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MARKETING DE MIDIA SOCIAL: fatores que gratificam e
satisfazem usuarios de fan pages de hotéis

1 INTRODUCAO

Em 2014 e 2016, o Brasil recebeu dois megaeventos esportivos que, além de projetar o
pais internacionalmente, ainda promoveu um legado em infraestrutura e servigos. Os
investimentos incluiram projetos em mobilidade urbana, aeroportos, infraestrutura turistica,
dentre outros (Brasil, 2015b).Em termos turisticos, 0s organizadores advogam que 0s eventos
colocaram o pais em outro patamar. De acordo com um estudo realizado pelo Férum de
Operadores Hoteleiros do Brasil [FOHB] (2014), a ocupacado hoteleira durante a copa no Brasil
superou a taxa alcancada nas edicdes anteriores pela Alemanha e Africa do Sul.

Durante a Copa, a ferramenta Google registrou mais de 2,1 bilhdes de pesquisas
associadas ao mundial. Além disso, a rede social Facebook calculou 3 bilhGes de interacdes,
envolvendo 350 milhdes de pessoas. O evento ainda liderou a lista do Facebook de principais
topicos do ano no mundo (Brasil, 2015a).

Atualmente, o Facebook é considerado a principal rede social (Cheung, Chiu & Lee,
2011) e, de alguma forma, integra mais de um milh&o de sites comerciais (Honigman, 2012).
Esses dados sugerem o potencial da rede em atingir grandes publicos e aumentar a notoriedade
das marcas e as vendas (Galster, 2012).

Especialmente porque, no que tange a informaces relacionadas a viagens, a pesquisa
online é uma das atividades mais populares (Gretzel & Yoo, 2008). Ademais, o contetdo gerado
pelo consumidor é reputado como altamente credivel (Starkov & Mechoso, 2008).

Desse modo, a presenca ativa da inddstria hoteleira nas redes sociais tem se apresentado
como forma eficaz de se relacionar com potenciais clientes (Starkov & Mechoso, 2008). Neste
segmento, por exemplo, ndo é incomum a contratacdo de pessoas dedicadas ao gerenciamento
e monitoramento de redes sociais (Choi, Fowler, Goh & Yuan, 2016).

Tais posicionamentos estdo relacionados ao conceito de marketing de midia social, uma
técnica que utiliza as redes sociais para comunicacdo com o0s clientes. Essa técnica é
identificada como uma ferramenta eficaz em termos de custo, além de desempenhar um
importante papel na geracdo do marketing de boca-a-boca (Dholakia & Bagozzi, 2001).

Por outro lado, hd que se reconhecer que o desenvolvimento de novas formas de
comunicacdo online também aumentou o desafio para os profissionais de marketing (Mangold
& Faulds 2009; Baird & Parasnis, 2011). Afinal, quando comparada a outros meios tradicionais
de comunicacdo, a internet requer um nivel mais alto de interatividade (Ruggiero, 2000).

Essa mudanca de comportamento demanda a compreensao acerca dos atributos pessoais
e sociais que motivam o uso das novas ferramentas de comunicagdo (Papacharissi & Rubin,
2000). Sob essa perspectiva, a Teoria de Usos e Gratificagbes (U&G) apresenta enorme
potencialidade, pois fornece uma das concepg¢des mais relevantes para explicar dimensdes que
envolvem a comunicacdo mediada (Ruggiero, 2000).

O pressuposto basico da U&G centra-se na explicacdo das necessidades psicoldgicas e
sociais que conduzem & selecdo dos canais de midia e dos tipos de contetdo. Ela objetiva
explicar também como as gratificacbes atendem as necessidades intrinsecas (Lin, 1998;
Papacharissi & Rubin, 2000).

Embora estudos mais recentes tenham demonstrado a aplicabilidade da U&G em
pesquisas relacionadas as redes sociais, poucos estudos direcionaram o foco ao uso comercial
das redes sociais, apesar do fato de que essas redes sao utilizadas ativamente como plataformas
de marketing (Choi et al., 2016).



Zolkepli and Kamarulzaman (2011) também afirmam ser questionavel se as
necessidades de midia do consumidor tém o0 mesmo impacto significativo nas midias sociais,
uma vez que sua natureza é altamente interativa e controlada pelo usuario.

