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Resumo

O objetivo desta dissertagao é perceber se determinados fatores, tais como, norma
subjetiva, utilidade percebida, facilidade de uso, confianga e prego, sio relevantes para a
compra de bilhetes eletrénicos para eventos turisticos e culturais. Nessa base, pretende-se
ainda tragar os perfis do consumidor deste produto.

Recorreu-se a um questionario, formulado com base em questoes ja aplicadas em
estudos sobre compras online, e analisou-se os resultados através de: analise de componentes
principais, analise de correlagbes e analise de clusters. Foi realizada uma entrevista a uma
representante de uma plataforma de bilhética eletrénica para validar resultados.

A analise quantitativa permitiu correlagdes estatisticamente significativas entre a
compra de bilhetes eletrénicos para eventos turisticos e culturais e a norma subjetiva,
confianga e predisposi¢ao para compras em plataformas online (relacionada, por exemplo,
com a possibilidade de se poder efetuar comparagao de precos). Embora os resultados nao
mostrem correlagdes estatisticamente significativas entre a compra e os restantes fatores,
estes foram apontados como relevantes pela representante da plataforma e por possiveis
futuros compradores.

Os resultados da analise de clusters mostram quatro perfis de consumidores:
compradores com maturidade, compradores jovens, compradores pelo preco e compradores
que priorizam a compra online.

Este estudo revela-se importante visto ser o primeiro contributo para o
conhecimento dos fatores de compra online de bilhetes para eventos turisticos e culturais.
Os resultados permitem as entidades gestoras/promotoras de eventos turisticos e culturais,
que utilizam plataformas de bilhética eletrénica, perceber pontos que devem ter em aten¢ao
para influenciar a compra. De realcar o desenvolvimento e utilizagdo de plataformas seguras
e confiaveis, a disponibilizacao de informagao util e comparavel e acompanhamento do e-
WOM.

Tendo em conta as limitagdes do questionario, estudos futuros devem incluir
perguntas que permitam outro tipo de andlises. Do lado do gestor/promotot, sugere-se a

realizagdo de mais entrevistas, que permitam generalizagdes dos resultados.



Abstract

The objective of this dissertation is to understand whether certain factors, such us
subjective norm, perceived usefulness, perceived ease-of-use, confidence and price are rele-
vant for e-tickets shopping for touristic and cultural events. Based on these factors the con-
sumer profiles for this product have been defined.

A questionnaire, which items have been inspired in other studies about online shop-
ping, was used to collect the necessary data which was further analysed through the principal
components analysis, correlation analysis and clusters analysis. An interview directed to the
manager of an online platform for online ticket shopping was undertaken and allowed to
confirm certain results.

The results of the quantitative analysis show statistically significant correlations be-
tween e-tickets shopping for cultural and touristic events and the following factors: subjec-
tive norm, trust and predisposition to buy through online platforms (which is related with
the possibility of allowing online price comparisons). Although the results don’t show statis-
tically significant correlations between e-tickets shopping and the remaining factors, these
have been pointed out relevant by the manager of the online ticketing platform and potential
future buyers.

Clustering analysis results shows four different types of consumer: mature buyers,
young buyers, price-driven buyers and buyers who prioritize online shopping.

This dissertation is important since it is a first contribution to knowledge about online
shopping of this kind of products. The results are useful for events promoters or managers
that use e-tickets shopping platforms to improve how they can influence the buyer. They
should take into consideration the development and use of safe and trustful platforms, pro-
vide useful and comparable information and accompany the e-WOM.

Considering the limitations of the questionnaire, future studies should include ques-
tions that allow other analyses. A higher number of interviews with managers/promoters of
such events would potentially allow generalizations on the relevance of such factors from

their perspective.
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1. Introdugao

Esta dissertacdo centra-se no estudo dos fatores relevantes para a compra de bilhetes
eletrénicos para eventos turisticos e culturais, bem como na classificagao de perfis de consu-
midores dos mesmos em funcao desses fatores.

Desta forma, o principal objetivo sera determinar se existe uma associagao entre uma
acao especifica do consumidor, compra de bilhetes eletrénicos, e fatores encontrados na
revisao de literatura.

Pretende-se, assim, conhecer os fatores que influenciam a tomada de decisio do
consumidor, nomeadamente quais as variaveis cruciais para este preferir a compra de bilhetes
eletrénicos face aos tradicionais bilhetes fisicos e, com base nesses fatores, perceber as
principais diferencas entre clientes.

Com a evolugao das TIC (tecnologias de informacao e comunica¢dao), o mundo
online tornou-se muito atrativo para os consumidores e, com a tecnologia a entrar nos
negdcios, a comunicac¢ao empresa-cliente/cliente-empresa mudou (Gerber ¢ al., 2014).

Toda a tecnologia inerente trouxe diversas vantagens e muitas tarefas que
anteriormente implicavam deslocagdo, tempo e disponibilidade, passaram a poder ser
resolvidas com um simples clique. Sio exemplo disso as compras de produtos e servi¢os, 0s
pagamentos, entre outros.

Dados estatisticos mostram que, em 2017, 34% dos portugueses fez compras online,
das quais 32% referem-se a bilhetes para espetaculos e eventos (INE, 2017).

Do ponto de vista do comportamento do consumidor, ainda que a compra de
bilhetes eletronicos seja ja feita pela internet, em alguns casos, muitos consumidores
continuam a comprar bilhetes fisicamente (quer diretamente no local, junto do promotor do
evento, quer através de intermediarios, como a Worten ou a Fnac). Neste contexto, as
questdes que se pretende responder no ambito da presente dissertagao sao:

1. Quais sao os principais fatores influenciadores da compra de bilhetes eletrénicos
para eventos turisticos e culturais?

2. Como podemos classificar os diversos tipos de clientes de bilhetes eletronicos para
eventos turisticos e culturais?

De referir que, na literatura cientifica, existem ja alguns estudos na area dos bilhetes
online para companhias aéreas, como por exemplo Alam ez a/. (2010), Chia-Yu Chen (2007)

e Crespo-Almendros ef al. (2016). Tal deve-se ao facto dos servicos de viagem serem dos



mais preponderantes no mercado online (Eppright ez 4/, 2009). No entanto, com base na
revisdo de literatura efetuada, nao se tem conhecimento de estudos académicos relativos aos
fatores associados a escolha da compra de bilhetes, pela via eletrénica, especificamente para
eventos turisticos e culturais.

Alguns autores defendem que as empresas de reserva online devem considerar
diversos fatores, por forma a aumentar a perce¢ao de utilidade desse meio para o cliente
(Bhatiasevi ez al., 2015). No que concerne a gestio de eventos, ¢ igualmente importante para
o gestor/decisor conhecer o que leva o seu cliente a preferir bilhetes eletrénicos. Ao
conhecer as motivagdes do seu cliente estara em melhores condigdes para decidir se vai
vender bilhetes online ou criar parcerias para a venda fisica, determinar o investimento que
deve fazer num e noutro canal, medir os custos de um desconto online face aos proveitos
decorrentes de um acréscimo de clientes que preferem esse método, entre outras questoes
importantes para tornar mais efetiva a tomada de decisao.

Sendo a base de estudo os bilhetes online para eventos turisticos e culturais, do ponto
de vista académico, importa conhecer os principais fatores de compra deste tipo de bilhetes.
Do ponto de vista do gestor, revela-se pertinente perceber o que determina as agdes de
compra de bilhetes eletronicos neste sector especifico, por forma a poder tornar mais
eficientes as suas decisGes.

A estrutura a presente dissertacao esta subdividida em seis capitulos.

Comecamos pela introducdo, onde se apresentam os objetivos e questoes de
investigacao, bem como a motiva¢ao e pertinéncia do tema em estudo.

No segundo capitulo, ¢é realizada a revisio de literatura de diversos fatores
importantes para o tema, do mercado dos bilhetes eletronicos e dos eventos turisticos e
culturais. Sdo apresentados os conceitos mais importantes.

O terceiro capitulo apresenta-se as questdes de investigacao e as hipdteses a serem
estudadas.

No quarto capitulo ¢ explicada a metodologia adotada tendo por base as questoes de
investigacdo, descreve-se a forma de construcdo do questionario realizado para posterior
analise quantitativa e ainda se formula a entrevista realizada para uma pequena analise
qualitativa.

A analise de resultados consta do quinto capitulo, onde se analisam os dados obtidos
através dos inquéritos e da entrevista, respondendo as questdes de investigagao e hipoteses

formuladas.



Por fim, o sexto capitulo trata da conclusio, onde também sio abordadas as

limitagdes e conselhos para trabalhos futuros.



2. Revisao da Literatura

Esta revisao literatura pretende identificar, desde ja, alguns fatores que tenham sido
estudados enquanto fatores de influéncia de compras online, confrontando diversos autores
e tendo como base alguns estudos relativos a compra de bilhetes eletronicos em outras areas,
como por exemplo companhias aéreas (bilhetes de avido), bem como modelos de aceitagdo

de tecnologia.

2.1. A evolucgao da internet e do comércio

Primeiramente importa comegar por perceber que, para se fazer compras online, é
necessario que o cliente utilize a internet (Lissitsa ef a/., 2016). A internet juntamente com as
TIC permitiu que a informagao alcangasse uma maior abrangéncia, com baixo custo,
seguranca e exatidao (Bhatiasevi ez /., 2015).

Com a evolugao das tecnologias, os meios de acesso a diversos servigos alteraram-se.
Segundo Soopramanien ez a/. (2007), a quantidade e a importancia das compras na internet
estdo a aumentar em todo o mundo.

Para além de ser possivel comprar em qualquer lugar, os consumidores podem ainda
fazer uma comparacao de precos, tendo uma plataforma disponivel 24 horas por dia durante
todo o ano (Alam e al., 2010; Pereira ez al., 2017). Bui ef al. (2015) salientam o facto de que
uma capacidade de resposta de 24 horas ¢ um fator influenciador da satisfacio do cliente.
Sendo assim, é essencial ter nogdo de que, para garantir a satisfacio do consumidor, é
importante acompanhar a evolugio da tecnologia e dos aplicativos moveis (Ukpabi ez af.,
2017).

No estudo de Lissitsa ez a/. (2016), os consumidores sao divididos na geragao X (Gx)
e na geracao Y (Gy), tratando-se a primeira de uma populagao com mais idade e a segunda
numa populagiao que cresceu com a tecnologia. Nesse estudo, os autores concluem que na
Gx a probabilidade de compras online diminui com a idade e que ocorre inverso na Gy. As
necessidades da Gy estdo a crescer a medida que as suas familias crescem; como tém pouco
tempo livre e sdo pessoas que cresceram na era digital dirigem-se mais a compras online
(Lissitsa ez al., 2016). No que diz respeito a Gx, a idade faz diminuir a inten¢do de fazer

compras online muito devido a barreiras como o risco e a tradi¢ao (Lian ez al., 2014).



Por outro lado, Lian e /. (2014) salientam que o uso da internet por pessoas mais
velhas esta a crescer substancialmente, pelo facto da era da tecnologia ter aumentado numa
altura em que a sociedade envelhece mais tarde. Este torna-se assim um mercado bastante

interessante pois tem tempo e dinheiro, principalmente ap6s a reforma (Lian ef al., 2014).

2.2. E-commerce

Quando falamos de comércio eletronico, seja este qual for, é importante ter em conta
que se esta a competir com a loja fisica, um meio muito mais convencional e enraizado na
populagio (Soopramanien e al., 2007). Assim, os clientes adotardo servigos eletronicos
quando os beneficios percebidos, como a conveniéncia e o tempo economizados, superam
os obstaculos como risco de seguranca e duvidas quanto a confiabilidade de um site
(Bhatiasevi ez al., 2015). Ao comprar um produto o consumidor passou, assim, a ter acesso a
dois tipos de informacdo: a fornecida pelo vendedor e a fornecida através de publicagoes de
avaliagoes quantitativas de outros clientes associadas ou nao a comentarios (este ultimo trata-
se do efeito boca-a-boca eletrénico (e-WOM), estudado no capitulo 2.7) (Shen e al., 2017).

Javadi ef al. (2012) frisam que os gestores devem melhorar os seus sites e redes sociais
investindo em publicidade e promogbes para que as pessoas atravessem a fronteira e
comecem a comprar online. As pessoas sentem-se mais seguras quando influenciadas por
entidades externas, sendo importante um refor¢o da publicidade nos #édia (Chia-Yu Chen,
2007)

Neste sentido, Chen e# a/. (2007) salientam o facto de que os sites ndo devem ser
apenas Uteis, seguros e respeitaveis, devem ser também confiaveis, pois uma maior perce¢ao
de privacidade e seguranca estao associadas a uma salvaguarda de informagoes pessoais. A
reputagao positiva do site é o reflexo de uma boa empresa, com capacidades superiores e
sincera (Chen ez al., 2007). Os consumidores nao querem apenas fazer compras, eles querem
desfrutar da experiéncia de compra (Llach e al, 2013). Curras-Perez ¢f al. (2017) concluem
que a reputa¢ao de um site, e consequentemente a satisfacdo com este, aumentam a confianca
online e dessa forma tornam-se fatores determinantes da intenc¢ao de recompra. A melhoria
dos diferentes aspetos do deszgn do site aumenta a satisfagdo pois possibilita um site mais
agradavel com um processo de compra mais rapido (fator muito importante) (Curras-Perez

et al., 2017).



De notar que diferentes tipos de utilizadores da internet (compradores, navegadores
e ndo compradores) tém diferentes tipos de comportamentos: os compradores utilizam a
internet para fazer compras, os navegadores apenas usam para fazer pesquisas e “navegar” e
os nao compradores sio aqueles que veem os produtos online mas que os vio comprar
fisicamente (Soopramanien ef al., 2007). Burke (2002) constata que o consumidor quer ser
tratado de forma diferente pois diferentes consumidores tém diferentes necessidades e
diferentes desejos. Desta forma, Beldona ez /. (2011) frisam que clientes com mais tendéncia
para a exploragdo da internet tém maior probabilidade de comprar online, a escolha da
plataforma na compra de bilhetes de viagem esta diretamente relacionada com a frequéncia
de uso da internet, quem mais a usa tem maior probabilidade de comprar. Outro dado
importante ¢ obtido através de Wang ez a/. (2017) em que consumidores mais experientes em
compras online e no uso de tecnologia podem também ser os mais leais a uma loja online.

Para a geracdo Y, fazer compras online nao ¢ um simples ato de compra, mas uma
nova dimensao de entretenimento experiencial; eles querem que as empresas sejam parte das
suas vidas (Lissitsa ez al., 2016). Por outro lado, as empresas que desejem chegar a geracao
mais madura, devem desenvolver sites direcionados para esta, nao se regendo pelos critérios
utilizados para os consumidores jovens, pois a sociedade mais velha provou ser um publico
que experiencia mais dificuldades nestas compras (Lian ez a/., 2014). De salientar que os
utilizadores com mais idade também escolhem menos uma compra online, existindo a
necessidade de os encorajar a utilizar mais a internet nesse sentido (Beldona e @/, 2011).
Ainda no que diz respeito a estudos relacionados com a geragao milénio, também SivaKumar
et al. (2017) salientaram o facto de que quem compra online nao deve ser afetado pelos
problemas online, mas sim pelas facilidades, sendo as plataformas as responsaveis por essa

garantia.

2.3. O turismo, a cultura e os eventos.

A Organizagao Mundial de Turismo define turismo como “atividades que as pessoas
realizam durante suas viagens e permanéncia em lugares distintos dos que vivem, por um
petiodo de tempo inferior a um ano consecutivo, com fins de lazer, negdcios e outros”.
("Wikipédia," 2018)

O Turismo tem vindo a aumentar a sua importancia em Portugal. Em 2017, este foi

considerado o melhor destino turistico do mundo nos World Travel Awards 2017 ("Turismo



de Portugal," 2017). No ano seguinte, em 2018, foi considerado pelo segundo ano
consecutivo o melhor destino turistico europeu também pelos World Travel Awards. Houve
ainda um reconhecimento do Turismo de Portugal como o melhor organismo oficial de
turismo europeu ("Turismo de Portugal," 2018)

Com o aumento da sua importancia e significancia, o turismo gerou 7,1% do Valor
Acrescentado Bruto (VAB) portugués em 2016, o que se traduziu num aumento de 10%
relativo ao petfodo anterior("Instituto Nacionalde Estatistica," 2017). Desta forma os
eventos relacionados com este também se vao verificando cada vez mais importantes.

Antes de mais, ¢ importante distinguir evento de uma atragdo, 0s eventos sao
transitorios enquanto que as atragdes tendem a atrair visitantes por um maior espago de
tempo, ou seja 0 que os distingue é o periodo de tempo durante o qual tém impacto numa
comunidade (Hall, 1989).

Anteriormente ao termo turismo de eventos, distinguia-se eventos especiais, eventos
marcantes, megaeventos e tipos especificos de eventos. Com o surgimento deste termo
reconhece-se que este inclui todos os eventos planeados (Getz, 2008). Os eventos planeados
sao fenémenos espaciais e temporais, sao Gnicos e tem de ser vividos por cada um pois,
depende de um local e das interagGes existentes e sao todos criados com um objetivo (Getz,
2008).

Desta forma os eventos, segundo Negrusa ez a/. (2016), podem ser subdivididos em
trés tipos: negocio, desporto e cultura. Por sua vez, Getz (2008) classifica os eventos
planeados em celebragdes culturais (festivais, carnaval, eventos religiosos), politicos e de
estado, artes e entretenimento (concertos), negbcios (reunides, feiras, mercados,
convengoes), educacionais e cientificos (conferéncias e seminarios), desporto de competicao,
recreativos (desporto por diversio) e eventos privados (casamentos, festas.)

Getz (2008) nao separa o termo evento do termo turismo, pois ambos sio
necessarios para perceber este tipo de experiéncia e nao existe justificagdo para a separac¢ao
dos termos. Considera o desporto e o turismo cultural, como sendo subareas dos eventos de
turismo de experiéncia.

Ao longo da literatura é possivel perceber que o conceito de evento turistico se
confunde com o de evento cultural, podendo o turismo ser dividido em diversos tipos, entre
eles, o turismo cultural. Artal-Tur (2017) destaca a importancia, nos dias de hoje, da cultura
no mercado internacional do turismo. Hernandez-Mogollon e al. (2018) alertam para a

globalizacao ter levado a que as cidades tivessem de entrar em competi¢ao para atrair turistas



o que, como salienta Artal-Tur (2017), diminuiu as distancias e aumentou as propostas de
hospedagem, tornando as viagens mais baratas para as familias. Cada vez mais os eventos
culturais captam a atengdo para as comunidades, tendo uma grande influéncia no
desenvolvimento das mesmas e na evolu¢iao do turismo e do turismo cultural promovendo
a imagem do destino (Hernandez-Mogollén e7 al., 2018; Negrusa ez al., 2010).

Assim, os eventos culturais tornaram-se numa forma de marketing, apresentando e
promovendo os locais como destinos turisticos a serem visitados (Getz, 2008; Valle ez al.,
2012). De salientar que, para melhorar a aceitagdo dos eventos por parte das comunidades
locais, o evento tem de ser promovido como melhorador e impulsionador dessa comunidade
(Hall, 1989). Consequentemente, Negrusa ef a/. (2016) entendem que os eventos culturais,
potencialmente, influenciam a identidade da comunidade e o desenvolvimento de lagos
sociais. Desta forma, Getz (2008) ressalva a existéncia de duas perspetivas, por um lado ha
quem considere que o turismo tornou os eventos num mercado, fazendo com que percam a
sua autenticidade, e que estes sao criados por razdes comerciais, por outro lado existe a visao
de que o turismo ajuda a preservar tradi¢ées. O turismo de eventos muda crengas, valores e
atitudes levando a novos comportamentos futuros, ou seja, os eventos influenciam as pessoas
(Getz, 2008).

De ressalvar o grande crescimento do turismo de eventos, uma vez que é um termo
muito recente na induastria do turismo (Getz ez al., 2010).

Com base no estudado ira definir-se, pela revisao de Getz (2008) e indo de encontro
as atividades associadas ao turismo cultural, como eventos culturais: os relacionados com
celebragdes culturais, incluindo festivais, carnavais, eventos religiosos, artes e entretenimento
em geral ( principalmente concertos e produgoes teatrais). Por outro lado, serdo considerados
eventos turisticos: os relacionados com negocios e desporto. Esta ultima definigao baseia-se
nas distingdes de Getz (2008) e de Negrusa ef a/. (2016), em que o tltimo dividia os eventos
em: culturais, de negbcio e de desporto.

De ressalvar que a distingao ¢ feita com base em Getz (2008) que defende que embora
haja uma tentativa de ligar a arte e o turismo, que certamente hd, existe também uma elevada
tensao entre estes setores, sendo muitas vezes o turismo visto como causador da perda de

autenticidade cultural.



2.4. Bilhetes eletronicos

Aliando o desenvolvimento do turismo e¢ do turismo cultural a evolucio das
tecnologias digitais surgiram os sistemas de reserva eletronica, bilhetes e variados tipos de
vendas eletronica. Desta forma é proporcionado ao consumidor final a hipotese de fazer a
sua propria avaliagao e estudo dos hotéis, da cultura local , dos eventos e de todos os servigos
turisticos associados, devido a vasta informagao que lhe é disponibilizada (Vishnevskaya ez
al., 2017).

O consumo de bilhetes eletrénicos comegou a crescer a partir da década de 90, como
consequéncia da diminui¢ao de custos de distribui¢ao e de despesas gerais comparativamente
ao bilhete fisico (Chia-Yu Chen, 2007).

Segundo Dalli ez a/. (2017), do ponto de vista do cliente, os bilhetes eletronicos podem
ter diversas vantagens, desde a sua verificacio mais rapida, possibilidade de conseguir
melhores precos (através de descontos) e facil substituicdo do bilhete. Por outro lado,
também apresenta desvantagens como problemas de privacidade, identificagao pouco clara
do cliente e possibilidade de criacao de perfil deste (Dalli e a/., 2017).

