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Resumo: As tecnologias trouxeram novas formas de negdcio como foi o caso dos sites de compras coletivas,
gue sdo basicamente uma forma de vender na Internet que permite aos consumidores comprar produtos e
servicos a pregos mais baixos. O presente trabalho analisou a percepgdo do viajante sobre o uso de sites de
compras coletivas para adquirir cupons de servicos turisticos. A pesquisa apresenta carater quantitativo —
exploratdrio com a utilizagdo do Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, para servir de base tedrica para verificar a
utilizacdo dos sites de compras coletivas para adquirir cupons de servicos turisticos durante uma viagem. Fo-
ram coletados 60 questionarios validos com estudantes de uma universidade publica federal do nordeste bra-
sileiro. Utilizou-se um levantamento de dados do tipo survey, com uma amostra ndo-probabilistica por conve-
niéncia. Por se tratar de um estudo piloto com uma amostra pequena, os resultados foram verificados através
da Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), utilizando a técnica Partial Least Squares (PLS). A partir da ana-
lise, verificou-se que a maioria das pessoas que responderam aos questiondrios utilizam sites de compras cole-
tivas para adquirir cupons de servigos turisticos. Porém, de acordo com os resultados obtidos, os sites de com-
pras coletivas podem ndo ser ferramentas faceis que o ajudem na tomada de decisdo em adquirir servigos
turisticos.

Palavras-chave: Sites de Compras Coletivas. Modelo de Aceita¢do Tecnoldgica. Servigos Turisticos.

Abstract: Technologies brought new forms of business as in the case of group buying sites, which are basically
a way to sell on the Internet that allows consumers to buy goods and services at lower prices. This study ana-
lyzed the travelers’ perception of the use of group buying sites to acquire tourist services coupons. The research
presents a quantitative-exploratory approach using the Technology Acceptance Model to investigate the use of
group buying sites to acquire tourist services coupons during a trip. They were collected 60 valid questionnaires
with students from a public university in northeastern of Brazil. It was used a data collection survey type, with a
non-probabilistic convenience sample. Since this is a pilot study with a small sample, the results were verified
by the structural equation modeling (SEM), using the technique Partial Least Squares (PLS). From the analysis, it
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was found that most people who responded to the questionnaires are using group buying sites to acquire tour-
ist services coupons. However, according to the results, the group buying sites may not be easy tools to help in
decision making in purchasing tourism services.

Keywords: Group Buying Sites. Technology Acceptance Model. Tourists Services.

Resumen: Las tecnologias trajeron nuevas formas de negocio como en el caso de los sitios de compras colecti-
vas, que son bdsicamente una forma de vender en Internet que permite a los consumidores a comprar bienes y
servicios a precios mds bajos. Este estudio analizé la percepcion de los viajeros del uso de los sitios de compras
en grupo a los servicios turisticos cupones adquieren. La investigacion presenta cardcter cuantitativo - explora-
torio utilizando el Modelo de Aceptacion de Tecnologia, la base para investigar el uso del grupo de sitios de
compras para adquirir cupones de servicios turisticos durante un viaje. Se recogieron 60 cuestionarios vdlidos
con los estudiantes de una universidad publica en el noreste de Brasil. Se utilizo un tipo de levantamiento de
recogida de datos, con una muestra no probabilistica. Dado que este es un estudio piloto con una muestra
pequefia, los resultados fueron verificados por el modelo de ecuaciones estructurales (MEE), utilizando la técni-
ca de minimos cuadrados parciales (PLS). A partir del andlisis, se encontré que la mayoria de las personas que
respondieron a los cuestionarios que utilizan sitios de compra en grupo para adquirir cupones de servicios turis-
ticos. Sin embargo, de acuerdo con los resultados, el grupo de compra de los sitios puede no ser herramientas
fdciles para ayudar en la toma de decisiones en la compra de los servicios turisticos.

Palabras claves: Sitios de Compras colectivas. Modelo de Aceptacion de Tecnologia. Servicios turisticos.

1 INTRODUCAO

O turismo pelas suas préprias carateristicas singulares, como a intangibilidade da ex-
periéncia turistica, necessita que exista novas formas de estreitamento de relagdes entre os
turistas e as empresas deste ramo. Desta maneira, o marketing de relacionamento deve
buscar ir além da simples funcdo de persuadir o consumidor, mas sobretudo de integra-lo
aos servigos e consequentemente gerar beneficios para eles e os players do turismo, visan-
do estabelecer a lealdade do consumidor-turista.

Diante disso, tecnologias como o e-commerce passam a assumir um papel cada vez
mais importante na busca de vantagem competitiva entre os empreendimentos turisticos
(Oneto, et. al, 2015). Essa forma de se comunicar através de tecnologias pode levar os em-
preendimentos turisticos a uma maior interatividade com a clientela (Reincke & Cajaraville,
2000), dando suporte para que os turistas tenham uma experiéncia na internet menos in-
tangivel em relagdao ao destino pesquisado (Carvalho et al., 2016).