Partindo-se dessas observacOes, 0 presente estudo visa responder a seguinte questdo de
pesquisa: O Facebook pode ser considerado uma ferramenta efetiva de marketing no
segmento hoteleiro do Brasil?

Desta forma, o objetivo deste estudo foi examinar os fatores de gratificacdo que
aumentam a satisfacdo dos usuéarios de fan pages de hotéis no Facebook, e determinar como a
satisfagdo do usuério afeta a intencdo de visitar determinado hotel.

Para atender ao objetivo proposto, realizou-se um survey online com usuarios do
Facebook que haviam visitado péginas de hotéis nos ultimos doze meses. Ao todo, foram
coletados 281 questionarios, os quais foram analisados por meio da modelagem de equacdes
estruturais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, desenvolve-se a revisdo de literatura, a fim de se fundamentar os
aspectos abordados no estudo.

2.1 Eventos esportivos e o turismo

Como forma de estimular o crescimento econdmico, 0S governos dos paises
desenvolvidos e em desenvolvimento tém se esfor¢ado para promover megaeventos esportivos.
Essa atencdo deve-se a magnitude e a proeminéncia desses eventos na arena internacional
(Cornelissen, Bob & Swart, 2011).

Paises emergentes como Africa do Sul, China e Brasil assumiram certo protagonismo
na industria de megaeventos esportivos. No caso da China, em razdo das Olimpiadas de Pequim,
a Africa do Sul pela Copa do Mundo, e o Brasil por sediar a Copa e as Olimpiadas (Cornelissen,
2010; Peeters, Matheson & Szymanski, 2014).

Evidentemente, uma Olimpiada ou uma Copa do Mundo é susceptivel de atrair e obter
apoio de setores especificos, como aqueles relacionados a infraestrutura e a hospitalidade. Isso
porque, o beneficio tangivel mais direto desses eventos é que eles podem atrair um grande
namero de visitantes (Peeters, Victor Matheson & Szymanski, 2014).

Como um megaevento promove uma grandiosa exposicao nacional e internacional, ele
pode favorecer para que a sede se transforme em um destino de viagem (Matheson, 2006).
Desse modo, conduz a adequacgao de servicos turisticos tais como a ampliacao da rede hoteleira,
dos servicos de transporte e alimentacdo, dentre outros (Domingues, Betarelli & Magalhaes,
2010).

Nesse sentido, Lee, Lee & Lee (2005) citam o exemplo da Copa do Mundo de 2002, na
Coréia do Sul. De acordo com os autores, a Copa ndo gerou apenas acréscimo nas receitas
turisticas, renda e emprego, mas também a conscientizacdo e conhecimento sobre o pais, o que,
a longo prazo, tornou o turismo do pais mais competitivo.

No Brasil, por exemplo, o desenvolvimento de uma politica para atrair eventos
internacionais fez com que, entre 2003 e 2013, o Brasil subisse do 19° para 0 9° lugar no ranking
da Associacdo Internacional de Congressos e Convengdes (ICCA), no nimero de conferéncias
e convengdes realizadas (Brasil, 2014).

O numero total de eventos realizados aumentou de 62 para 315, assim como 0 hUmero
de cidades que sediam eventos, que passou de 22 para 54. No que tange a Copa do Mundo de
2014, a taxa de ocupacao do setor hoteleiro superou as expectativas, ja que nas 12 cidades-sede
ela foi 45% maior do que o esperado para a primeira semana (Brasil, 2014).



2.2 Marketing de midia social e a industria hoteleira

As midias sociais correspondem a plataformas e meios de comunicacdo online que
permitem a interacdo, a colaboracao e o compartilhamento de contetdo (Richter & Koch, 2007).
Elas assumem uma variedade de formas tais como Weblogs, blogs sociais, wikis, podcasts, fotos
e videos (Kim & Ko, 2012) e, desde a introducdo da primeira rede social em 1997, vém atraindo
cada vez mais usuarios (Boyd & Ellison, 2008).

Na medida em que esta expansdo ocorre, extrapolam-se os limites de redes sociais
individuais, e empresas e organizacdes governamentais passam a utilizar as midias como
ferramentas de comunicagéo (Kim & Ko, 2012). Esse relacionamento é comumente conhecido
como Marketing de Midia Social (Lee, Kim, & Kim, 2012).