Quando o consumidor sente que os beneficios de usar um bilhete eletrénico sao
grandes (torna o processo mais rapido, exige menor esforco, economiza custos), tem uma
atitude positiva em relacdo a este (Renny ez a/, 2013). Isto vai de encontro ao que Kim ez a/.
(2008) obtiveram como resultado do seu estudo, o beneficio percebido aumenta a intengao
de compra.

Nos resultados do seu estudo sobre a intencio de uso de e-ticket em voos
internacionais, Chia-Yu Chen (2007) constatou que tanto utilizadores como nao utilizadores
acreditam na conveniéncia deste formato. No entanto, quem usa o bilhete eletronico, apesar
de estar mais consciente da complexidade do processo, valoriza mais o seu uso e pretende
continuar a fazé-lo (Chia-Yu Chen, 2007).

O estudo de Pope ¢z al. (2017), sobre os fatores que fazem os consumidores voltar a
festivais, concluiu que experiéncias negativas com os bilhetes e os seus pregos fazem com
que as pessoas nao queiram voltar no ano seguinte. Um dos problemas que esse estudo
salienta ¢ o facto de os bilhetes serem vendidos em diversos locais, a pregos diferentes e por
isso haver um descontentamento pela informagao nao ser transparente (Pope et al., 2017).

Também Alam ef /. (2010) constatam que experiéncias anteriores positivas levam a

querer voltar comprar. Da mesma forma Tanrikulu ez a/. (2013) concluiram que a experiéncia



passada é um fator muito importante: quem ja faz compras online esta muito mais perto de
o fazer mais vezes do que quem nao o faz. Por sua vez, Handayani e a/. (2017) constataram
que a experiéncia minimiza o risco, pois entrevistados com idade financeiramente madura
nao eram facilmente influenciados pelas perce¢oes negativas dos riscos que encontraram a

fazer compras online.

2.5. Confianga

O desenvolvimento do e-commerce aliado a uma elevada necessidade de ter a
garantia de que a privacidade esta protegida fez com que a confianga passasse a ser um fator
muito importante no mercado eletronico (Alam ez al., 2010).

Tanrikulu ez al. (2013), Kim ez al. (2008) e Chiang ¢f al. (2007) consideram a confianca
como um fator muito importante no comércio eletronico. A falta de um relacionamento
interpessoal (existente na compra fisica), que é substituido por um conjunto de processos
tecnoldgicos, pode ser um limitador de confianga e uma determinante de inseguranga; uma
vez que o consumidor ndo tem uma imagem humana de um vendedor, nio ha a criagao de
empatia (Tanrikulu ez a/., 2013). Torna-se, assim, essencial oferecer informacao transparente
sobre os precos, termos e condigdes, por forma a saber conquistar a confianca do
consumidor, pois ¢ estritamente necessario que este acredite na empresa e que esta esta a
fazer o melhor por si (Curras-Perez ez al., 2017). Também Bebber e a/. (2017) salientam a
elevada importancia dos sites facultarem informagdes precisas, consistentes e abrangentes
dos produtos.

Isto vai de encontro ao que Javadi e al. (2012) constataram: a confian¢a nos
vendedores ¢ importante para o consumidor, pois o problema das pessoas nao comprarem
esta por vezes associado ao risco de nao entrega e falta de seriedade. Também Shen e /.
(2017) frisaram, no seu estudo, que a experiéncia negativa de nao entrega do produto nem
devolugao de dinheiro levam a que o consumidor perceba que se trata de um ato arriscado
apesar dos beneficios (flexibilidade, economia de tempo e dinheiro).

Outros estudos sobre confian¢a permitiram ainda perceber que a seguranca ¢ a
prioridade dos compradores, sendo que esta e a privacidade sao o que mais preocupa o
cliente, afetando a sua confian¢a neste meio (Kim e7 a/., 2008; Natarajan ez a/., 2017; Tandon
et al., 2017; Tanrikulu e al, 2013). Assim, no mundo online, sem relagdes interpessoais,

mudar para outro fornecedor ¢ muito facil (Tanrikulu ez a/., 2013).

10



Natarajan ef /. (2017), no seu estudo sobre a inten¢ao de usar aplicativos moveis
constataram que comprar usando um telemével envolve um risco maior para o consumidor.

Por seu lado, Chia-Yu Chen (2007) constata que questoes como mudanga de habitos
sao muitas vezes dificeis de introduzir no ser humano, sendo mentalmente negativo o deixar
de ter um bem fisico. Além disso, segundo Tanrikulu ez a/. (2013), apesar da qualidade do
bem nio ser afetada existe inseguranga quanto ao sistema informatico (Chia-Yu Chen, 2007).

Também no que diz respeito aos riscos, Javadi e/ al. (2012) perceberam que o risco
de perder dinheiro e de divulgagao de informagdes tém uma influéncia negativa na confianga
em relagdao as compras online.

Por forma a combater o risco percebido Li ef a/. (2009) sugerem que as empresas
online aperfeicoem o conteudo do site, para que este tenha toda a informagao necessaria, util
e atualizada. Um dos fatores a ter em conta deve ser a possibilidade de métodos alternativos
de pagamento ou o pagamento contra entrega (Beldona ef a/., 2011).

Kim et al. (2008) constataram que a confianga influencia positivamente a inten¢ao de
compra e negativamente o risco percebido, sendo que este ultimo diminui a inten¢do de
compra. Um resultado importante a destacar sobre importancia da confianga foi o facto de
no estudo de Kim e# a/. (2008) a presenca de garantias de confianga (certificagdes) no site,
nao mostrou influenciar a confianga, apesar de se revelar um fator importante no comercio
eletronico.

De salientar, ainda, o estudo de Pham ez a/. (2017), que constataram que a qualidade
da informacio do site aumenta a confianca nas compras online e que a falta de confianca
afeta o risco percebido. Alertando estes para o facto dos vendedores online deverem apostar

num bom servi¢o, com boas informagoes e garantias de seguranga.

2.6. Preco

Com o surgimento do e-commerce foi gasto muito dinheiro em publicidade,
promocgoes e brindes, pois acreditava-se que os primeiros a conquistar os clientes seriam
aqueles que irlam ganhar esse espago (Reibstein, 2002). Posteriormente, com o surgimento
da no¢ao do valor vitalicio do cliente, as empresas entraram numa guerra pela sua reten¢ao,
tentando perceber o que era mais eficaz para que os clientes se mantivessem fiéis ao site

(Reibstein, 2002).
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Assim e de acordo com Xie e a/. (2001) as pessoas s6 procedem a uma compra
quando acreditam na existéncia de uma vantagem ao fazé-lo. Isto vai de encontro ao que
Chia-Yu Chen (2007) salienta, os e-tickets devem oferecer mais beneficios do que aquilo que
substituem, isto ¢, os bilhetes de papel. De frisar que os beneficios econémicos devem existir
nao so6 para o vendedor como também para o cliente, pois os bilhetes eletrénicos surgiram
para reduzir custos e melhorar a experiéncia dos clientes (Chia-Yu Chen, 2007).

Jiang ez al. (2005) constatam que num estado inicial da compra a satisfacao com a sua
conveniéncia esta diretamente correlacionada com a percecio do preco. Os clientes tém
percecoes de precos melhores sobre vendedores online que oferecem maiores conveniéncias
no processo de compra, sugerindo, assim, que os consumidores estao dispostos a pagar pela
conveniéncia da compra (Jiang e al., 2005).

Por seu lado, os resultados de Chou et a/. (2013) sugerem que em contexto de
comércio eletrénico, os pregos baixos estdo associados a baixos niveis de risco,
recomendando que quem quer entrar neste mercado online, inicialmente, ofereca
produtos/servicos com precos baixos e s6 apos terem trecebido muitas avaliagbes de
consumidores online devem entio oferecer produtos de pregos mais altos. No entanto, é
importante nao generalizar, pessoas com tracos de personalidade propensos a experiencia
podem nio considerar que um produto/setrvico com preco baixo seja valioso ou interessante,
pois trata-se de um publico que perante comentarios positivos estd disposto a pagar um prego
alto (Chou et al., 2013).

Hoje em dia, os clientes sao sensiveis ao preco e facilmente o comparam entre
empresas (Llach ef al., 2013). Esta comparacdo facil de pregos torna a concorréncia ainda
mais feroz e a fidelizagdo do cliente a uma marca dificil de obter (Bebber ez 4/, 2017).
Reibstein (2002) salienta o qudo a internet é perigosa para as empresas devido a elevada
facilidade de troca e acesso a informagao para a sua tomada de decisao, por parte do cliente.
Num mercado como o online, onde os consumidores tém acesso a muita informagao e a
podem facilmente comparar, ndo vao querer pagar mais, apesar de poderem estar satisfeitos
com determinado vendedor, dessa forma pode-se explicar a tao grande sensibilidade ao preco
neste mercado (Bebber ez /., 2017).

Em, Reibstein (2002) os clientes afirmam e comportam-se como se o pre¢o fosse o
principal fator que os leva a escolher determinado site, pesquisando em fung¢ao do preco. No

entanto, clientes sensiveis ao prego tendem a ser os menos leais, ter precos baixos para atrair

12



clientes nao significa que esses regressem, isto &, sites que optam meramente pelo prego,
estdo a atrair clientes muito volateis (Reibstein, 2002).

Mesmo no que diz respeito ao desconto, Kukar-Kinney e /. (2017) fazem uma
diferenciagao quanto ao nivel de desconto. Um grande desconto revela-se suficiente para
atrair clientes, no entanto, com um desconto baixo o cliente d4 mais importancia, no
momento da decisao, ao nimero de compras desse produto ou servico ja feitas por outros
utilizadores (Kukar-Kinney ez a/., 2017).

Assim, por forma a reter o cliente, é importante, cada vez mais, criar uma
diferenciagao pela constru¢ao de uma relacao forte e do desenvolvimento de um conceito
que traga experiéncias que proporcionem felicidade (razées “hedonicas”) que se
sobreponham ao fator preco (Llach e a/. (2013).

Quando falamos em promogodes temos, também, de falar em compras antecipadas,
segundo Xie ez al. (2001) existem duas fontes de vantagem em fazer uma compra antecipada:
o desconto obtido e a indisponibilidade futura que ¢ evitada. No caso de um bilhete de aviao
o mais atraente para um novo utilizador ¢ um desconto, enquanto que para alguém experiente
0 mais importante sao incentivos nao monetarios (Crespo-Almendros ef al., 2016). Neste
estudo foram comparados: promogao de vendas monetaria (descontos diretos no voo);
promocao de vendas utilitaria ndo monetaria (um conjunto de bagagens); e promogao de
vendas “hedénica” e nao monetaria (acomodagao gratuita num hotel). Conclufram que nem
sempre os incentivos monetarios sao os mais atraentes, mas sim que a compra dependerd
das carateristicas e da experiéncia passada do consumidor (Crespo-Almendros e al., 2010).
Se a companhia estd a procura de aumentar o volume de vendas online, através da sua
promocao de vendas, o mais eficiente sao as promogdes de vendas de natureza monetaria
dirigidas a utilizadores recentes da internet (Crespo-Almendros e al., 2016). Por outro lado,
para utilizadores experientes as promogodes de vendas mais influentes sdao as “hedoénicas” e
as nao monetarias (Crespo-Almendros ez al., 2016).

Por fim, importa ainda referir Natarajan ef a/. (2017), que concluiram que utilizadores
da internet mais propensos as inovagdes e com maior inten¢ao de usar aplicativos de compra
moveis sao aqueles que também apresentam maior sensibilidade ao preco. Quanto a esta
sensibilidade Erdem e /. (2002) constatam que em caso de incerteza o efeito moderador é

determinado pela credibilidade da marca.
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2.7. Technology Acceptance Model (TAM)

A teoria da acao fundamentada (Theory of Reasoned Action, TRA) de Fishbein ez al.
(1975) e a teoria do comportamento planeado (Theory of Planned Bebavior, TPB) de Ajzen
(1991) propéem um conjunto de fatores e relagdes que motivam e influenciam um determi-
nado comportamento. Segundo os autores, quanto mais uma pessoa tiver a inten¢ao de rea-
lizar um comportamento maior sera a probabilidade de o ter.

A TRA considera que as intengdes comportamentais de uma pessoa sao influencia-
das pelas atitudes e pela norma subjetiva (Fishbein ez 4/, 1975). A TPB difere da TRA por
lhe adicionar o efeito do controlo comportamental percebido sobre as intengdes comporta-
mentais (Ajzen, 1991).

A atitude refere-se ao grau que uma pessoa tem de uma avaliacao favoravel ou des-
favoravel em relagdo ao comportamento (Ajzen, 1991). A norma subjetiva é a pressao social
para executar ou nao um comportamento e o controlo comportamental refere-se a facilidade
ou dificuldade percebida de realizar um comportamento (Ajzen, 1991).

Outra das extensoes desta ultima é o modelo de aceitagao da tecnologia (Technology
Acceptance Model, TAM), que relaciona o efeito das caractetisticas do sistema/tecnologia na
aceitagao por parte do usuario (Davis, 1985). Sendo bastante usado para explicar a aceitacao
e inten¢ao de usar os sistemas de informagdao em compras online (Alagoz ef al., 2012;
Bhatiasevi ez al., 2015; Ha ez al., 2009; Li ez al., 2009; Lian ¢f al., 2014; Lim ez al., 2016; Natarajan
et al., 2017; Renny ez al., 2013; Ukpabi ez al., 2017)

O uso de um sistema de informacao depende da inten¢dao de o usar. O modelo de
aceitagao de tecnologia parte da teoria da ag¢ao fundamentada e incorpora duas novas varia-
veis, a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida para explicar a atitude (Davis,
1989). A utilidade percebida esta relacionada com as pessoas usarem ou nao uma aplicagao
na medida em que acreditam que esta ird ajuda-las a desempenhar melhor o seu trabalho,
enquanto que facilidade de uso esta relacionada com as pessoas considerarem que nao ha
dificuldade em usar um sistema, isto ¢, acreditarem que a sua utiliza¢do nio requer esforgo
(Davis, 1989). Davis (1989) conclui que a utilidade percebida e a facilidade de uso estao for-
temente correlacionadas com a aceita¢io de um sistema/ tecnologia pelo utilizador/cliente e
por isso nao devem ser ignoradas por quem tem de implementar sistemas bem-sucedidos.

Para Bhatiasevi ez a/. (2015), a facilidade de uso, a necessidade de pouco esfor¢o e a

utilidade sao fatores que aumentam a inten¢ao de usar a reserva eletrénica. Tanrikulu ez a/.
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(2013) também perceberam que a velocidade, a facilidade de uso, a capacidade de resposta e
o acesso a informagdo sdao fatores a ter em conta na intencao de compra de bilhetes
eletronicos. Bui e al (2015) frisam que a facilidade de uso possibilita aos clientes um
sentimento de controlo total, pois sabem como lidar com o site e o que fazer a seguir, sendo
muito importante para combater a aversao ao risco. Também Bebber ¢z a/. (2017) referem a
importancia dos sites eletrénicos serem faceis de usar, de navegar, de procurar e de terem
uma forma facil e segura de pagamento.

Renny et al. (2013) perceberam no seu estudo sobre bilhetes eletréonicos em
companhias aéreas, que a utilidade percebida é o fator que desempenha o papel mais forte
na decisao por compras online, sendo os trés principais influenciadores a facilidade de uso a
utilidade e a confianga. Também Lim e a/. (2016) e Ha ez al. (2009) constatam que a utilidade
percebida influencia a inten¢ao de compra online, sendo que os segundos afirmam que este
¢ o influenciador de atitude mais poderoso em compras online, o que corrobora outros
estudos que diziam que a facilidade de uso ¢ a confianca eram fatores secundarios. E a
utilidade percebida que se traduz numa economia de tempo e esfor¢co que proporciona a
compra online (Davis, 1989; Davis ez /., 1989; Tandon ez al., 2017)

Resultados do estudo de Li ez /. (2009) mostram que o risco percebido influencia
negativamente a utilidade percebida e a facilidade de uso, por outro lado reforga a teoria de
que a facilidade de uso influencia positivamente a utilidade percebida e de que ambas
influenciam positivamente a inten¢ao de compra.

Ainda no que diz respeito a facilidade de uso ¢ importante ressalvar a importancia do
design/apresentagio do site. No estudo sobre determinantes de satisfagdo online em
compras em sites de turismo, Pereira ef a/. (2017) e Tandon ez al. (2017) verificaram, que é
importante para a satisfacao do cliente online, a imagem do site, e dessa forma deve ser dada
a devida atenciio a esse fator por forma a torna-lo mais acessivel e atraente. E importante a
existéncia de uma personalizagao individualizada, pedindo a identificagio do cliente por
forma a estudar o seu historial de pesquisa e assim oferecer propostas adequadas a este
(Pereira et al., 2017). Contrariamente a estes estudos, Pham ez /. (2017) constataram que a
aparéncia do site nao influencia significativamente a satisfacio do cliente, sendo sim a

capacidade resposta o maior influente na satisfacio em compras online.
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2.8. Norma Subjetiva

Segundo Ajzen (1991) a norma subjetiva é um fator importante a ter em conta para
avaliar as inten¢oes de determinado comportamento.

Lim et al. (2016) constataram que a norma subjetiva influencia significativamente a
inten¢ao de compra. Para Chia-Yu Chen (2007), a opiniao dos outros é um dos grandes
influenciadores do uso do e-ticket. Isto vai de encontro aos resultados de Javadi ez a/. (2012),
cujo estudo mostra que a opiniao de amigos e colegas, e o facto de também os ver fazer, ter
influéncia na compra online. Também o estudo de Handayani ez a/. (2017) sobre a intengao
de compra no mercado eletrénico confirma a influéncia do efeito boca-boca (WOM) online
na inten¢ao de compra. As opinides e decisdes dos outros influenciam bastante as decisoes
de compra do consumidor, sendo que este utiliza 0 método de passa a palavra ainda mais em
situacdes de satisfacdo e insatisfacdo, sendo este método mais influente que a publicidade
(Gerber ez al., 2014; Handayani ez al., 2017).

Sentimentos positivos e negativos aumentam a necessidade de retransmitir
informagoes sobre uma marca, WOM (Baker ¢z 4/, 2016). Com isto, Baker e al. (2016)
obtiveram como resultado que embora as pessoas tenham maior intenc¢do de retransmitir
WOM positivo, foi o WOM negativo que teve maior efeito nas inten¢des de compra.

Curras-Perez et al. (2017) concluiram que a reputacio de uma empresa pode ser
reforcada com um relagdes publicas, mas nio consegue controlar o efeito WOM. Com o
web 2.0 este fenémeno WOM aumentou bastante passando a designar-se e-WOM. Embora
as empresas possam usar os socal media em seu beneficio, esta é também uma potencial fonte
de ataques negativos, rumores, podendo estes ser verdadeiros ou falsos (Curras-Perez ef al.,
2017). Também Cheung ¢ al. (2012) salientam que o surgimento dos novos canais de socia/
media ofereceu grandes oportunidades de expansao para o e-WOM. Dessa forma, as
empresas devem monitorizar o ambiente online por forma a tirar o maximo beneficio deste,
ou, por outro lado, analisar comentarios negativos, oferecendo esclarecimentos (Curras-
Perez et al., 2017). Ukpabi ef al. (2017) enfatizam o efeito dos social media tanto em criticas
positivas como negativas. Neste sentido, Cheung e a/. (2012) alertam para o facto de e-
WOM, ao contrario da tradicional WOM, possuir uma velocidade de difusio sem igual e
permitir a troca multidirecional de informacao entre comunicadores e recetores. A passagem
para a web 3.0 levaria ainda a um facilitismo da comunicag¢io por esta via, e dessa forma, um

aumento ainda maior da decisio de compra do consumidor, pois as informagoes e
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comportamentos dos usudrios passariam a constar numa enorme base de dados,
aumentando, ainda mais, a sua visibilidade e acessibilidade aos dados da WOM (Cheung ez
al., 2012). Apesar disto, Baker ez a/. (2016) demonstraram que as conversas offline (fora do
ambiente online) resultam em maior inten¢ao de retransmissao do que as online ( em
ambiente cibernético.)

De salientar, ainda, que se verifica a facilidade da geragao Y influenciar milhares de
decisGes de compra com algumas frases postadas online (Mangold e7 a/., 2012).

Com tudo isto, os vendedores devem, nao so, ser verdadeiros quando descrevem as
condi¢oes de um produto, mas também manter continuamente os seus clientes satisfeitos,
de forma a ganhar e manter bom WOM (Shen ez a/., 2017). Consumidores satisfeitos voltam
a comprar e espalham uma palavra positiva (Bebber ez 4/, 2017).

No mercado eletrénico do turismo a e-WOM tem um efeito significativo na
confian¢a do destino (Handayani ez a/., 2017). A e-WOM online influencia a norma subjetiva
a atitude e controlo comportamental percebido, tratando-se da ferramenta de comunicagao
mais influente para os turistas, pois na era digital é facilmente propagada e de facil acesso
(Handayani e al, 2017). Desta forma, é importante, nao se considerar os clientes como
garantidos, porque estamos a lidar com compradores curiosos e exigentes, uma falha na
qualidade pode levar ao seu abandono As plataformas de turismo devem assim promover

uma relacdo de familiaridade com os consumidores (Pereira ¢z al., 2017).
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3. Questdes e Hipoteses de Investigagao

3.1. Questdes de Investigagio

Pretende-se obter resposta para as seguintes questoes:

1. Quais sdo os principais fatores influenciadores da compra de bilhetes eletronicos

para eventos turfsticos e culturais?

2. Como podemos classificar os diversos tipos de clientes de bilhetes eletrénicos para

eventos turisticos e culturais?

