estética

que s6 o cinema transmitia veio sendo alterada devido a concorréncia da televisdo e dos seus
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equipamentos adjacentes, provocando assim aos seus publicos uma reversibilidade estética,
acabando por desritualizar e trivializar uma pratica que ja foi distintiva. (Conde, 1992).

Ao falarmos de vérias tipologias de publicos ao longo desta andlise, torna-se necessario expor
este contexto, associando-lhes um conjunto de variaveis que de um modo regular se associam
a maior ou menor frequéncia destes as praticas culturais.

Se passarmos a uma revisao de literatura mais concreta, como os estudos empiricos aplicados
ao mercado cultural (Estudos do Observatério das Actividades Culturais®), léem-se as
evidéncias de um conjunto de regularidades que identificam um conjunto restrito de factores
estruturais explicativos das praticas culturais, nomeadamente variaveis como a categoria
socio-profissional, o sexo, a idade, o nivel de escolaridade e o grupo ocupacional, o que nos
indica que, na variacdo destes elementos, encontramos maior ou menor probabilidade de
consumo cultural e de frequéncia a determinados eventos e equipamentos culturais.

Rui Telmo Gomes aplica uma segmentagdo de perfis sociais dos publicos, elaborando uma
tipologia de publicos e praticantes culturais, diferenciando perfis sob o aspecto da sua
regularidade (AA.VV, 2004). A identificacdo de diferentes combinagdes de praticas culturais
¢ entdo analisada sob o cruzamento entre as praticas de cultura cultivada, em contraponto com
as praticas ludicas, ou seja, aquelas que ndo sao exclusivamente direccionadas para a recep¢ao
de objectos artisticos. Podemos falar de uma pluralidade de ptblicos, evocando o conceito de
eclectismo, ou seja, a simultaneidade entre a cumulatividade e a diversificacdo das praticas

culturais.

2.5. Conceitos base do modelo conceptual

Abordamos neste ponto os conceitos base do modelo apresentado no capitulo seguinte, com o
objectivo de rever a importancia dos conceitos para o marketing e para o estudo da satisfacao
do consumidor. Procuraremos sempre apontar as linhas principais dos conceitos e a sua

importancia especifica para a analise em causa.

? Baseamo-nos naqueles que foram feitos em Portugal por acreditarmos que as caracteristicas dos publicos e
aquilo que os motiva a frequentar ou ndo um espago cultural depende bastante da propria cultura de cada pais e
daquilo que o individuo tem como background social e cultural.
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2.5.1. Imagem coorporativa

Tomaremos para a nossa investiga¢do a definicdo de imagem desenvolvida por Keller:
“Identity and Image need to be distingushed. Identity is the way a company aims to identify or
position itself or its product. Image is the way the public perceives the company or its

products.”. (Kotler, 2008: p.321)

A imagem faz parte da percepg¢do do consumidor e da sua experiéncia no acto de consumo
cultural. Segundo Williams Shaw e Hauber (1995), a arte tem mais sucesso na criagdo de uma
imagem, do que na atrac¢do de investimentos.

A importancia da criacdo e valoriza¢do da imagem prende-se com a crescente valorizagao da
“imagem da marca”. A marca identifica e diferencia uma institui¢do (marca institucional) em
relagdo a outras institui¢gdes. As marcas, principalmente numa area como a cultura tornam-se
membros das comunidades e apelam a valorizagdo, enquanto procuram cobrir as necessidades
dos seus membros (populagdo ou publicos). O significado e a imagem de marca sdo discutidos
na literatura e ¢ apontada a importancia do valor da marca e a expressao de identidade para o
consumidor. Tornou-se necessdrio investir mais em ouvir os consumidores e as suas
necessidades, para que a marca possa preenché-las (Beverland, 2005), dado que o marketing
propde ao consumidor quais as associacdes a estabelecer com a marca.

A imagem, neste caso, €, entdo, a forma como o consumidor cultural percepciona a instituicao

e os seus produtos.

2.5.2. Valor

“Value reflects the perceived tangible and intangible benefits and costs to customers. Value
can be seen as primarly a combination of quality, service and price, called the “customer
value triad”. Value increases with quality and service and decreases with price, although
other factors can also play an important role”. (Kotler, 2008: p.25). Teremos por base a
definicao de valor apresentada, sendo que abordaremos ainda o conceito de valor de compra e

valor de consumo. O valor ¢ tomado no nosso modelo uma vez que a oferta traz valor e
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satisfacdo para o consumidor e que a escolha dos consumidores tem por base o valor
percebido das diferentes ofertas apresentadas. Tendo em conta a nossa unidade de anadlise, a
experiéncia de consumo cultural no CCB, consideramos que o valor percebido pelo
consumidor cultural pressupde também factores de relacdo com a instituigdo/marca cultural,

além do prego e da qualidade que tém influéncia na percepgao do valor.

* Valor de compra

O valor da compra ¢ determinado por uma comparacao entre o prego real e o prego tomado
como “justo” pelo consumidor. A utilidade dessa transaccdo depende da percepciao do
individuo do esfor¢co monetario e ndo monetario, ou seja, o tempo despendido e as actividades
que deixa de praticar. Quando falamos de uma compra cultural, o consumidor, ao pagar
determinado preco para visitar um museu estd a espera de aceder a um certo tipo de
informacao, servigcos e ambiente, como afirma Bougeon-Renault (2006). O mesmo se pode
aplicar a um espectaculo de artes performativas: a percepgao do valor resulta da proximidade
entre a contribui¢do e a retribui¢do. Quando nos referimos ao sector cultural, é necessario
entender dois pontos fundamentais. O primeiro é que a percepcdo ndo ¢ uma avaliacdo
racional ou cognitiva, como na economia, envolve processos afectivos e normativos. Por
outro lado, a percepcao depende de experiéncias passadas, que acabam por também contribuir
para o processo de tomada de decisdo individual de compra de um objecto cultural (Renault-
Bourgeon, 2006).

Este conceito tem implicac¢des directas no estudo, pois avaliaremos o impacto do valor de
compra na satisfacdo do consumidor, pelo que deveremos ter em conta que, além da
percepcao do valor determinado pelo preco real e pelo preco tomado como “justo”, existe, no
consumo cultural, uma forte presenca de processos afectivos, tanto na avaliagdo do objecto

cultural, como do valor da compra dessa experiéncia.

e Valor de consumo

O valor de consumo nao corresponde a decisdo de compra, mas representa antes o resultado
das varias experiéncias de consumo. Segundo a pesquisa de Aurier, Evrard e N’Goala (1998)

¢ a resposta afectiva do consumidor ao objecto de consumo. O valor ¢ o resultado de uma
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experiéncia e ndo de um célculo (Filser, 2000). O valor deve ser entendido como uma
preferéncia relativa, que caracteriza a interac¢do de um sujeito com um objecto (Holbrook,
1999), e o valor de consumo deve ser percebido como interactivo, significando relativo,
preferencial e experimental. No nosso estudo devem ser tomados em conta os beneficios
simbolicos percebidos, entendidos com duas dimensdes: prestigio e expressao pessoal (Bhat e
Reddy, 1998). A primeira dimensdo engloba prestigio segundo Wills (1981), distingdo e
unicidade, segundo Snyder (1992) e qualidade, enquanto a segunda consiste no status (Lynn,

1992) e no que envolve simbolicamente.

2.5.3. Qualidade percebida

A satisfacdo também depende da qualidade percebida pelo consumidor. Adoptamos a
definicdo de qualidade usada pela Sociedade Americana de Controlo de Qualidade e que
Kotler e Keller usam normalmente nos seus discursos. “Quality is the totality of features and
characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or implied
needs”. (Kotler, 2008: p.146). Esta defini¢do ¢ centrada no consumidor e por isso a
adoptamos, tendo em conta que estudamos a satisfacdo do consumidor numa experiéncia de

consumo cultural.

2.5.4. Expectativas

As expectativas podem ser definidas como “(...) the level of quality that customers expect to
receive and are the results of prior consumption experience with a firm’s products or services”
(O’Loughlin et al., 2002: 3). Esta variavel foi retirada do modelo, enquanto variavel
antecedente, por considerarmos o seu impacto pouco elevado tendo em conta o sector
analisado. As actividades culturais inserem-se num sector de lazer, sendo que muitas das
vezes a escolha ¢ feita de acordo com a programacgdo disponivel naquele periodo de tempo.
Acima de tudo, a existéncia de expectativas prende-se com valores extrinsecos a institui¢ao, ja
que a relacdo que o consumidor possa ter com o produto cultural pode ser de maior ou menor
envolvéncia, ndo dependendo unica e exclusivamente da instituicdo. Em alguns estudos, as

expectativas foram retiradas do modelo, por se confirmar a baixa significancia (Johnson et al,
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2001; O’Loughlin et al., 2002). Quando tomadas as expectativas enquanto variavel, devem ser
medidas relativamente a qualidade geral, relativas a customizagdo e a confianga na marca

(Fornell et al., 1996).

2.5.5. Satisfacdo do consumidor

A satisfacdo do consumidor ¢ um conceito essencial do marketing e do nosso estudo em
particular, sendo o tema central da nossa andlise. A satisfacdo do consumidor ¢ um aspecto
fundamental de medida da imagem corporativa das marcas, ndo so pela andlise per si, mas
também pelo seu objectivo de melhorar a qualidade dos seus servigos e produtos, assim como
contribuir para a manuteng¢ao e angariacdo dos consumidores.

Adoptamos a seguinte definicdo: “Satisfaction reflects a person’s comparative judgments
resulting from a product’s perceived performance (or outcome) in relation to his or her
expectations. If the performance fall short of expectations, the customer is dissatisfied and
disappointed. If the performance matches the expectations, the customer is satisfied. If the
performance exceeds expectations, the customer is highly satisfied or delighted.” (Kotler,
2008, pp.25-26).

Entende-se que a satisfacdo do consumidor ¢ a sua percep¢ao individual da performance de
um produto ou servico relativamente as suas expectativas, sendo que na nossa analise sera
tomada a satisfacdo geral relativamente a instituicdo e a satisfagdo relativa a determinados
aspectos dos produtos e dos servigos prestados pela instituicdo, procurando-se analisar a

satisfacdo relativamente ao consumo dos produtos culturais nesta institui¢do especifica.

2.5.6. Fidelizacao

Na literatura, na envolvéncia do conceito de satisfagdo do consumidor, encontramos o
conceito de fidelizagdo, apresentada como um construto crucial do marketing e
particularmente na gestdo da relagdo com o consumidor. A fidelizagdo do consumidor pode
ser explicada pela satisfagdo do consumidor, confianga e comunicagdo (Ball, 2004). A
satisfacdo do consumidor tem-se tornado vital para as empresas e organizagdes, nos seus
esfor¢os para melhorar a qualidade dos produtos e servigos, e manter a fidelizagdo dos

consumidores, num mercado competitivo (O’Loughlin, 2002). Por fideliza¢dao pode entender-
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se “A deeply held commitmente to re-buy or re-patronize a preferred product to cause
switching behavior” (Kotler, 2008: p.143).

Um dos objectivos principais do marketing, actualmente, ¢ perceber os consumidores de
modo a criar métodos de fidelizacdo, pela sua importancia inegével, ja que uma das premissas
do marketing relacional afirma que custa mais adquirir um novo consumidor do que um
existente (Duffy, 2005). O foco esta em perceber que o consumidor procura honestidade na
relagdo com a marca e os esfor¢os do marketing em trabalhar a lealdade passam por conseguir
construi-la de uma forma organica (Duffy, 2005). A experiéncia do consumo cultural deve ser
feita por forma a oferecer valor ao consumidor, correndo o risco de diminuir determinado
grau de fidelizagdo preestabelecido. Na nossa andlise, tomamos a fidelizagdo do consumidor
de acordo com a sua frequéncia de consumo dos produtos e servigos da instituicdo em causa,

assim como reflexo do numero de reclamagdes do individuo a instituigao.

3. Modelo Conceptual

3.1. Questdes da pesquisa

O propdsito base deste estudo ¢ analisar o grau de satisfacdo do consumidor, avaliando as
varidveis que implicam nesse grau de satisfacdo. Desta forma, e tendo em conta a unidade de
andlise do estudo que ¢ a experiéncia de consumo cultural no CCB, abordaremos a analise da
satisfacdo do consumidor e as suas motivacdes; e a analise do grau de satisfagdo do

consumidor e a sua influéncia nos processos de fidelizagao.

3.2. Modelo tedrico base da investigacio

A construcdo do modelo foi guiada pela literatura relevante, nomeadamente pela inclusdo de
varidveis empiricamente testadas (ver tabela 2). A semelhan¢a do modelo usado por Fornell
(American Customer Satisfaction Index Model — ver figura 1), o modelo deste estudo baseia-
se num sistema de relagdes de causa-efeito. “(...) the model is embedded in the system of
cause and effect relationships, which makes it the centerpiece in a chain of relationships

running from the antecedents of overall customer satisfaction (...) to the consequences of
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overall customer satisfaction.” (Fornell et al., 1996: p.8). O modelo (ver figura 2) apresenta
um conjunto de relagdes que podem explicar a fidelizagdo do consumidor através do seu nivel
de satisfacdo e dos antecedentes que o influenciam. O modelo desenvolvido tem por objectivo
compreender antecedentes e consequentes do grau de satisfagdo do consumidor. O estudo
baseia-se nos modelos de analise de satisfacdo do consumidor, revendo-o e aplicando-o ao
consumo de produtos culturais, mais concretamente procedendo ao estudo do grau de

satisfacao dos consumidores do Centro Cultural de Belém.

The American Cuslomaer Satistaction index (ACSI) Modal

DVERALL
CUSTOMER
SATISFACTION
{ACEL)

CUSTOMER
EXPECTATIONS

Figura 1: Modelo apresentado por Fornell (ACSI)
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Figura 2: Modelo adaptado
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Tabela 2 - Defini¢ao e operacionalizacio das variaveis do modelo
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De seguida, apresentamos a variavel central da satisfacdo do consumidor e a sua dimensao
antecedentes e consequentes, passando, posteriormente, a uma apresentagao das hipdteses que
derivam do modelo.

3.3. Antecedentes da satisfacao do consumidor

3.3.1. Percepciao do consumidor

O modelo apresenta uma dimensao antecedente da satisfacdo do consumidor, denominada por
“percep¢ao do consumidor”.

A percep¢do do consumidor engloba a “imagem percebida”, a “qualidade percebida” e o
“valor percebido”, variaveis em que o consumidor avalia a experiéncia de consumo, através
daquilo que lhe ¢ transmitido. Através destas trés variaveis, que no seu conjunto representam
a percep¢dao do consumidor, teremos uma “avaliagdo” da instituicdo. A satisfacdo do
consumidor ¢ entdo influenciada pela dimensdo que explica a forma como ¢ percebida a
instituicdo, que implica a percep¢do do individuo que consome, em relagdo ao objecto de
consumo, que no caso deste estudo ¢ a instituicdo CCB e os produtos culturais por si
oferecidos. O modelo apresentado pretende verificar a forma como a dimensao “percep¢ao do
consumidor” e respectivos construtos apresentados t€m impacto sobre o nivel de satisfacao do
consumidor enquanto varidveis-chave antecedentes.

Definiremos agora a dimensdo “percep¢do do consumidor”, através das trés varidveis

99«6

apontadas anteriormente: “qualidade percebida”, “valor percebido” e “imagem percebida”.

* Qualidade percebida

A “qualidade percebida” ¢ apresentada em alguns estudos subdividida em “qualidade do
produto” e “qualidade do servico”, sendo, nesses casos, entendida como desempenho do
factor humano. Contudo, optamos por tomar a qualidade enquanto um todo, na sequéncia do
trabalho de Fornell (1996), que considerou holisticamente as duas dimensdes que a
constituem. Definida enquanto “(...) the served market’s evaluation of recent consumption

experience (...)”, a “qualidade percebida” pode ser medida numa sé dimensdao. Uma das
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razdes para a nossa op¢ao pela abordagem holistica de qualidade percebida deriva da sua

adaptagdo a natureza do contexto do estudo.

Quando a “qualidade percebida” ¢ sub-dividida, encontramos dois elementos, um que se
refere a qualidade do proprio produto ou servigo, outro que se refere aquilo que envolve esse
mesmo produto ou servigo, seja o ambiente em que ¢ consumido ou quem o vende, por
exemplo. Esta divisdo tomada por alguns autores ¢ entendida da seguinte forma: “Perceived
quality is conceptually divided into two elements: ‘hard ware’, which consists of the quality
of the product/service attributes and ‘human ware’, which represents the associated customer
interactive elements in service, i.e., the personal behavior and atmosphere of the service
environment.” (Kristensen et al., 2002, p.1008). Contudo, esta divisdo implica uma avaliagdo
através de medidas referentes primeiro apenas ao ‘hard ware’ e, posteriormente, através de

medidas referentes ao ‘human ware’.

Tendo em conta as caracteristicas de uma experiéncia de consumo de um servigo cultural,
fazer uma separagdo entre o produto (por exemplo, um espectaculo) e a experiéncia de
consumo (por exemplo, o espacgo/palco onde decorre o espectaculo), conduz-nos a
dificuldades que comprometem a sua rigorosa operacionalizacdo, porque nos Servigos

“producdo e consumo” sdo simultaneos.