Mangold and Faulds (2009) consideram essas midias como um elemento hibrido do mix
de marketing, posto que, tradicionalmente, elas permitem a comunicacdo entre clientes e
empresas. Por outro lado, favorecem a comunicagdo entre clientes, contrastando com o
paradigma tradicional de marketing.

Fluss (2011), por sua vez, concebe a midia social como um imperativo estratégico de
atendimento aos clientes. Para a autora, a midia social tem um potencial inquestionavel para
empresas que a utilizam proativamente na comunicagdo com os clientes.

De fato, o trafego de informacdes nas redes sociais oferece relacionamentos avancados
e alvos para implementacdo de estratégias de publicidade orientadas. No entanto, com o
aumento do fluxo de informacdes, cresce também o desafio para os profissionais de marketing
(Mangold & Faulds 2009; Baird & Parasnis, 2011).

Como resultado, alavanca-se o interesse dos anunciantes em investir parte de seu
orcamento de marketing em fan pages de redes sociais (Mafe. Parrefio & Blas, 2014).
Principalmente porque o tempo gasto nessas redes sociais vem crescendo a uma taxa
consideravelmente maior que a média da internet (Nielsen, 2009).

O Facebook, por exemplo, apresentou a dramética taxa de crescimento de 566%,
passando de 3,1 bilhGes de minutos para 20,5 bilhdes, bem superior as demais redes (Nielsen,
2009). Em novembro de 2016, a média diaria de pessoas ativas no Facebook era de 1,19 bilh&o
de pessoas. No mesmo periodo, a média do Brasil equivalia a 82 milhGes de pessoas (Facebook,
2016).

Outras estatisticas revelam ainda a existéncia de mais de um milhdo de sites comerciais
integrados com o Facebook de alguma forma (Honigman, 2012). Esses dados representam o
potencial da rede em atingir grandes publicos e aumentar a notoriedade das marcas e as vendas
(Galster, 2012).

Park, Lee & Han (2007) advogam que o compartilhamento de experiéncias e pontos de
vistas na rede fornecem aos demais consumidores impressdes reais sobre a marca, e
potencializam a probabilidade de que consumidores adquiram o produto recomendado.

Tais recomendac0es sdo consideradas ainda mais importantes quando fazem referéncia
a um produto experiencial, por exemplo, servicos intangiveis como o turismo (Senecal &
Nantel, 2004). Afinal, essa caracteristica intangivel estimula os potenciais viajantes a buscarem
informagdes com outras pessoas (Saranow, 2004; Ricci & Wietsma, 2006).

O reconhecimento dessas afirmacgdes tem sido demonstrado com a contratacdo de
pessoas dedicadas ao gerenciamento e monitoramento de redes sociais na industria hoteleira.
As redes Starwood Hotels & Resorts e a Sheraton, por exemplo, contrataram gerentes globais
de midia social, enquanto a Marriott International criou um departamento chamado Social
Media Alert and Response Team — SMART, em traducdo livre: Equipe de alerta e resposta a
midia social (Choi et al., 2016).

Outro exemplo refere-se a estratégia de marketing do Hotel Salinas de Maragogi no
estado de Alagoas. O grupo ao qual o hotel pertence optou por transferir todo o investimento



de marketing de midias tradicionais para redes sociais e sites de busca
(http://agendaa.com.br/negocios/turismo, recuperado em 17 de fevereiro, 2017).

De acordo com o site internacional de monitoramento de redes sociais, Fanpage Karma
(2017) (http://www.fanpagekarma.com, recuperado em 17 de fevereiro, 2017), o hotel Salinas
Maragogi lidera o ranking mundial de curtidas no Facebook com 2.400.000 fas, seguido do
Salinas Maceio com 1.600.000 fés. Os hotéis apresentam ainda o maior grau de engajamento,
indice que mede a interagdo com o publico.

Importa referir que as fan pages foram planejadas como paginas oficiais de empresas e
organizacOes na rede (Chu & Kim, 2011), e o numero de fas que essas paginas apresentam é
considerado um dos mais fortes indicadores do poder da marca da empresa (Lipsman, Mudd,
Rich, & Bruich, 2012).

2.3 Teoria de Usos e Gratificagdes (U&G)

A U&G teve origem a partir da perspectiva funcionalista sobre comunicacao de midia
de massa, orientando-se, inicialmente, a estudos sobre a eficicia da radio, na década de 40 (Luo,
2002). A evidenciagao da abordagem, no entanto, despontou no final da década de 1950 e inicio
de 60 (Blumler, 1979).