3.2. Hipoteses consideradas

e H1 - A associagdo entre a norma subjetiva ¢ a compra de bilhetes eletronicos
para eventos turisticos e culturais ¢ estatisticamente significativa.

e H2 - A associacio entre a utilidade percebida e a compra de bilhetes eletronicos
para eventos turisticos e culturais é estatisticamente significativa.

e H3 - A associagao entre a facilidade de uso e a compra de bilhetes eletrénicos
para eventos turisticos e culturais ¢é estatisticamente significativa.

e H4 - A associagao entre a facilidade de uso percebida e a utilidade percebida na
compra de bilhetes eletronicos para eventos turisticos e culturais é positiva e
estatisticamente significativa

e H5 - A associagdo entre a confianca e a compra de bilhetes eletronicos para
eventos turisticos e culturais é estatisticamente significativa.

e H6 - A associagio entre o prego e a compra de bilhetes eletrénicos para eventos

turisticos e culturais ¢ estatisticamente significativa.

H1- A associagido entre a norma subjetiva e a compra de bilhetes eletréonicos

para eventos turisticos e culturais ¢ estatisticamente significativa.

A teoria da agdo fundamentada (Fishbein ef a/, 1975) e a teoria do comportamento

planeado (Ajzen, 1991) propdem a norma subjetiva como um dos determinantes da intengao
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de comportamento, sendo que esta tem influéncia na realizagdo ou nio de determinado
comportamento.

Assim, e de acordo com a literatura sdo varios os autores que salientam a importancia
da opinido externa para a intengao de compra, por exemplo, inten¢ao de compra de e-fickets
em voos internacionais (Chia-Yu Chen, 2007), intengao de compra online ( Javadi ez al.
(2012), Mangold et al. (2012), Shen ez al. (2017) e Cheung ez al. (2012) ) e inten¢ao de compra
de viagens online (Curras-Perez ez al., 2017). De salientar, que este estudo avalia a associacio
entre a norma subjetiva e a compra e nao as intengées de compra, o uso de questoes baseadas
na intengao de compra tem como base o que Fishbein ez a/. (1975) e Ajzen (1991) afirmam,
quanto mais uma pessoa tiver a intencao de realizar um comportamento maior sera a

probabilidade de o ter.

H2- A associagdo entre a utilidade percebida e a compra de bilhetes

eletrénicos para eventos turisticos e culturais ¢ estatisticamente significativa.

H3 - A associagao entre a facilidade de uso e a compra de bilhetes eletrénicos

para eventos turisticos e culturais é estatisticamente significativa.

H4 - A associagio entre a facilidade de uso percebida e a utilidade percebida
na compra de bilhetes eletrénicos para eventos turisticos e culturais & positiva e

estatisticamente significativa

A teoria da agdo fundamentada mostra que a intenc¢ao de compra é influenciada
diretamente pela atitude (Fishbein ez /., 1975).

Extensoes desta teoria como o modelo de aceitagio da tecnologia (Davis, 1985),
demonstraram que atitude ¢ diretamente influenciada pela utilidade percebida (H2) e pela
facilidade de uso percebida (H3), que, por sua vez, sao influenciadas por variaveis externas.

Variaveis externas que aqui serdo estudadas com base por exemplo, no estudo de
Chia-Yu Chen (2007) em que a atitude influencia positivamente a intengao compra de e-#zckets
em voos internacionais. Nesse estudo refere-se, ainda, que quanto maior for a informagao e
o entretenimento maior a utilidade, pois revelam-se fatores cada vez mais importantes. A
facilidade de uso por outro lado estd mais associada a variaveis externas como, sites rapidos

e praticos.
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Neste estudo, estuda-se a associagao entre a facilidade de uso, a utilidade percebida e
a compra, assim, tal como explicado na hipétese H1, recorreu-se a questoes de intengao pois
quanto mais uma pessoa tiver a intencao de realizar um comportamento maior sera a
probabilidade de o ter (Ajzen, 1991; Fishbein ez al., 1975)

Tal como o modelo TAM vai-se também estudar se a facilidade de uso no caso dos

bilhetes eletronicos para eventos turisticos e culturais aumenta a utilidade percebida (H4).

Hb5 - A associagdo entre a confianga e a compra de bilhetes eletrénicos para

eventos turisticos e culturais € estatisticamente significativa

Autores como Chia-Yu Chen (2007) e Tanrikulu ¢7 a/. (2013) determinam a confianca
como principal fator da inten¢ao de compra online. Quanto maior a confian¢a maior sera a
inten¢ao de comprar bilhetes eletronicos.

De salientar o estudo de Kim e# a/. (2008) em que estes constataram que a confianga
influencia positivamente a inten¢ao de compra e negativamente o risco percebido, ou seja,
quanta mais confianga a pessoa ganha, menor a sua perce¢ao de risco no comércio eletronico.

Importa referir, que este estudo nio avalia a relagdo entre a confianga e a intengao de

compra, procura sim, medir a associa¢ao da confianca com a compra.

Ho6- A associagio entre o prego e a compra de bilhetes eletréonicos para eventos

turisticos e culturais é estatisticamente significativa.

Uma vez que se trata de um estudo direcionado para o setor de bilhetes eletronicos
para eventos turfsticos e culturais, pretende-se perceber se, tal como nos estudos de Chiang
et al. (2007) e Reibstein (2002), o preco desempenha um papel importante na decisao de
compra online.

Espera-se que neste tipo de produtos o prego tenha uma grande influéncia na opg¢ao

pelo uso da plataforma em vez de fazer a compra fisica.
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4. Metodologia

Pretende-se investigar a influéncia de cinco fatores detetados na literatura — norma
subjetiva, utilidade percebida, facilidade de uso, confianga e pre¢o — na compra de bilhetes
eletronicos para eventos turisticos e culturais.

A metodologia a adotar serd quantitativa, assente em questionarios, a qual sera
complementada com uma breve analise qualitativa, através de uma entrevista, com o objetivo

de validar algumas das conclusoes retiradas da analise dos questionarios.

4.1. Metodologia Quantitativa

4.1.1. Variaveis

A defini¢do das variaveis dependentes e independentes passou pela leitura de artigos
sobre a intengdao de compra online e a sua sintetizagao, tal como apresentado no anexo 1.
Como ja foi referido anteriormente, as questdes de intengao serviram como base, pois quanto
maior a inten¢ao de realizar um comportamento maior a probabilidade de o ter (Ajzen, 1991;
Fishbein ez al., 1975). A tabela ilustra as variaveis e relagoes ja estudadas que influenciam
diretamente ou indiretamente a inten¢ao de compra online.

Para o presente estudo as variaveis independentes sao a norma subjetiva, atitude,
confianga e pre¢o que, por sua vez, serdo influenciadas por outras. No caso da norma
subjetiva, esta tem como influenciadores as variaveis, opinidao de familia e amigos e a opinido
de outros. A atitude, tendo como base o modelo de aceitagao da tecnologia (1:4AM), depende
de wvariaveis como a utilidade percebida (influenciada pelas variaveis informagao e
entretenimento) e a percec¢ao de facilidade de uso (influenciada pela velocidade e praticidade),
foi com base nestas duas variaveis que se estudou, posteriormente, a associagao. Por sua vez,
a confianga teve associada a si varidveis como, a experiéncia passada, a privacidade, a
seguranga e o risco. Por fim, o preco foi estudado através dos descontos, das promogoes de

vendas e da facilidade de comparagao de pregos.
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4.1.2. Amostra/Sujeitos casos

Com o objetivo de ter uma amostra diversificada, no questionario, foram
apresentadas questoes relativas a idade, sexo e escolaridade para perceber se estes estdo
associados a compra online. Optou-se por nao perguntar sobre o rendimento pois, segundo

leitura, isso pode levar a inibi¢ao do inquirido em responder ao questionario (Hill, 2002b).

4.1.3. Técnicas de Recolha de dados

Uma vez que os dados a usar sio dados primarios o método de recolha foi um
questionario, isto devido a ser mais facil chegar a um elevado nimero de pessoas e também
porque na literatura usada a sua maioria recorre a este método para determinar intengdes de
compra online (Chia-Yu Chen (2007), Bhatiasevi e a/. (2015), Llach e al. (2013) Javadi ez al.
(2012), Tanrikulu ez a/. (2013), Lian ¢f al. (2014), Curras-Perez ez al. (2017). De notar que neste
estudo nao ¢ estudada a inten¢ao de compra, mas, ao invés, faz-se uma analise da associagdao
entre fatores associados a compra online e a experiéncia de compra de bilhetes para eventos
turisticos e culturais dos inquiridos. Assim, através do questionario, obtiveram-se alguns
dados demograficos, nomeadamente idade, sexo e educagio, de modo a identificar eventuais
diferengas comportamentais, a nivel da compra, motivadas por diferencas demograficas. Por
outro lado, obtiveram-se também dados relativos a experiéncia de compra com base nos
fatores em estudo, para posteriormente analisar e conseguir responder as questdes de

investigacao e hipoteses formuladas.

4.1.4. Procedimento

A metodologia utilizada passou, entido, pela analise de questionarios. Estes
questionarios tiveram como base escalas usadas e testadas em outros estudos, com as devidas
adaptagoes, como por exemplo medir a compra e nio as intengdes, por forma a serem mais
confiaveis.

Apbs a recolha dos questionarios realizou-se uma analise descritiva dos dados por
forma a perceber as flutuagdes dos resultados. Procedeu-se, também, a uma analise de

componentes principais, com o intuito de simplificar as variaveis para depois se poder fazer
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o estudo das suas correlagdes, de modo, a responder as questoes de investigacao e finalmente
passar a analise de clusters.

Inicialmente, as questoes foram formuladas com base em algumas escalas ja utilizadas
em perguntas de resposta fechada. Os questionarios analisados foram os de Pope ¢ a/. (2017),
Chen et al. (2007), Javadi ez al. (2012) e Davis ez al. (1989).

Utilizou-se uma escala de linkert de 7 pontos, para o estudo das variaveis
independentes, pois foi a usada e aconselhada ao longo da revisao da literatura, por diversos
autores como Javadi ez al. (2012), Crespo-Almendros ez al. (2016), Chia-Yu Chen (2007) e
Bhatiasevi ef al. (2015).

Como se pode ver no anexo 2, foi feita uma pré-selecao de possiveis questoes a
utilizar a partir dos questionarios analisados. De salientar a necessidade de adaptar as
questdes ao estudo em causa para um questionario direcionado para bilhetes eletrénicos para
eventos turisticos e culturais.

Para além das questdes sociodemograficas, criou-se também uma sec¢ao em que o
objetivo foi perceber a relagao do inquirido com as compras online, nomeadamente saber se
este faz parte do mercado alvo (pessoas que ja tenham feito compras online) ou nao.
Também se fez logo uma separagdo entre quem ja comprou bilhetes online para eventos
turisticos e culturais e quem nunca o fez, pois quem nao o fez nao era relevante para a analise
de clusters, em resposta a segunda questao de investigacao.

Seguidamente, por forma a avaliar a norma subjetiva, pretendeu-se saber a influéncia
dos familiares e amigos, bem como de outras pessoas/terceiros nas compras dos inquitidos.
Para isso foram construidas, a partir do questionario usado por Javadi ez a/. (2012), as questoes
presentes no anexo 2.1. Nestas questdes o inquirido avaliou o peso que as outras pessoas
tém nas suas decisoes, 0 que permitiu perceber a associagao entre esta variavel e a compra
de bilhetes eletronicos para eventos turisticos e culturais.

No anexo 2.2, sao apresentadas questOes utilizadas para estudar a utilidade percebida
e a facilidade de uso. Estas questdes foram construidas, fundamentalmente, a partir das
escalas do estudo sobre a TAM de Davis (1985), e foi também verificada a sua adaptabilidade
noutros estudos, como Lian ¢f /. (2014), Chen ez al. (2007), Javadi ez a/. (2012). Assim, com
as primeiras cinco pretendeu-se medir o quao util as pessoas consideram a compra de bilhetes
online, entendendo-se como utilidade, as pessoas acreditarem que uma aplicagao as ira ajudar

a desempenhar melhor o seu trabalho (Davis, 1985). As tltimas cinco estdo relacionadas com
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a facilidade de uso, ou seja, os inquiridos acreditarem que utilizar a aplicagao nio exige
esforco (Davis, 1985).

Seguidamente, no anexo 2.3, pretendeu-se medir a influéncia do risco e da seguranga
na confianga, com base em escalas de estudos anteriores de compras online (Chen e /., 2007
Javadi ef al., 2012). Desta forma com estas questOes conseguiu-se perceber fatores como o
medo do site ndo ser confiavel, preocupagdes com servico pés-venda e a questao a utilizagao
do cartao de crédito.

Por fim no anexo 2.4 as perguntas foram direcionadas para o estudo do prego. Estas
foram construidas tendo como base escalas de estudos anteriores de compras online, como
Javadi ef al. (2012). A intengao foi ter um feedback do quio influenciada ¢ a decisdo do
inquirido pelo prego e se este realiza comparagao de pregos. Resumidamente, percebeu-se
em que medida o preco se associa a compra de bilhetes para eventos turfsticos e culturais
por parte do inquirido.

Foi ainda perguntado aos inquiridos, que nunca fizeram o tipo de compra em estudo,
que fatores os levariam a fazer compras online de bilhetes para eventos turisticos e culturais.
Desta forma, pretendeu-se perceber se ha algum fator, que a revisao bibliografica ndo nos
tenha levado a considerar, que, no mercado em estudo, seja importante associar a compra de
bilhetes eletrénicos para eventos turisticos e culturais.

O questionario na integra ¢ apresentado no anexo 3.

Apbs a recolha dos dados procedeu-se a aplicacio das metodologias quantitativas
mais adequadas para o tratamento e analise dos mesmos, com o objetivo de os estudar e

assim responder as questdes de investigagao e as hipoteses.

4.2. Metodologia Qualitativa

4.2.1. Procedimento

Foi formulada uma entrevista direcionada para uma empresa de bilhética eletrénica.
Esta analise qualitativa foi realizada com base nas questoes do anexo 4, que foi formulado
tendo em conta perguntas relacionadas com os cinco fatores apontados como principais a
partir da revisdo de literatura.

A realizagdo da entrevista teve como principal objetivo validar alguns dos resultados

alcangados através da analise dos questionarios, nomeadamente perceber se a entidade
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vendedora/plataforma tem a mesma perspetiva do consumidor e em que medida se aproxi-
mam ou se diferenciam.

No desencadeamento da entrevista foram ainda realizadas outras perguntas, com se
pode ver na analise de resultados.

Desta forma, foi possivel ter uma no¢ao do estado do mercado e perceber que fatores
as entidades vendedoras, neste caso com base na visao apenas de uma que foi generalizada
criando assim uma limitacao, estdao a ter em conta ao disponibilizar este servigo.

Com a entrevista foi possivel confrontar as necessidades apresentadas pelos clientes,
obtidas através do questionario, por forma a validar conclusoes e ajudar em algumas inter-

pretagoes.
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5. Analise de Resultados

5.1. Analise descritiva

Apbs  ter-se verificado a coeréncia e elegibilidade do questionario, este foi
disponibilizado online, quer através de partilha no e-mail da faculdade de economia da
Universidade do Porto quer nas redes sociais, durante um mes, entre 1 de abril de 2018 e 1
de maio de 2018. Obteve-se um total de 340 respostas validas, sendo esta a amostra a utilizar
na analise posterior e no teste das hipoteses.

Comegou-se por tornar o questionario passivel de ser introduzido no IBM SPSS
Statistics, como tal codificaram-se as respostas como mostra o anexo 5. Para os valores
omissos foi usado o valor “-1”, pois nao é aconselhavel utilizar o valor “0” uma vez que este
pode levar a confusio com valores reais de resposta (Hill, 2002a).

De salientar, que para simplificar tabelas se fez uma simplificagdo do nome dos itens
que pretendem avaliar os fatores em estudo, como se pode ver no anexo 6.

Apbs a passagem dos dados para IBM SPSS Statistics, comegou-se por analisar a
populagido. Sendo assim, foi feito um boxplot com as idades para identificar possiveis outliers,

conforme ilustra o grafico 1.
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Grafico 1 - Boxplot da Idade

Percebeu-se assim, que os individuos 2, 3, 4, eram menores, bem como o 37 e 0 191.
Estes ultimos nio se encontram destacados no boxplot, pois tinham 17 anos, idade préxima

da média. Desta forma, eliminaram-se estes cinco individuos, tendo como base o pressuposto
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de que se tratam de pessoas sem capacidade de decisao auténoma e sem autonomia financeira
e que, portanto, podiam criar erros na analise. No que diz respeito ao individuo 297, nao se
trata de um owtlier, mas sim da pessoa mais velha que respondeu ao questionario, nio sendo

por isso eliminado.

Estatisticas

13. Idade
N Valido 334
Omisso 0
Média 27,46
Moda 23
Desvio Padrao 9,234
Minimo 18
Maximo 69
Percenti |25 22,00
S 50 24,00
75 30,00

Tabela 1 — Estatisticas da Idade

Obteve-se assim, tal como se pode ver na tabela 1, uma amostra de 334 individuos,
composta por 238 mulheres e 96 homens, cuja idade varia entre os 18 e os 69 anos, com

média de 27,46 anos.
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15. Escolaridade

Grafico 2 - Percentagem associada a escolaridade

No que concerne a escolaridade, 45,81% tem a licenciatura, seguindo-se do mestrado,
pelo que se considera tratar-se de uma amostra com elevado grau de instrugao, como se

verifica pelo grafico 2.
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A maior parte da amostra enquanto utilizadora da internet classifica-se com conhe-
cedora, 46,1% seguida de qualificada com 43,4%. Apenas 0,6% revelou ser nada conhecedor.

Passando a analise de compras online, trata-se de uma amostra em que 96,11% ja fez
compras online, embora aproximadamente 50% o faga raramente (menos de uma vez por
mes).

Quanto a hipétese de s6 comprar online quando nao tem outra opgao, essa ¢ afastada,

pois 52,1% discordam desta afirmacao e 14,4 % nao concordam nem discordam.

5.Quantas vezes por ano vai a eventos turisticos e culturais
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5.Quantas vezes por ano vai a eventos turisticos e culturais

Grafico 3 - Frequéncia de idas anuais a eventos turisticos e culturais anual

Por outro lado, 73,35% ja fez compras de bilhetes online para eventos turisticos e
culturais. Vé-se ainda, pelo grafico 3, que mais de 50% vai a este tipo de eventos entre 2a 5
vezes por ano.

Para estudar os fatores que se associam a compra — norma subjetiva, utilidade perce-
bida, facilidade de uso, confianga e preco — conseguiu-se um total de 245 respostas, que
correspondem aos inquiridos que ja compraram bilhetes online para eventos turisticos e cul-
turais.

Comecando pelo primeiro, a norma subjetiva, ao analisar a tabela 2, verifica-se que a
média das respostas as perguntas - ter em conta se os familiares e amigos também compram
e terem conta a sua opinido - tém uma média de resposta de 3,01 e 3,61, o que na escala de
linkert corresponde a resposta discordo; a resposta mais frequente a estas questoes foi dis-
cordo totalmente (1). No que diz respeito as questdes - comprar por ter conhecimento de
que outro o faz e ficar mais confiante apos ver outro realizar a compra - as médias foram

4,53 e 4,51, apesar do 4 ser na escala de linkert o ndo concordo nem discordo, verifica-se que
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as respostas mais frequentes a estas questoes foram 7 e 6, concordo totalmente e concordo.
Por fim quanto a questdo de ter em conta a opinido de especialistas, verifica-se que a resposta

mais selecionada foi nao concordo nem discordo (4).

Estatisticas

8.3. 8.5.
8.1. 8.2. conhecim 8.4. atento a
terceiros | opinido | ento de [ confiant| opinido
também de que es apos de
compram|terceiros| terceiros |ver fazer|especiali
fazem stas
N Valido 245 245 245 245 245
Omisso 89 89 89 89 89
Média 3,01 3,61 4,53 4,51 4,2
Mediana 3 4 5 5 4
Moda 1 1 7 6 42
Desvio Padréo 1,85 1,996 1,991 1,863 1,954
25 1 2 3 3 2
Percentis 50 3 4 5 5 4
75 5 5 6 6 6

a. Ha vérias modas. O menor valor é mostrado

Tabela 2 - Estatisticas das questSes para estudo da Norma Subjetiva

No que diz respeito a utilidade percebida, analisando a tabela 3, verifica-se que a
todas as perguntas a resposta mais frequente foi concordo totalmente (7), apresentando todas

as questoes uma média superior a 5, concordo em parte.

Estatisticas
Cogr.n1 .ra 9.2 93. Re(‘zjllj1r .éo 9.5
Pral 521 prajs | NeOUA0 | yhifdage
mais | Maior |. atividades
. . |informa|. . |plataform
facil |rapidez| . |improdutiv
. ¢éo a
online as
N Valido 245 245 245 245 245
Omisso 89 89 89 89 89
Média 523 571| 549 6,11 6,24
Mediana 6 6 6 7 7
Moda 7 7 7 7 7
Desvio Padrao 1,755| 1,488| 1,413 1,351 1,102
25 4 5 5 6 6
Percentis 50 6 6 6 7 7
75 7 7 7 7 7

Tabela 3 - Estatisticas das questes para estudo da Utilidade Percebida

Quanto a facilidade de uso percebida, tendo por base a tabela 4, as trés primeiras
questoes que pretendiam fazer o estudo da dificuldade de uso tém médias de 1,84, 1,82 ¢

1,68, sendo a resposta mais frequente 1, discordo totalmente. Quanto a facilidade de corrigir
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erros, a média encontra-se entre o discordo em parte e o nio concordo nem discordo, 3,75.
No que concerne a tltima questao, considero facil o uso das plataformas online a média das

respostas foi de 5,0, sendo o valor da escala de linkert mais selecionado o 6, concordo.