Por outro lado, os produtos oferecidos estdo disponiveis em formatos extremamente
heterogéneos, o que dificultaria a sua medicdo numa abordagem multidimensional.
Consideramos entdo a “qualidade percebida” numa abordagem de qualidade geral, ndo
avancando para itens especificos para medir a qualidade dos produtos. Assim, por forma a
operacionalizar “qualidade percebida” medimos o desempenho da instituicdo em relagdo as
expectativas anteriores, percebidas pelos consumidores que assistem aos espectaculos em
analise. A percepc¢do da qualidade terd ainda implica¢des no “valor percebido”, uma vez que

este depende da qualidade percebida relativamente ao preco.

e Valor Percebido

Por “valor percebido” entende-se “the perceived quality relative to price paid” (Anderson et
al., 2004). Esta variavel deve ser medida através de uma relagdo reciproca, ou seja, de causa-

efeito entre os dois aspectos — qualidade e preco. Procedemos a sua medida através da
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percep¢do da qualidade relativamente ao prego, e ao preco relativamente a qualidade

percebida pelo consumidor.

* Imagem percebida

A “imagem percebida” ¢ entendida como a forma como o consumidor percebe a marca,
englobando os seus produtos e servigos. O’Loughlin e colegas definiram imagem como “(...)
the brand name and the kind of association customers get from product/brand/company.”
(O’Loughlin et al., 2002:p.3). Ha evidéncia em alguns estudos de que “(...) image is by far
the most important factor when it comes to the generation of loyalty and satisfaction.”
(Kristensen et al., 2000: p.1010). Embora Fornell no seu modelo ndo a tenha tomado como
antecedente da satisfagdo, baseando-se na conclusdo de que em determinados sectores a
“imagem” ndo afectaria a satisfacdo do consumidor (Fornell et al., 1996), considerdmos a
variavel no nosso modelo, dada a sua importancia na tematica da avaliacdo de uma instituicao
cultural. Tendo em conta a diversidade de cada espectaculo e o facto da compra se tornar, de
alguma forma, irrepetivel, pois os espectaculos artisticos ao vivo, independente do seu
ambito, caracterizam-se por alguma unicidade; consideramos que o consumidor de um
objecto, neste caso, tratando-se de um produto cultural, mais especificamente, um
espectaculo, tera de fundamentar a sua escolha na percepg¢do que tem dos espectaculos
normalmente apresentados nesta instituicdo. Desta forma, consideramos a inclusdo da variavel
“imagem” no modelo, no sentido de medir qual a sua importancia e efeito na percepc¢ao do
consumidor e, consequentemente, na satisfacdo do consumidor.

A medicao da “imagem percebida”, através da utilizagdo de escalas de Likert, realiza-se
através da concordancia do consumidor com afirmagdes sobre a instituicdo, em que sdo
avaliados atributos como a confianca, o prestigio, a inovagdo, o valor para a comunidade e a

orientagdo para o consumidor.

3.4. Satisfacao do consumidor — variavel central

A satisfacdo do consumidor ¢ a variavel central do nosso modelo ¢ é entendida a luz da

definicdo de Fornell: “(...) cumulative customer satisfaction is an overall evaluation based on

27



A Satisfacdo do Consumidor nas Institui¢des Culturais

the total purchase occasion.” (Fornell et al, 1994: p.54). E medida através da percepgio do
desempenho do CCB, relativamente aos produtos e servigcos que oferece, considerando as suas
expectativas, a concretizagdo dessas mesmas expectativas, uma comparagao com o ideal e a
satisfacdo do consumidor relativamente a oferta da empresa, através de uma avaliagdo da

oferta do CCB.

3.5. Consequentes da satisfacdo do consumidor

Consideramos como consequentes do grau de satisfagdo do consumidor as varidveis

“reclamacgodes” e “lealdade” do consumidor.

3.5.1. Reclamacdes

As “reclamagdes” serdo analisadas tendo em conta a definicdo de Fornell que refere a
importancia de analisar ndo s6 as reclamacdes, mas também a forma como a empresa as gere:
“(...) the intensity of complaints and the manner in wich the company manages these
complaints.” (Fornell et al, 1998: p:56 in O’Loughlin et al.,2002, p:3), podendo ser medidas
através do numero de reclamagdes por consumidor num determinado periodo de tempo e
através do grau de satisfagdo do consumidor relativamente a resposta que obteve a sua
reclamagao.

Tendo em conta a unidade de andlise — a experiéncia de consumo cultural no CCB - ¢ a
importancia do relacionamento da marca com o consumidor, mais especificamente numa
instituicdo cultural, considera-se essencial avaliar a qualidade das reclamag¢des no Centro
Cultural de Belém, ou seja, avaliar se quando o consumidor reclama obtém uma resposta
satisfatdria a sua reclamag¢@o. O niimero de reclamacdes e o grau de satisfagdo relativamente a
resposta reflecte o grau de satisfacdo do consumidor, ja que o primeiro ¢ um consequente do

segundo. Desta forma importa-nos analisar este consequente.
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3.5.2. Lealdade

Analisaremos a “lealdade activa”, medindo-a através da iniciativa de recomendagao de
produtos e servigos pelo consumidor. O conceito de lealdade deve ser entendido como “(...)
active loyalty (word of mouth and intension to use) (...)” (Ball et al, 2004, p:1273).

A lealdade reflecte-se pelo consumo repetido de uma oferta ao consumidor, o que pressupde
uma relagdo de longo prazo entre o consumidor e a marca. A lealdade do consumidor ¢ um
conceito essencial, em geral e do que propde em particular, do marketing relacional. A
lealdade do consumidor a um espago cultural ¢ uma importante consequéncia da satisfagao do
consumidor.

Numa marca de natureza relacional, o “word of mouth” positivo tem uma elevada
importancia, pois demonstra a lealdade dos consumidores a oferta da institui¢do e aquilo que
esta representa (Ball et al, 2004). E ainda importante medir a “lealdade” como consequente da
“satisfacdo do consumidor”, pela propria natureza dos produtos e do sector. As ligagdes
afectivas aos produtos sdo trabalhadas pela propria oferta, e a natureza cultural e artistica dos
produtos faz-nos perceber que a lealdade vai mais além do que a compra repetida de um
produto, uma vez que ndo hé igualdade no produto consumido pelo individuo, mesmo que

pertencente a uma mesma area performativa.

3.6. Hipoteses

Explicadas cada uma das variaveis, consideramos agora as relacdes entre as mesmas, através
das hipoteses apresentadas no modelo conceptual que irdo ser testadas empiricamente. O
primeiro conjunto de hipoteses refere-se a “percepcdo do consumidor” como antecedente da

“satisfacdo do consumidor”.

H1: A “qualidade percebida” tem um impacto positivo na satisfacio do consumidor.

Na sequéncia do modelo de Fornell, espera-se que a satisfagdo do consumidor seja explicada,
pelo menos em parte, pela “qualidade percebida”. “Perceived quality or performance (...) is

expected to have a direct and positive effect on overall customer satisfaction.” (Fornell et al.,
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1996, p:9), pois o consumidor, através da sua percepcdo de qualidade do produto
experenciado, considera-se mais ou menos satisfeito. O consumidor, ao avaliar a qualidade do
produto consumido, verifica se ha uma concretizacdo das suas expectativas, tendo por isso
impacto na forma como avalia a sua satisfacao relativamente aquela oferta.

Segundo Fornell, esta previsao da relacdo entre “qualidade percebida” e satisfagdao ¢ “(...)
intuitive and fundamental to all economic activity.” (Fornell et al., 1996, p:9). Adoptamos
esta visdo, podendo testar a hipotese de relagdo entre percepcao da qualidade e satisfacdo do

consumidor, no sector cultural e de artes performativas em particular.

H2: O “valor percebido” tem um impacto positivo na satisfacio do consumidor.

A segunda hipétese que queremos testar relaciona o “valor percebido” com a satisfacdo do
consumidor. Nesta area, a literatura reconhece a satisfacdo do consumidor dependente do
“valor percebido” (Howard e Sheth, 1969). E esperado que o “valor percebido” tenha um
efeito directo na satisfacdo (Anderson e Sullivan, 1993; Fornell, 1992). Espera-se que se o
consumidor assume um elevado valor percebido na experiéncia de consumo, a sua satisfacao
relativamente a um produto consumido sera mais elevada.

Ao existir um aumento da qualidade percebida, o valor percebido sofrerd um aumento
positivo, assim como a satisfagdo do consumidor perante a sua experiéncia de consumo.
Segundo Fornell, espera-se que o “valor percebido” tenha um impacto na satisfacdo do
consumidor: “For perceived quality, we expect a positive association between perceived value

increases and customer satisfaction.” (Fornell et al., 1996, p:9).

H3: A imagem percebida tem um impacto positivo na satisfacio do consumidor.

H4: A imagem percebida tem um impacto positivo no valor percebido.

HS: A imagem percebida tem um impacto positivo na lealdade.

Para além do impacto da “imagem percebida” na satisfacdo, pressupde-se um impacto desta

variavel no “valor percebido” e na “lealdade”. Espera-se que a imagem tenha um impacto

positivo, na satisfacdo do consumidor e na “lealdade”. “It is expected that image will have a
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positive effect on customer satisfaction loyalty. In addition, image has been modeled to have a
direct effect on value” (Kristensen et al., 1999 e Martensen et al., 2000), pois assumindo que a
“imagem percebida” representa uma leitura da institui¢do e da sua oferta, quando esta ¢
positiva, o consumidor sentir-se-a consequentemente mais satisfeito, uma vez que sente maior
ligagcdo a marca e a sua propria oferta.

Por outro lado, tendo em conta que a “lealdade” representa uma forte ligacdo a marca, a
imagem que o consumidor constroi influenciard a sua propria relacdo com a institui¢do e com
a oferta (marca).

Por ultimo, o impacto da “imagem percebida” no “valor percebido” advém do facto do “valor
percebido” ter como base uma relagdo entre a qualidade e o preco. A “imagem percebida” tem
impacto no valor que o consumidor percebe da sua experiéncia de consumo. Se a imagem for
positiva, por exemplo, o consumidor tomara a experiéncia como de maior valor percebido,
pois parte de uma avaliagdo positiva, pelo que o custo do produto ¢ sentido de uma forma

mais justa.

H6: O aumento da satisfacio do consumidor tem impacto negativo sobre a incidéncia de

reclamacoes.

H7: O aumento da satisfacio do consumidor tem impacto positivo sobre a lealdade.

Como consequentes da satisfagdo apresentamos as variaveis “reclamacgdes” e “lealdade”.
Espera-se que um aumento na satisfagdo do consumidor diminua a incidéncia de reclamagoes,
porque clientes satisfeitos, no geral, implicam uma diminui¢ao no volume das reclamagdes,
que revelam descontentamento. “Following Hirschman’s (1970) exit-voice theory, the
immediate consequences of increased customer satisfaction are decreased customer
complaints and increased customer loyalty.” (Fornell e Wernerfelty, 1987; Fornell, 1996, p:9).
A teoria de Hirschman ¢ relativa a lealdade, argumentando que a lealdade ¢ assumida como
algo que “prende” o consumidor a marca, sendo que o individuo terd menos propensdo a
“saida”, ou seja, que se mantera ligado a instituicdo enquanto tiver um certo grau de

satisfacdo, e que, no mesmo sentido, propagara de uma forma positiva a marca, através da sua
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voz, naquilo que entendemos como “word of mouth” positivo. Assim, esta teoria aponta como
factor principal a interac¢do entre “voice and exit”, assumindo este sentimento de lealdade
como uma barreira a saida do consumidor, ou seja, & permanéncia do individuo enquanto
consumidor e, simultaneamente, como um elemento essencial que transforma a voz do
consumidor, tornando-a mais activa, gerando um sentimento de pertenca positivo.

Uma melhor imagem percebida e uma mais elevada satisfacio do consumidor poderdo
implicar um aumento na lealdade do consumidor (Anderson e Fornell, 2000), dai a
importancia de a medir, numa institui¢do que procura conquistar e fidelizar os seus publicos.
A lealdade implica intencdo de recompra e um “word of mouth” positivo (Ball et al., 2004),
fomentando a relagdo entre a instituicdo e o consumidor.

Espera-se entdo que a satisfacdo tenha, simultaneamente, um impacto positivo e directo sobre
a lealdade. Aumentando o grau de satisfacdo, minimiza-se a possibilidade de
descontentamento, ou a saida do cliente, principalmente em momentos de crise da institui¢ao.
Esta relacdo entre satisfacdo e lealdade devera ser medida através do modelo, na sequéncia de

varios estudos (Reichheld e Sasser, 1990; O’Loughlin et al., 2002).

H8: O grau de satisfacio do consumidor relativo a forma como foi gerida a reclamacao

podera ter um impacto positivo ou negativo sobre a lealdade.

A gestdo das reclamagdes poderd ter um impacto negativo na “lealdade” do consumidor.
Quando o consumidor apresenta uma reclamacao, este ¢, tendencialmente, um momento em
que quer ser ouvido pela instituicdo e em que, na gestdo desta reclamagdo, a institui¢ao tem a
oportunidade de fomentar a sua relagdo com o consumidor. Se a relacio no momento da
resposta a reclamagao for positiva, podera ter um impacto positivo sobre o grau de lealdade
do consumidor, enquanto se for negativa, a institui¢do poderd estar a contribuir para uma
pejuracdo dessa relag@o. “When the relationship is positive, the implication is that the firm is
successful in turning complaining customers into loyal customers. When negative, the firm’s
complaint handling has managed to make a bad situation even worse — it has contributed

further to customer defection.” (Fornell et al., 1996, p:9).

Por consequentes da satisfacdo entendem-se as variaveis implicadas pela propria satisfacao.

Segundo Fornell, devem ser analisadas reciprocamente, sendo que as consequéncias imediatas
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da satisfacao do consumidor sdo a diminui¢do das reclamagdes e o aumento da lealdade. “(...)
the immediate consequences of increased customer satisfaction are decreased customer
complaints and increased customer loyalty.” (Fornell et al., 1987; Fornell et al., 1996, p:9).

Como apontado anteriormente, quando o consumidor se encontra insatisfeito com a marca a
sua “saida” podera ser mais provavel. “When dissatisfied, customers have the option of exit
(e.g., going to a competitor) or voicing their complaints in an attempt to receive retribution.
An increase in overall customer satisfaction should decrease the incidence of complaints.
Increased overall customer satisfaction should also increase customer loyalty.” (Fornell et al.,

1996, p:9)

3.7. Analise Complementar
O Centro Cultural de Belém demonstrou uma preocupagdo em analisar quem s3o 0s seus
publicos, isto ¢ analisar quem sdo as pessoas que frequentam o CCB e se as suas
caracteristicas variam de acordo com os diferentes tipos de espectaculos, que teremos em
conta na analise complementar desenvolvida.

3.8. Variaveis do modelo e da pesquisa

Apresentamos as variaveis do modelo e da pesquisa e respectiva tabela de cruzamento de

variaveis, definindo as hipoteses de estudo.

VARIAVEIS DO MODELO H1 |H2 (H3 |H4 (HS|(H6 |H7 |H8

Percepcio do Consumidor

Qualidade Percebida X

Valor Percebido X X

Imagem Percebida X | x [x

Satisfacdo do Consumidor X | x| x X | x

Reclamacoes X X

Lealdade X X | x

Tabela 3: Variaveis do modelo conceptual e respectivas hipdteses de estudo

33



A Satisfacdo do Consumidor nas Institui¢des Culturais

4. Metodologia

Este capitulo aborda a metodologia usada no estudo de satisfacdo do consumidor e dos
diversos perfis de publicos existentes nas instituigdes culturais. Primeiro faremos a exposi¢ao
dos instrumentos de pesquisa usados no estudo, passando posteriormente a uma abordagem do
tipo de amostragem e métodos de recolha escolhidos no desenvolvimento deste estudo. Por
fim apresentaremos as medidas de associacdo que foram utilizadas na presente analise.

A pesquisa de marketing exige uma série de etapas sequenciais que se definem através de uma
logica propria. Segue-se neste estudo, a conceptualizagdo construida em seis etapas
(Malhotra, 2007).

A primeira etapa consiste em definir o problema, ja exposto anteriormente, que neste caso ¢
como a percep¢ao do consumidor influencia o seu grau de satisfagdo e de que forma esta
influencia a lealdade dos publicos. O modelo de satisfacio aplicado neste estudo foi ja testado
em varios estudos empiricos e justificado teoricamente pela literatura relevante nas areas do
comportamento do consumidor e do marketing. Pretende-se que o estudo seja relevante nao s
para a instituicdo estudada — o Centro Cultural de Belém — mas que contribua igualmente para
as decisdes de marketing e de relacdo com o consumidor de outras institui¢cdes culturais.
Depois de identificado o problema, a segunda etapa passa pela defini¢do da investigacdo do
problema, ou seja, desenvolver uma aproximagao ao problema identificado no passo anterior.
Para o fazer, adoptdmos o modelo analitico e definimos hipoteses e questdes suportadas pela
revisdo bibliografica. Estes aspectos foram apresentados no capitulo anterior, referente ao
modelo conceptual.

A terceira etapa refere-se a exposicao dos procedimentos usados para conseguir a informacao
necessaria a andlise, ou seja, a exposi¢do dos instrumentos de pesquisa, que trataremos no
primeiro ponto deste capitulo. Posteriormente, definiremos a amostragem e os métodos de
recolha que compdem a quarta etapa deste processo. Neste ponto definimos o questiondrio e a
amostra, as escalas de medida, e escolhemos os métodos de recolha mais adequados. Ainda de
acordo com esta quarta etapa, abordaremos os métodos de pesquisa.

O processo continuara nos proximos dois capitulos, em que serd apresentada a quinta etapa,
ou seja, a preparagdo dos dados e da analise, no capitulo da recolha de dados. A sexta e a
sétima etapas, que se referem ao relatorio de apresentagdo de resultados e das conclusdes e

suas implicagdes, serdo apresentadas nos capitulos seguintes.
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4.1. Método de pesquisa

O teste deste modelo de pesquisa obrigou a aplicagdo do questiondrio em varios espectaculos,
de diferentes areas performativas, e em varios espagos, uma vez que seria importante analisar
os visitantes da instituicdo, englobando os espectadores de determinado espectaculo e os
visitantes ndo espectadores.