Uma das modalidades de se fazer negdcio pela Internet pode ser traduzida pela po-
pularidade dos sites de compras coletivas, modalidade do e-commerce primordialmente
iniciada nos Estados Unidos da América (EUA) no ano de 2008, e que em 2010 esses sites de
compras coletivas chegaram ao Brasil. Estimativas globais apontam que o mercado de com-
pras coletivas atingiu em 2015 a marca proxima dos USS 4 bilhdes (Liang et al., 2014). As
expectativas no mercado brasileiro ndo sao diferentes, pois sites de compras coletiva cres-
ceram substancialmente em volume de vendas em 2012, atingindo a marca de RS 1,6 bi-
Ilhdo, representando um crescimento de 8% em relagdo ao ano anterior (E-BIT, 2013). Em
relagdao ao turismo, essa forma de se fazer negdcios virtuais representou a principal fonte de
receitas em compras coletivas online em 2013, arrecadando um total de RS 194,6 milhdes
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no setor de “Hotéis e Viagens” (E-BIT, 2013). Tais resultados devem-se especialmente em
virtude ser o valor mais alto do mercado em termos de tiquete médio, com média de RS
349,25 (E-BIT, 2013). Apesar do aumento da exigéncia dos consumidores de sites de com-
pras coletivas e da consequente queda nas intengdes de compra através dessa plataforma
(SPC BRASIL, 2015), este mercado vem evoluindo e passando por um estdgio de consolida-
¢do (e-commerce.org, 2015).

Em relagao a utilizagdo dos sites de compras coletivas no turismo, tem-se como por
exemplo, os pacotes de hospedagem, onde os hotéis buscam uma maior ocupacdo nos pe-
riodos de baixa temporada ou mesmo por divulgar mais a empresa no mercado. Ja o setor
de restauracdo, utiliza estratégias de compras coletivas para atrair novos consumidores,
aumentar a circulagao na loja e ampliar as suas receitas, através de estratégias de revenue
management (HEO, 2016).

No que se refere as pesquisas no Brasil sobre compras coletivas no turismo, ainda é
pouco explorado na literatura, apresentando uma verdadeira escassez em periédicos de
turismo, principalmente no que se refere a adquirir cupons de servigos turisticos através de
sites de compras coletivas (Sena Junior, 2014). Com base nestas informagdes o presente
trabalho faz o seguinte questionamento: Qual a percepc¢ao sobre o uso dos sites de compras
coletivas para adquirir cupons de servigos turisticos?

Nesta perspectiva, o presente artigo objetiva analisar a percep¢ao dos viajantes so-
bre o uso de sites de compras coletivas durante a viagem. A pesquisa apresenta carater
quantitativo—exploratdrio com a utilizagdo do Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica (do inglés,
Technology Acceptance Model, proposto por Davis, 1989), para servir de base tedrica do
modelo de pesquisa. Foram coletados 60 questionarios vdlidos com estudantes de uma uni-
versidade publica federal do nordeste brasileiro. Utilizou-se um levantamento de dados do
tipo survey, com uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia. Os resultados foram
verificados através da Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), utilizando a técnica Parti-
al Least Squares (PLS).

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Internet e Turismo

Com a utilizagdo da internet, as empresas e organizagdes criaram novas opgoes de
negocios, para que estas conseguissem aumentar suas vendas e melhorarem suas estraté-
gias e processos.

Segundo Cooper et al. (2001, p.461):

A internet oferece oportunidades sem igual para apresentagdes de multimidia, ela
pode transformar as telas de texto simples dos sistemas de distribuicdo global em
folhetos eletronicos interativos. Isto é particularmente significativo quando os sis-
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temas de distribuigdo global visam distribuir produtos menos padronizados, como
quartos de hotel e estruturas de destinagdes.

As compras online sé crescem no mundo inteiro, principalmente pelas facilidades
gue oferecem ao cliente. O cliente do século XXI procura novas maneiras de fazer coisas
antigas, e com a internet, comprar é muito simples, basta acessar os sites de vendas online.
Segundo Guimardes e Borges (2008, p.61), o e-commerce “é qualquer tipo de pratica co-
mercial realizada em ambiente eletrénico, com aplicacdo intensa das tecnologias de comu-
nicacdo e informacdo”, ou seja, qualquer atividade comercial realizada na internet é consi-
derada um comércio eletronico. Corroborando esta informacdo, na figura abaixo pode-se
verificar que o e-commerce continua em ascensdo no Brasil, com um faturamento total che-
gando a RS 18,6 bilhdes:

Figura 1- Volume de Vendas no E-commerce
VENDAS ONLINE (BENS DE CONSUMO) EM BILHOES DE REAIS
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— 20 . i 100%

161

75%

10 50%

RS BILHOES

25%

0%
1s 20M 1s 2072 1s 2013 1s 2014 152015

@ FINANCEIRO © variacio FONIEE Al

Fonte: E-BIT (2015)

Ja no Turismo, a internet se adequa pelas suas proprias singularidades e também pe-
las oportunidades elencadas na figura a seguir:
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Figura 2 - Oportunidades no Turismo através da Internet
Globalizagdo dos negdcios » Empreendimentos turisticos podem alcangar o mercado in-
ternacional, com custos reduzidos.

> Disponibilidade de informagdes, 24 horas por dia, reduzindo
transtornos causados por diferengas de fuso horario.

» Possibilidade de tradugdo do conteldo do site para varios

idiomas, atingindo potenciais clientes de diferentes paises.

Ofertas especiais para os usudrios do website.

Promogdes para visitantes frequentes.

Parcerias com prestadores de servigos locais (taxis, restau-

rantes, guias, etc.).

Maior relacionamento com os clientes.

Informacdo adicional sobre eventos, cultura e atragdes locais.

Programas de fidelidade, antes restritos as grandes empre-

sas, personalizando as agGes de marketing.

Distribuigao » Parcerias na internet por meio de hiperlinks.

» Expansdo da participagdo na internet por meio de represen-
tagdes de empresas que ndo possuem custos fixos ou tecno-
logia de custo alto.