Estatisticas

10.5.
10.4. .
101, 10.2. 10.3. facilidad facilidad
uso erros e de uso
esforco|. eem
incomod |frequent - das
mental corrigir
0 es platafor
erros
mas
N Valido 245 245 245 245 245
Omisso 89 89 89 89 89
Média 1,84 1,82 1,68 3,75 5,6
Mediana 1 1 1 4 6
Moda 1 1 1 4 6
Desvio Padréo 1,102 1,332] 0,999] 1555] 1,356
25 1 1 1 3 5
Percentis 50 1 1 1 4 6
75 2 2 2 5 7

Tabela 4 - Estatisticas das questGes para estudo da Facilidade de Uso

No fator confianga, fazendo uma analise da tabela 5, contrariamente ao esperado, a
maioria dos inquiridos nao considera que exista razao para ter medo, nao tem grande aversao
a0 risco, nem receios no uso do cartio de crédito. A média de cada uma das 5 questoes ¢é
aproximadamente 3 ou 4, discordo parcialmente e nao concordo nem discordo. Sendo que
nas primeiras trés questoes que apontam para medos de nao rece¢ao do bilhete ou problemas
com devolugio, a resposta mais frequente é discordo. No que diz respeito a ndio comprar
online por ter de usar o cartao de crédito a resposta mais frequente foi discordo totalmente.
Sendo que, quanto a dificuldade em ter um bom servi¢o pos-venda a resposta mais frequente

apresentou-se no valor nao concordo nem discordo.
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Estatisticas

11.1. fa:(l:?iiiéd :r2§£ia 11.4. |115. ter
medo de g dificulda| de usar
~ e de de ~
nao de no | cartdo
devolug | devolug ,
receber| . ~ pbs de
bilhete e HOED venda | crédito
bilhete |dinheiro
N Vélido 245 245 245 245 245
Omisso 89 89 89 89 89
Média 3,23 3,16 3,79 3,92 3,69
Mediana 3 3 4 4 3
Moda 2 2 2 4 1
Desvio Padréo 1,752 1,7 1,943 1,681 2,17
25 2 2 2 3 2
Percentis 50 3 3 4 4 3
75 5 4 5 5 6

Tabela 5 - Estatisticas das questdes para estudo da Confianca

Com base nos dados da tabela 6, percebe-se que os inquiridos que ja realizaram as
compras online consideram que estas oferecem facilidade na comparacio de precos,
apresentando uma média de resposta no valor 5,23. Quanto ao priorizar o uso da plataforma
independentemente do preco, a média de respostas foi de 2,65, discordo. A escolha pelo mais
barato nao é clara pois apresenta uma média de 4,68, com moda de 4 nido concordo nem
discordo. Perante um desconto escolhem a compra online, média de 5,49 e moda de 7. Por
fim, o preco vendas nio ¢ classificado como a unica razao pois 75% da amostra respondeu

até ao nivel 4, nao concordo nem discordo, sendo que 50% discordava da afirmacao.

Estatisticas
12.2.
121 (Predisp| 155 | 1oy | 125
Facilida | osicéo a promogca
escolha|escolha
de na | compra o de
pelo pelo
compara| em . vendas
" mais |descont| ", .
cdo de |platafor Unica
barato 0 ~
precos ma razao
online

N Valido 245 245 245 245 245
Omisso 89 89 89 89 89
Média 5,23 2,65 4,68 5,49 3.1
Mediana 5 2 5 6 3
Moda 7 1 4 7 2
Desvio Padréo 1,585 1,669 1,609 1,527 1,753
Percenti ES 4 1 4 4 2
s 50 5 2 5 6 3
75 7 4 6 7 4

Tabela 6- Estatisticas das questdes para estudo do Prego
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5.2. Analise da Pergunta Aberta

No que diz respeito aos inquiridos que nunca fizeram compras de bilhetes online
para eventos turisticos e culturais, 89, foi-lhes questionado sobre que fatores os levariam a
comprar. Apos analise foi possivel encontrar dez aspetos fortemente mencionados, como se
pode ver no anexo 7. Assim 31,45% dos inquiridos que nunca compraram este tipo de
bilhetes online revelam que o que os levaria a comprar seria 0 ser um processo mais rapido,
com possibilidade de fugir a filas e evitar deslocagoes. 28,23% apontam o pre¢o mais atrativo
ou a existéncia de descontos online como fator de futura compra, seguido de 21,77% que o
fariam por comodidade e facilidade maior relativa a compra fisica. 8,87% comprariam apenas
se nao tivessem outra opg¢ao. Por fim 2,42% considera que nada o faria comprar online.
Foram, ainda, apontando outros fatores como o conhecimento dessa possibilidade, a
curiosidade e a seguranga.

Percebe-se assim que a utilidade percebida, o preco, a facilidade de uso e a confianga
fazem parte dos fatores apresentados pelos inquiridos como possiveis influenciadores da sua
compra futura de bilhetes online para eventos turisticos e culturais. De salientar que nenhum
dos inquiridos apresentou a norma subjetiva, ou seja, a influéncia dos pares ou de outros,

como futura razao de compra.

7.Considera provavel vir a comprar bilhetes online para eventos turisticos e
culturais?
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7.Considera provavel vir a comprar bilhetes online para eventos turisticos e
culturais?

Grafico 4 - Probabilidade de comprar bilhetes para eventos turisticos
e culturais

Foi também perguntado a estes inquiridos qual a probabilidade de virem a comprar
bilhetes online para eventos turisticos e culturais. Apenas dois dos oitenta e nove inquiridos
responderam nao ser nada provavel, sendo que sessenta e cinco consideram ser provavel ou

muito provavel vir a fazé-lo, como se pode ver no grafico 4.
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5.3. Analise de Componentes Principais (CATPCA)

Como se pode ver pela analise descritiva, anterior, 0 questionario proporcionou um
grande nimero de variaveis. No entanto, importa saber se todas elas sdo necessarias ou se se
pode excluir/agregar algumas por forma a simplificar obtendo resultados idénticos. Desta
forma realizou-se uma analise de componentes principais (CATPCA), uma técnica que
transforma um conjunto de variaveis correlacionadas noutro conjunto mais pequeno de
variaveis independentes, combinac¢Oes lineares das varidveis originais, as “componentes
principais”(Maroco, 2014). Esta andlise multivariada permite eliminar a complexidade dos

dados e as variaveis que se mostram redundantes (Maroco, 2014).

5.3.1. - CATPCA — Norma Subjetiva

Comecando pela norma subjetiva, aplicou-se em IBM SPSS Statistics uma analise de
componentes principais. Tendo em conta o valor proprio superior a 1, ser um dos critérios
de selecio de componentes, pela tabela 7 apenas na primeira componente isso se verifica,
explicando 56,974% da variancia do modelo, e apresentando um elevado a/fa de cronbach.

No entanto através do seree plot, analisavel no grafico 5, é aconselhavel escolher 2
componentes, pois através desta analise visual deve-se escolher todas as componentes até ao
ponto de inflexao da curva (Maroco, 2014).

Apesar disso, percebeu-se que a segunda componente nao iria ser util para analise,
pois, tal como se pode ver, o respetivo alfa de cronbach é negativo, o que segundo Mar6co

(2014) pode significar que a variavel ndo ¢ util para o estudo.
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Sumarizacdo do modelo 3,000

Variancia 2,500
contabilizada para
Dimenséao Alfa de Total °/c|>0 de 7000
Cronbach n . 1,500
(autovalor|varianci ’
) a 1,000
Componente 1 0,81 2,849| 56,974 0,500
Componente 2 -0,271 0,825 16,51 0,000
Componente 3 -0,806 0,612| 12,234 ’ 0 5 4 6
Componente 4 -1,606 0,44 8,798
Componente 5 -3,353 0,274 5,485
Total 1,000° 5 100
a. Alfa de Cronbach Total tem como base o autovalor total. Grafico 5 - Scree plot dos itens de estudo Norma
Subjetiva

Tabela 7 - CATPCA Norma Subjetiva — 5 Componentes

Desta forma, opta-se por escolher a primeira componente, apesar de implicar uma
variancia explicada de pouca percentagem.

Assim, ap6s nova analise CATPCA em IBM SPSS Statistics, agora selecionando
apenas uma componente, verifica-se pela tabela 8, que 60,175% da variancia do modelo esta
explicada. Como se pode visualizar no anexo 8.1, tabela 20, os pesos de cada variavel na
nossa componente principal sio todos positivos e superiores a 0,7. As variaveis com peso
mais elevado sio a 8.3 - Conhecimentos de que terceiros fazem (0,8306), seguida de 8.4 -
Confiante ap6s ver fazer (0,793) e de 8.2 - Opinido de Terceiros (0,789). Esta componente é
entdo designada de Norma Subjetiva, pois reflete a influéncia que os outros tém na tomada

de decisao do consumidor.
Sumarizacdo do modelo
Variancia
contabilizada para

Dimens Alfa de
Imensao Cronbach| Total | o .
o de
(autoval A
variancia
or)

Componente 1 —
Norma Subjetiva
Total 0,835] 3,009 60,175

Tabela 8 - CATPCA Norma Subjetiva - 1 Componente

0,835 3,009 60,175

Assim, e através da tabela 21, do anexo 8.1, a norma subjetiva pode ser explicitada

através de:
CNorSub = 0'558 Zinfluenciaterceira + 0:623 Zopiniaodeterceiros + 0,698 Zcontercfazer

+ 01628 Zconfaposverfazer + 0'501 Zatenopinespec

Equagio 1 - Norma Subjetiva
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5.3.2. — CATPCA - Utilidade Percebida

No que a utilidade percebida diz respeito, a analise de componentes principais inicial
permite perceber que, mais uma vez, s6 uma componente, tem valor proprio maior que 1

como se pode ver na tabela 9.

Sumariza¢do do modelo

Variancia 4,000
Alfa de | contabilizada para 3,500
Dimensé&o Cronbac| Total 3,000
% de 2,500
h (autoval .
on) variancia 2,000
Componente 1 0,89 3481 6963 %
Componente 2| -0,723] 064 12,798 0%
Comporente 3| -1,879] o0404] 8071 %°%
Componente 4 -3,9| 0,246 4,917 0,000 0 5 A .
Componente 5 -4,295( 0,229 4,583
Total 1,000* 5 100 _
a. Alfa de Cronbach Total tem como base o autovalor total. Grafico 6 - Scree plot dos itens de estudo da
Utilidade Percebida

Tabela 9 - CATPCA Utilidade Percebida — 5 componentes

Analisando visualmente o seree plot, grafico 6, percebe-se que o ponto de inflexdo sé
ocorre no 2. Por outro lado, o alfa de cronbach da segunda componente é negativo. Desta
forma, selecionou-se uma componente pois dois dos aspetos a considerar na escolha estio a
apontar nessa direcgao.

Voltando a realizar a analise CATPCA em IBM SPSS Statistics, mas agora
selecionando apenas uma componente, obteve-se um total de 70,434% da variancia
explicada, conforme ilustra a tabela 10 de nova sumariza¢ao do modelo.

Esta componente, analisando o anexo 8.1, tabela 22, ¢ determinada pelas cinco
variaveis de estudo da utilidade percebida, tendo todas um peso igual ou superior a 0,777 na
explicacio da componente, destacando-se a 9.4 - Reducgao de atividades improdutivas
(0,885), a 9.2 - Maior rapidez (0,883), a 9.5 - Utilidade da plataforma (0,830) e a 9.3 - Mais
informacao (0,815). Sera, por isso, denominada de Utilidade Percebida. De salientar a elevada
consisténcia interna desta componente (x = 0,895), refletindo o facto de todas as variaveis

terem um elevado peso na componente.
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Sumariza¢do do modelo

Variancia
contabilizada para
Dimenséo Alfa de Total |%d
Cronbach| ' °@ ° ,? .
(autoval |varianci
or) a

Componente 1 —

Utilidade Percebida 0.895 8,522 170434

Total 0,895 3,522 70,434
Tabela 10 - CATPCA Utilidade Percebida — 1
Componente

Desta forma através da tabela 23 do anexo 8.1, escreve-se a utilidade percebida

através de:
CUtilPerc = 0,604 Zmaisfacilusar + 0,780 Zrapidez + 0,664 Zinforma(;ao

+ 0,784 Zredativimprodutivas + 0,690 Zutilidadeplataforma
Equagio 2 - Utilidade Percebida

5.3.3. — CATPCA - Facilidade de Uso

No que respeita a facilidade de uso, sdo apresentadas duas componentes com alfa de
cronbach positivos que explicam 65,818% da variancia do modelo e que apresentam autovalor
superior a 1, como mostra a tabela 11.

Pelo scree plot, grafico 7, o nimero a escolher sio 3, o que significa uma variancia

explicada de 78,77%

Sumarizac¢do do modelo

Variancia
Alfa de contg::];zada 2,500
Dimenséao Crorr:bac Total % de 2,000
(autoval | varianci 1,500
or) a
Componente 1| 0,616] 1,972| 39,436 1,000
Componente 2 0,3 1,319| 26,382 0,500
Componente 3 -0,682 0,648| 12,96
Componente 4| -0,929] 0,575 11,504 0,000
Componente 5| -1,329] 0,486 9,718 0 2 4 6
Total 1,000? 5 100
a. Alfa de Cronbach Total tem como base o autovalor total. Grafico 7 - Smeep/ot dos itens de estudo

da Facilidade de Uso
Tabela 11 - CATPCA Facilidade de Uso — 5 Componentes
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Tendo em conta os valores do alfa de cronbach, optou-se por escolher apenas duas
componentes, o que, apos nova analise CATPCA em [BM SPSS statistics explica
aproximadamente 72% da variancia do modelo, como se vé na tabela 12.

Através da andlise da tabela 24, anexo 8.1, verifica-se que os pesos das variaveis 10.2
- Uso incémodo, 10.1 - Esfor¢o mental e 10.3 - Erros frequentes sao muito elevados no caso
da primeira componente (0,854, 0,812 ¢ 0,765, respetivamente). Por outro lado, é possivel
petceber que a variavel 10.5 - Facilidade de uso das plataformas ¢ oposta as anteriores, uma
vez que apresenta um peso elevado, mas em sentido negativo (-0,612).

A segunda componente é determinada pelas variaveis 10.4 - Facilidade em corrigir
erros e 10.5 - Facilidade de uso da plataforma, as unicas com pesos elevados (0,912 e 0,567,
respetivamente). Assim, denomina-se a primeira componente de dificuldade de uso e a
segunda de simplicidade de uso.

Sumarizagdo do modelo
Variancia

Alfa de |contabilizada para

Dimensao Cronbac| Total | % de
h (autoval | varianci

or) a

0,717 |2,346 46,925

Componente 1 -

Dificuldade de uso

Componente 2 -
L 0,24 1,237 24,746

Simplicidade de uso

Total ,901° 3,584 |71,671

a. Alfa de Cronbach Total tem como base o autovalor total.

Tabela 12 - CATPCA Facilidade de Uso — 2 Componentes

A primeira componente apresenta uma consisténcia interna elevada (a = 0,717), pelo
contrario a consisténcia interna da segunda componente ¢ muito reduzida (x = 0,240),
refletindo o facto de apenas duas variaveis terem pesos superiores a 0,5 nesta componente e
consistente com a menor variancia explicada por esta componente.

Assim, e através da tabela 25 do anexo 8.1 pode-se escrever as componentes da
seguinte forma:

CDificUso = 0r659 Zesforgomental + 0,729 Zincomodo + 01585 Zerrosfreq

+ 0,000 Zfaccorrierros + 0,374 Zfacusoplat

Equagio 3 - Dificuldade de Uso

CSimpliUso = 0,013 Zesforgomental + 0,007 Zincomodo + 0,063 Zerrosfreq
+ 0:832 Zfaccorrierros + 0'322 Zfacusoplat

Equagio 4 — Simplicidade de Uso
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5.3.4. — CATPCA - Confianga

Quanto a confianga, usando os critérios anteriores escolheu-se uma componente, que
apesar do seree plot, grafico 8, aconselhar a escolha de duas, apenas a primeira, apresenta
autovalor superior a 1 e a segunda componente apresenta alfa de cronbach negativo, como

mostra a tabela 13.

Sumariza¢ao do modelo

Variancia ol
contabilizada 2,000
- = ?Ifage para 1,500
Dimensao rorr: aC ol | % de o
(autoval |varianci
Or) a 0,500
Componente 1 0,721 2,367| 47,342 0,000
Componente 2| -0,067 0,953| 19,053 o L 4 &
Componente 3| -0,364 0,777] 15,532
Componente 4 -0,849 0,599| 11,975| Grafico 8 - Seree plot dos itens de estudo da
Componente 5| -2,877| 0,305| 6,097| Confianca
Total 1,000° 5 100

a. Alfa de Cronbach Total tem como base o autovalor total.

Tabela 13 - CATPCA Confian¢a — 5 Componentes

Apbs nova aplicagio da CATPCA em IBM SPSS statistcas, com apenas uma
componente, obteve-se a explicacio de aproximadamente 52% da variancia do modelo,
apresentados na nova sumariza¢ao na tabela 14.

Conforme o anexo 8.1, tabela 26, as cinco variaveis de estudo da confianca tém
pesos superiores a 0,6 na explicagao da componente, pelo que sao todas determinantes. As
que tém pesos mais elevados sao a 11.2 - Facilidade de devolu¢ao do bilhete (0,813) e a 11.3
- Garantia de devolucido do dinheiro (0,821). Sera, por isso, denominada de confianga. Esta
componente apresenta consisténcia interna elevada (« = 0,766) o que pode ser explicado pelo

facto de as cinco variaveis terem um peso significativo na sua explicaco.
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Sumariza¢do do modelo

Variancia
Alfa de contabilizada
. - para
Dimensao Crorr:bac Total | % de
(autoval | varianci
or) a
Componente 1 -
bon 0,766| 2,583| 51,668
Confianga
Total 0,766| 2,583| 51,668

Tabela 14 - CATPCA Confianca — 1 Componente

Com a tabela 27 do anexo 8.1, escreve-se a componente confianga através da seguinte

formula:

CConfianga = 0,482 ZMedoNaoRecebBilh + 0,662 ZFacilDevolBilh

+ Or675 ZGarantiaDevolDinh + 0;377 ZDificPosVenda + 0,388 ZCartCred
Equagio 5 - Confianga

5.3.5. - CATPCA - Prego

No que diz respeito ao prego, verifica-se pela tabela 15, a existéncia de duas
componentes com valor préprio superior a um, sendo que ambas tém alfa de cronbach positivo.
Também o seree plot, grafico 9, tem o ponto de inflexao no dois. Desta forma os trés critérios

obrigam a escolha de duas componentes.

Sumariza¢do do modelo

Variancia 2,500

contabilizada
Alfa de A 2,000

Dimensao Cronbac
h Total % de 1,500
(autoval | varianci
1,000
or) a

Componente 1 0,592 1,908| 38,156 0,500
Componente 2 0,105 1,095 21,891
Componente 3| -0,095| 0,932 18,631 %09

Componente 4| -0,902] 0,584 11,686 0 2 4 6
Componente 5 -1,366 0,482 9,635
Total 1,000 5 100

a. Alfa de Cronbach Total tem como base o autovalor total.

Tabela 15 - CATPCA Preco — 5 Componentes

Grafico 9 - Scree plot dos itens de estudo do
Preco
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Apbs nova aplicagao da CATPCA em IBM SPSS Statistics, com duas componentes,
obteve-se a explicagdao de 62,09% da variancia do modelo, conforme ilustrado na tabela 16
de sumarizaciao de modelo.

De acordo com a tabela 28 do anexo 8.1, que apresenta o peso de cada variavel em
cada componente, verifica-se que a componente 1 tem pesos elevados das variaveis: 12.4 -
Escolha pelo desconto (0,827), 12.3 - Escolha pelo mais barato (0,753), 12.1 - Facilidade na
comparagao de pregos (0,636) e 12.5 — Promogao de Vendas (0,535). No caso da segunda
componente as variaveis com pesos determinantes sao a 12.2 — Predisposi¢ao a compra em
plataformas online (0,893) e 12.1 - Facilidade na comparacio de pregos (0,526), embora esta
segunda tenha um peso mais baixo e proximo dos 0,5.

De ressalvar a baixa consisténcia interna da segunda componente (« = 0,105), o que
se mostra consistente com a menor variancia do modelo explicada.

Assim, a primeira variavel sera designada de preco (refletindo uma preferéncia por
precos mais baixos) e a segunda de plataformas online (refletindo uma predisposi¢ao para

compras em plataformas online).

Sumarizacdo do modelo

Variancia
Alfa de contra)ZLI;zada
Dimenséao Crosbac Total %6 de

(autoval|varianci
or) a

0,611 1,956 39,128

Componente 1
— Preco

Componente 2
— Plataformas [0,161 1,148 22,962
online

Total 0,847* 3,104 62,090

a. Alfa de Cronbach Total tem como base o autovalor total.

Tabela 16 - CATPCA Preco — 2 Componentes

Através da tabela 29 do anexo 8.1, a componente preco pode ser escrita da seguinte

forma:

CPre(;o = 0,405 ZCompPregos + 0,014 ZPrioridPlataforma + 0'0567 ZEscolMaisBarato

+ 01684 ZEscolDesconto + 01286 ZPromVendUniRaZ
Equagio 6 - Preco

Por outro lado, a componente plataformas online ¢ escrita como se apresenta a baixo:
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CPlatafOnline = 0,276 ZCompPrecos + 0,798 ZPredispoPlataforma

+ 0:046 ZEscolMaisBarato + 0'001 ZEscolDesconto

+ 0,027 ZpromvendUniRaz
Equagao 7 - Plataformas Online

5.4. Analise de correlagdes e Hipoteses de Estudo

Para ser possivel fazer um teste de correlagdes e se saber qual o teste a aplicar reali-
zou-se um teste de normalidade, tendo sido usado o teste de normalidade de Kolmogorov-
Smirnov. Assim estabeleceu-se as seguintes hipoteses:

HO: A variavel segue uma distribui¢ao normal

H1: A variavel nao segue uma distribui¢ao normal

Obteve-se como output a tabela 30 do anexo 8.2., onde se pode verificar que para
todas as variaveis o p-value <0,05, portanto rejeitamos HO o que significa que as variaveis ndo
seguem uma distribui¢ao normal.