O Centro Cultural de Belém ¢ uma instituicao cultural cuja missdo ¢ programar espectaculos
multidisciplinares que vao de encontro as necessidades artisticas e de entretenimento de
Lisboa, sendo que a sua missdo engloba estratégias de conquista de audiéncias. O Centro de
Espectaculos ¢ constituido por um Grande Auditorio, um Pequeno Auditdrio e uma Sala de
Ensaio. Além do Centro de Espectaculos existe ainda um Centro de Reunides e o Museu de
Arte Contemporanea — Museu Berardo. O espago da institui¢do engloba ainda um Centro de
Pedagogia e Animagao, jardins, espagos de lazer e de comércio.

Na nossa anélise abordaremos o Centro de Espectaculos e os espagos exteriores (jardins e
comércio), excluindo os restantes espacgos pelas razdes abordadas anteriormente, no capitulo
1.

Esta investigacdo baseia-se, em termos metodoldgicos, numa abordagem quantitativa, que foi
realizada através da aplicagdo de inquéritos presenciais, com um conjunto de questdes. Iremos
testar 8 hipoteses, que examinam as relagdes entre as variaveis e as suas implicagcdes na
variavel central — a satisfagdo do consumidor. Na andlise complementar, usaremos os dados
recolhidos para abordar diferentes perfis de publicos do Centro Cultural de Belém.

O estudo foi baseado num método de questionario, onde os individuos respondiam a um
conjunto de questdes, relacionadas com padrdes de comportamento, percepcdo relativa a
institui¢do, intencdes e avaliacdo da experiéncia. Foi usado um questionario formal para a
recolha de dados, que compreendeu uma ordem fixa para facilitar a andlise estatistica, e que
foi construido de acordo com uma divisdo por areas, no sentido de permitir uma facilitagdo na
resposta.

Escolheu-se o método de auto-administracdo do questiondrio, uma vez que este era entregue

no inicio dos espectaculos e recebido pds-espectaculo. Contudo, existia uma entrega pessoal
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do questionario aos respondentes, sendo-lhes explicados, sumariamente, os objectivos do
mesmo, motivando a participagdo no questionario. No caso da aplica¢do dos questionarios nos
dias de espectaculo, aqueles eram entregues a entrada da sala, no periodo que antecedia o
espectaculo e recebidos a saida do mesmo, sendo que algumas vezes os respondentes podiam
preencher parte do questionario durante o intervalo, outras vezes preenchiam apenas apos o
espectaculo, uma vez que no foyer dos auditdrios, as equipas de frente de casa da instituicao e
os directores de cena estavam sensibilizados para esta necessidade de tempo de resposta. No
caso dos questionarios entregues nos espagos publicos do CCB a consumidores que ndo
estavam no espaco para assistir a um espectaculo, os questiondrios foram também entregues e
recebidos pessoalmente. O inquérito foi aplicado durante dias de espectaculo, nos espacos de
espectaculo (Pequeno Auditorio, Grande Auditério e Sala do Centro de Pedagogia e
Animacgdo) e espacos envolventes, e em dias sem programagdo especifica, nos espagos do

CCB (jardins, cafetarias e praca do museu).

Este método de entrega pessoal foi adoptado, no sentido de se conseguir um maior controlo
no numero de respostas e também de possibilitar a motivagdo do respondente, ao lhe ser
explicado o estudo os seus objectivos. Por outro lado, optdmos por um método de auto-
administragdo do questiondrio, tendo em conta o nimero reduzido de elementos disponiveis
para entrega do questiondrio (ou, nesse caso, de possiveis entrevistadores) e tendo em conta o
nimero de pessoas/espectadores em cada espectaculo. Desta forma, apesar das desvantagens
implicitas num método de auto-administracdo do questionario, que passam pela inexisténcia
de interaccdo e estimulos que poderiam ajudar na resposta ao questionario, assim como a
maior possibilidade de desisténcia do questionario durante a resposta ao mesmo, este método
apresenta algumas vantagens como o controlo da amostra e a possibilidade de apresentar um
questionario mais longo do que o que poderia ser apresentado no uso de um método de

entrevista pessoal.

Os questionarios foram entregues e recebidos sempre pelas mesmas duas pessoas, que eram
totalmente conhecedoras do estudo e dos objectivos da analise (equipa constituida pela autora
do estudo Ana Duarte e pela socidloga Rita Branquinho), e aptas a responder a qualquer
questdo colocada pelos respondentes, dado que aguardaram sempre o final do espectaculo,
mostrando-se disponiveis para qualquer esclarecimento. Consideramos que esta abordagem,

associada ao facto da instituicdo passar uma mensagem-voz no inicio do espectéculo,
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solicitando a participacdo dos visitantes e apontando para a importancia do questiondrio,
facilitou o processo e contribuiu seguramente para um aumento do niumero de respostas.

O questionario foi aplicado durante um periodo total de quatro meses, com inicio em
Fevereiro de 2007 e término em Maio do mesmo ano. Foi realizada uma seleccdo de uma
média de dois espectdculos por area programatica, de acordo com os objectivos da
investigacdo e a visdo da Dra. Sofia Mantua, enquanto coordenadora do gabinete de
comunicagdo e relagdes publicas. Foram escolhidos os espectaculos que consideramos serem
potencialmente mais representativos dos seus publicos.

A sua aplicag¢do contemplou espectaculos de todas as areas performativas, tendo sido definido
um numero de espectaculos para cada area artistica: musica cléssica; danca; teatro; jazz;
musica ligeira; Opera; novo circo e programag¢ao do Centro de Pedagogia e Animagao. Tendo
em conta que o estudo se aplica aos individuos que frequentam os espectaculos do CCB e os
espacos exteriores, tivemos de contemplar todas as dreas programativas, procedendo a uma
seleccdo de eventos de acordo com a sua diversidade e complementaridade. Desses
espectaculos e do CCB enquanto institui¢gdo, os consumidores foram escolhidos
arbitrariamente e a qualificacdo do potencial entrevistado baseou-se no facto de ser cliente do
sector de actividade. Relativamente as exposi¢des, esta drea ndo foi contemplada, uma vez
que no periodo de recolha de dados estava previsto o encerramento do Centro de Exposi¢des —
a 18 de Marco, pelo que apenas consideramos como hipotese de resposta na questdo relativa

aos motivos habituais de visita ao Centro Cultural de Belém.
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Categoria Sub-categoria Identificacao Data Local
Novo Circo Contigo 19 Fevereiro 2007 Pequeno Auditério
Teatro O Coronel Passaro 11 Marco 2007 Pequeno Auditério
Correspondéncia a Trés 12 Abril 2007 Pequeno Auditorio
Divino Sospiro 22 Fevereiro 2007 Grande Auditério
Classica Dias da Misica 20 a 22 Abril 2007 Va“"é ggpagos
Musica Pop/Alternativa Vaya con Dios 23 Fevereiro Grande Auditério
Lisboa-Maputo-Berlim 17 Marco 2007
Contemporanea Steel Drumming toca 30 Abril 2007 Pequeno Auditério
Zeca Afonso
Jason Moran and the 6 Margo 2007 Grande Auditorio
Jazz Bandwagon
Jazz as quintas 10 Maio 2007 Cafetaria Quadrante
Opera Dido & Aeneas 2 Marco 2007 Grande Auditorio
Danca Petit Psaume du matin 23 Marco 2007 Pequeno Auditério
Blind Date 4 Maio 2007 Grande Auditério
Matrioska 23 Marco 2007 Sala de Ensaio
N . . Jeanne D'Arpoo 1 Abril 2007 Pequeno Auditério
Programacao infantil A galinha da minha
.. 26 Maio 2007
vizinha
Cafetaria
Quadrante .
. Bar Terraco 18 Fevereiro 2007; 9 ¢ 10 .
Espagos Exteriores - Marco 2007; 2 Abril Exterior CCB
Jardim das 2007; 26 Maio 2007
Oliveiras
Lojas

Tabela 5: Plano de aplicacdo de questionario

4.2. Instrumento primario de pesquisa

Os dados deste estudo foram recolhidos através de aplicagdo de questionario. O questiondrio
desenhado para esta pesquisa apresentava 31 questdes, que reflectiam as varidveis do modelo
aplicado: percep¢do do consumidor relativa a imagem, a qualidade e ao valor da institui¢cdo;
satisfacdo do consumidor; lealdade e atitudes face as reclamagdes; e ainda algumas questdes
socio-demograficas e sobre consumo e praticas culturais. O instrumento de pesquisa esta
disponivel no anexo I. O questionario utilizado nesta pesquisa foi desenhado, através da
reunido da informagdo existente relativamente aos estudos que tomadmos como base,
nomeadamente o estudo “Application of the European Satisfaction Index to Postal Services.

Structural Equation Models versus Partial Least Squares” (Christina O’Loughlin ¢ Germa
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Coenders, 2002). A informacdo foi analisada, identificando-se necessidades oriundas da
natureza do nosso objecto de analise, o que nos obrigou a algumas adaptacdes.

O questionario foi construido de acordo com os questiondrios utilizados por O’Loughlin,
Coenders, Kristensen, Martensen e Gronholdt, autores dos artigos definidos como base de
apoio a adaptagdo do modelo conceptual, cujas medidas apresentamos. O instrumento de
pesquisa apresentava 19 questdes relativas as varidveis de pesquisa, ou seja, reflexivas das
variaveis apresentadas no modelo conceptual: qualidade percebida, imagem percebida, valor
percebido, satisfacdo do consumidor, lealdade e reclamagdes. Apresentava ainda uma questao
que, apesar de ndo se enquadrar no modelo de pesquisa, foi incluida no questionario com o
intuito de desenvolver um mapa perceptual. O questionario incluiu 10 questdes de dados
socio-demograficos, que foram usadas na defini¢cdo dos perfis dos publicos. Por fim, foi
apresentada uma ultima questao relativa aos dados e contactos pessoais do respondente que
ndo sera contemplada na andlise e que foi incluida de forma a possibilitar o respondente a
receber informagdes sobre a programagdo do CCB, sendo de preenchimento facultativo, e
referido o seu fim e necessidade de autorizagdo por parte do inquirido. Os questiondrios
tinham uma durag@o aproximada de resposta entre os 15 e os 20 minutos. Foram apresentadas
aos inquiridos questdes relacionadas com a sua visita ao Centro Cultural de Belém: motivo de
visita no momento e frequente, companhia e formas habituais de tomada de conhecimento da
programacao.

O questionario baseia-se no background tedrico apresentado no capitulo da literatura e
reflecte 0 modelo de pesquisa apresentado no capitulo 3. As questdes foram adaptadas ao
tempo para preenchimento do questionario e aos objectivos da instituicao. Estas questdes
ajudaram na recolha de informagao relativa ao perfil de consumo, aliadas a questdes relativas
a frequéncia de outros espagos culturais, identificando-os e justificando os motivos de visita,
assim como a frequéncia de outros espacos de entretenimento e de lazer. Com base em
medidas empiricamente testadas na literatura, definimos o questionario, cuja estrutura

passamos a apresentar.
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Designaciio questionario

Inquérito sobre os
publicos do Centro
Cultural de Belém

Evaluation of the Isle of
Man Post Office Products
and Customer Service

European
Performance
Satisfaction Index -
Master
Questionnaire Postal
Service

Artigo

Tese: "A satisfagdo do
consumidor nas
institui¢oes culturais”

Application of the
European Customer
Satisfaction Index to Postal
Services

Customer Satisfaction
Measurement at Post
Denmark: Results of
Application of the
European Customer
Satisfaction Index
Methodology

Autores

Ana Maria Duarte

Christina O'Loughlin e
Germa Coenders

Kai Kristensen, Anne
Martensen e Lars
Gronholdt

Variaveis Modelo

Questoes finais

Questdes adaptadas

Percep¢iio do Consumidor

Qualidade Percebida Questfo 8 — Questao 7
Questao 9 Questdo 7
Valor Percebido Questdo 10 Questao 13
Questdo 5 Questdo 15 Questdo 2
Imagem Percebida Questdo 6 Questdes 20 a 27 Questdo 4
Questao 7
Perfil do Consumidor
Questdes 1 a4
Caracteristicas do| Questdo 13
Consumidor| Questio 14
Questdo 15
Caracteristicas do Consumo ~
dos Produtos Culturais Questoes 21 a 30
Lealdade Questdo 16 Questdo 18 Questao 10
Satisfacdo do Consumidor Quesriw 11 QueSta0~29 ad] —
Questao 12 Questdo 16 Questdo 16
Questao 17 Questao 17
Reclamagdes Questdo 18 Questdo 13 Questdo 17a
Questdo 19
Questdo 20 Questdo 14 Questdo 18

Tabela 6: Estrutura do questionario

A informagao relativa a variavel qualidade percebida foi recolhida através de uma questao que
inquiria sobre a qualidade geral. Por sua vez, o valor percebido foi avaliado através de uma
questdo sobre a relacdo qualidade/ prego percebida pelo consumidor.

A imagem percebida foi avaliada através de questdes sobre a importancia da institui¢do na
cidade, da concordancia de uma série de afirmacdes que apontavam atributos relativos a
imagem percebida pelo consumidor e uma questdo que solicitava ao respondente uma
avaliagdo da mesma, considerando um espago ideal. Os dados importantes para a avaliagdo da

satisfagdo do consumidor foram recolhidos a partir de um conjunto de questdes: uma referente
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ao desempenho do CCB, tendo em conta as expectativas anteriores; e outra que pedia ao
inquirido para indicar o grau de satisfag@o relativamente a um conjunto de elementos.

A lealdade foi avaliada através de uma questdo de recomendac¢do do espago a outros amigos, e
a informagdo referente as reclamagdes foram recolhidas através de uma série de questdes que
abordavam o processo de reclamagao e a satisfagdo da resposta ao mesmo.

Foram usadas escalas de Likert de 1 a 5 positivas na maioria das questdes relativas a
avaliacdo da qualidade percebida, do valor percebido, da imagem percebida, da satisfacdo, da
lealdade e das reclamagdes. Apenas uma destas questdes usou uma escala invertida, na analise
da imagem percebida; e trés das questdes relacionadas com as reclamagdes usaram respostas
nominais e categorizaveis.

Nas questdes relacionadas com os padrdes de consumo foram usadas questdes de resposta
multipla categorizadas. Nas questdes relativas aos dados socio-demograficos foram usadas
questdes de resposta unica e categorizavel. As questdes de resposta aberta (localidade e
profissdo) também foram categorizadas em grupos.

Para reduzir o erro foram usadas escalas negativas e positivas e as questdes apresentaram-se
de uma forma sequencial. Foi usada uma linguagem acessivel aos consumidores desta
instituicdo cultural. As definicdes de cada um dos elementos das escalas foram as usadas em
escalas do marketing, ajustando-os a realidade portuguesa, mantendo os termos o mais
comum possivel para os respondentes. A estrutura das questdes e a sua linguagem foram
avaliadas, para garantir a sua independéncia, clareza e compreensdo, através de duas fases:

entrevistas e pré-teste.
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VARIAVEIS ESCALAS UTILIZADAS

Likert 1 a 5, com ancoras em "Nada importante" e "Muito Importante"

Imagem percebida Likert 1 a 5, com ancoras em "Discordo Totalmente" e "Concordo Totalmente"

Likert 1 a 5, com ancoras em "Muito Proximo" e "Nada Proximo"

Qualidade percebida |Likert 1 a 5, com ancoras em "Muito Ma Qualidade" e "Muito Boa Qualidade"

Valor percebido Likert 1 a 5, com ancoras em "Muito Ma" e "Muito Boa"
o Likert 1 a 5, com ancoras em "Muito Pior que o Esperado" e "Muito melhor que o esperado”
Satisfacido
Likert 1 a 5, com ancoras em "Nada Satisfatério" e "Totalmente Satisfatorio"
Lealdade Likert 1 a 5, com ancoras em "Nunca" € "Com Toda a Certeza"
Reclamacgdes Likert 1 a 5, com ancoras em "Nada Satisfeito" e "Muito Satisfeito"

Tabela 7: Escalas usadas nas variaveis conceptuais

Numa fase de teste, desenvolveram-se entrevistas individuais com especialistas das areas de
marketing, da sociologia e da cultura, realizadas entre 15 e 16 e Fevereiro de 2007.
Responderam ao questiondrio, procedendo a sua andlise de acordo com os objectivos
propostos, o Dr. Anténio Mega Ferreira, presidente do Centro Cultural de Belém; a Dra. Sofia
Mantua, directora de comunicacdo e relagdes publicas do Centro Cultural de Belém; o Dr.
Filipe Folhadela, director de comunicacdo da Culturgest, a Dra. Ana Fernambuco, socidloga,
e o Dr. Jodo Sebastian, consultor na area de gestdo e marketing. Foi obtida ainda a aprovacao
da érea juridica do Centro Cultural de Belém, representada pela Dra. Rosa Videira, no texto
de apresentacdo do questionario, que visava a proteccdo dos dados do consumidor e a
explicitacdo dos objectivos do questiondrio. Estas entrevistas foram base das primeiras
alteracdes do questiondrio, que apontavam para a importancia de colocar a informagdo de
codificagdo, data e nome do espectaculo na primeira pagina do questionario. Ainda a nivel de
formatacao e layout foi apontada a importancia de manter sempre o mesmo tipo de letra, por
forma a ndo causar ruido na comunicacao, podendo ser usados tamanhos de letra diferentes
para areas de destaque. Estas alteragdes resultaram naquele que foi o questiondrio apresentado
em pré-teste. Em pré-teste foram aplicados 30 questionarios, no Jardim das Oliveiras (espago
exterior); na cafetaria Quadrante (espagos CCB), no dia 18 de Fevereiro; e nas sessdes dos
dias 17 e 18 de Fevereiro de 2007 do espectaculo “Contigo”, enquadrado na programacao de
novo circo. O objectivo da aplicacdo do pré-teste foi avaliar o nivel de compreensdo das

questdes e escalas, procurando corrigir erros de vocabulario, melhorar a compreensao e evitar
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equivocos durante o preenchimento do questionario. A utilidade do pré-teste ¢ incontestavel,

tendo sido base das alteracdes do questionario aplicado neste estudo.