Nesse periodo, assinalava-se uma insatisfacdo com as tentativas de medir os efeitos da
exposicao das pessoas a campanhas de midia de massa. Essa insatisfacdo refletiu o desejo de
entender o envolvimento do publico nas comunicacgBes de massa (Blumler, 1979).

Significa dizer que o comportamento dos usuarios das midias estd orientado aos seus
objetivos. Isto €, esses usuarios estdo cientes de suas necessidades e selecionam as midias
apropriadas para satisfazé-las. Se suas necessidades forem satisfeitas, € provavel que os
usuarios repitam a experiéncia (Katz, Blumler & Gurevitch, 1974).

O pressuposto basico da teoria de Usos e Gratificacbes (U&G) concentra-se na
explicacdo das necessidades psicoldgicas e sociais que conduzem a selecdo dos canais de midia
e dos tipos de contetdo. Diz respeito também a maneira como essa gratificacdo atende as
necessidades intrinsecas (Palmgreen & Rayburn, 1979; Lin, 1998; Papacharissi & Rubin,
2000).

Tais necessidades constituem uma combinacdo de disposi¢bes psicoldgicas, fatores
socioldgicos e condi¢des ambientais que motivam o uso da midia. Enquanto a gratificacdo
caracteriza-se pela percepcao do cumprimento de determinada necessidade, por meio do uso da
midia (Wang, Tchernev & Solloway, 2012).

A forca da U&G relaciona-se a capacidade de que pesquisadores estudem as situacdes
de comunica¢do mediada por um ou por multiplos: conjuntos de necessidades psicolégicas,
canais de comunicacdo, conteldos de comunicacéo e gratificacdes psicoldgicas (Lin, 1998).

Para Lull (2000), a importancia da U&G reside no fato dela efetivamente fornecer
informac@es para 0 que as pessoas precisam, onde as necessidades tiveram origem e como elas
sdo gratificadas. Revela-se ainda como uma teoria axiomatica, com principios facilmente
aplicaveis as mais diversas situacdes que se relacionam a comunicagdo mediada (Lin, 1998).

Acompanhando essa logica, ao longo dos anos diversas pesquisas foram desenvolvidas.
Tais pesquisas evidenciaram a validade de se enfatizar o papel da iniciativa individual na
selecdo das mensagens, assim como a evolucdo e expansao dos meios de comunicagédo (Rubin,
2009).

Considerando que A U&G tem estimulado estudos do uso de meios de comunicagao em
geral, Katz, Gurevitch and Haas (1973) elaboraram uma lista abrangente de necessidades
sociais e psicologicas que poderiam ser satisfeitas por meio da exposi¢do a varios meios de
comunicagdo de massa.

Como resultado do estudo, os autores classificaram cinco fatores de gratificacdo
aplicavel a qualquer tipo de midia de massas como: necessidades cognitivas, necessidades



integrativas pessoais, necessidades integrativas sociais, necessidades afetivas e necessidades de
liberacdo de tensao.

Todavia, ainda que a U&G sempre tenha sido representativa para os estagios iniciais de
cada meio de comunicacdo, é importante observar que o surgimento da comunicacdo mediada
pelo computador reacendeu o significado da abordagem dos usos e gratificagdes (Ruggiero,
2000).

Ou seja, com a ampliacdo do acesso a recursos informativos e interativos, em especial
a internet, intensifica-se a necessidade acerca da compreensao dos atributos pessoais e sociais
que motivam o uso dessa comunicagéo, assim como dos resultados obtidos a partir desse uso
(Papacharissi & Rubin, 2000).

2.4. Fatores de gratificacéo e satisfacdo no uso da internet

Pesquisadores basearam-se nos fatores propostos por Katz et al. (1973), e identificaram
varias gratificacGes para uso da internet e do site (Eighmey & McCord, 1998). Identificaram
ainda semelhanca entre os fatores de gratificacdo para internet e sites, com os fatores de
gratificacdo para uso pessoal das redes sociais (Choi et al., 2016).

Ko et al. (2005), por exemplo, examinaram a relacao entre as motivacdes para o uso da
internet a duracdo da navegacdo em um site, a interatividade, as atitudes e a intencdo de compra.
Neste estudo, quatro fatores motivacionais foram levados em consideracdo: conveniéncia,
informagao, entretenimento e interagdo social.