» Links com pequenas organiza¢cdes de viagens ao redor do

Mais Valor para os clientes

YV V VY

YV V VY

mundo.
Comprometimento com a » Incorporagdo da tecnologia ao cotidiano de seu negdcio e de-
tecnologia senvolvimento de um site.

» Acompanhamento da inovagdo. tecnoldgica, visando atender
viajantes experientes, principalmente os jovens.

Fonte: Guimardes e Borges (2008, p. 60)

Analisando a figura acima, percebe-se que as estratégias de mercado devem sempre
estar em mudancas ja que o mercado ndo para de mudar, e novas necessidades ndo param
de aparecer. Isso ocorre principalmente com o surgimento das Tecnologias de Informagao,
onde todas as mudangas ocorrem mais rapidamente do que em qualquer outro meio.

Portanto, a internet se tornou uma grande vantagem que os empresarios e clientes
tém em maos, gragas a Tecnologia da Informagdo. Porém, surgiram grandes dificuldades
para as empresas que sao as de se manterem a altura do que o mercado exige, de mante-
rem qualidade de servicos, que no turismo é tdo importante para poder se manterem no
mercado.

Além das empresas, o cliente também se torna muito forte no quesito competitivi-
dade, pois segundo Guimardes e Borges (2008, p. 16), “O poder de negociacdo do cliente
torna-se maior quando ha concentragcdo de compradores versus concentracdo de empre-
sas”. Assim, explica-se o porqué de as empresas necessitarem se adequar a0 maximo as
constantes turbuléncias do mercado. Haja vista que na internet o cliente pode encontrar
diversas empresas fornecedoras do mesmo produto, porém sé escolhem comprar na em-
presa que mais se adequar as suas necessidades, de maneira geral.

Com a expansao do uso da Internet no turismo, surgiu também um novo tipo de cli-
ente, um novo tipo de turista. Um cliente que busca procurar informacgdes prévias sobre o
local que ira visitar procura visitar o local virtualmente.
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O turista necessita de maiores informagdes antes de uma viagem, ajudando princi-
palmente no planejamento das atividades que venham a ser realizadas, e com isso vém as
viagens mais independentes, mais livres, no qual o consumidor ndao necessita de muita aju-
da de terceiros, pois o cliente pode colher todas as informagdes que necessitara em sua
viagem ou na compra do produto sem sair de casa. Como por exemplo, o site TripAdvisor
gue ajuda os turistas na fase pré-viagem (para pesquisas sobre acomodac¢do) como também
no pds-viagem, permitindo verificar as experiéncias de outros viajantes (Mendes Filho, Tan
& Mills, 2012). Sendo assim, cada vez mais os viajantes vém utilizando a Internet como fon-
te principal de informagao no planejamento de viagem (Mendes Filho, 2014).

As informagdes contidas em sites sdo muito importantes para o turista, pois assim
conseguem se sentir confiantes da qualidade da informagao que estao recebendo pela in-
ternet. Jd4 que na medida em que os riscos aumentam quando falamos do momento que
antecede a compra em si, a probabilidade do consumidor pesquisar mais informagdes acer-
ca do produto cresce na mesma proporgao (Buhalis, 1994).

Assim, o fato do turismo ser intangivel e heterogéneo obriga as empresas a disporem
de mais informagdes para o cliente, pois 0 mesmo nao podera testar o produto antes de
realizar a compra. Por isso, é fundamental que os sites oferegam ao cliente informagdes
precisas.

2.2 Sites de Compras Coletivas

As novas tecnologias trouxeram novas formas de negdcio como foi o caso do surgi-
mento dos sites de compras coletivas, que se tornaram ferramentas de marketing funda-
mentais para muitas empresas, como empresas hoteleiras, restaurantes, empresas que uti-
lizam do e-commerce uma janela para a atragao de novos nichos de mercado, a fim de ga-
rantir novas oportunidades para as que investem nessas novas tecnologias. Segundo Ferrei-
ra e Andrade (2012, p.2), “o maior fenémeno atual da rede, no que se refere ao marketing,
sdo as compras coletivas”.

Ao contrario do que se pode imaginar, compras coletivas ndo € um novo conceito,
tendo em vista que ao longo da histdria os consumidores sempre se reuniram para negociar
descontos sobre uma determinada quantidade de produtos adquiridos (Zhang et. al, 2016).
Todavia, conforme este mesmo autor, “as plataformas online dedicada a vendas de produ-
tos de varios vendedores a individuos que buscam barganhar tornaram-se mais populares
na ultima década” (Zhang, et. al, 2016, p.69).

De acordo com Narayanasamy (2011), sites de compras coletivas tem a seguinte di-
namica: a) urgéncia: estimulam nos consumidores uma sensagao de “urgéncia” para adquirir
as ofertas, através da imposicdo de um periodo limitado para aquisicdo dos cupons; b) ex-
clusividade: oferecem ao comprador um sentimento de exclusividade ao restringir a quanti-
dade de cupons vendidos de uma determinada promogao; c) compartilhamento social: am-
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pliam as alternativas de compartilhamento dessas oportunidades de compra através de suas
redes de contatos sociais, influenciando outras pessoas.

Segundo Sales e Souza (2011, p.3), “compras coletivas na internet sdo um sistema no
gual os anunciantes oferecem seus produtos com grandes descontos de forma a atrair os
consumidores”. A oferta é publicada e divulgada por um site de compra coletiva por um
determinado periodo e se, durante esse periodo, o nimero minimo pré-estabelecido for
alcangado, todos os compradores recebem um cupom do site dando direito a compra com o
desconto.