4.3. Dados da pesquisa

Esta pesquisa compreende maioritariamente dados ordinais, o que tem implicagdes na recolha
da informacao relativa as variaveis, e também tem significado para as operagdes matematicas
que podem ser efectuadas com esses niumeros (Seskin, 2007, p.3). Este € o caso das varidveis
expressas através de escalas de Likert. Assumimos que as variaveis ordinais estdo organizadas
através de um ranking e que as diferencas entre cada nivel da escala possam ndo ser

constantes (Seskin, 2007, p.3), assim como a informagao relativa as distancias entre niveis

Os dados dos questionarios foram sujeitos a algumas transformagdes:
= As questdes relativas a profissdo foram codificadas segundo os grandes grupos da
Classificacdo Nacional de Profissdes, sendo que cada profissdo foi inserida no
respectivo grupo, ao qual foi dada uma codificagao;
= Os cddigos postais foram convertidos em zonas postais, sendo agrupados por areas de
relevo para o estudo. A conversdo seguiu a listagem de zonas postais usada pelos CTT

- correios de Portugal.

Para medir a consisténcia interna das varidveis foi usado o Chronbach’s Alpha®, que varia
entre 0 e 1. Quando alpha é > que 0.6 €, normalmente, aceite que a consisténcia interna

“reliability” € satisfatoria (Malhotra, 2007, p.285).

4.4. Amostra
A populacdo da pesquisa inclui todos os consumidores do Centro Cultural de Belém, tanto
utilizadores dos espacos publicos exteriores e interiores do CCB, como visitantes e

consumidores de espectaculos programados nas diversas salas da instituicao.

* Cronbach’s Alpha: the average of all possible split-half coefficients resulting from different splittings of the
scale items (Malhotra, 2007, p.285)
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Nos modelos de satisfagdo, o cliente ¢ definido como “individuo, familia ou empresa, com
experiéncia corrente de consumo/aquisi¢do dos produtos ou servicos de uma dada empresa”.
Neste estudo, consideramos o cliente como individuo que visita o Centro Cultural de Belém,
podendo essa visita estar limitada aos espagos exteriores ou incluir a aquisi¢do de um produto
desta instituicdo. Limitou-se a populacdo-alvo aos visitantes com mais de 16 anos, no

momento de entrevista.

Por ser impossivel controlar todas as entradas no Centro Cultural de Belém, limitdmo-nos a
aplicacdo dos questionarios de um determinado nimero de espectaculos programados ¢ a um
nimero de consumidores dos espagos CCB. Os respondentes foram escolhidos de uma forma
arbitraria, tanto os que frequentavam os espagos publicos da institui¢gdo, como os

consumidores dos espectaculos contemplados na andlise.

Os auditorios tém diferentes capacidades, sendo que a Sala de Ensaio tem uma capacidade
para 72 pessoas; o Auditorio 3 para 500 pessoas; o Pequeno Auditdrio para 340 e o Grande
Auditorio para 3500 pessoas. Contudo e, apesar do conhecimento das lotagdes destes espagos,
ndo ¢ possivel saber qual a taxa de ocupacdo da sala antes da realizagdo efectiva dos

espectaculos.

O nosso estudo assenta numa amostragem por conveniéncia. Na amostra por conveniéncia, 0s
elementos sao escolhidos porque se encontram onde esté a ser efectuada a recolha dos dados
para o estudo. Assim, a selec¢do de unidades ¢ efectuada de forma arbitraria em fun¢do da

conveniéncia da pesquisa.

A escolha deste tipo de amostragem advém, essencialmente, da impossibilidade de calcular o
universo em estudo, uma vez que as entradas no CCB ndo sdo controladas na sua totalidade,
tendo em conta os utilizadores do espago, que ndo assistem a qualquer tipo de espectaculo.
Apesar das desvantagens da amostra ndo aleatoria, que impossibilitam o conhecimento do
grau de confianca e da precisdo dos resultados, a escolha deste tipo de amostragem na
aplicagdo do questionario mostrou-se vantajosa, tendo em conta a redugdo de custos e a sua
elaboracdo em espaco real, possibilitando a certeza de que os respondentes sdo efectivamente

consumidores da institui¢ao.

Tal como todos os restantes processos de amostragem, também a nossa amostra por
conveniéncia possui algumas limitagdes. Os resultados deste estudo ndo poderdo ser

generalizados para qualquer outra instituicdo de cariz cultural, j4 que toda a questdo da
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amostragem se relacionou com um publico criado pelo e para o CCB, com caracteristicas

demarcantes de qualquer outro espago cultural.

Identificacao Entregues Respondidos Taxa de resposta
Contigo 99 54 55%
O Coronel Passaro 70 28 40%
Corresporidenma a 90 55 61%
Trés
Divino Sospiro 190 75 39%
Dias da Musica 800 200 25%
Vaya con Dios 200 70 35%
L1sboa-Maputo- 30 35 449,
Berlim
Steel Drumming toca o
Zeca Afonso 100 63 63%
Jason Moran and the 150 70 479,
Bandwagon
Jazz as quintas 70 39 56%
Dido & Aeneas 200 82 41%
Petit Psaume du matin 80 43 54%
Blind Date 93 78 84%
Matrioska 30 16 53%
Jeanne D'Arpoo 85 31 36%
A gahnhq da minha 30 1 379
vizinha
Espacos Exteriores 100 72 72%
Total 2467 1022 41%

Tabela 8: Dados relativos a aplicacio de questionario

Note-se que nos Dias da Musica, tendo em conta a simultaneidade dos espectaculos e o
aumento da equipa para entrega de questiondrios, assim como a distribuicdo em varios locais,
conseguiram-se reunir 500 inquéritos, dos quais foram usados 200 para este estudo, redugao
efectuada no sentido de ndo se enviezar a amostra. Conseguimos um total de 1022
questionarios completos, com um numero elevado para cada uma das dreas artisticas

compreendidas no estudo efectuado.
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4.5. Analise de dados preliminar

As estatisticas descritivas sdo usadas como métodos e procedimentos para apresentacio e
sumarizagdo dos dados. Com propositos descritivos, as medidas de distribui¢cdo de frequéncias
possibilitam uma caracterizagdo da amostra e uma aproximacdo aos resultados do
questionario, podendo tornar-se util para uma pesquisa exploratéria, j4& que apresenta

informagdes basicas e algumas propriedades dos dados.

4.5.1. Motivos de visita ao CCB no dia de realizacdo do Inquérito
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Grafico 1: Motivo de visita no dia em que respondeu ao inquérito

Os primeiros dados referem-se ao motivo de visita no dia em que os individuos responderam
ao inquérito. 61% foi ao CCB pela musica, 18% pelos espectaculos de danga, 12% pelos de
teatro e 8% pelos de novo circo.

7% dos respondentes ndo estavam no CCB para assistir a qualquer espectaculo, mas apenas
para utilizacdo dos espagos de lazer. Tendo em conta a programacdo e os espectaculos
seleccionados para a aplicagdo de inquéritos surge entdo a musica como o principal motivo
pelo qual os individuos frequentam o CCB, ndo podendo deixar de ignorar de que o facto de
termos aplicado inquéritos nos Dias da Musica, durante os dias 20, 21 e 22 de Abril poder ter
contribuido para a percentagem ser mais elevada. Relativamente as exposigdes, apesar de

apresentarem uma percentagem baixa (3,1%), devemos ter em conta que o Centro de
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Exposic¢des encerrou no dia 18 de Margo de 2007. Este nimero pode reflectir um determinado
conjunto de pessoas que se dirigiram ao CCB, com a motivagdo de visitar o Centro de
Exposi¢des, tendo-o encontrado fechado, o que podera representar um niimero nao real de
visitas as exposi¢des, mas um numero real de pessoas cujo motivo de visita ao CCB seria as

exposicoes.

4.5.2. Acompanhantes no dia da visita ao CCB

A maioria dos respondentes visitou 0 CCB com os familiares (47,4%) e com os amigos

(46,7%). Apenas 10,7% veio sozinho e 0,7% dos inquiridos veio com a escola.

O familiares
O amigos
Oescola

O sozinho

Grifico 2: Acompanhantes no dia em que respondeu ao inquérito

4.5.3. Motivo de visita mais frequente

Os dados seguintes referem a principal motivacao de visita dos respondentes, sendo que 40%
dos individuos vai normalmente ao CCB para assistir a concertos de Musica Jazz, 43% pela
Musica cléssica e 21% pela Musica Ligeira. 24% afirma o teatro como principal motivagdo e

30% pela danca. Repare-se que 47% indica como principal motivo as Exposi¢des. A
p

47



A Satisfacdo do Consumidor nas Institui¢des Culturais

programacao infantil e o Novo circo apresentam baixas taxas de percentagem de frequéncia
dos seus publicos, nomeadamente com 9,9% e 9,5%. Com menores percentagens apresentam-
se as Conferéncias e Debates com 7% e os ateliers com 4%. Os passeios e espacos de lazer

sdo indicados por 30% dos inquiridos.

wn
]
s 100%
= 80%
S 60% Onao
0 .
§ 40% Osim
o 20%
"2 0%
NS < %2}
° 8 O E] 8 8 8 18 8 5 g zg
S E£8Zz 2S¢ x2S
2o g g O £ 2.2 § 3
.9 S 8 § = 5 &
% 2 & L X
=} = o0 g O
g o 9]
o, (]

Motivos habituais de visita

Grafico 3: Motivo de visita mais frequente

4.5.4. Forma habitual de conhecimento sobre os espectaculos e actividades do
CCB

E através do programa do CCB que 47,1% dos individuos obtém informagdes sobre os

espectaculos e as actividades da instituicdo. Os jornais sdo o segundo maior meio de
informagdo utilizado (41,5%). De seguida surgem os amigos, com 32,2%, e familiares, com

15,2%, os principais meios de informagao.
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Grafico 4: Meios de conhecimento da informacio
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Em contrapartida a radio e o e-mail sdo os meios através dos quais um menor nimero de
pessoas obtém habitualmente conhecimento sobre os espectaculos e as actividades do CCB,

apresentando taxas de 10% e 6,8% respectivamente.

4.5.5. O CCB em termos de importincia no quadro das instituicdes culturais
da cidade

35,2% classificam o CCB como uma institui¢do importante no quadro das instituigdes
culturais em Lisboa. 56,1% consideram que ¢ muito importante e apenas 1,5% considera

pouco ou nada importante.

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada
Casos validos nada importante 1 1 1 1
pouco importante
14 1,4 1,4 1,5
nem pouco, nem
muito importante 69 6,8 6,8 8,3
importante 360 35,2 35,4 43,7
muito importante 573 56,1 56,3 100,0
Total 1017 99,5 100,0
Casos nao validos
5 5
Total 1022 100,0

Tabela 9: Avaliaciio da importincia do CCB no quadro das instituicées culturais

4.5.6. Concordancia com afirmacdes relativas a4 imagem do CCB

As afirmagdes que apresentam um menor grau de concordancia sdo “CCB ¢ uma instituicao
orientada para o consumidor” e “CCB ¢ uma instituicdo inovadora” (sendo a resposta média
“ndo concordo, nem discordo”). Quanto ao prestigio do CCB, 13,1% dos inquiridos ndo tém
uma opinido concreta. A percentagem de publicos inquirido que concorda parcialmente
(38,8%) ou totalmente (38,4%) perfaz 77,2%. A percentagem daqueles que consideram o

CCB uma entidade cultural de pouco prestigio € muito pouco elevada (3%).
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Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
- Valida Acumulada
. Discordo

Casos validos totalmente 8 8 9 1,0
Discordo 25 2.4 2,8 37
pgrcnalmente
héo concordo 187 18,3 20,6 24,3
nem discordo
Conc_:ordo 388 38,0 42,7 67,1
parcialmente
concordo 299 29,3 32,9 100,0
totalmente
Total 908 88,8

Casos néo validos 114 11,2

Total 1022 100,0

Tabela 10: Grau de concordiancia com o atributo “prestigio” associado ao CCB

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
- Valida Acumulada
. Discordo

Casos validos totalmente 7 7 7 ,8
Discordo 21 2,1 2,2 3,0
parcialmente
néo cqncordo 134 13,1 14,1 17,1
nem discordo
Concordo 397 38,8 47 58,9
parcialmente
concordo 392 38,4 41,2 100,0
totalmente
Total 952 93,2 100,0

Casos néo validos 70 6,8

Total 1022 100,0

Tabela 11: Grau de concordancia com o atributo “confian¢a” associado ao CCB

Quanto a confianca demonstrada pelo CCB, segundo os consumidores inquiridos, 67,3%

concordam parcial (38%) ou totalmente (29,3%) com a afirmacgdo “O CCB ¢ uma institui¢ao

de confianga.”. 18,3% ndo tém uma opinido de discordancia, nem de concordéancia. E apenas

3,2% consideram o CCB uma institui¢do na qual ndo tém confianga, enquanto consumidores.

Alguns dos valores mais preocupantes em termos de avaliagdo de imagem refere-se a

afirmacao que reflecte a orientagdo para o consumidor. Neste caso, 33,7% ndo tem uma

opinido concreta relativamente a afirmacdo “O CCB ¢ uma instituicdo orientada para o

consumidor”. 4,4% dos inquiridos discordam totalmente com esta afirma¢ao e 12% discordam

parcialmente. A totalidade dos individuos que discordam ¢ de 16,4%, contra 36,6% que

concordam.
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Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
- Valida Acumulada
. Discordo

Casos validos totalmente 13 1,3 1,4 1,5
Discordo 76 7.4 8,3 9,8
pgrcnalmente
nao concordo 268 26,2 29,2 39,0
nem discordo
Concordo 376 36,8 41,0 80,0
parcialmente
concordo 184 18,0 20,0 100,0
totalmente
Total 918 89,8 100,0

Casos néo validos 104 10,2

Total 1022 100,0

Tabela 12: Grau de concordiancia com o atributo “orientacio para o consumidor” associado ao CCB

Os resultados demonstram que 76,4% dos inquiridos concordam que o CCB ¢ uma institui¢ao

que presta um servico de valor a comunidade, sendo reduzida a percentagem de

discordancia, relativamente a esta afirmacao. 15,3% ndo concorda, nem discorda com a

afirmacao.

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada

Discordo
totalmente 8 8 8 8
Dlsc_ordo o7 26 28 36
parcialmente
nao concordo

Casos validos nem discordo 156 15,3 16,1 19,7
Conc;ordo 388 38,0 400 59,0
parcialmente
concordo 392 38.4 40,4 1000
totalmente
Total 971 95,0 100,0

Casos néo validos 51 5,0

Total 1022 100,0

Tabela 13: Grau de concordiancia com o atributo “prestacio de servico a comunidade” associado ao CCB

Por ultimo, quanto a visdo dos consumidores em relacdo a inovacdo compreendida, ha uma

percentagem bastante elevada de inquiridos que ndo tem uma resposta de discordancia, nem

de concordancia (33,7% responderam “nao concordo, nem discordo”). 36,6% concordam que

o CCB ¢ uma instituicao inovadora e 16,4% discordam com esta afirmagao.
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Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
- Valida Acumulada
. Discordo

Casos validos totalmente 45 4.4 5,1 5,2
Discordo 123 12,0 13,9 19,1
pgrcnalmente
n&o concordo 344 33,7 38,8 57,9
nem discordo
Concordo 266 26,0 30,0 87,9
parcialmente
concordo 108 10,6 12,2 100,0
totalmente
Total 887 86,8 100,0

Casos néo validos 135 13,2

Total 1022 100,0

Tabela 14: Grau de concordincia com o atributo “inova¢ao” associado ao CCB

4.5.7. Avaliacao do desempenho do CCB relativamente aos produtos € servicos

que oferece, tendo em conta as expectativas

Em média, o desempenho do CCB relativamente aos produtos e servigos ¢ melhor do que o

esperado, tendo em conta as expectativas do consumidor (3,63%).

Destaque para a percentagem de individuos inquiridos que consideram a qualidade dos

servicos e produtos oferecidos pelo CCB melhor do que o esperado (54,1%) ou muito melhor

do que o esperado (6,4%), perfazendo um total de 60,5% de inquiridos que tinha expectativas

menores relativamente ao desempenho do CCB, o que ¢ uma mais valia, pois quando as

expectativas sdo maiores do que a qualidade avaliada (3.6%) o consumidor normalmente

ficara insatisfeito. A percentagem de inquiridos que considera a qualidade igual a esperada ¢

de 34,7%.
Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada
Muito pior do que
o esperado 7 7 7 N
Pior que o 30 2,9 3,0 3,7
esperadq
» Expectativas 355 34,7 35,1 389

Casos validos esperadas
Melhor do que o 553 54,1 54,8 93,6
esp_erado
Muito melhor do 65 6.4 6.4 100,0
que o esperado
Total 1010 98,8 100,0

Casos nao validos 12 1,2

Total 1022 100,0

Tabela 15: Avaliacio de desempenho, tendo em conta as expectativas
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4.5.8. Avaliacao da qualidade geral do CCB

Apenas 4 individuos, em 1022, consideram a qualidade do CCB muito mé e 12 um espago
cultural de fraca qualidade. 17,2% dos inquiridos consideram o CCB com uma qualidade
“nem boa, nem mé4” e 21,4% consideram uma institui¢do de muito boa qualidade. 59,5%

consideram de “boa qualidade”.