Assim usou-se o coeficiente de correlagdo de Spearman (medida de associagao nao
paramétrica entre duas variaveis pelo menos ordinais (Maroco, 2014)) para analisar as corre-
lagbes, uma vez que nao ¢ aconselhavel usar o coeficiente de correlagao de Pearson devido a
estas nao seguirem uma distribui¢cao normal.

Analisando a tabela 17, percebe-se que quem vai mais vezes a eventos turisticos e
culturais é quem tem mais probabilidade de ja ter feito compra de bilhetes online para esses
eventos, pois apresentam um coeficiente de correlagao de Spearman de 0,365 positivo, tra-

tando-se de uma correlagdo estatisticamente significativa para um p-va/ue de 0,01.

Correlacgdes

5.Quantas 6.J4 comprou
vezes por ano| bilhetes online
vai a eventos para eventos
turisticos e turisticos e/ou
culturais culturais
ro de 5.Quantas vezes |Coeficiente 1,000 365"
Spearman|por ano vai a de
eventos Correlagdo
turisticos e Sig. 0,000
culturais (bilateral)
N 334 334
6.Ja comprou Coeficiente 3657 1,000
bilhetes online de
para eventos Correlagdo
turisticos e/ou Sig. 0,000
culturais (bilateral)
N 334 334
**_A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Tabela 17 - Correlagoes entre frequéncia de eventos e compra online de
bilhetes para esses eventos
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No que diz respeito as correlagGes entre as componentes principais encontradas na
analise de componentes principais, verifica-se pelo anexo 8.3 na tabela 31 que a maior
correlagdo estatisticamente significativa é entre norma subjetiva e a confianga, no valor de
0,486. Ou seja, quanto mais a pessoa ¢ influenciada por terceiros, maior a confianga na
compra online e vice-versa. Quem ¢ mais confiante nas compras online também ¢ quem
revela maior dificuldade de uso da plataforma, correlacao de 0,454. Quanto maior a utilidade
percebida, menor ¢ a dificuldade de uso, -0,408, maior a simplicidade de uso, 0,297, e menor
a confianca, -0,320.

Quem escolhe pelo preco é quem aponta mais simplicidade no uso da plataforma,
0,238, quem atribui utilidade percebida a plataforma, 0,428 e quem tem menos dificuldades
em usar a2 mesma, -0,159.

Por fim, quem tem uma predisposi¢ao para compras online e opta pelas plataformas
online ¢ quem mais perceciona a utilidade da mesma, 0,249, considerando o seu uso mais
simples, 0,192.

Seguidamente, para analisar as hipoteses analisou-se as correlacdes das componentes
com a variavel compra de bilhetes eletronicos para eventos turisticos e culturais, e ainda com

outras variaveis em estudo como se pode ver no anexo 8.3, tabela 32.

H1 - A associagio entre a norma subjetiva e a compra de bilhetes eletronicos para

eventos turisticos e culturais é estatisticamente significativa.

A norma subjetiva apresenta uma correlagao de spearman de 0,199 com o ja ter
comprado bilhetes online para eventos turisticos e culturais, correlagio esta estatisticamente
significativa para um p-value de 0,01.

A hipétese 1 ¢, assim, validada.

No que respeita a correlagdes com outras variaveis, verifica-se uma correlagio com a
idade de 0,176, sendo também esta estatisticamente significativa. Inferiu-se assim, que quanto
mais o consumidor ¢ influenciado por terceiros, maior a probabilidade de ja ter feito compras
de bilhetes online para eventos turfsticos e culturais, e que quanto mais velha é a pessoa
menos influenciada se revela por terceiros.

A norma subjetiva apresenta ainda uma correlagao estatisticamente significativa com

o s6 comprar online se nao tiver outra op¢ao de 0,122.
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H2 - A associagao entre a utilidade percebida e a compra de bilhetes eletrénicos para

eventos turisticos e culturais ¢ estatisticamente significativa.

Nao se encontrou uma correlacio estatisticamente significativa entre a utilidade
percebida e a compra de bilhetes online para eventos turisticos e culturais.

Desta forma, nao ¢ possivel validar hipotese 2.

Nio obstante, verifica-se a existéncia de correlagdes estatisticamente significativas da
utilidade percebida com outras variaveis. No que a idade diz respeito, existe uma correlagao
de spearman de 0,124, traduzindo que, quanto mais velha a pessoa mais ela considera a
existéncia de utilidade na utilizagao da plataforma.

A correlagao de 0,179 existente com a classificagao enquanto utilizador da internet
revela que, quanto maior a simplicidade de uso da internet maior a probabilidade de haver a
consideragao das plataformas de bilhética online como uteis.

Existe também uma correlagdo positiva entre a utilidade percebida e a frequéncia de
compras online no valor de 0,268.

Por outro lado, existe uma correlagiao de -0,275 com o s6 fazer compras online se
nao tiver outra opgao, ou seja, quem perceciona a plataforma como util nao a utiliza apenas

em ultimo recutso.

H3 - A associagio entre a facilidade de uso e a compra de bilhetes eletronicos para

eventos turisticos e culturais é estatisticamente significativa.

A simplicidade de uso e a dificuldade de uso apresentam correlagdes que nao sao
estatisticamente significativas com a compra de bilhetes online para eventos turisticos e
culturais, nao sendo possivel, desta forma, validar a hipdtese 3.

Nao obstante, verifica-se que, quem apresenta mais dificuldades em usar a plataforma
¢ quem s6 compra online se ndo tiver outra opgao (correlagio de 0,268), e quem tem menos
conhecimentos do uso da internet (correlagao de -0,108).

Por seu lado, quem considera simples a utilizacdo da plataforma é quem tem mais

conhecimentos de uso da Internet (correlacao de 0,138).
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H4 - A associagao entre a facilidade de uso percebida e a utilidade percebida na
compra de bilhetes eletrénicos para eventos turisticos e culturais é positiva e

estatisticamente significativa

Existe uma correlagdo estatisticamente significativa de -0,408 entre a utilidade
percebida e a dificuldade de uso e uma correlagio também estatisticamente significativa de
0,297 entre a utilidade percebida e a simplicidade de uso. Ou seja, quem tem mais dificuldade
de uso é quem menos perceciona a existéncia de utilidade, enquanto que quem considera
mais simples o uso da plataforma perceciona mais essa utilidade.

Desta forma, validou-se a hipotese 4.

Hb5 - A associagdo entre a confianga e a compra de bilhetes eletrénicos para eventos

turisticos e culturais ¢ estatisticamente significativa.

A confianga apresenta uma correlagdo estatisticamente significativa em sentido
positivo, no valor de 0,243, com a compra de bilhetes online para eventos turisticos e
culturais, o que permite validar hipétese 5.

Adicionalmente, verifica-se uma correlagao com a idade de — 0,114, o que mostra que
quanto mais velhas, menos confianga as pessoas apresentam. Quanto maior a confianga

maior a probabilidade de s6 compram online se nao tiverem outra opgao (correlagdo de

0,208).

HG6 - A associagido entre o prego e a compra de bilhetes eletrénicos para eventos tu-

risticos e culturais ¢é estatisticamente significativa.

A variavel preco nio apresenta uma correlagdo estatisticamente significativa com a
compra online de bilhetes para eventos turisticos e culturais, o que nos leva a rejeitar hipotese
0.

Verifica-se que o preco tende a ser mais importante para quem faz mais compras
online (correlagao de 0,149) e apresenta uma correlagao negativa com quem sé compra online
se nao tiver outra op¢ao (correlacao de - 0,148).

Nota-se, ainda, uma correlacdo estatisticamente significativa, de 0,155, entre a
predisposi¢ao para a compra em plataformas online e a compra de bilhetes eletrénicos para

eventos turisticos e culturais.
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Por outro lado, quem tem uma predisposi¢ao para a compra em plataformas online
¢ quem apresenta maior escolaridade (correlagao de 0,179) e quem faz mais compras online

(correlacdo de 0,219).

5.5. Analise de clusters

Com o objetivo de agrupar individuos em grupos homogéneos relativamente a uma
ou mais caracteristicas comuns procedeu-se a analise de clusters. Cada observagdo presente
no cluster é semelhante as pertencentes a determinado cluster e diferente das dos outros
clusters (Maroco, 2014).

Utilizou-se as componentes principais encontradas na analise anterior e também
outras variaveis interessantes para o estudo, nomeadamente, idade, escolaridade, sexo,
frequéncia de compras online, frequéncia de eventos turisticos e culturais, se ja fez compra
de bilhetes online e tipo de utilizador de internet.

Comegou-se por determinar o nimero de clusters a reter, para isso foi utilizado o
critério do R-quadrado (R?), medida da percentagem de variabilidade total que é retida e cada
uma das soluc¢des do clusters (Maroco, 2014).

Aplicando a ANOVA one-way foi calculado o R* de 2 a 9 clusters, como se pode ver
no anexo 8.4 tabela 33 a 40, obtendo a tabela 18, com as somas de quadrados (SQC) e as
somas de quadrados totais (SQT), que nos permitiram calcular o R-quadrado.

Com esta analise percebeu-se que a solugdo aceitavel para o nimero de clusters é
entre 3 e 4 clusters, pois os ganhos de variabilidade para mais de 4 clusters sio muito

pequenos, quando comparados de 1 para 4 clusters, como podemos verificar na tabela 18.

Ne° clusters|] SQC SQT R2
1 0 0 0

17773,5| 32337 | 0,54963
24996,2| 32337 | 0,77299
26409,9| 32337 | 0,81671
27138,2| 32337 | 0,83923
27530,9| 32337 | 0,85137
27876,5| 32337 | 0,86206
28148,6| 32337 | 0,87047
9 28347,3| 32337 | 0,87662

Tabela 18 - Célculo do R2 com valores SQC e SQT

(oo NN o2l KE2 0 P KR B S}
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Optou-se, assim, por reter 4 clusters e desta forma, realizou-se um agrupamento nao
hierarquico de clusters, devido aos sujeitos serem bastantes para uma analise hierarquica. A
probabilidade de agrupar um individuo num cluster errado também é menor com este
método (Maroco, 2014).

Foi escolhido para andlise o método k-means, com um k=4, onde se utilizou as
variaveis iniciais, e nao as componentes principais, por forma a fazer uma compara¢io com
as médias iniciais.

Analisando a tabela 41 e a tabela 42 do anexo 8.5 distingue-se da seguinte forma os

quatro clusters:

Primeiro cluster - Compradores com Maturidade

Cluster composto por 8 sujeitos na média dos 56 anos, o grupo mais velho dos
quatro, na sua maioria mulheres e com mestrado. Classificam-se como conhecedores da
internet, encontrando-se, assim, acima da média. Trata-se do cluster que mais vezes vai a
eventos turisticos e culturais, com uma frequéncia acima da média.

Sio o grupo que menos se deixa influenciar pela opiniao dos outros, sendo todos os
valores inferiores a média. Consideram as plataformas uteis e optimizadoras do processo,
apesar de também neste fator serem o grupo que apresenta os valores médios mais baixos.
Consideram as plataformas faceis de usar, no entanto sao o unico cluster que apresenta pouca
facilidade na correcio de erros.

Comparando com a média, s30 0 grupo que menos receios apresentam quanto a Nao
rece¢ao do bilhete, sua devolucdo e dinheiro associado. Apesar disso, consideram existir
dificuldades no pés-venda e o uso do cartio de crédito pode levar a que nao realizem a
compra.

Por outro lado, sio o cluster que mais se afasta da média quanto a facilidade de
comparagao de precos, em sentido negativo, isto é, sio 0s que menos atribuem essa
caracteristica. Sendo o unico cluster que nao tem como critério a escolha pelo mais barato
ou pelo desconto, apresentando resultados abaixo da média.

De salientar, por fim, no que concerne a priorizagao do uso da plataforma

apresentam-se acima da média.
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Segundo cluster - Compradores jovens

Conjunto de sujeitos na média dos 23 anos, o grupo mais jovem e o cluster com a
maioria das observagoes, 162, composto a sua maioria por mulheres e com licenciatura.

Classificam-se como qualificados enquanto utilizadores da internet e quanto a
frequéncia de eventos turfsticos e culturais encontram-se perto da média, entre 2 a 5 vezes
ano.

Apresentam ser influenciados pela opinido dos outros, com valores acima da média.

Consideram as plataformas tteis, sendo um processo mais rapido que reduz as
atividades improdutivas, neste ponto apresentam todos os valores aproximados as médias.

Quanto a facilidade de uso, apresentam valores proximos da média e superiores.

Por outro lado, sao cautelosos no uso da plataforma tendo, ainda, alguns receios que
podem estar diretamente relacionados com a idade e pouca experiéncia.

Por fim, consideram que o processo online facilita a comparacio de pregos,
comprando o bilhete mais barato e, portanto, tendo atengao aos descontos. De salientar que

sa0 o unico grupo cuja média quanto a priorizagao da plataforma é inferior a média global.

Terceiro cluster — Compradores pelo Preco

Conjunto de 19 sujeitos com média de 45 anos, na sua maioria homens e com
mestrado. Classificam-se como conhecedores da internet.

Trata-se do cluster mais influenciado por terceiros, com todos os campos acima das
médias globais. Atribuem uma clara utilidade a plataforma e facilidade de uso.

Sio o cluster que atribui mais facilidade de comparagao de pregos, os tnicos acima
da média.

Escolhem pelo desconto e pelo mais barato, salientando-se o facto de também serem
o unico cluster a apresentar valores superiores a média no fator promogao de vendas ser a

unica razao que leva a compra online.
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Quarto cluster - Compradores que priorizam a compra online

Conjunto de 56 sujeitos na média dos 34 anos, na sua maioria mulheres e com
mestrado. Classificam-se como qualificados quanto ao uso da internet. Sao o cluster que mais
compra online mesmo tendo outra opgao.

No geral, nao se deixam influenciar pela opinido dos outros. Sio o cluster que, em
média, maior utilidade atribui a plataforma, apontando facilidade em utiliza-la. Sao confiantes
na compra online nao apresentando muitos receios, com todos os valores abaixo da média.

Por fim, os fatores desconto e preco mais barato influenciam as suas decisoes.

5.6 Analise Qualitativa

Analisando os resultados da entrevista, presente no anexo 9, percebe-se que, apesar
de H6 nio ter sido validada, a experiéncia na area comprova o que a literatura nos levou a
prever, ou seja, o preco ¢ um motivador de compra de bilhetes para eventos turisticos e
culturais. Quando ha um desconto o cliente fica mais propenso a comprar online. Também
o fator opinido dos pares ¢ bastante importante pois as pessoas referenciam-se umas as
outras, tal como se verificou através da validagio de H1, em que temos uma relagiao
estatisticamente significativa entre a norma subjetiva e a compra.

Quanto a utilidade percebida, por parte do cliente, foi considerado como ponto mais
importante a presenca de informacao detalhada no site e a facilidade relativa a compra fisica.
Por outro lado, no que a facilidade de uso diz respeito, o fator mais importante foi o design
do site, sendo o esfor¢o a ultima causa apontada. Ambos os fatores (utilidade percebida e
facilidade de uso) ndo foram possiveis de comprovar estar estatisticamente associados 2
compra na analise quantitativa.

E importante referir que o design do site foi um fator que nio foi abordado no
questionario, pelo menos diretamente, mas que na visao da representante da plataforma se
trata de um dos pontos mais importantes, senao o mais importante. Esta destaca que o cliente
nunca vai identificar esse fator, pois quando um design é bem feito o cliente nio sabe que
esta a ser afetado por ele, mas ¢ esse que lhe facilita todo o processo de compra. Ao longo
da literatura também houve destaque dado ao design, como se pode ver nos papers de Pereira

et al. (2017) e Tandon ez al. (2017).
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Os grandes inibidores da opgao pela compra destes produtos online, do ponto de
vista da representante da plataforma, sdo questoes relacionados com a seguranca, falta de
confianga e processos complexos, sendo dada uma elevada importancia ao processo pos-
venda, que por vezes ainda ocorre numa pré-venda. Também a analise quantitativa associou
a confianga a compra.

Por fim, segundo a representante da plataforma, no caso das empresas que optam
pot colocar os bilhetes a venda nestas plataformas, o principal objetivo ¢ resolver problemas
de eficiéncia e eficacia, ou seja, minimizar os recursos despendidos neste processo. Por outro
lado, embora também nio se tenha validado a associagao entre a facilidade de uso e a compra,
a representante da plataforma afirma que os clientes finais utilizam as plataformas de venda

online por conveniéncia e comodidade.
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6. Conclusdes

Segundo o INE (2017), em Portugal, 34% da populagao faz compras pela internet.
Assim, revelou-se pertinente conhecer o que leva as pessoas a fazé-las, ainda para mais num
setor também em crescimento (32% dos produtos comprados sao bilhetes para espetaculos
e eventos) (INE, 2017).

A compra de bilhetes online ja é um habito usual no caso das companhias aéreas,
como se foi verificando ao longo da leitura, no entanto, quando se fala de outro tipo de
bilhetes essa compra ainda nio é tio frequente, ou pelo menos nao sao conhecidas as razdes
associadas a mesma.

Desta forma, primeiro, ¢ importante destacar que com base no estudo nao foi
possivel verificar uma associagdo estatisticamente significativa entre todos os fatores

apresentados e a compra de bilhetes eletrénicos para eventos turisticos e culturais, nao

validando, portanto, todas as hipéteses de estudo, como se verifica na tabela 19.

A associac¢do entre a norma subjetiva e a compra de

. L. . . Nio se
Hi1 bilhetes eletrénicos para eventos turisticos e culturais é ..
o L . rejeita H1
estatisticamente significativa.
A associacio entre a utilidade percebida e a compra de .
. . . ., | Rejeita -se
H2 bilhetes eletrénicos para eventos turisticos e culturais é H2
estatisticamente significativa.
A associagio entre a facilidade de uso e a compra de L.
. o o ., | Rejeita -se
H3 bilhetes eletronicos para eventos turisticos e culturais é H3

estatisticamente significativa.

A associacio entre a facilidade de uso percebida e a
utilidade percebida na compra de bilhetes eletronicos para | Nio se

H4 ) } . .
eventos turfsticos e culturais é positiva e estatisticamente | rejeita H4
significativa
A associagio entre a confianca e a compra de bilhetes Ni
] o o A0 se
H5 eletrénicos para eventos turisticos e culturais é .
L L . rejeita H5
estatisticamente significativa.
A associacio entre o preco e a compra de bilhetes ..
L. ¢ bree . P ., Rejeita-se
Ho6 eletronicos para eventos turfsticos e culturais é H6

estatisticamente significativa.

Tabela 19 - Resumo dos resultados do teste de hipoteses

Ainda assim, pode-se tirar diversas conclusoes.

A H1 nao foi rejeitada. Verifica-se que quanto maior a idade da pessoa menor a
associagao a norma subjetiva e que existe um elevado nimero de inquiridos a assumir que a
experiéncia e opiniao de terceiros, influencia a sua propria compra. Neste sentido também a
representante da plataforma aborda este fator como influenciador das decisdes, quer as
positivas, quer as negativas. De salientar que os inquiridos que nunca fizeram esta compra

nao apontam este fator como determinante para uma possivel compra.
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Por outro lado, rejeitou-se a H2. No entanto, no questionario realizado é possivel
perceber, desde logo, a perceciao por parte do cliente da utilidade, ou seja, a redugao de
atividades improdutivas e o aumento de rapidez proporcionada. Este foi o fator mais
mencionado como razao para uma futura compra por quem nunca a realizou. Também na
entrevista foi refor¢ada a importancia do aumento da eficiéncia.

A Hipétese 3 foi rejeitada. No entanto, no que diz respeito a facilidade de uso,
importa salientar o que varios autores (Curras-Perez ef al., 2017; Pereira et al., 2017; Tandon
et al., 2017) ja tinham abordado e a partir da entrevista a representante da plataforma se
obteve como dado, a importancia do design do site. Como esta salientou, um dos fatores que
inibe a compra é a complexidade dos processos. Isto confirma o que Curras-Perez ez 4.
(2017) concluiram, a satisfacao do cliente aumenta com a melhoria dos diferentes aspetos
do design do site, uma vez que este fica mais agradavel e todo o processo mais rapido
(aumento da utilidade). Também SivaKumar ef a/. (2017) evidenciaram a importancia das
plataformas garantirem que quem compra online nao ¢ afetado pelos problemas dos sites.
Posto isto, é necessario referir que na pergunta aberta foi um fator bastante mencionado, os
inquiridos apontam as melhorias nos sites como algo que os levara a comprar.

E importante, também, referir que a frequéncia de uso da plataforma aumenta a sua
facilidade. E que a facilidade de uso esta associada de uma forma estatisticamente positiva a
utilidade percebida, H4 o que vai de encontro a resultados como os de Li ez a/. (2009) em
que este reforcou a teoria de que a facilidade de uso influencia positivamente a utilidade
percebida.

Por outro lado, a H5 foi validada, revelando-se importante optar por sistemas seguros
e que proporcionem garantias, o que vai de encontro a perspetiva da representante da
plataforma em que esta afirma que os principais inibidores de compra sao a falta de seguranga
e confianca.

O preco nio revelou ser estatisticamente significativo para a compra de bilhetes para
eventos turisticos e culturais pela via eletrénica, embora perante um desconto seja a opgao
escolhida pela média. Os inquiridos que nunca compraram bilhetes online para eventos
turisticos e culturais apontaram como segundo principal fator, que os levara a fazer esta
compra, 0 pre¢o mais atrativo e a existéncia de descontos. Pela analise qualitativa o prego é
um motivador de compra, quando ha um desconto o cliente fica mais propenso a comprar

online, no entanto na analise quantitativa rejeitou-se HO.
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Ja a predisposicao ao uso de plataformas online para este tipo de compras esta
estatisticamente associada a compra de bilhetes eletronicos para eventos turisticos e culturais.