Conforme Zhang et. al, (2016), os sites de compras coletivas sdo basicamente uma
forma de vender que permite aos consumidores ampliar o seu poder de compra para adqui-
rir produtos a precos mais baixos. Originado da ideia de consumo “cooperativo de consumi-
dores” (Thompson, 2011), as compras coletivas emergiram novamente em virtude dos
avancos do e-commerce e das redes online (Zhang, et. al, 2016).

Geralmente o foco das vendas nos sites de compras coletivas é a reducado de pregos
dos produtos, onde aumentam o volume de vendas a um valor menor que o preco que ge-
ralmente as empresas cobram. Essa é a estratégia deles para atrair novos consumidores. Os
clientes que eram potenciais podem vir a se tornar clientes reais, a partir da oportunidade
de comprar o produto que queria a um pre¢co bem abaixo do que o normal. Desse modo, as
empresas conseguem uma nova ferramenta de marketing no mercado, colocando muitos
produtos a venda e atraindo uma maior clientela ao seu negdcio.

Como é um processo de compra muito pratico, as compras coletivas ja fazem muito
sucesso. Ainda segundo Ferreira e Andrade (2012, p.3), existe um marketing totalmente
voltado para o e-commerce, conhecido como web marketing, pois “pode-se considerar co-
mo ‘Web Marketing’ qualquer situagao onde, por meio da Internet, exista um didlogo conti-
nuo com os clientes”. O cliente tem total interagdo com os produtos disponiveis na internet,
gracas a web marketing que ajuda na disseminagdo da informagao com rapidez, ndo sé atra-
vés do uso de computadores, mais de smartphones e tabletes também.

No turismo, as ofertas de viagens se dividem em duas categorias: as que vendem es-
tadias em hotéis e pousadas em baixa temporada (com excecdo dos periodos de alta esta-
¢do e feriados), com prazo de validade mais extenso, e os pacotes de Ultima hora, com datas
especificas. Os pregos bem abaixo do nivel praticado pelo mercado sao possiveis gragas a
essas redes de cooperacao firmada através de acordos entre hotéis, companhias aéreas,
agéncias de viagens e trade turistico em geral.

Entretanto, o que se observa é que esta ocorrendo um novo processo de desinter-
mediagao e reintermedia¢do da cadeia produtiva de distribuicao do turismo, gerando uma
verdadeira reconfiguragdo da arena competitiva nesse setor. Isso se justifica em virtude
desses sites venderem justamente para uma clientela geralmente negligenciada pelas agén-
cias e operadoras de viagens: as pessoas que adquirem os pacotes de baixa temporada.

O resultado ndo poderia ter sido diferente: diante da ameaga de uma perda ainda
maior da fatia de mercado, algumas dessas empresas tiveram que estabelecer parcerias
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com esses sites para ofertar pacotes turisticos (Maia, 2011). Além disso, tem provocado
outras mudancas na cadeia de distribuicdo do turismo, sobretudo no que se refere a satisfa-
¢do do consumidor-turista. Em virtude de seu rdpido crescimento, esses novos ambientes
tém enfrentado problemas diversos, que vao desde questdes de padrdes de qualidade no
atendimento a simples dificuldade em se agendar um servico. Problemas esses que podem
passar despercebidos, fazendo com que o novo modelo de negdcios desvie de seu propdsito
inicial (Oscar, 2011).

Existe também a questdo da satisfagao dos clientes em relagdo a esta modalidade de
compras, se as empresas tratam seus clientes com qualidade e conforto, ja que sdo tantos
clientes de uma sé vez. Um produto de qualidade tem que ser algo que supere as expectati-
vas do cliente, e que o faga querer contratar o servigo novamente.

Muitos clientes reclamam que sentem preconceito por parte dos estabelecimentos
quando apresentam os cupons de desconto conquistados através dos sites. Os fornecedores
sdo alvo de queixas por ndao haver preparo para atender a demanda de cupons, ou seja,
vendem mais do que podem entregar/fornecer, em um curto espaco de tempo (ARAUJO,
2011). Além disso, de acordo com Sa (2011) problemas de ordem de discriminacdo por parte
dos prdprios parceiros que se utilizam desses sites para divulgar produtos e servigcos

Ha ainda reclamagdes referentes a cobrangas em duplicidade e a dificuldade encon-
trada por clientes no momento de agendar ou cancelar uma aquisi¢cao. Nesse sentido, o fato
do comerciante querer atrair clientes para o seu estabelecimento com uma margem de lu-
cro abaixo do habitual reflete na esperanga do cliente em se sentir no minimo confortavel
em seu estabelecimento e posteriormente fidelizar-se e voltar, pagando o pre¢o normal
(Benazzi & Pedra, 2011).

No setor de turismo, Maia (2011) destaca que também tem enfrentado problemas
de ordem semelhante. Segundo o autor, uma das queixas mais recorrentes diz respeito a
dificuldade de marcar datas da hospedagem. Ele assinala também que ndo raro, ha casos
em que os clientes ndo conseguem agendar sua hospedagem simplesmente porque o hotel
vendeu mais cupons do que poderia suportar, excedendo a sua capacidade de carga, inclu-
sive portando-se de ma fé através da oferta de tarifas supervalorizadas para mascarar o
desconto real da promogao.

Segundo Araujo (2011), muitos clientes reclamam que sentem preconceito por parte
dos estabelecimentos ao apresentarem os cupons de desconto conquistados através dos
sites. Esse mesmo autor revela que os fornecedores sdo alvo de queixas por ndo haver pre-
paro para atenderem a demanda de cupons, ou seja, vendem mais do que podem entre-
gar/fornecer, em um curto espaco de tempo. Além disso, problemas de ordem de discrimi-
nacao por parte dos préprios parceiros que se utilizam desses sites para divulgar produtos e
servicos (Benazzi & Pedra, 2011).