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada
Muito ma
qualidade 4 4 4 A
Fraca qualidade 12 1,2 1,2 1,6
y Nem boa nem 176 17,2 17,5 19,1
Casos validos ma
Boa qualidade 595 58,2 59,1 78,2
MUItp boa 219 21,4 21,8 100,0
qualidade
Total 1006 98,4 100,0
Casos néo validos 16 1,6
Total 1022 100,0

Tabela 16: Avaliaciio da qualidade geral

4.5.9. Avaliacio da relacdo qualidade/preco oferecida, em geral. pelos

produtos culturais do CCB

A percentagem de individuos que ndo vé esta relagdo como positiva, nem negativa ¢ de
43,3%. A percentagem de consumidores inquiridos que considera a relacdo de mé qualidade ¢
de 10,2% (1,4% considera de multo ma qualidade, 8,8% de fraca qualidade). Os
consumidores que apontam uma resposta positiva ou negativa tendem para considerar os
servicos e produtos de boa qualidade, tendo em conta o prego cobrado (37,2%), enquanto que
apenas 8,5% consideram de muito boa qualidade, percentagem menor do que aquela que

pessoas que consideram a relagdo de boa qualidade.
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Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Acumulada
Muito ma
qualidade 14 1,4 1,4 1,4
Fraca qualidade 90 8,8 8,9 10,3
N Ne’m boa nem 443 43,3 43,7 53,9
Casos validos ma
Boa qualidade 380 37,2 37,5 91,4
Muito boa 87 8,5 8.6 100,0
qualidade
Total 1014 99,2 100,0
Casos néo validos 8 8
Total 1022 100,0

Tabela 17: Avaliacio da relacio qualidade/preco

4.5.10. Grau de satisfacdo com diversos itens referentes ao CCB
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Grafico 7: Niveis de satisfacdo relativamente a itens apresentados

Os resultados apontam para um nimero de respostas validas diferenciado para cada um dos

itens avaliados, sendo esta uma pergunta de resposta multipla. Os itens com maior nivel de

satisfacdo apresentado sdo a localizacdo (76,7% tem uma avaliacdo positiva), 0s espacos

(70,6%) e os horarios (67%). Apenas 30,5% tém uma avaliacdo favoravel relativamente ao

preco dos bilhetes, sendo que os restantes itens apresentam valores de satisfagdo positiva entre

os 52 e os 65 pontos percentuais. Em termos de valores de insatisfacdo (respostas entre o

pouco e o nada satisfatorio), a maior taxa de resposta ¢ relativa ao prego dos bilhetes (23,1%).

Todos os outros itens apresentam valores entre os 3% e os 7%. Na opcao “Outro. Qual?”

foram indicados como insatisfatérios elementos como o atendimento, a auséncia de descontos
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para grupo, o funcionamento do bar, o desaproveitamento dos espagos, o desrespeito pelos
horérios; falta de informacao relativa aos descontos; precos pouco acessiveis, tanto ao nivel
dos bilhetes, como de precos praticados nas cafetarias, assim como a ma qualidade das
refeicdes; e cobranca de taxa por bilhetes comprados na Internet. Foram indicados como
satisfatorios a facilidade de estacionamento; proibicdo de fumar dentro das instalacdes;

informagao atempadamente disponivel e qualidade da mesma.

Proximidade espaco ideal Frequéncia Percentagem Pers/zrlwit(;asem P:;Ei?;?gg :1

[Casos vandos Muito proximo 87 85 8.7 8.8
Préximo 187 18.3 18.7 27.5
Pouco proximo 369 36.1 36.9 64.3
Muito pouco
Nada préximo 33 3.2 3.3 100)
Total 1001 97.9 100

Casos nao validos

21 2.1
Total 1022 100

Tabela 18: Proximidade entre o CCB e o espaco cultural ideal

4.5.11. O CCB enguanto espaco ideal

A maioria dos respondentes considera que o CCB estad muito pouco ou pouco préoximo do
espaco cultural ideal imaginado, correspondendo a 67,8%. Dos restantes, 26,8% considera

proximo ou muito proximo. Apenas 3,2% considera nada proximo.

4.5.12. Frequéncia de outros espacos culturais

91% das pessoas que consomem o produto CCB, também frequentam outros espacos

culturais. Apenas 8,9% afirmam ndo ter outro tipo de espaco cultural que visitem.

4.5.13. Espacos culturais visitados e motivos de escolha

Para cada uma das instituicdes assinalamos os motivos mais apontados como razdes de

escolha por parte do consumidor.
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O unico atributo que se destaca como claramente superior ¢ a escolha da Fundacao Calouste
Gulbenkian pela programagdo. Esta afirmac¢do prende-se com o facto de a percentagem de
respostas em que os atributos ndo foram assinalados ser sempre superior a dos assinalados,
excepto neste caso. Poderd dever-se a uma dispersdo muito grande das respostas, mas também

a uma escolha que ndo se identifica através de nenhum dos atributos.

No caso da Fundaciao Calouste Gulbenkian, os motivos de escolha do consumidor sdo, por
ordem decrescente, a programacao, a localizacdo, a acessibilidade, os precos e os horarios.
Confirma-se que a programag¢do ¢ o motivo mais forte na escolha, representando 69,5%,
sendo que 27,9% ndo o assinalaram. A localizacdo tem uma percentagem de escolha dos
consumidores de 36,4% e acessibilidade de 23,3%, muito aproximada ao prego, que apresenta
22,2%. O atributo menos motivador da escolha no caso dos consumidores que também

escolhem a Gulbenkian € o horario, com 14%.

Relativamente a Culturgest, também ¢ a programacdo que se apresenta como mais forte na
escolha do consumidor, com uma percentagem de 43,1%. O atributo que apresenta mais
respostas, seguidamente, € o que se refere aos pregos. 15,7% dos inquiridos consideram que o
preco ¢ um motivo da sua opcao pela Culturgest, e 15,4% considera a localizagdo. Os motivos

menos assinalados sdo a acessibilidade, com 10,9% e os horarios, com 6%.

O Teatro Sao Carlos ¢ preferido pelos consumidores pela programacao, que apresenta uma
percentagem de 28% respostas assinaladas e pelos horarios, com 27,4%. Com percentagens
mais baixas, encontramos o atributo localizacdo, com 7,9% ¢ a acessibilidade, com 5,3%.

Aquilo que menos motiva os consumidores ¢ o preco, com 1,4% de respostas assinaladas.

Os consumidores que apontam o Teatro Dona Maria como local para praticas culturais
assinalam em maior percentagem a programag¢do, com 27,4%, seguida da localizagdo, com
10,5%. A acessibilidade (6,5%) e o preco (6,3%) apresentam percentagens muito proximas,
sendo que o atributo que menos motiva o consumidor a frequentar este espaco ¢ o horario, que

apresenta apenas 3,3%.
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O Teatro Sao Luiz volta a apresentar a programag¢do como o motivo que mais leva os
consumidores a esta escolha, com uma percentagem de 29,6%, destacando-se dos outros
motivos, que se apresentam por esta ordem: localizagdo (11,3%), precos (7,2%),

acessibilidade (5,9%) e horarios (3,4%).

O Casino Lisboa apresenta percentagens bastante baixas relativamente aos motivos de

escolha de frequéncia, talvez pela natureza do espaco ser diferente, apesar da programagao do
Auditério dos Oceanos ser maioritariamente cultural e artistica. A razdo que mais leva os
consumidores a este espago ¢ exactamente a programagdo (10,9%), sendo que a localizagao
(5,1%), a acessibilidade (3%), os horarios (2,2%) e os precos (2,1%) apresentam todos

percentagens muito baixas.

Também no caso do Teatro Maria Matos, ¢ a programagdo que reflecte mais a escolha.
19,2% das pessoas apontam a programagdo como motivo de visita, seguido da localizagao
(6,6%), da acessibilidade (4,9%), com um valor muito préximo dos pregos (4,7%). O motivo

menos assinalado € o horario praticado (2%).

Por ultimo, o Teatro Camdes, que também apresenta a programagdo como motivo destacado
de escolha, com 24%. O segundo atributo mais assinalado foi o pre¢o (5,6%), seguido da
localizagao (5,2%), acessibilidade (3,8%) ¢ horarios (2,3%).

Realizada uma analise das motivagdes por espago, passamos agora a uma analise tranversal,
de forma a obter o motivo mais assinalado, mas também o espago mais assinalado,
conseguindo assim perceber qual o espaco mais frequentado e qual o motivo que leva a essa

escolha.

Ordenando as escolhas, tanto ao nivel do espago como dos motivos, percebemos que o espago
mais assinalado ¢ a Fundac¢ao Calouste Gulbenkian, que apresenta o valor mais elevado,
correspondendo ao motivo programacao (69,5%). O segundo espago mais assinalado ¢ a
Culturgest, também pela programacao (43,1%). A Fundacao Calouste Gulbenkian volta a ser

referida como motivo de escolha, na terceira posi¢do, desta vez através da localizagdo com

57



A Satisfacdo do Consumidor nas Institui¢des Culturais

36,4%. A programacdo ¢ o motivo mais assinalado, tanto que a ordem nos apresenta de
seguida o Teatro Sao Luiz, também por este motivo (29,6%) e o Teatro Sao Carlos (28%).
A programacdo do Teatro Dona Maria ¢ tantas vezes assinalada quanto os horérios do
Teatro Sao Carlos (27,4%). E de seguida surge a programacao do Teatro Camades (24%). SO
a programacao do Teatro Maria Matos e a do Casino Lisboa sdo assinaladas menos vezes,
sendo mais motivo de escolha a acessibilidade da Calouste Gulbenkian (23,3%) e a politica de

precos da mesma institui¢do (22,2%) que ¢ de facto a mais escolhida, por diversos atributos.
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Grifico 8: Espacos frequentados e motivacdes

De seguida ¢ entdo assinalada a programacdo do Teatro Maria Matos (19,2%). Antes da
escolha do Casino Lisboa, pela programagado (10,9%), ainda sdo apresentados, com maior
precentagem, a politica de pregos (15,7%) e a localizagdo (15,4) da Culturgest, os horarios da
Gulbenkian (14%) e a localizagcdo do Sao Luiz (11,3%). Todos os outros atributos referentes
aos diversos espacos apresentam valores inferiores a 11%, e tendo em conta a andlise anterior
ndo procederemos novamente a uma apresentagdo exaustiva. Referimos apenas que de entre
os valores apresentados a partir daqui, podemos concluir que os motivos mais assinalados se
referem a localizagdo, o preco e a acessibilidade. A motivagao menos forte na escolha de um

espaco € o horario.
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4.5.14. Recomendacido do CCB a um amigo

A maioria dos inquiridos (63.4%) afirma ter toda a certeza quando ¢ confrontado com a
hipotese de recomendar o CCB a um amigo. 25,5% considera muito provavel e 7,7%
provavel, o que perfaz um total de 96,6% de respostas de alguma forma positivas a

instituigdo. A percentagem de individuos que considera pouco provavel (0,7%) e nada

provavel (0,8%) ¢ baixa.

Frequéncia Percentagem Perce'n'tagem Percentagem
Vallﬁ Acumulada

Casos validos Nada provavel 8 ,8 .8 .8
Pouco provavel 7 7 7 1,5
Provavelmente 79 7,7 7,9 9,4
Muito provavel 261 25,5 26,0 35,
Com toda a 648 63,4 64,5 99,9
Total 1004 98,2 100,0

Casos néo validos 18 1,8

Total 1022 100,0

Tabela 19: Recomendac¢do do CCB a um amigo

4.5.15. Reclamacdes no CCB

Note-se que 90,6% dos respondentes nunca apresentou uma reclamacdo no CCB. Foram
apenas 74 os individuos que alguma vez reclamaram no CCB, o que corresponde a 7,8%. Esta
percentagem limita o nimero de respostas das perguntas seguintes (18, 19 e 20) pois referem-
se a reclamacdes e a gestdo das mesmas. Poderemos considerar que os resultados ndo sdo tao

consideraveis, dada a diminui¢do da taxa de resposta.

= Numero de reclamagdes

Os resultados mostram que houve 74 casos validos nesta questdo, uma vez que ¢ relativa a um
modulo dedicado a reclamagdes, sendo que a pergunta anterior era uma pergunta de filtro. Em

média, os inquiridos reclamaram 1.26 vezes no ultimo ano. A maior parte dos respondentes
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reclamou apenas uma vez (5,9%), sendo que entre 2 e 3 vezes apresenta uma percentagem de

0,9% e mais de trés apenas 0,5%.

= Resposta a reclamagao

Das 73 pessoas que responderam a esta questdo, a maior parte ndo recebeu resposta a
reclamag¢do (3,5%), enquanto que a percentagem de inquiridos que recebeu ¢ de 3%. As

restantes sao ndo respostas.

* QGrau de satisfagdo relativamente a resposta

Embora esta pergunta ainda seja referente ao modulo reclamagdes, houve uma diminuicao da
taxa de resposta, comparando-a com as restantes questdes deste modulo. Em média, os
inquiridos consideram-se nem muito, nem pouco satisfeitos. Do total de
respondentes, 1,7% ndo se sente nem muito, nem pouco satisfeito; e 1,6% nada satisfeito.
0,6% estd pouco satisfeito e a percentagem de pessoas que responde 0,5% ¢ igual

relativamente a resposta “satisfeito” e “muito satisfeito”.

4.6. Técnicas de analise estatistica

Considerando as varidveis de pesquisa e as questdes da investigacdo, usamos técnicas de
andlise estatistica para testar as hipoteses apresentadas anteriormente. As medidas de
associagdo ou correlagdo sao normalmente caracterizadas como estatistica descritiva,
representando o grau de relacdo entre duas ou mais variaveis (Seskin, 2007, p.1221).
Usaremos estas medidas para medir as associagdes que estdo na base deste estudo. Os testes
de correlacdo testam as hipdteses de uma relagdo linear elevada entre duas variaveis (Seskin,

2007, p.1221).
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5. Resultados da Analise

. ~ 1. , L. .5
Prosseguimos com a apresentacdo e andlise dos resultados estatisticos desta pesquisa’. No

final do capitulo verificaremos as hipdteses e os resultados.

5.1. Analise de Fiabilidade

Analisamos a fiabilidade das escalas usadas nas seguintes questdes, a partir de agora
denominadas de Q6 e Q11:

= Q6 — “Qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes”?

= QIl1 — “Indique o seu grau de satisfagdo em relacdo aos seguintes itens

referentes ao CCB.”

Por fiabilidade entenda-se o grau de insengdo de erros aleatérios. Para a medicdo da
fiabilidade das questdes aplicamos o coeficiente Split-Half e coeficiente Cronbach Alpha.

O coeficiente Split-Half mede a correlagdo entre as somas das respostas correspondentes a
cada metade dos itens. A consisténcia interna dos factores define-se como a propor¢do da
variabilidade das respostas, que resulta de diferengas nos inquiridos, ou seja, as respostas
diferem ndo s6 por uma possivel confusdo no inquérito, e que leva a diferentes interpretagoes,
mas porque os inquiridos tém de facto diversas opinides. O coeficiente Split-Half foi usado
como medida de consisténcia interna, para dividir os itens duma escala em dois grupos, tendo
em conta as correlagcdes dentro de cada grupo e entre os dois grupos. A ordem de introdugao
dos itens afecta a estimativa do coeficiente de consisténcia interna obtido em cada grupo,

tendo sido os itens inseridos sempre pela ordem apresentada no questionario.

Ao realizar a andlise de fiabilidade da Q6 (questdo de concordancia com as afirmagdes), os
cinco itens foram divididos em dois grupos: o primeiro com os atributos “prestigio”,
“confianga” e “orientagdo para o consumidor” e o segundo com “prestac¢do de servico de valor

a comunidade” e “inovagao”. O coeficiente de consisténcia interna, ou seja, o valor obtido

> A analise foi desenvolvida através do uso do software SPSS (Statistical Package for Social Sciences),
possibilitando a apresentagdo das tabelas e dos resultados apresentados ao longo deste capitulo.
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para o coeficiente Split-Half ¢ 0.62, usando 865 casos validos e cinco itens. O valor de Alpha
para o grupo 1 ¢ de 0.71 e para o grupo 2 ¢ de 0.69. Tendo em conta que o valor ¢ > 0.6,
consideramos que indica consisténcia interna em ambos 0s grupos.

Posteriormente, medimos a fiabilidade através do coeficiente Cronbach Alpha, que mede a
propor¢do da variabilidade das respostas, resultando das diferengas entre os respondentes. O
valor obtido foi de 0.81, o que significa que a variabilidade existente advém da diversidade

das respostas.

Para a Q11 (questdo do grau de satisfacdo), realizamos uma analise semelhante. Os onze itens
apresentados foram divididos em dois grupos, o primeiro com cinco itens € o segundo com
quatro. O coeficiente de consisténcia interna — Split-Half — ¢ de 0.69, usando 854 casos
validos. O valor do coeficiente de Alpha para o grupo 1 ¢ de 0.66 e para o grupo 2 de 0.74.
Tendo em conta que o valor ¢ > 0.6, considera-se indicador de consisténcia interna em ambos
0S grupos.