Park, Kee and Valenzuela (2009), por sua vez, abordaram o uso pessoal do Facebook
em estudantes universitarios. O estudo revelou que a socializacdo, o entretenimento, a busca
por status e por informacdo estavam relacionados as necessidades para 0 uso de grupos no
Facebook.

Apesar da semelhanca entre os fatores de gratificacdo da internet e sites com a rede
social, os fatores de gratificacdo para uso pessoal da SNS incluem o fator adicional de auto
expressdo. Esse é o fator que permite aos usuarios a manifestacdo de sentimentos por meio de
emoticons e status (Choi et al., 2016). Constitui-se ainda na segunda maior motivacdo para o
uso do Facebook (Seidman, 2013).

Neste cenario, Choi et al. (2016) observam que, embora estudos tenham demonstrado a
aplicabilidade da U&G em pesquisas relacionadas as redes sociais, poucos direcionaram o foco
ao uso comercial. No entanto, ha evidéncias da ativa utilizacdo dessas redes como plataformas
efetivas de marketing.

Choi et al. (2016) ainda chamam atencdo para o fato de que as fan pages possuem as
caracteristicas basicas dos sites das empresas e mantém o aspecto amigavel das redes sociais
pessoais. Faz-se oportuno observar que, quando determinados produtos ou servicos alcangam
ou excedem as expectativas dos clientes, as emoc¢Oes positivas aumentam, e resultam na
satisfacdo do cliente (Cardozo, 1965).

Dessa forma, foram combinados os fatores de gratificacdo resultado do estudo sobre
sites de Ko et al. (2005) e os quatro fatores de gratificagdo do estudo de Park et al. (2009) com
estudantes universitarios. Assim, selecionaram-se cinco fatores de gratificacdo para analise do
uso comercial das redes sociais.

Os fatores informacao, conveniéncia, entretenimento, auto expresséo e interacéo social
foram eleitos para examinar as respectivas influéncias na satisfagdo dos usuarios de fan pages
de hoteis, e de que forma a satisfacdo se relaciona com a intencéo de visitar o hotel futuramente.
Os estudos que serviram de base para formulacdo das hipoteses, sdo transcritos, parcialmente,
do trabalho de Choi et al. (2016).

Tabela 1
Fatores de gratificagdo no uso da internet



Informacao Autores
Um dos aspectos significativos dos sites é que eles podem
fornecer aos consumidores informacdes perspicazes Luo (2002)

instantaneamente.

Em um ambiente online, a gratificacdo da informacdo refere-se
a extensdo em que o site fornece informagdes Uteis.

Chen & Wells (1999); Luo (2002)

A pesquisa de informagdes € a razdo mais importante para as
pessoas visitarem sites.

Luo (2002);
Papacharissi & Rubin (2000)

A busca de informagdo tem um impacto positivo em
informacdes comportamentais como a intencao de compartilhar
noticias em uma rede social.

Lee & Ma (2012)

A informatividade tem a maior influéncia na atitude do usuario
em relacdo aos sites e inclui a satisfacdo do usuario com o site.

Chen, Clifford & Wells (2002)

Conveniéncia Autores
Refere-se a medida que os usuarios avaliam o site como simples Srinivasan, Anderson & Ponnavolu
de usar, intuitivo e amigavel. (2002)
Quando a navegacgdo em um site é dificil, um terco dos clientes Schaffer (2000)

nem permanece nem compra nada desse site.

A fim de se tornar competitivo, é indispensavel que empresas
possuam um site visivel e de acesso facil as informagoes.

Sinioukov (1999)

A conveniéncia do site influéncia positivamente a satisfacéo
com o site e a intencdo de comprar no site.

Kim, Ma & Kim (2006)

A conveniéncia leva em considera¢ao o nimero de usuérios que
usam seu computador, smartphone e tablet para acesso facil as
paginas do Facebook.

Srinivasan et al.(2002); Sinioukov,
1999, Kim et al. (2006)

Entretenimento Autores
Quando um site apresenta maior valor de entretenimento, os
usuarios tendem a ter atitudes mais positivas em relagéo ao site, Luo (2002)

maior satisfacdo com o site e mais fidelidade com a marca.

O aspecto de entretenimento de uma midia motiva os usuarios
a usarem a midia com mais frequéncia.