Como consequéncia de tudo isso que foi exposto, a nova fase de compras coletivas
acabou limitando a entrada de novos concorrentes, fato que acabou provocando mudancas
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fusdes de empresas do segmento para que pudessem se fortalecer e continuar liderando no
mercado (E-commerce.org, 2015).

3 MODELO DE ACEITACAO TECNOLOGICA E HIPOTESES

Para analisar o uso dos sites de compras coletivas em adquirir cupons de servigcos tu-
risticos, foi utilizado o Modelo de Aceitagdao Tecnoldgica, do inglés: Technology Acceptance
Model (TAM). O TAM foi proposto por Davis (1989), e desde entdo vem sendo utilizado para
verificar a aceitagdao de novas tecnologias da informagdao em contextos variados.

O modelo de Aceitagao Tecnoldgica foi projetado para identificar a aceitagao de
acordo com variaveis externas para analisar a capacidade do individuo de negar ou aceitar
determinada tecnologia. As setas no modelo (Figura 3) representam as relagdes das varia-
veis umas com as outras.

Segundo Davis (1989) este modelo foi desenvolvido para identificar o comportamen-
to real do uso de novas ferramentas tecnoldgicas, verificando a facilidade de uso e percep-
cdo de utilidade da tecnologia estudada, e analisando as atitudes e intencdo dos individuos
em usar a tecnologia.

Figura 3- Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica

Utilidade

Facilidadedeuso | Atitude Intengdo de uso

Fonte: Davis (1986)

O TAM possui quatro varidveis, sendo elas: atitude, facilidade de uso, utilidade per-
cebida e intencdo comportamental. Para melhor entende-las, segue abaixo os conceitos das
varidveis do TAM (Davis, 1989):

- Atitude: é uma avaliagdo positiva ou negativa de uma pessoa sobre a execugao de
um comportamento especifico de seu interesse;

- Utilidade percebida: é o grau de que uma pessoa acredita que o uso de uma tecno-
logia especifica serd util ao seu trabalho;

- Facilidade de uso: é quando uma tecnologia for percebida ser facil de utilizar, re-
querendo o minimo esforgo para sua realizagdo;

- Intengao comportamental: é uma variavel que pode ser entendida como uma in-
tencdo de se realizar um comportamento especifico.

Com base nas pesquisas de Ayeh, Au e Law (2013), Huh, Kim e Law (2009), Mendes
Filho e Carvalho (2014), e Silva e Mendes Filho (2014), as seguintes hipéteses foram propos-
tas para este estudo:
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H1 - Atitude do viajante em usar sites de compras coletivas em turismo influencia,
positivamente, a sua intengao de utiliza-los para adquirir cupons de servigos turisticos;

H2 - Utilidade de sites de compras coletivas em turismo influencia, positivamente, a
atitude do viajante em adquirir cupons de servigos turisticos;

H3 - Facilidade de usar sites de compras coletivas em turismo influencia, positiva-
mente, a atitude do viajante em adquirir cupons de servigos turisticos;

H4 - Utilidade de sites de compras coletivas em turismo influencia, positivamente, a
intengdo do viajante em adquirir cupons de servigos turisticos;

H5 - Facilidade de usar sites de compras coletivas em turismo influencia, positiva-
mente, a utilidade percebida em utilizar os sites de compras coletivas para adquirir cupons
de servicos turisticos.

4 METODOLOGIA

Para o alcance dos objetivos da pesquisa, optou-se pela pesquisa exploratéria, com
abordagem quantitativa. Uma pesquisa exploratdria, segundo Dencker (1998, p.124), “busca

III

refinar ideias ou desvendar intui¢des, através de um planejamento flexivel”. E uma pesquisa
gue tem como caracteristica principal estudar novos temas (como é o caso dos sites de
compras coletivas), através de revisdo bibliografica, utilizando livros, artigos de revistas ele-
tronicas, e sites sobre o tema, auxiliando na conceptualizagado, e realizagdo do referencial

tedrico. O estudo possui uma abordagem quantitativa, pois para Fonseca (2002, p.20):

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo,
considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base na analise de da-
dos brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A
pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de
um fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc.

Quanto ao procedimento técnico, foi realizada uma pesquisa de campo, objetivando
identificar a percepgao dos viajantes sobre o uso de sites de compras coletivas. A coleta de
dados foi realizada com estudantes de uma universidade publica federal do nordeste brasi-
leiro, sendo a amostra caracterizada como nao-probabilistica por conveniéncia. Segundo
dados do site do Hotel Urbano (2011), a grande maioria de seus usudrios estdo na faixa de
25 a 34 anos, o que justifica a amostra utilizada por esta pesquisa ser constituida por um
publico jovem e dentro dessa faixa.

Assim, foram aplicados questionarios de forma aleatéria em todos os setores de aula
durante o més de maio de 2014. O levantamento de dados realizado foi do tipo survey. Dos
questionarios aplicados, 60 no total foram considerados validos para analise. Segundo Hair
et al. (2006) e Malhotra (2006), para uso de andlises variadas e multivariadas, é necessdria
uma amostra minima de 50 respondentes.