Mediu-se, posteriormente, a variabilidade das respostas, através do coeficiente Cronbach
Alpha, que ¢ de 0.82, o que significa que a variabilidade existente advém de opinides

diferentes.

5.2. Analise de Componentes Principais

Apesar das escalas usadas nestas duas questdes serem escalas de Likert que variam entre 1 e
5, os valores das mesmas sdo apresentados ao respondente de modo a que os possamos
considerar igualmente intervalados, pelo que consideramos ambas as escalas intervalares
métricas, efectivando a aplicacdo de uma ACP e o uso inerente do coeficiente de correlagdo
de Pearson.

A andlise factorial permite-nos explicar a correlagdo entre varidveis observaveis,
simplificando os dados através da redu¢do do nimero de varidveis necessarias para os
descrever. Pressupde a existéncia de factores que expressam o que existe de comum entre as
varidveis originais e assume que, tanto as covariancias, como as correlagdes entre as variaveis
observaveis sdo geradas pelas suas relagdes com um nimero de varidveis subjacentes ou

conceitos, ndo directamente medidos, designados por factores comuns ou variaveis latentes. A
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ACP permite ainda avaliar a validade das varidveis que constituem os factores, informando se
medem, ou ndo, 0s Mesmos conceitos.

O método de extrac¢do das componentes principais ¢ um procedimento estatistico
multivariado, que possibilita a transformag¢do de um conjunto de varidaveis quantitativas
iniciais correlacionadas e designadas, a partir de agora, como componentes principais. As
componentes principais sdo calculadas por ordem decrescente de importancia, ou seja, a
primeira explica a maxima variancia dos dados, a segunda a maxima nao explicada pela
primeira e assim sucessivamente, sendo que a ultima componente apresentada sera aquela que
menos contribui para a explicacdo da variancia total dos dados.

Para as questdes em analise foi utilizada a matriz de correlacdo através dos indicadores de
KMO e Barlett. O KMO ¢ uma estatistica que varia entre 0 e 1. Quando préoximo de 1 indica
coeficientes de correlacdo parciais pequenos, enquanto valores proximos de 0 indicam que a

andlise factorial ndo fara sentido, uma vez que existe correlagdo fraca entre as varidveis.

Apresentamos os resultados para as questdes em andlise, sendo que entendemos como critério

de retengao KMO igual ou maior que 70%.

Os resultados, no caso da Q6, apresentam um KMO de 0.77, o que representa uma andalise
factorial relevante, mostrando que ha uma correlagio elevada entre as varidveis. O teste de
Bartlett tem associado uma probabilidade de significancia de 0.000, o que indica a correlagao

relevante entre varidveis. Ambos os indicadores permitem o prosseguimento da andlise

factorial.
Valores préprios iniciais Valores proprios c'ie componentes Valores préprjos de c?mponentes
Componentes ; extraidos apos rotacao
Total % de % Total % de % Total % de %
variacdo | acumulada variacdo | acumulada variacéo | acumulada
1 2.876 57.516 57.516 2.876 57.516 57.516 2.02 40.402 40.402
2 0.778 15.563 73.079 0.778 15.563 73.079 1.634 32.677 73.079
3] 0.627 12.54 85.618
4 0.462 9.249 94.868
5 0.257 5.132 100

Método de Extracgédo: Andlise de Componentes Principais

Tabela 20: Total de variancia explicada
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Componentes
1 2

CCB ¢é uma instituigao de prestigio 0.909 0.16
CCB ¢é uma instituicao de confianga 0.856 0.279
CCB é uma instituicao orientada para o consumidor 0.071 0.883]
CCB é uma instituigcdo que presta um servigo de valor a

comunidade 0.459 0.618]
CCB é uma instituigdo inovadora 0.494 0.607]

Tabela 21: Matriz de Componentes ap6s Rotagdo Varimax com normalizacio de Kaiser

Através do método de extraccdo de Andlise de Componentes Principais, consideramos os 2
primeiros componentes, pela variancia explicada acumulada de 73%. O componente 1 agrega
as variaveis “prestigio” e “confianga”, enquanto o componente 2 engloba a “orienta¢ao para o
consumidor”, “a prestacdo de servigo de valor a comunidade” e a “inovagdo”. Os
componentes foram extraidos através de ACP, com método de rotacdo Varimax, com
normalizacdo Kaiser. Cridmos para ambas as questdes abordadas, Q6 e Q11, Summated
Scales, para facilitar a andlise subsequente. O uso de Summated Scales consiste em combinar
algumas variaveis individuais numa s6 medida composta. Em termos gerais, significa que
“(...) todas as variaveis com maior implicagdo em determinado factor sio combinadas, € o
total , ou a média das varidvies, ¢ usada para substituir a varidvel.” ( Hair, 2006, p.136).
Optamos pelo uso de Summated Scales, pelos seus beneficios: diminui¢do do erro de medida,
pelo uso de indicadores multiplos, que reduzem a dependéncia de uma resposta tinica. Ao usar
a média ou a resposta tipica a um conjunto de variaveis relacionadas, o erro de medida sera
reduzido. Além disso, as summated scales t€m a capacidade de representar aspectos multiplos

de um conceito numa unica medida.

CCB e uma instituicao de CCB e uma instituicao de
prestigio Confianga

CCB é uma instituigdo de Correlagdo N
Jorestigio Pearson 1 ,719(™)

Sig. (2-tailed) 0

N 952 898
CCB é uma instituicao de Correlagao
Confianga Pearson 719(*) 1

Sig. (2-tailed)

0
N
898 908

** A correlagao € significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 22: Correlacdes — 1° summated scale para Q6 (Grau de concordiancia com afirmacdes relativas ao

CCB)
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Média6_1_2
CCB & uma instituicao de 5orrelagéo Pearson
lprestigio
,925(*%)
Sig. (2-tailed) 0
N 898
CCB ¢é uma instituicdo de Correlagao Pearson
Confianga
,929(**)
Sig. (2-tailed) 0
N 898

** A correlagao é significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 23: Correlacdes relativas a Q6 (Grau de concordincia com afirmagées relativas ao CCB)

CCB é uma instituicao

CCB é uma instituicdo que
presta um servigo de valor a

CCB é uma instituicao

oreitada para o consumidor comunidade inovadora

CCB & uma instituigdo Correlagao Pearson 1 ,382(*) ,396(**)
orientada para o consumidor  gig. (2-tailed) 0 0

N 887 878 872
CCB é uma instituigdo que Correlagdo Pearson ,382(*) 1 ,546(**)
presta um servigo de valor a Sig. (2-tailed) 0 0
comunidade

N 878 971 909
CCB é uma instituicao Correlagdo Pearson ,396(**) ,546(**) 1
inovadora Sig. (2-tailed) 0 0

N 872 909 918

** A correlagdo é significativa no nivel 0.01 (2-tailed).
Tabela 24: Correlacdes — 2* summated scale para Q6 (Grau de concordiancia com afirmacoes relativas ao

CCB)

Média6_3 4 5

CCB & uma instituicao 5orrelagéo Pearson

orientada para o consumidor JT2(*%)
Sig. (2-tailed) 0
N 871

CCB ¢é uma instituicao que Correlagao Pearson

Jpresta um servigo de valor a »

comunidade ,789(™)
Sig. (2-tailed) 0
N 871

CCB é uma instituicao Correlagao Pearson

inovadora ,812(*")
Sig. (2-tailed) 0
N 871

** A correlacao é significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 25: Correlacdes relativas a Q6 (Grau de concordincia com afirmagées relativas ao CCB)
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Kaiser-Meyer-Olkin 0.86
Teste de Bartlett Aprox. Chi-Square 2139.507
df 36
Sig. 0

Tabela 26: KMO e Bartlett’s Test

Os resultados apresentados permitem-nos criar 2 summated scales, passando a substituir as 5
variaveis apresentadas na Q6. A primeira engloba “prestigio” e “confianca”, enquanto a
segunda corresponde a unido de “orientagdo para o consumidor”, “a prestagdo de servigo de
valor a comunidade” e a “inovagao.

No caso da Q11, os resultados apresentam um KMO de 0.86, o que antecipa uma analise
factorial relevante. O teste de Bartlett tem associado uma probabilidade de significancia de
0.000, o que indica a existéncia de correlacdo relevante entre as variaveis. Ambos o0s testes

permitem o prosseguimento da analise factorial.

v o o Valores Proprios de Componentes Valores Préprios de Componentes
alores Préprios Iniciais Extraidos apos rotagio
Componentes — 7 — 7 — 7

Total % variancia acumulada Total % variancia acumulada Total % variancia acumulada
1 3.811 42.343] 42.343 3.811 42.343 42.343 1.993 2215 22.15
2 1.054 11.716 54.058 1.054 11.716 54.058 1.576 17.511 39.661
3 0.827 9.194 63.252 0.827 9.194 63.252 1.454 16.159 55.821
4 0.712 7.916 71.168 0.712 7.916 71.168 1.381 15.347 71.168
5 0.641 7.124 78.292
6 0.606 6.731 85.024
7 0.526 5.841 90.864
8 0.462 5.132 95.996
9 0.36) 4.004 100

Método de Extracgdo: Analise de Componentes Principais

Tabela 27: Total Variancia Explicada

O valor acumulado da variancia das 4 primeiras componentes representa 71% de variancia
explicada, sendo que usamos como critério considerar valores iguais ou superiores a 70%.
Através da rotagdo Varimax, com normalizador Kaiser identificamos 4 componentes
principais. O componente 1 engloba “programag¢do”; “suportes de informag¢ao”, “horérios” e
“preco dos bilhetes”; o componente 2 engloba “localizacdo” e “acessibilidade”, o componente
3 isola apenas um atributo muito especifico, “acessibilidade a pessoas com mobilidade
reduzida” e o componente 4 inclui “espacos CCB” e “funcionamento da bilheteira”. No caso
da Q11, adoptdmos o mesmo processo para a criagao de summated scales, que no caso da QO6,

conseguindo valores menos fiaveis do que na anterior. Apesar de termos resultados do
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Cronbach Alpa inferiores a 0.7, avancamos com a criacdo das escalas, uma vez que cada

associa¢do tem poucos itens (2) e que na analise consideram-se suficiente valores superiores a

0.6.

indices de Satisfagdo Componentes
1 2 3 4

Localizagao 0.055 0.872 0.036 0.233
Espacos CCB-Lojas, cafés, jardins 0.199 0.438 0.024 0.683,
Funcionamento da bilheteira 0.228 0.066 0.228 0.817
Programagéo 0.771 -0.053 0.082 0.27]
Acessibilidade a pessoas com mobilidade 0111 0.084 0.879 0.147
reduzida/carrinhos de bebé ' ' ’ '
Suportes de informag&o (cartazes, postais, etc) 0.596 0.135 0.483 0.127
Horarios 0.605 0.139 0.401 0.277
Acessibilidade 0.295 0.654 0.477 0.061
Prego dos bilhetes 0.696 0.381 0.012 0.051

Tabela 28: Matriz de Componentes Principais ap6s Rota¢do Varimax com normalizacio de Kaiser

- . indice de satisfagdo- |; . - indice de
Indice de safisfaggo- Suportes de informagéo Indce de satisfagao- satisfagdo- Prego
Programagéo (cartazes, postais, etc) Horérios dos bilhetes
Indice de satisfagéo-Programagao Correlagao Pearson 1 A31(™) A3A() 3400
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 988 956 965 o71
indice de satisfagéo- Suportes de Correlag&o Pearson A31(%) 1 ,908(**) 355(*
informagéio Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 956 973 962 960
indice de satisfago-Horérios Correlagdo Pearson A34(%) 508(*) 1 ,390(*
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 965 962 982 972
Indice de satisfagio- Prego dos bilhetes ~ Correlagéo Pearson 340() 355(**) 390(**) 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N a7 960 972 991

** A correlagéo é significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 29: Correlacdes relativas a Q11 (Grau de satisfacio com itens apresentados)
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Média11 4 6 7 9

Indice de satisfagéo-lgrogramagéo

Indice de satisfacéo- Suportes de

indice de satisfagdo-Horarios

(-Jorrelagéo Pearson
Sig. (2-tailed)

N

Correlagao Pearson
Sig. (2-tailed)

N

Correlagéo Pearson
Sig. (2-tailed)

N

indice de satisfagao- Preco dos bilhetes  Correlacdo Pearson

Sig. (2-tailed)
N

720(**

0

939
765(*

0

939
769(**

0

939
735(*

0

939

** A correlagao € significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 30: Correlacdes relativas a Q11 (Grau de satisfacio com itens apresentados)

indice de satisfagéo- indice de satisfagéo-
Localizagao Acessibilidade

Indice de satisfagao-Localizagao Correlagao Pearson 1 ,500(**)

Sig. (2-tailed) 0

N 1007 975
indice de satisfagéo- Acessibilidade Correlagéo Pearson ,500(**) 1

Sig. (2-tailed) 0

N 975 981

** A correlagao é significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 31: Correlacdes relativas a Q11 (Grau de satisfacio com itens apresentados)

Média 11_1_8
Indice de satistagao-Localizagao Correlagao pearson ,878(**
Sig. (2-tailed) 0
N 975
Indice de satisfagdo- Acessibilidade Correlagéo Pearson ,853(**
Sig. (2-tailed) 0
N 975
Média1_1_8 Correlagéo Pearson 1
Sig. (2-tailed)
N 975

** A correlagao € significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 32: Correlacdes relativas a Q11 (Grau de satisfacio com itens apresentados)
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Média11_2_3

Indice de satisfagao- Espagos CCB- (-Jorrelagéo Pearson

Lojas, cafés, jardins ,837(**
Sig. (2-tailed) 0
N 978

indice de satisfagdo- Funcionamento da  Correlacdo Pearson

Ibilheteira ,838(**
Sig. (2-tailed) 0
N 978

** A correlagao € significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 33: Correlacdes relativas a Q11 (Grau de satisfacio com itens apresentados

Desta forma, extrairam-se 3 summated scales na questdo 11, que passardo a ser usadas em

substituicao de 9 itens. A primeira escala respeita a “programacao”, “suportes de informacao”,

“horarios” e “preco dos bilhetes”, enqunato a segunda engloba “localizagdo” e

“acessibilidade”. Por ultimo, a terceira escala diz respeito aos “espacos CCB” e
, P pa¢

“funcionamento da bilheteira”.

Nesta ultima andlise de correlagdo, o teste de Cronbach’s Alpha originou um valor
ligeiramente abaixo do 0.6 (0,57), contudo consideramos fiavel tendo em conta a proximidade
do valor e a consideracdo de serem dois itens bastante especificos que de facto ndo se
englobam em qualquer outra summated scale.

O item “acessibilidade a pessoas com mobilidade reduzida” ¢ o Gnico que apresenta um

loading elevado na 3* componente, mantendo-se assim isolado nas analises subsequentes.

5.3. Relacées entre variaveis
A anélise tedrica indicou-nos algumas relagdes entre as variaveis, reproduzidas pelo modelo
de pesquisa. Para testar a associacdo entre as variaveis indicadas pelo modelo, consideramos a
natureza e as propriedades da nossa amostra. Optaremos pelo uso do coeficiente de correlagao

de Pearson.
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5.3.1. A satisfacido do consumidor estd relacionada com a qualidade geral percebida

pelo consumidor

Usamos o coeficiente de Pearson para avaliar a correlacdo entre a satisfagdo e a qualidade
percebida pelo consumidor (H1). Como medida da qualidade percebida apresentamos a
avaliacdo da qualidade geral, enquanto que para medir a satisfacdo usamos primeiro a
avaliagdo da satisfacdo perante as expectativas anteriores (satisfacdo geral); a satisfacdo
relativamente a varios itens associados pelas summated scales criadas anteriormente e por fim
a satisfa¢do indicada pela proximidade do CCB com o ideal de instituicdo cultural imaginado

pelo consumidor.

Qualidade geral do CCB Espago idea(l)-%rggmidade com

Qualidade geral do CCB Correlagao Pearson 1 -, 118(**

Sig. (2-tailed) 0

N 1006 987

Espaco ideal-proximidade com o CCB Correlagao Pearson - 118(**) 1
Sig. (2-tailed) 0

N 987| 1001

** A correlagdo é signifivativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 34: Correlacio — Qualidade geral do CCB e grau de satisfacio (summated scales Q11)

Qualidade | Média11
geraldo |_4 6 _7_[Média11_| Média11| satisfagdo
CCB 9 1.8 _2 3 |acessibilidade
Qualidade geral do Correlacao
CcCB Pearson 11 ,446(")| ,262(") ,287(*) ,186(")
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 1006 934 960 963 893
Média11_4 6 7 9 Correlagéo
Pearson 446(™) 1| ,481(") ,532(*) ,420(™)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 934 939 928 926 867
Média11_1_8 Correlagao
Pearson 262(")| ,481(*) 1] ,488(") ,309(*")
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 960 928 975 951 891
Média11_2 3 Correlagao
Pearson 287(")| ,932(*) ,488(™) 1 318(*)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 963 926 951 978 889
satisfacdo Correlacao
acessibilidade Pearson ,186(*%)| ,4200) ,309(**) ,318(**) 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0
N 893 867 891 889 906

** A correlacao é signifivativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 35: Correla¢io — Qualidade geral e grau de proximidade do CCB com o espaco ideal imaginado

pelo consumidor
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A correlagdo entre a “qualidade percebida” e a “satisfacdo” do consumidor ¢ positiva (H1),
verificando-se que existe elevada correlacdo entre a satisfacdo geral tendo em conta as
expecativas do consumidor e a qualidade geral percebida (0.537).