Desta forma, respondendo a primeira questao de investigacdo, os fatores relevantes
da compra em estudo sio: a norma subjetiva, a confianga e a predisposi¢ao ao uso de
plataformas. Quanto a utilidade percebida, facilidade de uso e prego, embora se tenha
concluido que nao apresentem associagOes estatisticamente significativas com a compra,
foram apontados como relevantes de uma futura primeira compra e ainda pela representante
da plataforma de bilhética eletronica. Adicionalmente, é de referir a existéncia de cluster de
compradores pelo preco. A representante da plataforma referiu ainda o design do site como
uma variavel potencialmente relevante para a compra, algo que podera vir a ser explorado
em futuros estudos.

Por outro lado, no que concerne aos perfis de utilizadores, o que distingue os varios
comportamentos na compra bilhetes eletronicos para eventos turisticos e culturais sao
essencialmente a idade e experiéncia com a internet. Consegue-se desta forma encontrar
quatro perfis:

- Os compradores com maturidade, o grupo mais velho e mais frequentador de
eventos turisticos e culturais. Sio os que menos se deixam influenciar quer por terceiros,
quer pelo prego. Atribuem pouca utilidade a plataforma e apresentam dificuldades na sua
utilizacdo, embora a priorizem. Sao os mais confiantes na compra online. Este grupo vai de
encontro as conclusoes de Lian e7 a/. (2014) que salientavam que as empresas que pretendem
chegar ao publico mais maduro devem ter em atencao o desenvolvimento dos sites, pois
estes apresentam dificuldades diferentes das dos jovens, na sua utilizacao;

- Os compradores jovens, um grupo diferenciado pela idade, apresentando-se como
aquele que tem a média de idades mais baixa, 23 anos, e representando 66% da amostra.
Desta forma inferimos ser a idade o fator que os distingue dos outros clusters, nao
apresentando caracteristicas diferenciadoras nos outros fatores de estudo. Ainda assim sdo o
grupo que menos prioriza a plataforma, dando alguma importancia ao prego.

- Os compradores pelo preco, classificam-se como conhecedores da utilizacao da
internet (os unicos nao qualificados). Sao os mais influenciaveis e os que dio mais
importancia a facilidade de comparagao de precos proporcionada pela plataforma. Para estes

um fator determinante na escolha é a promogao de vendas.
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- Os compradores que priorizam a compra online, sio o grupo que mais utilidade
atribui a plataforma, sendo pouco influenciaveis e confiantes. A sua principal caracteristica é
o facto de comprarem online, tendo ou nio alternativas.

Apresenta-se como limitacdo mais importante, deste estudo, o facto de todas as
questdes terem sido colocadas com base em estudos sobre inten¢io de compra e o
questionario aplicado incidir sobre a compra, o que pode influenciar muitos dos resultados.

Outra das limitacOes esta na grande probabilidade da maioria da amostra serem
estudantes, pois a moda de idades ¢ 23 anos. Bhatiasevi e a/. (2015) salientam como limitagao
de uma amostra de estudantes, que usam no seu estudo, a sua homogeneidade o que pode
comprometer a possibilidade de se aplicar a outro grupo de consumidores. Shen ef a/. (2017)
ressalvam o facto de os estudantes serem consumidores que nio comprometem diretamente
o seu dinheiro para com os produtos.

Por fim, o facto de apenas ter sido realizada uma entrevista nao nos permite ter meio
de comparacdo e, como tal, todas as inferéncias retiradas sao de uma tnica realidade e,
portanto, nao permitem generalizagoes.

Estudos futuros devem ser usar uma amostra mais diversificada, tanto a nivel dos
inquiridos para o estudo quantitativo como a utilizagdo de mais realidades na analise
qualitativa. Essas investigagoes devem permitir a constru¢ao modelos de equagGes estruturais
ou regressoes, que incorporem as variaveis que revelaram ter associagOes estatisticamente

significativas e eventualmente outras, tais como o design.
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8. Anexos

8.1. Anexo 1 — Tabela de Variaveis

Confianca

Inten¢do de Compra Online

(Alam et al., 2010; Curras-
Perez et al., 2017; Tanrikulu e7
al., 2013)

Segurancga

Confianca

(Chen e# al., 2007; Tanrikulu e
al., 2013)

Experiéncia passada

Confianca

(Alam et al., 2010; Chen et al.,
2007; Curras-Perez ¢f al.,
2017; Tanrikulu ez al., 2013)

Privacidade

Confianca

(Alam ez al., 2010; Burke,
2002; Chen et al., 2007,
Tanrikulu ez al., 2013)

Opinido dos pares

Norma Subjetiva

(Chia-Yu Chen, 2007; Lissitsa
¢t al., 2016; Mangold ez al.,
2012; S Pate et al., 2013; Shen
et al., 2017)

Facilidade de uso Atitude (Bhatiasevi ¢f al., 2015; Bui ef
al., 2015; Burke, 2002; Davis,
1985)
Utilidade percebida Atitude (Bhatiasevi ez al., 2015; Burke,
2002; Chen et al., 2007; Davis,
1985)
Pouco esforco Facilidade de Uso (Bhatiasevi ez al., 2015;
Curras-Perez ¢t al., 2017)
Velocidade Facilidade de Uso (Tanrikulu ez a/., 2013)
Capacidade de resposta Informacio (Bui ez al., 2015; Curras-Perez

et al., 2017; Tanrikulu 7 al.,

2013)
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Acesso e qualidade a

informacao

Utlidade Percebida

(Bui ¢t al., 2015; Burke, 2002;
Curras-Perez ¢t al., 2017,
Tanrikulu e al., 2013)

Promocgdes

Promocio de vendas

(Bui et al., 2015; Crespo-
Almendros e7 al., 2016; Pope
et al., 2017; Xie et al., 2001)

Confiabilidade do Site

Confianca

(Bhatiasevi ez al., 2015; Bui ez
al., 2015; Chen et al., 2007
Curras-Perez et al., 2017)

Risco

Confianca

Bui ez al., 2015; Curras-Perez
¢t al., 2017; Lian et al., 2014;
Lissitsa e al., 2016; Shen et al.,
2017)

Entretenimento

Utilidade Percebida

(Bui ez al., 2015; Curras-Perez
et al., 2017; Lissitsa ef al., 2016;
Llach et al., 2013)

Norma subjetiva

Intencao de Compra

(Ajzen, 1991)

e-WOM

Norma Subjetiva

(Cheung et al., 2012; Curras-
Perez et al., 2017)
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8.2. Anexo 2 - Explicagdo das perguntas do questionario

8.2.1. Anexo 2.1 - Explicagdo das perguntas para avaliar Norma Subjetiva

norma
(Javadi e al., 2012) subjetiva

(Javadi et al., 2012; Lian e | norma
al., 2014) subjetiva

norma
(Javadi ez al., 2012) subjetiva

norma
(Javadi et al., 2012) subjetiva

norma
(Javadi et al., 2012) subjetiva

8.2.2. Anexo 2.2 - Explicagido das perguntas para avaliar Utilidade Percebida

e Facilidade de Uso

(Chen et al., 2007; Davis, |utilidade
1985; Javadi ez al, 2012) | percebia

(Davis, 1985; Lian et al, |utilidade

2014) percebia
utilidade
percebia
utilidade

(Chen et al., 2007) percebia

(Davis, 1985; Javadi ez al., |utilidade

2012) percebia
(Davis, 1985; Lian e al., | utilidade
2014) percebia
facilidade de
(Davis, 1985) uso
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facilidade de
(Davis, 1985) uso
facilidade de
(Davis, 1985) uso
facilidade de
(Davis, 1985) uso
(Chen et al., 2007; Davis, | facilidade de
1985) uso

8.2.3. Anexo 2.3 - Explicagdo das perguntas para avaliar Confianga

(Javadi et al., 2012)

confianca

(Javadi et al., 2012)

confianca

(Javadi et al., 2012)

tisco/seguranga que
influenciam confianca

(Javadi ez al., 2012)

tisco/seguranga que
influenciam confianca

(Chen ¢ al., 2007)

tisco/seguranga que
influenciam confianca

8.2.4. Anexo 2.4 - Explicagdo das perguntas para avaliar Prego

(Javadi e al., 2012) prego

(Goldsmith ¢# al., 2005) | preco

(Javadi et al., 2012) preco

preco

prego

63



8.3. Anexo 3 - Questionario

QUESTIONARIO

O presente questionario insere-se no ambito de uma investigagao académica sobre os deter-

minantes da compra de bilhetes online para eventos turisticos e culturais. Esta investigacao

tem com o objetivo a realizagao de uma tese de Mestrado em Gestao Comercial da Faculdade

de Economia da Universidade do Porto.

Os resultados obtidos sao completamente confidenciais e anénimos.

O presente questionario tem uma duracao aproximada de 5 minutos.

Niao existem respostas certas ou erradas, pelo que devera responder sempre de acordo com

aquilo que pensa, sente ou faz. Leia atentamente as instru¢des/afirmacdes para cada parte

do questionério e por favor responda a todas as questoes/afirmagdes.

Agradeco antecipadamente a disponibilidade.

1. Ja fez Compras online?

Sim

Naio

2.Com que frequéncia faz compras online

Raramente

2-3x

semana

1x

Todos

semana | os dias

3.S6 compro online se ndo tiver outra opgao (Selecione a opgao que mais se

adeque a si, 1-Discordo Totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo um pouco; 4- Nao

concordo nem discordo; 5- Concordo um pouco; 6- Concordo; 7-Concordo

Totalmente).

1 2

4. Enquanto utilizador de internet, classifica-se como (Selecione a opgao que

mais se adeque a si):

4

Nada

conhecedor

Pouco

Conhecedor

Conhecedor

Qualificado

Muito
Qualificado
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Daqui em diante considere os seguintes conceitos:
Turistico - bilhetes para eventos ou locais diretamente relacionados com turismo. ex:
natureza, desporto, atividades ao ar livre, negdcios, etc.
Cultural - bilhetes para eventos ou locais diretamente relacionados com a cultura. ex:

espetaculos, festivais, teatro, eventos religiosos e entretenimento em geral.

5. Quantas vezes por ano vai a eventos turisticos e culturais (Selecione a op¢ao

que mais se adeque a si)

nunca 1 x ano 2 a5 vezes 6210 vezes | Mais de 10

6. J4 comprou online bilhetes para eventos turisticos e/ou culturais?

(Selecione a op¢ao que mais se adeque a si)

Sim Nao

6.1. Se respondeu que sim a questdo 6, indique qual o tipo de bilhete online que
compra com mais frequéncia (Selecione a opgao que mais se adeque a si)

Turistico Cultural

6.2. Se respondeu que ndo a questdao 0, que fatores o levariam a comprar um bilhete
online para eventos turisticos e culturais em vez de o comprar fisicamente. (Selecione todas
as opcOes que se adequem)._Nota: Pense estritamente em bilhetes online PARA

EVENTOS TURISTICOS E/OU CULTURAIS.

Pergunta Aberta

7.Considera provavel vir a comprar bilhetes online para eventos turisticos e

culturais?
Nada Pouco Nem Provavel Nem | Provavel | Muito
Provavel Provavel Improvavel Provavel

Secgdo 2: S6 para quem respondeu SIM na pergunta 6.
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Sobre a sua experiéncia em compras de bilhetes online para eventos turisticos e

culturais. Em todas as seguintes questoes pense estritamente em bilhetes online PARA

EVENTOS TURISTICOS E/OU CULTURALIS.
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13. Qual a sua idade?

Resposta Aberta
14. Qual ¢é o seu género?
Feminino Masculino

15. Qual a sua escolaridade?

e 2.2 ciclo do ensino basico (6.° ano)




3.° ciclo do ensino basico (9. ano)
Ensino secundario (12.° ano)
Licenciatura/Bacharelato
Mestrado

Doutoramento
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8.4. Anexo 4 — Entrevista formulada para aplicar a representante da
plataforma

1. Que empresa é a sua, como funciona, quem sao os clientes finais?

2. Como esta o mercado de bilhetes online? Nota-se uma evolucio?

3. Em que areas este mercado é mais relevante?

4, Considera que existe um perfil tipico dos compradores de bilhetes eletrénicos para

eventos turisticos e culturais?

5. Que fatores considera que determinam a compra de bilhetes online para eventos

turisticos e culturais?

6.  Por seu lado, quais considera ser os maiores entraves a compra de bilhetes online?

7. Tendo em conta a sua experiéncia e conhecimento, quais as informag¢does basicas que

uma plataforma de bilhética eletrénica tem de ter para que alguém (o consumidor final) a

escolha para a compra? Entre estes itens qual considera ser a sua ordem de importancia, no

que respeita a escolha da plataforma online

. Mais facil de usar . Pouco esforco mental

. Rapidez . Comodidade

L Evitar percas de tempo L Facilidade de corrigir os erros

. Informacao detalhada . Design do site

. Ser util . Facilidade de uso

8.  Considera que uma vantagem ao nfvel do preco é (ou pode ser) o principal

determinante na escolha de compra de bilhetes online (ex. desconto face aos bilhetes
fisicos)?

O preco é muito importante, quando ha descontos online a pessoa compra mais facilmente.
O prego é um motivador

9. Considera que a opinido dos outros (familia, amigos, etc.) influencia a decisao de
compra de bilhetes online? Por exemplo, a recomendacao que os familiares e amigos podem
fazer sobre a experiéncia de compra na sua plataforma.

10. O servigo pés-venda ¢ tido em conta pelo consumidor final, ou seja, ¢ um fator

ctitico? (Apoio em trocas/devolucoes. Ajuda na cotrecao de problemas...) Se sim, porqué.
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8.5. Anexo 5 — Tabela das Variaveis

1 1|]Ja fez compras online? Nominal (1, 2) -1 | Qualitativas
2 1| Com que frequéncia faz compras online Ordinal (1 - 6) -1 | Qualitativas
3 1|S6 compro online se nio tiver outra opgao Otdinal (1 - 7) -1 | Qualitativas
4 1 | Enquanto utilizador de internet, classifica-se como Otrdinal (1 - 7) -1 | Qualitativas
5 1| Quantas vezes por ano vai a eventos tutisticos e culturais Ordinal (1 - 5) -1 | Qualitativas
6 1| J4 comprou bilhetes online para eventos turisticos e/ou culturais? Nominal (1, 2) -1 | Qualitativas
6,1 1| Indique qual o tipo de bilhete online que compra com mais frequéncia | Nominal (1, 2) -1 | Qualitativas
6,2 1 | Que fatores o levariam a comprar um bilhete online para eventos resposta aberta -1 | Qualitativas
Considera provavel vir a comprar bilhetes online para eventos tutisticos
7 1| e culturais? Ordinal (1 - 5) -1 | Qualitativas
8,1 1| Compro um bilhete online quando familiares/amigos também o fazem | Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
Quando faco uma compra de um bilhete online, a opinido do meu fami-
8,2 1 | liar/amigo é importante para mim Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
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Nio terei nenhum problema em fazer compras de bilhetes online se eu
tiver conhecimento de que os meus amigos e familiares o fazem sem

8,3 problemas Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
Eu sinto-me confiante em usat a Internet para fazer este tipo de compras
8,4 depois de ver outra pessoa usa-la Ordinal (1-7) -1 | Qualitativas
Compro um bilhete online depois de ver/ler comentirios de usudtios /
8,5 especialistas em bilhética eletrénica. Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
Fazer compras de bilhetes online é mais facil que comprar bilhetes fisi-
9,1 COs. Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
9,2 Opto pela compra de bilhetes online porque é um processo mais rapido | Ordinal (1 - 7) -1 | Qualitativas
A informacio (sobre os eventos em causa) presente na plataforma online
9,3 facilita a minha tomada de decisio Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
O uso das plataformas online para fazer compra de bilhetes online reduz
9,4 o tempo gasto em atividades improdutivas (ex: deslocacio, filas.). Otrdinal (1 -7) -1 | Qualitativas
9,5 A plataforma online para compra de bilhetes ¢ util Ordinal (1-7) -1 | Qualitativas
10,1 A compra de bilhetes online exige muito esfor¢o mental Ordinal (1-7) -1 ] Qualitativas
10,2 Eu acho incémodo usar plataformas de compras de bilhetes online Otrdinal (1 -7) -1 | Qualitativas
10,3 Cometo erros frequentemente ao comprar bilhetes online Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
10,4 E facil corrigir os erros realizados ao fazer compras de bilhetes online Otrdinal (1 - 7) -1 | Qualitativas
10,5 Acho as plataformas de compra de bilhetes online ficeis de usar Otrdinal (1 -7) -1 | Qualitativas
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11,1 1| Tenho medo de nio receber o bilhete comprado online Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
Compro online apenas quando posso devolver o bilhete sem qualquer

11,2 1| problema Otdinal (1 - 7) -1 | Qualitativas
Nio compro bilhetes online se ndo houver garantia de devolucio do di-

11,3 1 | nheiro Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
Obter um bom servi¢o pés-venda em tempo util é dificil para compras

114 1| de bilhetes online. Otdinal (1 - 7) -1 | Qualitativas
Ter de usar o cartio de crédito é um fator que me leva a ndo comprar bi-

11,5 1| lhetes online Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas

12,1 1| A compra de bilhetes online oferece facilidade na comparacao de precos | Ordinal (1 - 7) -1 | Qualitativas
Nio me importo em pagar mais para comprar através de uma plataforma

12,2 1| de compras online. Ordinal (1 - 7) -1 | Qualitativas

12,3 1| Eu costumo comprar o bilhete mais barato Ordinal (1 - 7) -1 | Qualitativas

12,4 1 | Perante um desconto escolho mais rapidamente a compra online Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas

A promocio de vendas (descontos/vantagens) é a Gnica razio para com-

12,5 1| prar online Ordinal (1 -7) -1 | Qualitativas
13 1| Qual a sua idade? Récio -1 | Quantitativas
14 1] Qual ¢ o seu géneror Nominal (1, 2) -1| Qualitativas
15 1| Qual a sua escolaridade? Ordinal (1 - 6) -1| Qualitativas
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8.6. Anexo 6 — Simplificagdo do nome das variaveis

Nome da variavel Simplificacdo

8.1 Compro um bilhete online quando fami- | 8.1 Terceiros também compram
liares/amigos também o fazem

8.2 Quando faco uma compra de um bilhete | 8.2 Opiniao de Terceiros
online, a opiniio do meu familiar/amigo
¢ importante para mim

8.3 | Nao terei nenhum problema em fazer 8.3. Conhecimentos de que terceiros fa-
compras de bilhetes online se eu tiver co- | zem

nhecimento de que os meus amigos e fa-
miliares o fazem sem problemas

8.4 Eu sinto-me confiante em usar a Internet | 8.4 Confiante apos ver fazer
para fazer este tipo de compras depois de
ver outra pessoa usa-la

8.5 Compro um bilhete online depois de 8.5 Atento a opiniao de especialistas
ver/ler comentarios de usuarios / especi-
alistas em bilhética eletronica.

9.1 Fazer compras de bilhetes online é mais 9.1 Compra mais facil online
facil que comprar bilhetes fisicos.

9.2 Opto pela compra de bilhetes online por- | 9.2 Maior Rapidez
que ¢ um processo mais rapido

9.3 A informacao (sobre os eventos em 9.3 Mais Informacio
causa) presente na plataforma online faci-
lita a minha tomada de decisao

9.4 | O uso das plataformas online para fazer | 9.4 Reducio de atividades improdutivas
compra de bilhetes online reduz o tempo
gasto em atividades improdutivas (ex:
deslocacio, filas.).

9.5 A plataforma online para compra de bi- 9.5 Utilidade da plataforma
lhetes é util

10.1 | A compra de bilhetes online exige muito | 10.1 Esfor¢o Mental
esforco mental

10.2 | Eu acho incémodo usar plataformas de 10.2 Uso Incémodo
compras de bilhetes online

10.3 | Cometo erros frequentemente a0 com- 10.3 Erros frequentes
prar bilhetes online

10.4 | B facil corrigir os erros realizados ao fa- | 10.4 Facilidade em corrigir erros
zer compras de bilhetes online

10.5 | Acho as plataformas de compra de bilhe- | 10.5 Facilidade de uso das plataformas
tes online faceis de usar

11.1 | Tenho medo de nao receber o bilhete 11.1 Medo de nao receber bilhete
comprado online

11.2 | Compro online apenas quando posso de- | 11.2 Facilidade de devolugao do bilhete
volver o bilhete sem qualquer problema
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11.3

Nao compro bilhetes online se nao hou-
ver garantia de devolugao do dinheiro

11.3 Garantia de devolugio do dinheiro

11.4 | Obter um bom servigo pos-venda em 11.4 Dificuldade no pés-venda
tempo util ¢ dificil para compras de bi-
lhetes online.

11.5 | Ter de usar o cartao de crédito é um fa- 11.5 Cartao crédito fator de nao com-
tor que me leva a ndo comprar bilhetes pra
online

12.1 | A compra de bilhetes online oferece faci- | 12.1 Facilidade na comparagao de pre-
lidade na comparac¢ao de precos cos

12.2 | Nao me importo em pagar mais para 12.2 Predisposi¢ao a compra em plata-
comprar através de uma plataforma de formas online
compras online.

12.3 | Eu costumo comprar o bilhete mais ba- | 12.3 Escolha pelo mais barato
rato

12.4 | Perante um desconto escolho mais rapi- | 12.4 Escolha pelo desconto
damente a compra online

12.5 | A promocio de vendas (descontos/van- | 12.5 Promocao de vendas tnica razio

tagens) ¢ a Gnica razao para comprar on-
line
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8.7. Anexo 7 - Resultados Pergunta Aberta

Facilidade de aquisicao

rapidez
filas

Ssegu-

ranca

preco
/des-

conto

comonidade/facili-

dade

nada

nao ter
outra

opgao

conheci-
mento

impossibili-
dade deslo-

cacao

distan-
cia 20
local fi-
sico

curiosi-

dade

Filas, precos mais atrativos

Descontos, fila demasiado
b
grande quando se quer com-
prar fisicamente

Se for mais rapido e seguro.

Se for mais rapido e seguro.