Para o cumprimento da coleta de dados, foi utilizado como perspectiva a utilizagao
de sites de compras coletivas para adquirir cupons de servicos turisticos durante uma via-
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gem e a intengdo de utilizagdo dos mesmos em viagens futuras. Sendo assim, a amostra da
pesquisa foi composta por pessoas que ja utilizam sites de compras coletivas durante uma
viagem.

Os dados foram coletados por meio de um questiondrio estruturado e fechado (Ma-
Ilhotra, 2006). O questiondrio foi composto por 23 questdes fechadas, sendo que 10 foram
voltadas para conhecer o perfil dos entrevistados, e sobre o uso de sites de compras coleti-
vas em adquirir cupons de servigos turisticos. As outras 13 questdes foram utilizadas para
analisar as variaveis do Modelo de Aceitagao Tecnolégica. Nessas 13 perguntas foram utili-
zadas a escala tipo Likert (Malhotra, 2006), onde a concordancia de cada entrevistado era
representada por sete escalas: ponto 1 - representou discordo totalmente; ponto 2 - repre-
sentou discordo; ponto 3 - representou discordo em parte; ponto 4 - foi o ponto médio con-
siderado como neutro; ponto 5 - representou o concordo em parte; ponto 6 - representou o
concordo; e ponto 7 - representou o concordo totalmente.

O modelo de pesquisa baseado no Modelo de Aceitagao Tecnoldgica foi analisado
por meio de uma amostragem de 60 respondentes. Por se tratar de um estudo piloto com
uma amostra reduzida, utilizou-se a Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) com a técni-
ca Partial Least Squares (PLS) para a analise dos resultados.

A escolha do uso da técnica Partial Least Squares (PLS), ao invés de outras técnicas
de MEE, como por exemplo, LISREL e AMOS, foi devido ao tamanho da amostra, por a mes-
ma ser apenas de 60 respondentes. Conforme Chin (1998), pode-se utilizar o Partial Least
Squares (PLS) para andlise de amostras com tamanho aceitdvel de 10 casos por indicador
daquela varidvel latente que tenha o maior nimero de indicadores. Para este estudo, a
maior varidvel latente possuia quatro indicadores, o que se multiplicando por 10 obtém-se
um tamanho total de 40 respondentes. Nessa pesquisa utilizou-se uma amostra de 60 res-
pondentes, o que ja é suficiente para analise com o software PLS-Graph 3.0.

5 ANALISE DOS DADOS

5.1 Perfil dos entrevistados

Na analise do quadro 1 foi possivel identificar que dos entrevistados, a predominan-
cia era do sexo feminino. Quanto a faixa etaria, metade foi de pessoas entre 18 e 25 anos de
idade, logo em seguida veio a faixa etdria de 26 a 34 anos com 42% e 8% dos entrevistados
possuiam idades entre 35 e 49 anos. Em relacdo a escolaridade, a maioria dos entrevistados
eram alunos da graduagdo da universidade com 65% dos questiondrios respondidos, em
segundo lugar vieram pessoas com curso superior completo com a porcentagem de 29%,
por fim, tiveram 2% de pessoas com ensino médio completo e de pessoas com pods-
graduacao.

No que diz respeito a experiéncia com a internet, 48% dos entrevistados ja utilizam a
internet de 8 a 10 anos, 25% utilizam 5 a 7 anos, 20% utilizam a internet de 11 anos ou mais,

( Rev. Bras. Pesq. Tur. Sdo Paulo, 10(3), pp. 574-593, set./dez. 2016. 584



%’iﬂ B Mendes Filho, L.; Jorge, V.A.; Sena Junior, O.B.
RPTU w Percepgdo do uso de sites de compras coletivas ao adquirir cupons de servigos turisticos
4

5% utilizam 2 a 4 anos e 2% de 1 ano ou menos, demonstrando que a maioria dos entrevis-
tados ja tinha boa experiéncia com a internet.

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados

Género ~ Frequéncia  Porcentagem%
Masculino 17 28%
Feminino 43 72%

‘ Faixa Etaria Frequéncia Porcentagem %
De 18 a 25 anos 30 50%

De 26 a 34 anos 25 42%
De 35a 49 anos 5 8%
De 50 a 64 anos 0 0%
Mais de 64 anos 0 0%

‘ Escolaridade Frequéncia Porcentagem %
Ensino Fundamental Incompleto 0 0%
Ensino Fundamental 0 0%
Ensino Médio Incompleto 0 0%
Ensino Médio Completo 2 3%
Ensino Superior Incompleto 39 65%
Ensino Superior Completo 17 29%
Pés-graduagao 2 3%
Experiéncia com Internet Porcentagem %
Menos de 1 ano 1 2%

De 2 a4 anos 3 5%
De 5a 7 anos 15 25%
De 8 a 10 anos 29 48%
Mais de 11 anos 12 20%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

O quadro 2 mostra a média de utilizagdo dos sites de compras coletivas para adquirir
cupons de servicos turisticos em uma viagem. Verifica-se que 65% das pessoas entrevistadas
passam de % a 1 hora em sites de compras coletivas, 20% afirmaram que passam menos de
meia hora, 13% dos entrevistados passam de 1 a 2 horas e 2% passam de 2 a 3 horas.
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Quadro 2 - Média de utilizagdo de Site de Compras Coletivas
Em média, quanto tempo vocé faz uso de sites de

compras coletivas ao adquirir cupons de servigos Frequéncia Porcentagem %
turisticos em uma viagem?