Relativamente aos diversos itens avaliados, existem associagdes positivas entre a “qualidade
percebida” e a summated scale relativa a satisfacdo perante os elementos de programacao,
preco dos bilhetes, horarios e suportes de informacao (0.446); entre “qualidade percebida” e a
summated scale referente a satisfacdo relativa a localizacdo e a acessibilidade (0.262), assim
como entre “qualidade percebida” e a média da escala que engloba os espagos CCB e o
funcionamento da bilheteira.

A correlacdo entre a qualidade geral e a avaliagdo do CCB em termos de proximidade de um
espaco ideal é negativa (-0.118), pelo facto da escala ter sido apresentada de forma invertida.
Considera-se entdo que a “qualidade percebida” tem um impacto positivo no grau de
satisfagdo do consumidor.

Desta forma, o estudo apresenta algumas evidéncias sobre a correlacdo entre a qualidade
percebida e a satisfacdo geral do consumidor: a correlacdo entre qualidade percebida e
satisfacdo ¢ positiva; a qualidade percebida estd fortemente relacionada com a satisfacdo de
itens relativos a propria visita ao CCB (programagdo, pregos, horarios e suportes de
informacdo); e a satisfagdo do CCB enquanto institui¢do cultural apresenta uma correlagao

forte com a qualidade percebida.

5.3.2. A satisfacdo do consumidor esta relacionada com o valor percebido pelo

consumidor
Segundo a literatura em que nos baseamos, existe correlacdo entre as variaveis valor

percebido e satisfacdo geral do consumidor. Usamos os mesmos indicadores da satisfagdo,

sendo que o valor percebido foi medido através da avaliagcdo da relagdo qualidade/preco.
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Relagso indice de
) satisfagéo-
qualidade/preg ) Acessibilidade [, ,. .. Espaco ideal-
opelos | Expectativas |\ o ac com|Mediat 4. 6_| yisiia11 1 8| Meédia11 2 3 | proximidade
produtos do consumidor |2 PESSO 79 — = = P
culturais mopllldadel com o CCB
oferecidos reduzida/carrin
hos de bebé
Relacao Correlagao
qualidade/pre¢ Pearson
0 pelos
produtos
CU|tura|S ok ok ok ok ok *k
oferecidos 1 :395(**) ,220(™) /580(") ,295(™) 1295(") -,103(
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0.001
N 1014 1005 900 935 969 973 996
Expectativas  Correlagédo
do consumidor Pearson ,395(*%) 1 ,135(*%) A37(7) ,201(*) \227(*) -0.017]
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0.6}
N 1005 1010 898 932 966 970 993
indice de Correlagao
satisfagdo- Pearson
Acessibilidade
a pessoas com
mobilidade
reduzida/carrin
hos de bebé
08 de bebe 220(**) 135(%) 1 420() 309(*) 318(*) - 094(**
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0.005
N 900 898| 906 867 891 889 895}
IMédia11_4_6_ Correlagédo
79 Pearson ,580(**) A37(7) ,420(*) 1 481(™) :932(") -,148(*
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 935 932 867 939 928| 926 931
IMédia11_1_8 Correlagao
Pearson ,295(™) ,201(™) ,309(*) 481(™) 1 488(™) -,079(%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0.014
N 969 966 891 928 975 951 963
IMédia11_2_3 Correlagédo
Pearson ,295(™) 1227(™) ,318(*) /532(™) ,488(*) 1 -,074(%)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0.022
N 973 970 889 926 951 978 963
Espago ideal- Correlagéo
proximidade  Pearson -,103(**) -0.017] -,094(*) -,148(*) -,079(%) -,074(%) 1
como CCB  Sig. (2-tailed) 0.001 0.6 0.005 0 0.014 0.022
N 996 993 895 931 963 963 1001

** A correlagao é significativa no nivel 0.01 level (2-tailed).
* A correlagdo é significativa no nivel 0.01 level (2-tailed).

Tabela 36: Correlacio — “Satisfacio geral” e “valor percebido” pelo consumidor

A correlacdo entre “valor percebido” e “satisfacdo geral” € positiva (H2). A correlagdo mais

forte ¢ entre o “valor percebido” e a média da escala composta pela satisfacdo relativa a

programacao, suportes de informagao, horarios e preco dos bilhetes (0.580).

5.3.3. A satisfacido do consumidor esta relacionada com a imagem percebida

pelo consumidor

A correlacdo entre satisfacdo e imagem percebida ¢ positiva (H3) A imagem percebida foi

medida através do grau de importancia do CCB nas institui¢des culturais e do grau de
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concordancia com afirmagdes que indicavam atributos positivos do CCB. Tendo em conta a
agregacao efectuada para a Q6 anteriormente (concordancia com afirmag¢des sobre o CCB),
concluimos que a correlagdo mais forte (0.481) ¢ entre a imagem percebida relativa ao
consumo, a prestagdo de servico a comunidade e a inovagdo; e a satisfacdo perante a
programacao, precos, horarios e suportes de informagao.

Também existe correlacdo forte (0.455) entre a imagem percebida através da avaliagdo do

espago no quadro das instituicdes culturais e a satisfacdo relativa a programagao, ao preco e

aos horarios do espaco cultural.

CCB em
termos de Espaco
importancia|,, . .. - - - - satisfagdo ideal- | Expectativas
n(?quadro Med|26_1_ M3edA:ag_ '\262'37119— Mef]ha811_ Med|a311_2 acessib?lida proximida P do
das - — = - = de de com o| consumidor
Instituicdes cCB
Culturais
CCB em Correlagao
termos de Pearson 1 A55(%) ,4420%)  ,335(*%)  ,219(**) ,245(**) ,178(**)] -,082(*%) ,288(**
importancia no Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0.01 o
quadro das N 1017 894 867 938 973 976 904 999 1007
Média6_1_2  Correlagédo
Pearson ,455(**) 1] ,583(**) ,386(**)[ ,250(**) ,262(**) ,196(**)| -,108(**) ,356(**
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0.001 o
N 894 898 865 843 868| 873 808 881 889
IMédia6_3_4_5 Correlagédo
Pearson ,442(*%) ,583(**) 1 ,495(**) ,232(**) ,302(**) ,189(**) -,113(*%) 4440
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0.001 o
N 867 865 871 824 846 848 790 857 862
IMédia11_4_6_ Correlagédo
79 Pearson ,335(*%) ,386(**) ,495(**) 1 ,481(**) ,532(**) 4200*)| -,148(**) A37(**
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 o
N 938 843 824 939 928 926 867 931 932
IMédia11_1_8 Correlacédo
Pearson ,219(*%) ,250(%%) ,232(**)| ,481(*) 1 ,488(**) ,309(*%)]  -,079(%) ,201(*
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0.014 o
N 973 868 846 928 975 951 891 963 966
IMédia11_2 3 Correlagédo
Pearson ,245(**) ,262() ,302(**)| ,532(**)] ,488(**) 1 ,318(*%)  -,074(%) ,227(**
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0.022 o
N 976 873 848 926 951 978 889 963 970}
satisfagdo Correlagao
acessibilidade Pearson A78() 196 189(*)|  420(*%)  ,309()  ,318(*) 1| -,094(*) 1350
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0.005 o
N 904 808 790 867 891 889 906 895 898
Espacgo ideal- Correlagédo
proximidade  Pearson -082()  -,108(*) -, 113(*)| -,148(**) -079(")[  -074(") -,094(*) 1 -0.017)
com o CCB Sig. (2-tailed) 0.01 0.001 0.001 0 0.014 0.022 0.005 0.6
N 999 881 857 931 963 963 895 1001 993
Expectativas  Correlagédo
do consumidor Pearson 288(")  ,356(™)( 444(™)| 437(7) 2010 .227(*) 135(¢)(  -0.017 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0.6
N 1007 888 862 932 966 970 898 993 1010]

** A correlagao é significativa no nivel 0.01 level (2-tailed).
* A correlagdo é significativa no nivel 0.01 level (2-tailed).

Tabela 37: Correlacio - “Satisfacdo geral” e “imagem percebida” pelo consumidor
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5.3.4. A imagem percebida estd relacionada com o valor percebido pelo

consumidor

O teste de correlacdo de Pearson foi também usado para avaliar a relagdo entre estas duas
variaveis, tendo-se concluido que hé associag¢do entre ambas as varidveis, sendo que a relacao
qualidade/preco esta correlacionada com a avaliagdo da imagem do CCB relativamente a
orientacdo para o consumidor, inovacao e prestacdo de servico a comunidade (0.397), assim

como relativamente a avaliacdo do prestigio e confianca (0.332).

Relacao CCB em
- termos de
qualidade/prego importancia no
pelos produtos quadro das Média6_1_2 |[Média6_3 4 5
culturais S
oferecidos Inéﬂmr?;:’s
Relagéo Correlagao
qualidade/prego Pearson 1 ,266(*%) ,332(**) ,397(**)
lpelos produtos Sig. (2-tailed) 0 0 0
culturais oferecidos N 1014 1011 892 865
CCB emtermos de  Correlagao
|importancia no Pearson ,266(*") 1 ,455(*") 442(")
quadro das Sig. (2-tailed) 0 0 0
Instituigbes Culturais N
1011 1017 894 867
Média6_1_2 Correlacao
Pearson ,332(*) ,455(*") 1 ,583(™)
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 892 894 898 865
Média6_3 4 5 Correlagao
Pearson ,397(*) A42(*) ,983(™) 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 865 867 865 871

** A correlacao é significativa no nivel 0.01 level (2-tailed).

Tabela 38: Correlacio — “Imagem percebida” e “Valor percebido” pelo consumidor

5.3.5. A imagem percebida esta relacionada com a lealdade a instituicdo

Esperava-se, tendo em conta a teoria ¢ o modelo apresentados, que a imagem percebida
tivesse um impacto positivo na lealdade. Através do teste de correlacio de Pearson
percebemos que esta dependéncia se verifica (HS), sendo que a lealdade, medida através do
grau de certeza de recomendag¢do do CCB, apresenta uma forte correlacdo (0.427) com a
percepgao da importancia do CCB no quadro das institui¢des culturais.

Conclui-se que a imagem que o consumidor tem do espaco cultural tem implica¢cdes no seu

grau de lealdade perante a institui¢do, tendo em conta a recomendac¢do deste mesmo local.
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CCB em
Recomendagio _ termos de
doCCBaum | Média6_1_2 |Média6_3_4_s|MPortancia no
amigo quadrq gas
Instituicbes
Culturais
Recomendagédo Correlagdo
do CCB aum Pearson 1 LA407(*), ,419(%) A27(**
amigo Sig. (2-tailed) 0 0 ol
N 995 874 848 993
IMédia6_1_2 Correlagao
Pearson ,407(*) 1 ,583(**) ,455(**
Sig. (2-tailed) 0 0 ol
N 874 898 865 894
|Média6_3_4_5 Correlagao
Pearson 419(*) ,583(**), 1 A442(**
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 848 865 871 867
CCB em termos Correlagédo
de importancia  Pearson A27(7) A455(7) A42(*) 1
no quadro das  Sig. (2-tailed) 0 0 0
Instituicdes N
Culturais
993 894 867 1017

** A correlagéo é significativa no nivel 0.01 level (2-tailed).

Tabela 39: Correlacio — “Imagem percebida” e “Lealdade”

5.3.6. Relacdo entre satisfacdo do consumidor e resposta a reclamacdes

indice de
satisfacéo-
Acessibilidade a o : Espaco ideal- |Quantidade de
pessoas com | Média11_1_8 | Média11_2_3 Med|a71 19—4—6— dExpectatw_zs proximidade vezes
mobilidade - 0 consumidor)oom o cCB reclamadas
reduzida/carrinh
os de bebé
Indice de Coeficiente
satisfagao- correlagdo 1 ,347(**) ,321(*) A27(*) ,151(*%) -,070(*) -0.123
Acessibilidade Sig. (2-tailed) . 0 0 0 0 0.036 0.318
a pessoas com N 906 891 889 867 898 895 69|
Média11_1_8 Coeficiente
correlacéo ,347(*) 1 A91(*) ATA(M) ,199(**) -0.051 0.022
Sig. (2-tailed) 0 . 0 0| 0 0.116 0.853
N 891 975 951 928 966 963 73
Média11_2_3 Coeficiente
correlacéo ,321(**) 491(*) 1 ,485(**) ,231(**) -0.045 0.143
Sig. (2-tailed) 0 0 . 0 0 0.159 0.227]
N 889 951 978| 926 970 963 73
Média11_4_6_ Coeficiente
) 7.9 correlacéo A27(™) ATA() 485(™) 1 A423(™) -105(*) -0.079
Spearman’s tho Sig. (2-tailed) 0 0 0 . 0 0.001 0.514
N 867 928 926 939 932 931 71
Expectativas  Coeficiente
do consumidor correlacéo 151(") ,199(*) ,231(*) 423(") 1 0.03 -0.229
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 . 0.347 0.054)
N 898 966 970 932 1010] 993 74
Espaco ideal- Coeficiente
proximidade  correlacdo -,070(*) -0.051 -0.045) -,105(**) 0.03 1 -0.123
com o CCB Sig. (2-tailed) 0.036 0.116) 0.159 0.001 0.347 0.3]
N 895 963 963| 931 993 1001 73
Quantidade de Coeficiente
vezes correlacao -0.123 0.022 0.143] -0.079 -0.225] -0.123 1
reclamadas Sig. (2-tailed) 0.318 0.853 0.227 0.514 0.054 0.3 |
N 68 73| 73 71 74 73 74

** A correlagao é significativa no nivel 0.01 (2-tailed).
* A correlagéo é significativa no nivel 0.01 (2-tailed).

Tabela 40: Correlacio — “Satisfacio” e “Reclamacdes” (n° de reclamacdes)
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Para analisar esta associagdo, obtivemos uma amostra bastante reduzida, devido a filtragem

anterior de existéncia ou ndo de reclamacdo do inquirido. Tendo em conta um nivel de

significancia de 0.01 concluimos que ndo existe associagdo entre o nimero de vezes que o

consumidor reclamou e o grau de satisfagdo, apesar de ser o esperado segundo o modelo

apresentado.
indice de
satisfagdo-
Acessibilidade Grau de
a pessoas com satisfagdo em
mobilidade Espago ideal- relagéo a
reduzida/carrin Média11_4_6_| Expectativas | proximidade resposta
hos de bebé Média11_1_8 | Média11_2_3 79 do consumidor| com o CCB obtida
Indice de Correlagao
satisfacéo- Pearson
Acessibilidade a
pessoas com 1 ,309(**) ,318(**) ,420(**) ,135(*%) -,094(**) 0.245
mgb"'%af/’e o Sig- (2tailed) 0 0 0 0 0.005 0.109)
reduzicaicarnini 906 891 889 867 898 895 45
Média11_1_8 Correlacéao
Pearson ,309(**) 1 ,488(**) A481(**) ,201(**) -,079(*) 0.099
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0.014 0.504
N 891 975 951 928 966 963 48
Média11_2_3 Correlacéo
Pearson ,318(**) ,488(**) 1 ,532(**) ,227(**) -,074(*) ,453(**)
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0.022 0.001
N 889 951 978 926 970 963 48
Média11_4 6 7 Correlagao
[ 9 Pearson 420(*) 481(™) :532(*) 1 A437(") -,148(™) 436(")
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0.002
N 867 928 926 939 932 931 48
Expectativas do Correlagao
consumidor Pearson ,135(*%) ,201(**) ,227(**) A37(**) 1 -0.017 0.211
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0.6 0.146
N 898| 966 970 932 1010 993 49
Espago ideal- Correlacéo
proximidade com Pearson -,094() -,079(%) -,074(%) -,148(*) -0.017 1 -0.11§
o CCB Sig. (2-tailed) 0.005 0.014 0.022 0 0.6 0.431
N 895 963 963 931 993 1001 48
Grau de Correlacéo
satisfacdo em Pearson 0.245 0.099 ,453(*%) ,436(**) 0.211 -0.116 1
relagdo a Sig. (2-tailed) 0.105 0.504 0.001 0.002 0.146 0.431
resposta obtida N 45 48 48 48 49 48 49

** A correlagdo ¢ significativa no nivel 0.01 (2-tailed).
* A correlagdo ¢ significativa no nivel 0.05 (2-tailed).

Tabela 41: Correlacio — “Satisfacio” e “Reclamagdes” (grau de satisfacio relativo a resposta a

reclamacio)

Concluimos ainda que ndo existe correlacdo entre estas duas varidveis, sendo que o grau de

satisfacdo do consumidor e o grau de satisfacdo em relagdo a resposta obtida ndo apresentam

associagoes relevantes.
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Testamos a relacdo entre satisfagdo do consumidor e lealdade, apresentada no nosso modelo, e
que esta na base dos conceitos de fidelizacdo. Segundo os dados apresentados, existe uma
correlacdo bastante positiva entre a recomendacao do CCB a um amigo e a satisfagdo perante
a programacao, os precos, os horarios e os suportes de informagao (0.40) e também entre a

recomendacao e a satisfacdo geral tendo em conta as expectativas anteriores.