Stern & Zaichowsky (1991)

O entretenimento é um dos fatores que contribuem para a
avaliacdo positiva dos clientes de sites.

Chen & Wells (1999)

O fator de entretenimento tem o impacto mais forte tanto em
atitude em relaco ao site quanto ao fluxo do site.

Hausman & Siekp (2009)

Auto expresséo

Autores

O fator de auto expressao foi identificado como a caracteristica
mais singular das redes sociais, em comparagdo com outras
midias, e um forte motivador para a participacdo no ambiente
online.

Lee & Ma (2012)

O Facebook permite que 0s usuarios se apresentem facilmente,
atualizando informacgdes de perfil e projetando conteldo da
pagina.

Seidman (2013); Zhao, Grasmuck, &
Martin (2008)

A segunda maior motivacdo para o uso do Facebook é para os
usuarios se expressarem.

Seidman (2013)

Interacdo Social

Autores

Interagdo social é um dos mais fortes motivadores para o uso
de sites.

Huang, Shen, Lin, & Chang (2007);
Nardi, Schiano, Gumbrecht, & Swartz
(2004)

As pessoas utilizam tecnologia para se conectar com outras
pessoas e construir relacionamentos com pessoas que tém
interesses semelhantes.

Pentina, Prybotok & Zhang (2008)

A motivagdo da interacdo social tem uma relacdo positiva com
a duracdo do tempo em um site.

Ko et al. (2005)

Satisfacéo

Autores




Informacao Autores

A satisfacdo do cliente tem sido amplamente considerada como Baker & Crompton (2000); Oliver
um antecedente para intencdes comportamentais. (1999); Namkung & Jang (2009)
Em um ambiente online, a satisfacdo do site influencia | Bai, Law & Wen (2008); Hsu, Chang,
positivamente a intencdo de comprar. & Chen (2012)

Cyr (2008), Gommans, Krishnan, &
Scheffold (2001); Horppu, Kuivalainen,
Tarkiainen & Ellonen, (2008); Kim, Jin

& Swinney (2009).
Nota. Fonte: Adaptado de “Social Media Marketing: Applying the Uses and Gratifications Theory in the Hotel
Industry” de E. K. Choi, D. Fowler, B. Goh, and J. Yuan, 2016. Journal of Hospitality Marketing &
Management, p.11-16.

Em um ambiente online, a satisfacdo do site influencia
positivamente a e-fidelidade, que inclui intencéo de compra on-
line na maioria dos casos como lealdade comportamental.

Com base nesses estudos (Tabela 1), foram formuladas as seguintes hipoteses para
serem testadas no contexto brasileiro:

Hi - A gratificagdo da informacdo esta positivamente associada a satisfacdo dos
usuarios com a fanpage do hotel no Facebook.

H2 - A gratificagdo de conveniéncia esta positivamente associada a satisfacdo dos
usuarios com a fanpage do hotel no Facebook.

Hs: A gratificagdo de entretenimento esta positivamente associada a satisfacdo dos
usuarios com a fanpage do hotel no Facebook.

Ha - A gratificacdo da auto expressdo esta positivamente associada a satisfacdo dos
usuarios com a pagina do Facebook do hotel.

Hs - A gratificacdo da interagdo social estd positivamente associada a satisfagdo dos
usuarios com a fanpage do hotel no Facebook.

He - A satisfacdo dos usuérios com a pagina do Facebook do hotel esta positivamente
associada a intencdo de visitar o hotel.

Apos destacadas as hipdteses de pesquisa relacionadas a satisfagdo dos usuarios com as
fan pages de hotéis e a intencdo em visita-los, no proximo topico sdo abordados os
procedimentos metodoldgicos aplicados a analise da presente pesquisa.

3 METODOLOGIA

A pesquisa delineia-se como descritiva, pois consiste em observar os fatos, registra-los,
analisa-los sem que haja interferéncia do pesquisador. Diz respeito a uma pesquisa de carater
quantitativo, do tipo survey (Raupp & Beuren, 2009).

Consiste na replicacdo do trabalho de Choi et al. (2016) realizado nos Estados Unidos.
Ou seja, desenvolve-se a pesquisa a fim de se observar, investigar, conhecer, comparar
resultados e legitimar teorias (Morrison, Matuszek & Self, 2010).