Menos de meia hora 12 20%

De % a 1lhora 39 65%

De 1a 2 horas 8 13%

De 2 a 3 horas 1 2%

De 3 a 4 horas 0 0%

4 a5 horas 0 0%

Mais de 5 horas 0 0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

Dos sites de compras coletivas utilizados para adquirir cupons de servigcos turisticos
(Quadro 3), os que mais se destacam sdo o Peixe Urbano com 63%, o Natal Urbano com
57%, o Hotel Urbano, e o GroupOn com 43%. Os demais sites foram pouco utilizados ao ad-
quirir um cupom turistico.

Quadro 3 - Sites de compras coletivas utilizados para adquirir cupons de servigos turisticos
Quais sites de compras coletivas vocé utilizou

: o Frequéncia Porcentagem %

para comprar cupons de servigos turisticos?

Peixe Urbano 38 63%
Natal Urbano 34 57%
Hotel Urbano 30 50%
Groupon 26 43%
ClickOn 1 2%
Regateio 1 2%
Batazzo Promogdes 0 0%

Fonte: Dados da Pesquisa (2014)

5.2 Avaliagdao do Modelo de Mensuragao

A técnica utilizada para verificar a pesquisa foi o Partial Least Squares (PLS). O PLS-
Graph versdo 3.0, foi utilizada com a finalidade de avaliar o modelo de mensuracédo (Qua-
dros 4 e 5), e o modelo estrutural dos dados (Figura 4) extraidos a partir da pesquisa de
campo realizada. No modelo de mensuracdo, os carregamentos fatoriais e a estatistica “t”
(Quadro 4) foram analisados de cada indicador (utilidade, facilidade de uso, atitude e inten-
¢do), além da validade convergente e a confiabilidade das variaveis (Quadro 5).

O autor Chin (2010), explica que os carregamentos fatoriais necessitam ser maiores
gue o valor de 0,7 para poderem ser considerados como bons resultados. E quanto a estatis-
tica “t” os niumeros devem estar no nivel de 5% significativos. O quadro 5 mostra que todas
as variaveis possuem carregamento maior que 0,7, sendo que o carregamento minimo foi
de 0,74 até o maximo de 0,96. Quanto aos dados estatisticos, nota-se que os indicadores
das varidveis foram significantes de nivel 5%, ja que os valores variaram com minimo de
8,57 até 66,71 no maximo.
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Quadro 4 - Carregamentos fatoriais e Estatistica t.

Variavel Indicador Carregamento Estatistica t
UT1 0,88 21,56
Utilidade UT2 0,89 19,78
UT3 0,86 19,37
UT4 0,74 9,50
FAC1 0,96 12,48
Facilidade de uso FAC2 0,95 9,63
FAC3 0,92 8,57
AT1 0,93 36.48
Atitude AT2 0,89 21.50
AT3 0,93 66.71
IN1 0,92 51,08
Intengao IN2 0,92 25,23
IN3 0,83 10,61

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Com o Quadro 5, é possivel identificar que todas as varidveis estdao com a Variancia
Média Extraida (Average Variance Extracted — Ave) com valores acima de 0,72, apresentan-
do um bom resultado. J4 que segundo Chin (2010), os valores recomendados devem ultra-
passar de 0,60 para validade convergente. Referente a confiabilidade composta, as variaveis
tiveram bons resultados, pois este autor afirma que deve ser superior a 0,70, e todas as va-
ridveis tiveram mais de 0,91. Sendo assim, a varidncia média extraida e a confiabilidade
composta foram validadas, atingindo os limites aceitos (CHIN, 2010).

Quadro 5 - Validade Convergente e Confiabilidade

Variaveis Variancia Média Extraida Confiabilidade Composta
Utilidade 0,72 0,91
Facilidade de uso 0,89 0,96
Atitude 0,84 0,94
Intengao 0,80 0,92

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

5.3 Avaliagcdao do Modelo Estrutural

Para se obter a avaliagdo do modelo estrutural e as hipéteses no Partial Least Squa-
res (PLS), utilizam-se os valores R? (variancias) e os caminhos significantes. A figura 4 de-
monstra os resultados da validagao do modelo estrutural e as cinco hipoteses testadas pelo
PLS. Os caminhos de cada variadvel, as cargas fatoriais de cada indicador (consideradas signi-
ficantes em p<0,001, p<0,005, p<0,05), e também o valor de R?, estdo todos visiveis na figu-
ra 4.
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A partir da avaliagao feita no PLS foi possivel confirmar quatro hipoteses pesquisadas
(H1, H2 H4 e H5), sendo que a hipdtese H3 foi confirmada negativamente. Os caminhos en-
tre cada varidvel devem ser estatisticamente significantes, para que haja a validagao do mo-
delo estrutural e das hipoteses propostas.

O modelo estrutural demonstrado na figura 4 evidenciou uma quantidade significati-
va na variavel atitude para adquirir servigos turisticos em sites de compras coletivas durante
uma viagem (R? = 62,6%). De acordo com Cohen et al. (2003, p.413 — 414), 26% de variancia
ja considerado alto nas ciéncias do comportamento. Como também as varidveis de utilidade
para intengdo explicam aproximadamente 35,6% da variancia da atitude. Por fim, a variavel
facilidade de uso explica 54,4% da variancia de utilidade.

A variavel atitude teve um caminho positivo estatisticamente significante para inten-
¢do comportamental (trilha = 0,47, t = 4,9, p < 0,001), confirmando a hipdtese. Desta forma,
a hipdtese 1 foi confirmada, afirmando que a atitude do viajante em usar sites de compras
coletivas em turismo para adquirir cupons de servigos turisticos influencia positivamente a
sua intengao de utiliza-los durante uma viagem. Portanto, pode-se concordar com os auto-
res Mendes Filho e Carvalho (2014), que afirmaram que a atitude tem um impacto positivo
na intengdo comportamental.