Preco

Evitar filas nas bilheteiras, e
em alguns casos garantir
mesmo o bilhete para o

evento

Filas interminaveis

Menor prego ou ofertas ex-
tra

Furar a Fila

Venda exclusiva online.
Venda em locais distantes da
morada

Ser obrigatério

Preco, localizagao geogra-
fica, comodidade




Nao sel

E mais conveniente

Facilidade de compra

Se tivesse conhecimento da
disponibilidade de venda on-
line

Se tivesse conhecimento da
disponibilidade de venda on-
line

Curiosidade

nao ter que me dirigir a loja
para comprar

Desconto

Evitar filas, acesso mais faci-
litado

Nada

Facilidade e comodidade

Conveniéncia, descontos, ra-
pidez/pressa para adquiti-

los

Nao ter que ir para filas de

espera e saber com antece-

déncia que tenho a entrada
garantida.

facilidade de aquisicao

Preco e comodidade

acessibilidade

Se nao conseguisse fazelo fi-
sicamente
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Rapidez

Rapidez

Preco

impossibilidade de ir ao lo-
cal de compra

A falta de espagos fisicos
que os vendam na minha
area de residéncia ou por se-
rem mais baratos

Nao conseguir comprar o
bilhete em pessoa

Comodidade e Preco

Poucos locais onde com-
prar fisicamente

Facilidade de acesso/ Des-

conto online

Distancia

Necessidade, preco

Descontos

Evitar filas

A diferenca de preco

A venda desses bilhetes se-
rem longe da minha locali-
dade de residéncia

Facilidade, melhor marcacio
de lugares, acesso a descon-
tos

A n2o existéncia de outros
pontos de venda
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Conveniencia e vantagens a
nivel de custo.

Facilidade de compra , sem
deslocacio

Nio ter outra opgao

Naio ter outra op¢ao

conseguir comprar o bilhete
por um preco inferior

conveniencia, rapidez

desconto

Preco mais baixo

O facto de nio poder deslo-
car-me a uma loja fisica.

Evitar perdas de tempo em
filas de espera e agilizar o
processo

Nao ter outra op¢ao

desconto

Preco mais baixo

escassez nos pontos fisicos

Falta de tempo, ou no caso
de esses eventos terem lugar
no estrangeiro.

promocgoes

Interesse no evento e como-
didade da compra online
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Comprava um bilhete online
para: evitar filas de espera;
para nao ter que ir mais
cedo para o evento para
comprar fisicamente; caso ti-
vesse um desconto para
quem comprasse online;

Preco (mais baixo)

desconto

evitar fila

Nao ter outra opgao

Nao ha tempo de espera em
filas e ndo existe necessidade
de deslocacgdes.

a facilidade, principalmente
a nivel de deslocacoes

Nao compro nem quero
comprar cenas online

Nio estar disponivel/ser
pouco comodo

Tempo, rapidez e pratico

Tempo

Promocoes

Rapidez

comodidade

Preco mais em conta, evitar
filas e esgotamento dos bi-
lhetes
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Poupar tempo e ter mais

conforto. 1 1
Comodidade 1
preco, acessibilidade 1 1
Comodidade; seguranca; ra-
pidez; descontos. 1 1 1 1
Preco mais baixo 1
Se o preco fosse inferior. 1
Facilidade, ndo preciso de
deslocar-me, sem confusio
de filas. 1 1
Descontos. 1
O prego e a comodidade em
relagio a compra no local/
fisica. 1 1
Nao ter que perder tempo
em bilheteiras 1
Comodidade; Poupanca de
tempo 1 1
Preco mais baixo; evitar des-
locar-me a uma bilheteira 1 1
TOTAL 29 3 35 27 3 11 2 3 10 1
23,39% 242% |  28,23% 21,77% | 2,42% 8,87% 1,61% 2,42% | 8,06% 0,81%
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8.8. Anexo 8 - Outputs SPSS

8.8.1. Anexo 8.1 - Analise de Componentes Principais (CATPCA)

Carregamentos de componente

Componente
1
8.1 Terceiros também 0,747
compram
8.2 Opiniao de Terceiros 0,789
8.3. (?onhecwnentos de que 0,836
terceiros fazem
8.4 Confiante apds ver fazer 0,793
8.5 At_en_to a opinido de 0,708
especialistas
Normalizacio principal de variavel.

Tabela 20 - Pesos de cada item na componente
Norma Subjetiva

Variancia contabilizada para

Coordenadas do | Total (coordenados
Centroide de vetor)

Dlmelnsao Média Dlmelnsao Total
8.1 Terceiros tambem 0,561 0,561 0,558| 0,558
compram
8.2 Opinido de Terceiros 0,625 0,625 0,623 0,623
8.3. Conhecimentos de que 0,709 0,709 0,698 0,698
terceiros fazem
8.4 Confiante apds ver fazer 0,634| 0,634 0,628 0,628
8.5 Atento a opinido de 0,506 0,506 0,501 0,501
especialistas
Total ativo 3,035 3,035 3,009 3,009
% de variancia 60,704| 60,704 60,175/ 60,175

Tabela 21 - CATPCA da Norma Subjetiva - varidncia contabilizada
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Carregamentos de componente

Componente
1
9.1.Compra mais facil 0.777
online
9.2 Maior Rapidez 0,883
9.3 Mais Informacéo 0,815
94Redugdode 0,885
atividades improdutivas
9.5 Utilidade da 0.830
plataforma
Normalizagdo principal de variavel.

Tabela 22 - Pesos de cada item na componente

Utilidade Percebida

Variancia contabilizada para

Coordenadas do

Total (coordenados

Centroide de vetor)
D|melnsao Média Dlmelnsao Total

9.1 Compra mais facil online 0,608 0,608 0,604 0,604
9.2 Maior Rapidez 0,782 0,782 0,780 0,780
9.3 Mais Informacéo 0,681 0,681 0,664 0,664
9.4 Reducdo de atividades 0,786 0,786 0,784 0,784
improdutivas

9.5 Utilidade da plataforma 0,694| 0,694 0,690 0,690
Total ativo 3,550/ 3,550 3,522 3,522
% de variancia 71,010| 71,010 70,434 70,434

Tabela 23 - CATPCA Utilidade Percebida- variancia contabilizada
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Carregamentos de componente

Componente
1 2

10.1 Esforco Mental 0,812 0,112
10.2 Uso Incémodo 0,854 0,086
10.3 Erros frequentes 0,765 0,251
10.4_ F_aC|I|dade em 0010 0912
corrigir erros
10.5 Facilidade de 0612|0567
uso das plataformas
Normalizagdo principal de variavel.

Tabela 24 - Pesos de cada item nas componentes

Dificuldade de uso e Simplicidade de Uso

Variancia contabilizada para

Coordenadas do Centroide

Total (coordenados de

Dimenséao _ Dimensao

1 > Média 1 > Total
10.1 Esforco Mental 0,661| 0,063 0,362 0,659 0,013 0,671
10.2 Uso Incomodo 0,745/ 0,06 0,403 0,729 0,007 0,736
10.3 Erros frequentes 0,589 0,098 0,344 0,585| 0,063 0,648
10.4 Facilidade em corrigir 0.053| 0832 0,443 ol 0832 0832
erros
10.5 Facilidade de uso 0as |, 15| (364| 0303| 0374 0322] 0,696
plataformas
Total ativo 2,471 1,417 1,944 2,346 1,237 3,584
% de variancia 49,411| 28,346 38,878| 46,925| 24,746| 71,671

Tabela 25- CATPCA Dificuldade de Uso e Simplicidade de Uso- varidncia contabilizada
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Carregamentos de componente

Componente
1
11.1 Medo de nao
receber bilhete 0.694
11.2 Facilidade de
. 0,813
devolucao do bilhete
11.3 Garantia de
L. 0,821
devolucdo do dinheiro
1%.4 Dificuldade no 0,614
pds-venda
11.5 Cartzio crédito 0,623
fator de ndo compra
Normalizacéo principal de variavel.

Tabela 26 - Pesos de cada item na

componente Confianga

Variancia contabilizada para

Coordenadas do

Total (coordenados

Centroide de vetor)
Dimensao Média Dimensao Total
1 1
11.1 Medbo de nao 0483| 0483 0482 0482
receber bilhete
11.2 Facilidade de
devolucéo do 0,667 0,667 0,662| 0,662
bilhete
11.3 Garantia de
devolucéo do 0,681 0,681 0,675 0,675
dinheiro
114 Dificuldade no| — 5q61  (396|  0.377| 0,377
po6s-venda
11.5 Cartéo crédito
fator de ndo 0,396 0,396 0,388 0,388
compra
Total ativo 2,622| 2,622 2,583| 2,583
% de variancia 52,430| 52,430 51,668 51,668

Tabela 27 - CATPCA Confianga- varidncia contabilizada
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Carregamentos de componente

Dimensao
1 2
12.1 Facilidade na 0,636| 0,526

comparagao de precos
12.2 Predisposicéo a
compra em plataforma | -0,120( 0,893

online

12.3 Escolha pelo mais 0.753| -0,215
barato

12.4 Escolha pelo 0,827 0,027
desconto

12.5 Promogao de 0,535| -0,163

vendas unica razéo
Normalizagdo principal de variavel.

Tabela 28 - Pesos de cada item nas componentes
Preco e Plataformas Online

Variancia contabilizada para

Coordenadas do Centroige | Ot (¢oordenados de

vetor)

Dimensao _ Dimensédo

1 > Média 1 > Total
12.1 Facilidade na
comparacao de 0,447 0,329 0,388 0,405 0,276| 0,681
precos
12.2 Predisposicédo a
compraem 0,111 0,803 0,457 0,014 0,798| 0,813

plataforma online

12.3 Escolha pelo

. 0,571 0,099 0,335 0,567 0,046 0,613
mais barato

12.4 Escolha pelo

0,688 0,046 0,367 0,684 0,001| 0,685
desconto

12.5 Promocéo de

. ~ 0,308 0,054 0,181 0,286] 0,027 0,313
vendas Unica razdo

Total ativo 2,124 1,330 1,727 1,956 1,148 3,104

% de variancia 42,485 26,61] 34,548| 39,128 22,962| 62,09

Tabela 29 - CATPCA Preco e Plataformas online - variancia contabilizada



8.8.2. Anexo 8.2 — Teste de Normalidade

Testes de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estatistic . Estatisti .
a gl Sig. ca gl Sig.
Norma Subjetiva 0,228 334 3,75E-48 0,858 334| 6,4E-17
Utilidade Percebida 0,183 334| 2,0184E-30] 0,868 334| 2,9E-16
Dificuldade de uso 0,171 334| 2,177E-26 0,940 334| 2,4E-10
Facilidade de uso 0,152 334 1,07E-20 0,895 334 2E-14
Confianca 0,254 334| 2,6116E-60 0,824 334| 8,1E-19
Preco 0,150 334| 4,9079E-20 0,953 334 7E-09
Platafotmas online 0,207 334| 2,2965E-39| 0,949 334| 2,2E-09
1.J4 fez compras online 0,541 334| 3,157E-286] 0,190 334 1,7E-35
2.Com que freqéncia faz 0284 334 4,8974E-76 0,764  334| 14E-21
compras online
3.S0comproonfine se nG0 Ver|  jol 3341 1 767E-10| 0925|  334| 7.4E-12
outra opcao
4-Enquanto utlizador de 0267|  334| 4,0202E-67| 0822  334| 64E-19
internet, classifica-se como
>Quantas vezes poranovaia | 3091 334 16101E-90| 0852  334| 3,1E-17
eventos turisticos e culturais
6.Ja comprou bilhetes online
para eventos turisticos e/ou 0,460 334 1,28E-205| 0,552 334 2,3E-28
culturais
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors

Tabela 30 - Teste de Normalidade das variaveis
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8.8.3. Anexo 8.3 - Correlagdes com as componentes principais

Correlacdes

Dificuldade |Simplicidade S Platafqrmas St Utilida_de No_rnp
. L de uso de uso Online Percebida | Subjetiva
Dificuldade de uso ggffeclggg de 1 ,005 -,159" 167" 454" -,408" 2417
Simplicidade de uso ggff;g:ﬁ @1  oos M 238" 192" 024 297" 129"
- ¥
Preco ggffeﬁ;e;:g 1 ise” 238 1 016 077 428" 060
2 ¥
Plataformas online gg‘:fe(ig;s de 167 192" -,016 1 117 249" 242"
Confianca ggf:jg;s U5 454" ,024 -,077 117 1 -320 486"
N v
Utilidade percebida ggffeﬁ;z;s de -.408" 297" 428" 249" -320 i 1 -,007
Norma Subjetiva ggffe(iir;s de 2417 129" ,060 242" 486" -,007 1

**_A correlagéo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

*. A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 31 - Correlacoes entre as Componentes principais




Correlactes

5.Quant S
3.50 as vezes| SOMProu
2.Com que ' 4.Enquanto bilhetes
) ~ .| compro - por ano .
1.Ja fez | frequéncia . utilizador . online
13 14 1> compras faz online se de internet vaia ara
Idade |Geénero|Escolaridade p ndo tiver .. |eventos P
online | compras classifica- . eventos
. outra turistico L
online ~ se como turisticos
op¢éo se
. elou
culturais .
culturais
e Coeficiente de o *
Dificuldade de uso . -,036 | -,104 ,043 -,057 -,107 ,268 -,108 -,011 -,079
Correlacdo
Simplicidade de uso| "< % | 567 | 0gs | 024 003 | 026 | -068 | 138" | 006 | 016
Correlacdo
Coeficiente de oo o
Preco . -,014 | ,001 -,030 -,050 1149 -,148 ,042 ,011 -,035
Correlacdo
Plataformas online |<°¢"C°Me | 045 | 102 | 179" | o046 | 219" | -060 | 025 | 021 | 188"
Correlacdo
. Coeficiente de - * o x
Confianga . -114 | ,010 -,008 ,074 -,119 ,208 -,089 ,022 ,243
Correlacdo
Utilidade percebida | -°° =™ % | 104" | 059 | 163 | 021 | 268 | -275" | a79™ | 080 | 104
Correlagéao
Norma Subjetiva |- c oo %1 j76m! 017 038 014 | -031 | 122" | -034 | 028 | 1097
Correlagao

**_A correlagfo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 32 - Correlacdes entre as Componentes principais e as restantes variaveis
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8.8.4. Anexo 8.4 - ANOVA one-way

ANOVA
Soma dos Quadrado .
Quadrados g Médio F Sig.
Entre Grupos 29,186 8 3,648 5,494 0
Dificuldade de uso Nos grupos 215,814 325 0,664
Total 245 333
Entre Grupos 18,249 8 2,281 3,27 0,001
Simplicidade de uso Nos grupos 226,751 325 0,698
Total 245 333
Entre Grupos 25,096 8 3,137 4,636 0
Preco Nos grupos 219,904 325 0,677
Total 245 333
Entre Grupos 18,551 8 2,319] 3,328 0,001
Plataformas online Nos grupos 226,449 325 0,697
Total 245 333
Entre Grupos 26,649 8 3,331 4,958 0
Confianca Nos grupos 218,351 325 0,672
Total 245 333
Entre Grupos 20,597 8 2,575 3,729 0
Norma Subjetiva Nos grupos 224,403 325 0,69
Total 245 333
Entre Grupos 40,243 8 503 7,985 0
Utilidade percebida Nos grupos 204,757 325 0,63
Total 245 333
Entre Grupos 0,307 8 0,038 1,023 0,418
1.J4 fez compras online Nos grupos 12,187 325 0,037
Total 12,494 333
2.Com que frequéncia faz compras Entre Grupos 116,353 § 14,544 19.3 0
online Nos grupos 244,916 325 0,754
Total 361,269 333
3. S6 compro online se ndo tiver outra Entre Grupos 538,549 8 67,319 35547 0
opcdo Nos grupos 615,489 325 1,894
Total 1154,039 333
. . Entre Grupos 20,82 8 2,603| 6,028 0
il'aEsr;?fL;:;‘_t:euzg'rﬁdor ST s 140317 325| 0,432
Total 161,138 333
5 Cueries vems TeraravEls Entre Grupos 17,717 8 2,215 2,77| 0,006
eventos turisticos e culturais Nos grupos 259,842 325 08
Total 277,56 333
Entre Grupos 27433,24 8| 3429,155| 1158,89 0
13. Idade Nos grupos 961,673 325 2,959
Total 28394,913 333
Entre Grupos 4,716 8 0,59| 3,008/ 0,003
14. Género Nos grupos 63,691 325 0,196
Total 68,407 333
Entre Grupos 37,058 8 4,632 9,703 0
15. Escolaridade Nos grupos 155,149 325 0,477
Total 192,207 333

Tabela 33 - ANOVA one-way para 9 clusters
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ANOVA

Soma dos Quadrad .
Quadrados gl 0 Médio F Sig.
Entre Grupos 29,132 7 4,162 6,285 0
Dificuldade de uso Nos grupos 215,868 326 0,662
Total 245 333
Entre Grupos 18,052 7 2,579 3,704 0,001
Simplicidade de uso Nos grupos 226,948 326 0,696
Total 245 333
Entre Grupos 24,429 7 3,49 5,158 0
Preco Nos grupos 220,571 326 0,677
Total 245 333
Entre Grupos 18,032 7 2,576 3,71 0,001
Plataformas online Nos grupos 226,968 326 0,696
Total 245 333
Entre Grupos 26,572 7 3,796] 5,665 0
Confianca Nos grupos 218,428 326 0,67
Total 245 333
Entre Grupos 20,581 7 2,94 4,271 0
Norma Subjetiva Nos grupos 224,419 326 0,688
Total 245 333
Entre Grupos 40,223 7 5,746 9,148 0
Utilidade percebida Nos grupos 204,777 326 0,628
Total 245 333
Entre Grupos 0,234 7 0,033 0,887 0,517
1.J4 fez compras online Nos grupos 12,26 326 0,038
Total 12,494 333
Entre Grupos 109,899 7 15,7 20,361 0
2.Com que frequéncia faz compras online  |Nos grupos 251,37 326 0,771
Total 361,269 333
3. S6 compro online se nao tiver outra Entre Grupos 406,947 7l 58135 25,368 0
opgao Nos grupos 747,092 326 2,292
Total 1154,039 333
- . ... _|Entre Grupos 20,548 7 2,935 6,807 0
:.eECr:)qurjznto utilizador de internet, classifica Nos grupas 140589 26 0.431
Total 161,138 333
5.Quantas vezes por ano vai a eventos Entre Grupos 17,163 ! 2,452 307, 0004
turisticos e culturais e 260,397 326 0,799
Total 277,56 333
Entre Grupos | 27382,381 7] 3911,769| 1259,45 0
13. Idade Nos grupos 1012,532 326 3,106
Total 28394,913 333
Entre Grupos 4,517 7 0,645| 3,293] 0,002
14. Género Nos grupos 63,89 326 0,196
Total 68,407 333
Entre Grupos 29,855 7 4,265 8,564 0
15. Escolaridade Nos grupos 162,351 326 0,498
Total 192,207 333

Tabela 34 - ANOVA one-way para 8 clusters
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ANOVA

Soma dos

Quadrad

Quadrados gl 0 Médio F Sig.
Entre Grupos 10,791 6 1,799 2,511 0,022
Dificuldade de uso Nos grupos 234,209 327 0,716
Total 245 333
Entre Grupos 4,596 6 0,766 1,042] 0,398
Simplicidade de uso Nos grupos 240,404 327 0,735
Total 245 333
Entre Grupos 13,306 6 2,218 3,13/ 0,005
Preco Nos grupos 231,694 327 0,709
Total 245 333
Entre Grupos 12,663 6 2,11 2,97 0,008
Plataformas online Nos grupos 232,337 327 0,711
Total 245 333
Entre Grupos 16,672 6 2,779] 3,979] 0,001
Confianca Nos grupos 228,328 327 0,698
Total 245 333
Entre Grupos 20,467 6 3,411 4,968 0
Norma Subjetiva Nos grupos 224,533 327 0,687
Total 245 333
Entre Grupos 17,801 6 2,967 4,27 0
Utilidade percebida Nos grupos 227,199 327 0,695
Total 245 333
Entre Grupos 0,181 6 0,03 0,803] 0,568
1.Ja fez compras online Nos grupos 12,313 327 0,038
Total 12,494 333
2.Com que frequéncia faz compras Entre Grupos 37,608 6 62681 6,333 0
online Nos grupos 323,662 327 0,99
Total 361,269 333
3. S6 compro online se ndo tiver outra Entre Grupos 293,795 61 48,96 18613 0
opcao Nos grupos 860,244 327 2,631
Total 1154,039 333
. . Entre Grupos 17,707 6 2,951 6,728 0
g;ﬁ:?:f:;g:;dor de internet, NOS grupos 143431]  327] 0439
Total 161,138 333
5.Quantas vezes por ano vai a eventos Entre Grupos 15,487 6 25811 3221 0,004
turisticos e culturais Nos grupos 262,073 827 0801
Total 277,56 333
Entre Grupos | 27381,532 6| 4563,589| 1472,59 0
13. Idade Nos grupos 1013,382 327 3,099
Total 28394,913 333
Entre Grupos 4,288 6 0,715 3,645 0,002
14. Género Nos grupos 64,119 327 0,196
Total 68,407 333
Entre Grupos 29,64 6 4,94 9,937 0
15. Escolaridade Nos grupos 162,567 327 0,497
Total 192,207 333

Tabela 35 - ANOVA one-way pata 7 clusters
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ANOVA