Nas ciéncias sociais aplicadas, a pratica da replicacdo de pesquisas do tipo survey é
incentivada, pois esta diretamente relacionada aos avancos da ciéncia (Mac Lennan & Avrichir,
2013). Por meio da replicagdo, pode-se confirmar a validade dos resultados, assim como
verificar a possibilidade de extrapolagéo para outras populagdes, categorias de produtos, espago
e tempo (Hubbard; Vetter & Little, 1998).

A realizacdo da pesquisa fundamenta-se na Teoria de Usos e Gratificagdes, e objetivou
a investigacao dos fatores de gratificacdo que motivam os usuarios brasileiros a se envolverem
com as fan pages de hotéis no Facebook.

Os dados foram coletados de 15 de janeiro a 24 de fevereiro de 2017, por meio de um
formulario eletrénico de coleta de dados. Seguindo o método de Choi et al. (2016), como
critério para participacao, os pesquisados eram questionados quanto a posse de uma conta no
Facebook, e se tinham visitado a fan page de algum hotel nos Gltimos doze meses.



Além da divulgagdo da pesquisa em paginas pessoais, foram criadas duas contas no
Facebook exclusivamente para essa finalidade. Durante o periodo da pesquisa, eram visitadas
fan pages de hotéis aleatorios, e enviadas solicitagdes de amizade e mensagens a usuarios que
haviam comentado ou curtido essas fan pages. O retorno obtido foi de 281 questionarios
respondidos.

Para andlise dos dados, empregou-se a modelagem de equacdes estruturais (SEM), com
estimacao dos minimos quadrados parciais (PLS-PM — Partial Least Square — Path modelling),
por meio do software SmartPLS 3. Essa técnica permite analisar a relacdo entre multiplas
variaveis, concomitantemente, sendo elas latentes ou observadas (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt,
2016).

Seguindo as orientacdes de Anderson e Gerbing (1988), a anélise dos dados realizou-se
em duas etapas. Num primeiro momento, foram verificadas as validades convergente e
discriminante, as quais analisaram o modelo de mensuracdo. Na segunda etapa, efetuou-se a
anélise do modelo estrutural.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com o proposito de examinar os fatores de gratificacdo que aumentam a satisfacdo dos
usuarios de fan pages de hotéis no Facebook, e determinar como a satisfacdo do usuério afeta
a intencdo de visitar determinado hotel, processou-se, primeiramente, a analise descritiva,
seguida das etapas referentes a analise da modelagem de equacdes estruturais.

4.1 Perfil dos respondentes

Introduzimos com a caracterizagdo dos respondentes da pesquisa, apresentando os
dados sdcio demogréaficas (Tabela 2).

Tabela 2
Perfil dos respondentes
Género % Estado Civil %
Feminino 67% Casado () 47%
Masculino 33% Separado (a)/Divorciado (a) 4%
Idade % Solteiro (a) 38%
Até 20 anos 6% Unido Estavel 10%
De 20 a 29 anos 34% Viavo (a) 1%
De 30 a 39 anos 34% Renda Familiar %
De 40 a 49 anos 17% Até R$ 1.500,00 7%
Acima de 50 anos 9% De R$ 1.500,01 a R$ 4.500,00 34%
Nivel de formacéo % De R$ 4.500,01 a R$ 7.500,00 24%
Ensino fundamental completo 3% De R$ 7.500,01 a R$ 10.500,00 18%
Ensino médio completo 18% Acima de R$ 10.500,01 16%
Ensino superior completo 22% Né&o informado 1%
Pés-Graduacao completa 57%

Os resultados basicamente indicam a predominancia de respondentes do sexo feminino
(67%), sendo representante também o percentual de casados (57%). Dos 281 pesquisados, 68%
possuem entre 20 e 39 anos de idade. Ja a faixa de renda mais presente varia de R$ 1.500,01 a
R$ 7.500,00 (58%).



4.2 Andlise fatorial confirmatoéria

Inicialmente, realizou-se a estimacdo do modelo de mensuracdao por meio da medicao
da relagdo latente e manifesta associada as variaveis. O resultado da estrutura de analise
demonstrou que os betas dos caminhos entre variaveis latentes e manifestas eram superiores a
0,7, convergindo com as recomendacdes de Hair et al. (2016).