Foi verificado que a varidvel utilidade teve um caminho positivo estatisticamente
significante para atitude (trilha = 0,85, t = 6,5, p < 0,001), confirmando a hipdtese 2, que
afirma que a utilidade de utilizar sites de compras coletivas em turismo influencia positiva-
mente a sua atitude de comprar produtos turisticos ao planejar sua viagem. Desta forma,
esse resultado confirma o estudo ja realizado por Huh, Kim e Law (2009), que afirma que a
utilidade tem impacto positivo em relagao a atitude.

Por outro lado, a variavel facilidade teve um caminho negativo estatisticamente sig-
nificante para atitude (trilha = -0,46, t = 3,12 p < 0,005), ndo confirmando positivamente a
hipdtese 3. O que demonstra que os sites de compras coletivas sdao ferramentas dificeis de
se utilizar ao adquirir cupons turisticos. Assim, o resultado ndo corroborou a pesquisa de
Ayeh, Au, e Law (2013), onde havia um impacto positivo da facilidade de uso em relagdo a
atitude.

A varidvel utilidade de uso teve um caminho positivo estatisticamente significante
para intencdo (trilha = 0,48, t = 4,3 p < 0,001), confirmando a hipétese 4, que afirma que a
utilidade dos sites de compras coletivas influencia positivamente na intengao do viajante em
comprar cupons de servicos turisticos. Portanto, esse resultado confirmou o estudo de Silva
e Mendes Filho (2014), onde houve um efeito positivo da utilidade sobre a intencdo de uso.

Por fim, a varidvel facilidade de uso teve um caminho positivo estatisticamente signi-
ficante para utilidade (trilha = 0,73, t = 12,3 p < 0,001), confirmando a hipdtese 5, que diz
gue a facilidade de uso dos sites de compras coletivas influencia em sua utilidade para a
aquisicdao de cupons de servigos turisticos. Confirmando mais uma vez a pesquisa de Ayeh,
Au e Law (2013), em que a facilidade de uso influenciou positivamente a utilidade percebida
da tecnologia.
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As compras coletivas tém provocado mudangas na cadeia produtiva do turismo, e
sobretudo no descontentamento por parte do novo consumidor turista (OSCAR, 2011). De
acordo com Macdrio (2011), em virtude do seu rdpido crescimento, esses sites tém enfren-

tado diversos problemas, sendo o principal a prdpria questdo dos padrdes de qualidade, que

podem passar despercebidos e o modelo acabar desviando do seu propésito inicial.
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Um dos quesitos para percepc¢do de uso de sites de compras coletivas, em especial
no turismo, é a questdo da qualidade de servicos. Segundo Shiau e Luo (2012), a satisfacdo
do consumidor em sites de compras coletivas é predita principalmente pela confianga, se-
guida pela reciprocidade de outros consumidores (recompensas sociais). Portanto, se ndo
houver qualidade nos servicos adquiridos através dos cupons, os turistas ndo irdo comprar
mais aquele determinado servigo.

Devido a isso, no segmento de viagens de grandes empreendimentos do setor, como
Peixe Urbano e Groupon, a légica mercadoldégica inicial foi alterada, mas ndo totalmente
extinta (EFCOMMERCE.ORG, 2015). Em ambos os casos, as duas empresas continuam a se
valer de estimulos de compra por impulso, a exemplo dos campos de “quantidade de pes-
soas que ja compraram o cupom” e o “tempo maximo para adquirir a oferta”, apesar de
terem abandonado o pré-requisito minimo de compradores para que a oferta pudesse ser
ativada.

Assim, pode-se verificar que as compras coletivas estao em fase de consolidagao do
setor, especialmente no turismo. Prova disso foram os recentes relatérios do SPC, que indi-
caram que as viagens foram classificadas em terceiro lugar no ranking dos servigos mais
procurados pelos consumidores (SPC BRASIL, 2015).

Este estudo contribui para literatura do turismo, por ajudar a entender a percepgao
dos viajantes sobre o uso dos sites de compras coletivas para adquirir cupons de servigos
turisticos. Foi utilizado o Modelo da Aceitacdo Tecnoldgica e suas quatro varidveis (utilidade,
facilidade, atitude e intengdo), de onde foram propostas cinco hipoteses. Apds analise reali-
zada pela técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais, PLS, foi possivel confirmar quatro
hipdteses pesquisadas (H1, H2, H4 e H5), onde apenas a hipétese H3 foi confirmada negati-
vamente. Percebeu-se com os resultados que os viajantes utilizam sites de compras coleti-
vas pela sua utilidade, o que pode influenciar a atitude e intengao dos viajantes em adquirir
cupons de servigos turisticos.

Sobre o tema estudado, existem poucas pesquisas no Brasil. Desta forma, seria inte-
ressante que fossem realizados mais trabalhos sobre esta tematica, utilizando abordagens
qualitativas com as empresas que utilizam sites de compras coletivas como ferramenta de
marketing, para analisar as reais implicagcdes dos sites de compras coletivas para as empre-
sas no turismo.

A principal limitagdo deste trabalho foi a amostra com um ndmero de apenas 60
questionarios validos. Por se tratar de um teste piloto com jovens universitarios, ndao neces-
sariamente os resultados obtidos refletem o perfil daqueles que utilizam cupons de servicos
turisticos em sites de compras coletivas. Portanto, sugere-se que sejam realizadas pesquisas
com amostras maiores e que envolva respondentes de varias idades e de outras regides do
pais.
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