Recomendacao | Expectativas iﬁgifﬁifaﬁ' satisafcio | Média11_1 [Média11_2_| Medial1_4_
- . acessibilidade _8 3 6_7_9
amigo consumidor | com o CCB
[Recomendacao  Correlacao
do CCB a um Pearson 1 ,376(**) -,080(*) A75(4%) ,268(**) ,278(**) ,400(**
amigo Sig. (2-tailed) 0 0.012 0 0 0 o
N 995 986 979 885 953 957 919
Expectativas do  Correlagéo
consumidor Pearson ,376(**) 1 -0.017 ,135(**) ,201(**) ,227(*%) A37(**
Sig. (2-tailed) 0 0.6 0 0 0 0
N 986 1010 993 898 966 970 932
Espaco ideal- Correlagao
proximidade com Pearson -,080(*) -0.017 1 -,094(™) -,079(") -,074(%) -, 148(**
o CCB Sig. (2-tailed) 0.012 0.6 0.005 0.014 0.022 0
N 979 993 1001 895 963 963 931
indice de Correlagéo
satisfagéo- Pearson A75() ,135(*%) -,094(*) 1 :309(*%) 318(*%) 420
Acessibilidade a  Sig. (2-tailed) 0 0 0.005 0 0 o
pessoas com N 885 898 895 906 891 889 867
IMédia11_1_8 Correlagéo
Pearson ,268(**) ,201(**) -,079(*) ,309(**), 1 ,488(**) A481(**
Sig. (2-tailed) 0 0 0.014 0 0 0
N 953 966 963 891 975 951 928
IMédia11_2_3 Correlagao
Pearson ,278(**) ,227(**) -,074(%) ,318(**) ,488(**) 1 ,532(**
Sig. (2-tailed) 0 0 0.022 0 0 o
N 957 970 963 889 951 978 926
IMédia11_4 6 7_ Correlagdo
9 Pearson 400(*) A437(") -,148(™) 420(™) A481(™) :932(") 1
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0
N 919 932 931 867 928 926 939

** A correlagao é significativa no nivel 0.01 level (2-tailed).
* A correlagéo ¢ significativa no nivel 0.01 level (2-tailed).

Tabela 42: Correlacio — “Satisfacio” e “Lealdade”

5.3.8. Relacdo entre satisfacdo do consumidor relativamente a resposta a

reclamacio e a lealdade

Por ultimo testamos a associacao entre a lealdade e a satisfa¢do relativamente a reclamagdo. A
questdo 16 (“Recomendaria o CCB a um amigo?”) foi recodificada, dada a proximidade
existente entre 3 niveis de resposta. Identificamos entdo que as respostas “nunca” (nenhuma

resposta), “pouco provavel” (7 respostas) e “provavelmente” (79 respostas) se podem agrupar
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numa s6 hipdtese, abrangendo 86 casos. As hipdteses de resposta “muito provavel” e “com

toda a certeza” apresentam valores relevantes que justificam manter-se desagrupadas.

P16 recodificada Total
1 4 5 1
Reclamagdo Nao 72 240 600 912
|no CCB Sim 13 20 45 78
Total 85 260 645 990

Tabela 43: Recodificacdo P16

Sig.
Valor Aproximado
Nominal/Nominal = 0.085 0.028
Cramer's V 0.085 0.028
N of Valid Cases 990

a Nao assume a hipétese nula.
b Usando o erro standard assume a hipétese nula.

Tabela 44: Reclamacgao (existéncia de reclamacio / sim ou nio) e Lealdade (intencio de recomendacio)
VerificAmos que ndo existe correlagdo elevada entre estas duas varidveis. Note-se que a

amostra usada na analise desta associacdo ¢ muito reduzida (49 casos), pela filtragem anterior

(existéncia ou ndo de reclamacao por parte do consumidor).

Grau de
P16 sahsfag:ﬂao em
recodificada relagao a
resposta
obtidg
Spearman's P16 Coetciente ae
|rho recodificada  Correlagdo 1 0.221
Sig. (2-tailed) . 0.136
N 995 47|
Grau de Coeficiente de
satisfacdo em Correlacdo 0.221 1
relagdo a Sig. (2-tailed) 0.136 ]
resposta N 47 49

Tabela 45: Reclamacio (satisfacdo com a resposta a reclamacio) e Lealdade (inten¢do de recomendacio)
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5.4. Tabelas de hipoteses e resultados

Para concluir esta analise apresentamos uma sintese dos resultados obtidos para cada uma das

hipoteses de pesquisa.

Hipadteses de investigacio

Conclusoes

H1

Analise Bivariada

Suporte Empirico

A qualidade percebida tem
um impacto positivo na
satisfacdo do consumidor

Teste de Correlacao
de Pearson (nivel de
confianga de 99%)

A associagao entre
qualidade e
satisfagdo ¢

positiva e
significativa.

VERIFICA-SE

Tabela 46: Resultados Empiricos para a H1

Tendo em conta a literatura base deste estudo, ¢ esperado que a qualidade percebida pelo

consumidor tenha impacto sobre o seu grau de satisfacdo final. Este estudo traz-nos um

suporte empirico adicional para esta ideia (H1), sendo que o nivel de satisfagdo geral dos

consumidores do CCB ¢ influenciado pela qualidade percebida que tém da instituicao.
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Conclusoes

Hipoteses de investigaciao

Analise Bivariada Suporte Empirico

H2

A associac¢do entre
O valor percebido tem um | Teste de Correlagdo | valor percebido e

impacto positivo na satisfagao| de Pearson (nivel de satisfacao ¢ VERIFICA-SE
do consumidor confianca de 99%) positiva e
significativa.

Tabela 47: Resultados Empiricos para a H2

Quanto ao valor percebido, verificou-se que estd associado a satisfagdo do consumidor,
servindo este estudo para suportar adicionalmente esta relagdo (H2). Os consumidores do
CCB associam o valor percebido (relagdo qualidade/preco) a satisfacdo geral perante esta

instituicao cultural.
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Hipoteses de investigaciao

Conclusoes

H3

Analise Bivariada

Suporte Empirico

A imagem percebida tem um
impacto positivo na satisfagdo
do consumidor

Teste de Correlacao
de Pearson (nivel de
confianga de 99%)

A associac¢do entre
imagem percebida
e satisfagdo ¢
positiva e
significativa.

VERIFICA-SE

Tabela 48: Resultados Empiricos para a H3

Hipoteses de investigaciao

Conclusoes

H4

Analise Bivariada

Suporte Empirico

A imagem percebida tem um
impacto positivo no valor
percebido.

Teste de Correlagdo
de Pearson (nivel de
confianca de 99%)

A associagdo entre
imagem percebida
e valor percebido ¢
positiva e
significativa.

VERIFICA-SE

Tabela 49: Resultados Empiricos para a H4
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Conclusoes

Hipoteses de investigaciao

Analise Bivariada Suporte Empirico

HS

A associagdo entre

A imagem percebida tem um Teste de Correlagdo | imagem percebida

impacto positivo na lealdade de Pearson (nivel de e lealdade € VERIFICA-SE
P p "| confianga de 99%) positiva e
significativa.

Tabela 50: Resultados Empiricos para a HS

Segundo a revisdo bibliografica e tendo em conta o modelo adaptado a este estudo a varidvel
“imagem percebida” tem implicagdes ndo s6 na satisfacdo do consumidor (H3), mas também
no valor percebido (H4) e na lealdade (H5). Qualquer uma destas hipdteses foi suportada
empiricamente pelo nosso estudo, verificando-se que a percep¢ao que o consumidor tem da
imagem construida da instituicdo tem impacto na sua avaliacdo da relagdo qualidade/preco, no
seu nivel de satisfacdo e na lealdade, tendo, portanto impacto na relagdo que o consumidor

tem com o CCB.

Conclusoes

Hipoteses de investigaciao

Analise Bivariada Suporte Empirico

Hé6

Nao ha associagao
A satisfagdo do consumidor | Teste de Correlagdo | entre a satisfacdo e

tem um impacto negativo na | de Pearson (nivel de o nimero de NAO SE VERIFICA
incidéncia de reclamagdes. | confianca de 99%) reclamacgdes do
consumidor.

Tabela 51: Resultados Empiricos para a H6
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Segundo a literatura, a satisfagdo tera impacto no nimero de reclamagdes. Este estudo conclui

que esta hipdtese (H6) ndo se verifica, pelo que concluiremos que ndo existe associagdo entre

a satisfacdo e o nimero de reclamagdes do consumidor no caso em analise.

Hipadteses de investigacio

Conclusoes

H7

Analise Bivariada

Suporte Empirico

O aumento da satisfacdo do
consumidor tem impacto
positivo sobre a lealdade.

Testes de Correlagao
de Pearson e
Spearman Rho (nivel
de confianca de 99%)

A associacgdo entre
satisfagdo e
lealdade ¢ positiva
e significativa.

VERIFICA-SE

Tabela 52: Resultados Empiricos para a H7

A associagdo entre a satisfacdo do consumidor e o seu nivel de lealdade (H7) verifica-se,

sendo suportado empiricamente pelo presente estudo.

Conclusoes

HS8

Analise Bivariada

Suporte Empirico

O grau de satisfagdo do
consumidor relativo a forma
como foi gerida a reclamagao
podera ter um impacto
negativo ou positivo sobre a
lealdade.

Testes de Correlagao
de Spearman Rho
(nivel de confianga de
99%)

Nao ha associacao
entre a satisfacdo
perante a resposta a
reclamagdo e a
lealdade do

consumidor.

NAO SE VERIFICA
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Tabela 53: Resultados Empiricos para a H8

Seguindo a literatura, a satisfagdo do consumidor relativamente a forma como a sua
reclamagdo foi gerida teria impacto sobre a lealdade do consumidor (HS). Este estudo conclui
que esta hipdtese nao se verifica, pelo que assumimos que ndo existe associacdo entre as

variaveis no caso em analise.

5.5. Analise Complementar

Tendo em conta a importancia do perfil dos publicos para um estudo sobre o consumidor
apresentaremos em anexo uma analise complementar, tendo em conta os dados
sociodemograficos e os dados relativos ao tipo de frequéncia de espagos culturais (ver anexo

D).

6. Conclusoes

6.1. Resultados principais

Sendo o objectivo principal da investigacdo avaliar se a percep¢do do consumidor tem
implicagdo na satisfacdo do consumidor, a pesquisa empirica desenvolveu-se através da
aplicacdo de um inquérito aos publicos do CCB, que se debrucou sobre a sua experiéncia de

consumo e sobre a sua percepg¢ao da instituicao.

Num primeiro plano, avalidmos qual a relacdo entre a qualidade percebida, o valor percebido,
a imagem percebida e o grau de satisfacdo do consumidor. A avaliagdo da qualidade do
produto consumido, por exemplo, pressupde a verificagdo da concretizagao de determinadas
expectativas do consumidor, durante o processo de avaliagdo, que condicionam a sua
percepgao.

“Perceived quality or performance (...) is expected to have a direct and positive effect on
overall customer satisfaction.” (Fornell et al., 1996, p:9). A avaliacdo da qualidade por parte

do consumidor estd relacionada com a satisfacdo que sente relativamente a essa oferta.
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Empiricamente, os resultados relativamente aos consumidores entrevistados indicam que

existe uma associacgao entre a qualidade percebida e o grau de satisfacdo do consumidor.

Por outro lado, a relacdo entre valor percebido e o grau de satisfacdo do consumidor foi
suportada empiricamente por este estudo. Se o consumidor percepciona um elevado valor na
sua experiéncia de consumo, o seu grau de satisfacdo relativamente ao produto consumido ¢
mais elevado. A literatura reconhece a satisfagdo do consumidor dependente do “valor
percebido” (Howard e Sheth, 1969), esperando-se que o “valor percebido” tenha um efeito

directo e positivo na satisfagdo (Anderson e Sullivan, 1993; Fornell, 1992).

O efeito da imagem percebida na variavel satisfacdo também foi verificado empiricamente no
presente estudo. Verificou-se, para além, do impacto na satisfagdo, uma associagdo entre a
imagem percebida, o valor percebido e a lealdade do consumidor perante a institui¢do. A
forma como o consumidor percepciona o CCB (a imagem que tem desta institui¢do) esta
associada ao valor da experiéncia de consumo e da propria instituicao, assim como no grau de
satisfagdo. Numa ultima instancia, a forma como o consumidor vé o CCB implica no seu grau

de lealdade perante este espago cultural.

“It is expected that image will have a positive effect on customer satisfaction loyalty. In
addition, image has been modeled to have a direct effect on value” (Kristensen et al., 1999 e
Martensen et al., 2000). Para além do impacto da “imagem percebida” na satisfacao,
pressupde-se um impacto desta variavel no “valor percebido” e na “lealdade”. As hipdteses
relacionadas com a imagem avancadas pelo modelo verificaram-se no presente estudo.

Verificaram-se alguns resultados surpreendentes no segundo plano da andlise, em que

testamos a associagao entre satisfagdo, reclamagoes e lealdade.

A hipotese que partia do pressuposto de que o aumento da satisfagdo do consumidor diminui a
incidéncia de reclamagdes, porque clientes satisfeitos, de uma forma geral, implicam uma
diminui¢do no volume de reclamacgdes (Fornell, 1996), ndo se verificam, pelo que assumimos
que os resultados da nossa investigagdo ndo confirmam a literatura. Devemos, contudo, ter em

conta que a amostra conseguida para anélise de reclamacdes foi bastante reduzida.

O presente estudo também nao verifica empiricamente a literatura relativa a associacao entre
satisfagdo relativa a gestdo de reclamacdes e a lealdade. Nao se verifica a hipotese que analisa

o impacto positivo da satisfacdo no momento de resposta a reclamacgao no grau de lealdade do
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consumidor (Fornell, 1996). A mesma nota relativa a dimensao da amostra devera ser tida em
consideragao.

Outro resultado expressivo da analise ¢ a verificabilidade da associacdo entre satisfagdo do
consumidor e lealdade. Segundo a literatura, o aumento do grau de satisfacdo esta associado a
lealdade perante o CCB, neste caso. Aumentando o grau de satisfacdo, minimiza-se a
possibilidade de descontentamento, ou a saida do cliente, principalmente em momentos de
crise da instituicdo. O estudo verifica que a satisfagdo tem um impacto positivo e directo
sobre a lealdade, tendo como implicagdes a intencdo de recompra (nova experiéncia de
consumo) e um “word of mouth” positivo, fomentando a relacdo entre instui¢do e consumidor

(Ball et al., 2004).

Esta analise possibilitou-nos reconhecer ainda acerca de algumas caracteristicas relativamente
a percepgdo que os consumidores tém do CCB, assim como concluir algumas caracteristicas
dos seus perfis.

Quando pedimos aos consumidores para classificarem algumas afirmag¢des que nos fizeram
concluir sobre a sua percep¢do da imagem do CCB, na sua generalidade as respostas foram
positivas. A maioria classificou o CCB como uma institui¢do muito importante no quadro das
instituicdes culturais da cidade. Da mesma forma classificaram positivamente o facto do CCB
ser uma instituicdo de prestigio, de confianca e o facto de prestar um servigo de valor a
comunidade. As respostas menos positivas foram o facto de ser uma institui¢do pouco
orientada para o consumidor e ser pouco inovadora. Quando questionados sobre a
proximidade do CCB a um espago ideal desta natureza, os consumidores consideram o CCB
pouco proximo desse hipotético espago, o que indica uma necessidade de melhorias por parte
da instituicdo, por ndo estar a responder as necessidades dos consumidores. Quando
confrontadas com as expectativas que possuiam relativamente aos produtos e servigos que o
CCB oferece, a maioria das respostas situou-se em “melhor do que as esperadas”, resultado
positivo na avaliacdo do desempenho da instituicdo. Estes aspectos levam-nos a concluir que
ha uma imagem pouco positiva do CCB, a partida, e que podera melhorar durante a
experiéncia de consumo.

Relativamente a qualidade geral do CCB as respostas foram positivas, mas quando
confrontadas com a avaliagcdo da relagdo qualidade/preco oferecida, a maioria das respostas

situou-se na op¢ao “nem boa, nem ma”. Este resultado em confrontacdo com o grau de
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satisfacdo relativamente ao prego dos bilhetes, analisado também através do questionério,

revela um dos itens com maior indice de insatisfacdo: o preco dos bilhetes.

De acordo com o conceito das praticas culturais chegdmos as seguintes conclusdes:

* 90,4% dos individuos que frequentam o CCB também frequentam outros espacos
culturais, o que demonstra a fluidez de movimentos e de praticas que os individuos

possuem;

= Os publicos do CCB indicaram, dentro da lista apresentada, quais os outros espacos
culturais que frequentavam e suas razdes de escolha, que passavam pela Programacao,
Localizagdo, Acessibilidade, Pregos e Horarios. O motivo mais forte na escolha de
outros espagos foi a programacao, sobretudo na Fundagao Calouste Gulbenkian e na
Culturgest, uma vez que apresentaram percentagens superiores em comparagiao com as
outras institui¢des. Quanto aos varios teatros apresentados nomeadamente o Sao
Carlos, o D. Maria II, o Maria Matos, o Teatro Camdes e o Teatro Sao Luiz, foi este
ultimo que ao nivel da programagdo, obteve resultados superiores aos outros teatros.
De uma forma geral, foram os horarios que se apresentaram como o motivo menos

considerado no momento da escolha de visita a uma institui¢do de cariz cultural.

* Quando inquiridos sobre a frequéncia de diferentes eventos e espagos, os mais
apontados foram os centros comerciais, bares e discotecas, sendo locais de pratica de
saidas de lazer. Num universo mais cultural, os concertos foram a forma de lazer mais
indicada como sendo de pratica regular. Nao deixa de ser interessante, uma vez que ao
observarmos os resultados da questao: “O que o traz mais frequentemente ao CCB?”,
foi também em concertos de musica que se atingiram as percentagens mais
quantificadas.

Quanto a danga, 51,5% do nosso publico afirma ter uma pratica ocasional nesta area, e

se nos reportarmos, novamente, ao CCB, 30% dos nosso individuos indica que a danca
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¢ um dos motivos que mais frequentemente o traz a instituicdo. Relativamente ao
teatro 60,8% afirma ter uma pratica ocasional nesta area, sendo que apenas 23,5% do
nosso publico indica esta como uma das razdes frequentes da vinda ao CCB.

As exposi¢des surgem enquanto pratica ocasional (63,9%) dos n