Soma dos Quadrado .
Quadrados g Médio F Sig.
Entre Grupos 7,069 5 1,414 1949] 0,086
Dificuldade de uso Nos grupos 237,931 328 0,725
Total 245 333
Entre Grupos 4,414 5 0,883] 1,204| 0,307
Simplicidade de uso Nos grupos 240,586 328 0,733
Total 245 333
Entre Grupos 4,558 5 0,912 1,244 0,288
Preco Nos grupos 240,442 328 0,733
Total 245 333
Entre Grupos 10,502 5 21 2938 0,013
Plataformas online Nos grupos 234,498 328 0,715
Total 245 333
Entre Grupos 8,611 5 1,722 2,39 0,038
Confianca Nos grupos 236,389 328 0,721
Total 245 333
Entre Grupos 14,651 5 2,93] 4,172 0,001
Norma Subjetiva Nos grupos 230,349 328 0,702
Total 245 333
Entre Grupos 15,006 5 3,001 4,28| 0,001
Utilidade percebida Nos grupos 229,994 328 0,701
Total 245 333
Entre Grupos 0,155 5 0,031 0,826 0,532
1.J4 fez compras online Nos grupos 12,339 328 0,038
Total 12,494 333
2.Com que frequéncia faz compras Entre Grupos 36,829 > 73661 7447 0
online Nos grupos 324,441 328 0,989
Total 361,269 333
3. S6 compro online se ndo tiver outra Entre Grupos 287,902 > 57,581 21,805 0
0pcao Nos grupos 866,137 328 2,641
Total 1154,039 333
- . Entre Grupos 14,943 5 2,989 6,705 0
iiaEsr;?ziz_t;’eu;g:f;dor deintemet, I s grupes 146,105]  328] 0446
Total 161,138 333
5.Quantas vezes por ano vai a eventos Entre Grupos 7,887 > L5671 1906 0,093
turisticos e culturais NOs grupos 269,723 328 0822
Total 277,56 333
Entre Grupos | 27084,726 5| 5416,945| 1356,11 0
13. Idade Nos grupos 1310,187 328 3,994
Total 28394,913 333
Entre Grupos 4,08 5 0,816/ 4,161| 0,001
14. Género Nos grupos 64,327 328 0,196
Total 68,407 333
Entre Grupos 29,57 5 5914| 11,927 0
15. Escolaridade Nos grupos 162,637 328 0,496

Tabela 36 - ANOVA one-way para 6 clusters
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ANOVA

Soma dos Quadrado .
Quadrados ol Médio F Sig.
Entre Grupos 6,424 4 1,606 2,215 0,067
Dificuldade de uso Nos grupos 238,576 329 0,725
Total 245 333
Entre Grupos 2,993 4 0,748 1,017 0,398
Simplicidade de uso Nos grupos 242,007 329 0,736
Total 245 333
Entre Grupos 1,522 4 0,38 0,514 0,725
Preco Nos grupos 243,478 329 0,74
Total 245 333
Entre Grupos 10,49 4 2,622 3,679 0,006
Plataformas online Nos grupos 234,51 329 0,713
Total 245 333
Entre Grupos 8,43 4 2,108 2,931 0,021
Confianca Nos grupos 236,57 329 0,719
Total 245 333
Entre Grupos 14,338 4 3,585 5,113 0,001
Norma Subjetiva Nos grupos 230,662 329 0,701
Total 245 333
Entre Grupos 7,674 4 1,919 2,66| 0,033
Utilidade percebida Nos grupos 237,326 329 0,721
Total 245 333
Entre Grupos 0,087 4 0,022 0,576 0,68
1.Ja fez compras online Nos grupos 12,407 329 0,038
Total 12,494 333
2.Com que frequéncia faz compras Entre Grupos 36,443 4 9,111 9,228 0
online Nos grupos 324,827 329 0,987
Total 361,269 333
3. S6 compro online se ndo tiver outra Entre Grupos 287,593 4 71,89%| 27,301 0
opcio Nos grupos 866,446 329 2,634
Total 1154,039 333
- . Entre Grupos 13,318 4 3,329 7,41 0
;.;r;?]::?;t:eu;:l;idor de intemet, Nos grupos 147,82 329 0,449
Total 161,138 333
5.Quantas vezes por ano vai a Entre Grupos 7,799 4 1,95 2,378 0,052
eventos turisticos e culturais NOs grupos 269,761 329 0.82
Total 277,56 333
Entre Grupos | 26707,765 4| 6676,941| 1302,03 0
13. Idade Nos grupos 1687,149 329 5,128
Total 28394,913 333
Entre Grupos 3,806 4 0,952 4,846 0,001
14. Género Nos grupos 64,601 329 0,196
Total 68,407 333
Entre Grupos 29,56 4 7,39| 14,949 0
15. Escolaridade Nos grupos 162,646 329 0,494
Total 192,207 333

Tabela 37 - ANOVA one-way para 5 clusters
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ANOVA

Soma dos Quadrado .
Quadrados gl Médio F Sig.
Entre Grupos 4,709 3 1,570 2,156 ,093
Dificuldade de uso Nos grupos 240,291 330 ,728
Total 245,000 333
Entre Grupos 2,460 3 ,820 1,116 ,343
Simplicidade de uso Nos grupos 242,540 330 ,735
Total 245,000 333
Entre Grupos ,966 3 ,322 436 ,728
Preco Nos grupos 244,034 330 ,739
Total 245,000 333
Entre Grupos 9,121 3 3,040 4,254 ,006
Plataformas online Nos grupos 235,879 330 ,715
Total 245,000 333
Entre Grupos 7,991 3 2,664 3,709 ,012
Confianca Nos grupos 237,009 330 ,718
Total 245,000 333
Entre Grupos 13,615 3 4,538 6,473 ,000
Norma Subjetiva Nos grupos 231,385 330 ,701
Total 245,000 333
Entre Grupos 5,659 3 1,886 2,601 ,052
Utilidade percebida Nos grupos 239,341 330 ,725
Total 245,000 333
Entre Grupos ,058 3 ,019 514 ,673
1.J4 fez compras online Nos grupos 12,436 330 ,038
Total 12,494 333
2.Com que frequéncia faz compras Entre Grupos 5,892 3 1,964 1,824 ,143
online Nos grupos 355,378 330 1,077
Total 361,269 333
3. S6 compro online se ndo tiver outra EMEICITPe 42,810 3 14,270 4,238 006
opcio Nos grupos 1111,229 330 3,367
Total 1154,039 333
- : Entre Grupos 9,006 3 3,002 6,512 ,000
il‘:‘s?;z;‘_t:euég'éidor de intermet, NOs grupos 152,131] 330 461
Total 161,138 333
5.Quantas vezes por ano vai a eventos Entre Grupos 7,548 3 2,516 3,075 028
turisticos e culturais NOs grupos 270,011 330 818
Total 277,560 333
Entre Grupos | 26285,394 3| 8761,798[1370,641 ,000
13. Idade Nos grupos 2109,520 330 6,392
Total 28394,913 333
Entre Grupos 3,767 3 1,256 6,410 ,000
14. Género Nos grupos 64,641 330 ,196
Total 68,407 333
Entre Grupos 10,910 3 3,637 6,620 ,000
15. Escolaridade Nos grupos 181,296 330 ,549
Total 192,207 333

Tabela 38 - ANOVA one-way para 4 clusters
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ANOVA

Soma dos Quadrado .
Quadrados g Médio F Sig.
Entre Grupos 2,490 2 1,245 1,699 ,184
Dificuldade de uso Nos grupos 242,510 331 ,733
Total 245,000 333
Entre Grupos 2,236 2 1,118 1,524 219
Simplicidade de uso Nos grupos 242,764 331 ,733
Total 245,000 333
Entre Grupos 127 2 ,064 ,086 ,918
Preco Nos grupos 244,873 331 ,740
Total 245,000 333
Entre Grupos ,309 2 ,155 ,209 ,811
Plataformas online Nos grupos 244,691 331 ,739
Total 245,000 333
Entre Grupos 7,833 2 3,917 5,466 ,005
Confianca Nos grupos 237,167 331 717
Total 245,000 333
Entre Grupos 13,601 2 6,801 9,728 ,000
Norma Subjetiva Nos grupos 231,399 331 ,699
Total 245,000 333
Entre Grupos 5,656 2 2,828 3,911 ,021
Utilidade percebida Nos grupos 239,344 331 723
Total 245,000 333
Entre Grupos ,058 2 ,029 774 462
1.J4 fez compras online Nos grupos 12,436 331 ,038
Total 12,494 333
2.Com que frequéncia faz compras Entre Grupos 5,130 2 2,565 2,384 ,094
online Nos grupos 356,139 331 1,076
Total 361,269 333
3. S6 compro online se ndo tiver outra Entre Grupos 30,187 2 15,094 4,445 012
opcao Nos grupos 1123,852 331 3,395
Total 1154,039 333
- . Entre Grupos 8,875 2 4,437 9,646 ,000
g:;?;i:_t:e”ctgﬁdor eslieines, e 152263] 331 460
Total 161,138 333
5. Quantas vezes por anavaila Entre Grupos 6,016 2 3,008 3,667 ,027
eventos turisticos e culturais NOS grupos 271,544 331 820
Total 277,560 333
Entre Grupos | 24899,861 2| 12449,931|1179,075 ,000
13. Idade Nos grupos 3495,052 331 10,559
Total 28394,913 333
Entre Grupos 3,278 2 1,639 8,329 ,000
14. Género Nos grupos 65,130 331 ,197
Total 68,407 333
Entre Grupos 10,544 2 5,272 9,606 ,000
15. Escolaridade Nos grupos 181,662 331 ,549
Total 192,207 333

Tabela 39 - ANOVA one-way para 3 clusters
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ANOVA

Soma dos Quadrado .
Quadrados gl Médio F Sig
Entre Grupos ,295 1 ,295 ,400 ,527
Dificuldade de uso Nos grupos 244,705 332 737
Total 245,000 333
Entre Grupos 2,159 1 2,159 2,952 ,087
Simplicidade de uso Nos grupos 242,841 332 731
Total 245,000 333
Entre Grupos ,108 1 ,108 ,146 ,703
Preco Nos grupos 244,892 332 ,738
Total 245,000 333
Entre Grupos ,301 1 ,301 ,408 524
Plataformas online Nos grupos 244,699 332 , 737
Total 245,000 333
Entre Grupos ,696 1 ,696 ,946 ,331
Confianca Nos grupos 244,304 332 ,736
Total 245,000 333
Entre Grupos 6,182 1 6,182| 8,594 ,004
Norma Subjetiva Nos grupos 238,818 332 ,719
Total 245,000 333
Entre Grupos ,012 1 ,012 ,016 ,899
Utilidade percebida Nos grupos 244,988 332 ,738
Total 245,000 333
Entre Grupos ,041 1 ,041| 1,085 ,298
1.J4 fez compras online Nos grupos 12,453 332 ,038
Total 12,494 333
2.Com que frequéncia faz compras Entre Grupos .601 L .601 K 457
online Nos grupos 360,668 332 1,086
Total 361,269 333
3. S6 compro online se nao tiver outra Entre Grupos 20,840 L 20840| 6,106 014
opcio Nos grupos 1133,199 332 3,413
Total 1154,039 333
. . Entre Grupos 6,151 1 6,151| 13,176 ,000
‘C‘I'aES';?:i::e“é:ﬁdor de intermet, NOS grupos 154987] 332 467
Total 161,138 333
5.Quantas vezes por ano vai a eventos Entre Grupos 323 L 323 387 534
turisticos e culturais Nos grupos 277,237 332 835
Total 277,560 333
Entre Grupos | 17735,247 1[17735,247| 552,372 ,000
13. Idade Nos grupos 10659,666 332 32,107
Total 28394,913 333
Entre Grupos ,097 1 ,097 AT73 ,492
14. Género Nos grupos 68,310 332 ,206
Total 68,407 333
Entre Grupos ,397 1 ,397 ,687 ,408
15. Escolaridade Nos grupos 191,810 332 ,578
Total 192,207 333

Tabela 40 - ANOVA one-way para 2 clusters
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8.8.5. Anexo 8.5 - Clustering

Centros do cluster finais

Média de cada variavel nos Clusters Me C.ila
inicial
1 2 3 4
1.J& fez compras online 1 1 1 1] 0,96
2.Com que frequéncia faz compras online 2 2 2 2] 184
3. S6 compro online se ndo tiver outra opgao 4 4 4 2| 3,6
4.Enquanto utilizador de internet, classifica-se como 4 4 3 41 3,47
5.Quantas vezes por ano Vvai a eventos turisticos e
cu(lgurais i 4 3 3 3 32
13. Idade 56 23 45 34| 27,46
14. Género 2 2 1 2l 1,71
15. Escolaridade 5 4 5 5| 4,27
8.1 Terceiros também compram 2 3 4 2] 3,01
8.2 Opinido de Terceiros 3 4 4 2| 3,61
8.3. Conhecimentos de que terceiros fazem 2 5 5 4] 4,53
8.4 Confiante ap0s ver fazer 3 5 5 4] 451
8.5 Atento a opinido de especialistas 3 5 5 3| 42
9.1 Compra mais facil online 5 5 6 6] 5,23
9.2 Maior Rapidez 5 5 6 6] 571
9.3 Mais Informacao 4 5 6 6] 5,49
9.4 Reducdo de atividades improdutivas 5 6 6] 611
9.5 Utilidade da plataforma 5 6 6 7] 6,24
10.1 Esforgo Mental 2 2 2 2] 1,84
10.2 Uso Incomodo 2 2 2 2] 1,82
10.3 Erros frequentes 2 2 2 2] 1,68
10.4 Facilidade em corrigir erros 2 4 4 4 3,75
10.5 Facilidade de uso das plataformas 5 6 6 6] 5,6
11.1 Medo de ndo receber bilhete 2 4 4 2| 3,23
11.2 Facilidade de devolugéo do bilhete 2 3 4 3] 3,16
11.3 Garantia de devolugdo de dinheiro 3 4 5 3] 3,79
11.4 Dificuldade no pés-venda 4 4 5 3] 3,92
11.5 Cartdo crédito fator de ndo compra 4 4 4 2| 3,69
12.1 Facilidade na comparacao de pregos 4 5 6 5| 5,23
12.2 Predisposi¢do a compra em plataformas online 3 2 3 3] 2,65
12.3 Escolha pelo mais barato 3 5 5 5| 4,68
12.4 Escolha pelo desconto 4 5 6 6] 5,49
12.5 Promogdo de vendas Unica razao 2 3 4 3 31

Tabela 41 - Clustering com todas as variaveis
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NUmero de casos em cada cluster

1 8
cluster 2 162
3 19
4 56
Validos 245
Omissos 89

Tabela 42 - Numero de individuos

em cada cluster

98



8.9. Anexo 9 — Entrevista Final

1. Que empresa é a sua, como funciona, quem sio os clientes finais?

Plataforma que permite a uma organizacido de eventos fazer a gestao dos seus
eventos. Temos varias ferramentas, entre elas a vendas de bilhetes. Os nossos clientes sio
organizadores de eventos de pequena média ou grande dimensio em diversas areas de
industria. Trabalhamos com os organizadores de eventos e nio com o cliente final, no
entanto quando prestamos estes servicos estamos indiretamente também a prestar um
servico ao cliente final. Fazemos uma venda para um cliente corporativo ou empresa, um B-

B, e posteriormente a conseguir essa empresa fazemos a venda ao cliente final.

2. Como esta o mercado de bilhetes online? Nota-se uma evolugio?

Mercado em pleno crescimento. Os processos estdo a ficar mais facilitados, todos os
processos associados a gestao de eventos estdao a ser mais digitalizados, portanto o processo
dos bilhetes online também. Ha uma evolugao, ha mais players e ha maior predisposi¢ao das
entidades para aderirem a processos digitais para a gestao de eventos.

2.1.Nota-se que as proprias entidades estdo a procurar mais este mercado?

Sim.

3. Em que areas este mercado é mais relevante?
Turismo e cultura sdo 6bvias. Eventos corporativos, internos, conferencias. Na verdade,

basta que seja um evento. Ganha-se eficiéncia quando se usam as plataformas online

4. Considera que existe um petfil tipico dos compradores de bilhetes eletréonicos
para eventos turisticos e culturais?

Nao ha bem um perfil tipico. Pretendem resolver eficiéncia, pretendem fazer um
controlo mais eficiente e mais eficaz gastando menos recursos. No caso do comprador_final
fazem-no por conveniéncia, em vez de ter que comprar o bilhete 4 entrada compro
antecipadamente, o que ajuda o cliente final num planeamento de viagem o que se traduz
numa comodidade. A maioria das pessoas que compra online sio pessoas que estio
habituadas a usar a internet e, portanto, nio veem nenhum problema em comprar online,
muitas pessoas ainda ndo fazem este tipo de escolha por receios mualtiplos, de seguranga, o
que fazer se ndo for ao evento, sdo estes tipicos problemas e desconfiangas que fazem

diminuir a compra online por alguns segmentos.
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4.1. Considera, entdo, que nio existe um perfil, os mais jovens comprarem
mais por exemplo?

Jovens nao diria, mas sim utilizadores da internet, sdo os que compram mais.

5. Que fatores considera que determinam a compra de bilhetes online para eventos
turisticos e culturais?

O prego é muito importante, se houver uma vantagem online eu vou comprar online.

6. Por seu lado, quais considera ser os maiores entraves a compra de bilhetes
online?

Processos complexos de compra, excesso de procedimentos, nao ser um processo
simples, que muitas vezes ainda nao o ¢, por exemplo, para comprar online tenho de fazer
registos, preencher longos formularios trata-se de um entrave a compra online outro
problema é quando eu compro online e depois tenho de levantar num posto fisico. Ha ainda
um entrave muito importante a confian¢a. As pessoas desconfiam se a entidade que esta a
vender realmente existe, se quando eu comprar realmente posso entrar no evento e se nao é

uma fraude. O tema da confianca ¢ ainda muito importante, um dos mais importantes.

/. Tendo em conta a sua experiéncia e conhecimento, quais as informagdes
basicas que uma plataforma de bilhética eletrénica tem de ter para que alguém
(o consumidor final) o escolha para a compra? Entre este itens qual considera

ser a sua ordem de importiancia, no que respeita a escolha da plataforma online

e Mais facil de usar -2 e Pouco esforco mental - 5

e Rapidez-3 e Comodidade - 3

e RHyvitar percas de tempo -4 e Tacilidade de corrigir os
e Informacao detalhada - 1 erros - 4

e Serutil—5 e Design do site - 1

e Facilidade de uso - 2
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7.1. Considera design do site o mais importante?

Sim. As pessoas quando o design ¢ bem feito, ndo notam que existe esse design, mas
normalmente o site ¢ facil de usar se tiver um design adequado. As pessoas nao vao dizer
que ¢ o design do site mas eu sei que ¢ isso, se o design estiver intuitivo eu nao vou ter

nenhum esforco.

8. Considera que uma vantagem ao nivel do preco é (ou pode ser) o principal
determinante na escolha de compra de bilhetes online (ex. desconto face ao

bilhetes fisicos)?

O preco ¢ muito importante, quando ha descontos online a pessoa compra mais

facilmente. O preco ¢ um motivador

8.2. Mas as plataformas compram por vezes, mesmo com desconto um valor

a mais isso nio faz com que as pessoas fiquem um pouco reticente?

Sim, por isso € que ha plataformas que na sua maioria dos casos ndo compra nenhum

tipo de valor ao participante, como nos.

9. Considera que a opinido dos outros (familia, amigos, etc.) influencia a decisdo
de compra de bilhetes online? Por exemplo, a recomendagdo que os familiares

e amigos podem fazer sobre a experiéncia de compra na sua plataforma.

Sim, as pessoas referenciam. Se correu bem, a experiéncia foi boa, o servigo foi bom
eu recomendo e isso ajuda a decidir. Se for mau acontece 0 mesmo. Tanto reportamos a um
familiar nosso uma boa experiéncia como uma ma experiéncia.

10. O servigo pés-venda é tido em conta pelo consumidor final, ou seja, é um fator

critico?( Apoio em trocas/devolugdes. Ajuda na corregdo de problemas...) Se sim,
porqué.

Cada vez mais o cliente tem em consideragao o servico pods-venda, eu perceber o que
me vai acontecer depois de comprar o bilhete, tenho algum nimero de telefone para ligar,
por exemplo, ha pessoas que inclusivamente numa fase mais inicial da nossa empresa havia
pessoas que ligavam a perguntar uma serie de coisa, se batia tudo certo faziam ai sim a

compra, neste caso é um servico pré-venda, mas que para nos é um servigo pos-venda.

11. Que me pode dizer mais, relativamente aos eventos turisticos culturais, o que

consideram importante.



Nao vendemos tanto para culturais, estamos num mercado de empresas mais
direcionadas para o entretimento e turismo. Relativamente ao turismo é um mercado_muito
segmentado, existem empresas com muita vocagao para fazer um bom trabalho como ha
empresas com vocagao para ganhar muito dinheiro rapido, o que altera o modo de operar
no seu dia a dia e altera também a sua predisposi¢ao para ado¢ao de determinado tipo de
ferramentas. Mercado em crescimento e que vai continuar a crescet, pois se numa fase inicial
os bilhetes online estavam associados a festivais e concertos, hoje vemos muitas entidades a
aderirem a processos digitais, nem que seja, por exemplo, para uma festa de anos de um filho
ou uma coisa muito mais pequenina. Os eventos no Facebook com a confirmagio das
pessoas se vao ou nao ajudou a despertar o importante que ¢ a utilizagdo das ferramentas,

quer para promogao, quer para processos de otimizagao da gestio de eventos.
11.1. O Facebook também ¢é bom para vocés?

E bom, considero que o Facebook é bom para a sociedade de um modo geral, neste
caso para 0s eventos é bom para a promogao, uma vez que toda a gente esta no Facebook,

se 0 meu evento estiver no Facebook ele vai ter mais visibilidade.
12. Porque deve uma empresa optar pela venda online?

Eficiéncia, facilidade de gestio e em dltimo caso gestao de custos. Quando estamos a
falar de entidades pequenas uma pessoa consegue fazer essa gestio, mas quando estamos a
falar de muitos bilhetes vendidos o processo tem de estar automatizado, caso contrario nao
vou conseguir controlar quantos bilhetes sairam, se houve duplica¢ao, se houve utilizagao

indevida, nao tenho controlo e se nao tenho controlo estou mais sujeito a perdas.
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