A Figura 1 ilustra as relagdes propostas, bem como a magnitude dos efeitos diretos e
indiretos entre as dimensdes consideradas para esta etapa da analise dos dados. A figura foi
elaborada com base no esquema teorico proposto por Choi et al. (2016).
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Figura 1. Modelo tedrico

Dando continuidade, utilizou-se o critério de Fornell-Larcker para avaliacdo da validade
discriminante. Esse critério compara as raizes quadradas dos valores da Average Variance
Extracted (AVE) de cada constructo com as correlagdes entre os constructos (Hair, Ringle &
Sarstedt, 2011).

A avaliacdo da validade discriminante indica até que ponto as variaveis latentes sdo
independentes umas das outras (Hair et al., 2016). Isto é, se ndo estdo relacionadas,
indevidamente, com indicadores de construtos distintos (Hair, Babin, Money & Samouel,
2005). Os resultados desta andlise certificam a validade discriminante entre os construtos, uma
vez que todos os valores de AVE sdo maiores que as demais correlagdes apresentadas (Tabela

3).



Tabela 3

Avaliacdo da validade discriminante

AE CON ENT INF IS IVH SAT
AE 0.876
CON 0.380 0.881
ENT 0.452 0.609 0.958
INF 0.430 0.726 0.594 0.899
IS 0.564 0.420 0.568 0.482 0.854
IVH 0.472 0.540 0.643 0.590 0.586 0.939
SAT 0.543 0.711 0.755 0.750 0.633 0.713 0.952

Nota. Os valores destacados na diagonal correspondem a raiz quadrada da AVE, enquanto os demais
representam as correlagdes entre as variaveis

Para andlise da confiabilidade e validade convergente dos construtos, utilizou-se o Alfa
de Cronbach e a Confiabilidade Composta (CC). De acordo com Malhotra (2012), o coeficiente
de Alfa de Cronbach varia de 0 a 1, e um valor acima de 0,6 geralmente indica uma
confiabilidade de coeréncia interna satisfatoria.

A confiabilidade composta também deve apresentar valores superiores a 0,6 para ser
considerada aceitavel (Nunnally & Bernstein, 1994). Quanto ao grau de validade convergente,
é preciso que o valor de AVE seja de 0,50 ou maior. Isso implica reconhecer que a variavel
latente explica mais da metade da varidncia dos seus indicadores (Tabachnick, Fidell &
Osterlind, 2001).

Os indicadores de ajuste dos modelos mostraram-se satisfatorios (Tabela 4). Todas as
AVE’s foram superiores a 0,50, a confiabilidade composta de todas as variaveis latentes foi
superior a 0,6 e os coeficientes Alpha de Cronbach foram superiores ao limite minimo.

Tabela 4
Indicadores de ajuste do modelo
Alfa de Confiabilidade Average Variance
Construtos Cronbach Composta Extracted (AVE)
Satisfacdo (SAT) 0.948 0.966 0.906
Intencdo Visitar Hotel (IVH) 0.933 0.957 0.882
Interacdo Social (IS) 0.815 0.890 0.730
Informacéo (INF) 0.881 0.927 0.809
Entretenimento (ENT) 0.955 0.971 0.918
Conveniéncia (CON) 0.856 0.912 0.776
Auto Expressdo (AE) 0.854 0.907 0.767

4.3 Analise do modelo estrutural e teste de hipoteses

Os coeficientes de Person (R?) sdo responsaveis por indicar a parcela de variancia das
variaveis enddgenas explicadas pelo modelo estrutural, assim como a qualidade do modelo
ajustado. Segundo Cohen (1992), os valores de R? com limites entre 2%, 13% e 26% podem
ser considerados como pequenos, médios ou grandes efeitos, respectivamente. Conforme
demonstrado na figura 1, os indicadores do modelo foram superiores a 26%.

No caso da variavel Satisfagéo, o valor do coeficiente de determinacéo da variancia (R?)
foi de 75,8%. Ja o valor do R? obtido para a variavel Intencio de Visitar o Hotel foi de 50,7%.
De acordo com os critérios de Cohen (1992), o modelo apresenta um grande efeito, o que é
considerado como um bom indicador para o modelo.



Os dados apresentados na Figura 1s&o os coeficientes de regressdao padronizados
(betas), também denominados coeficientes path. Eles indicam quanto cada construto afeta as
variaveis latentes, quando estas aumentam de uma unidade. Ou seja, os coeficientes de
regressdo associados a cada uma das variaveis observadas (IS, INF, ENT, CON, AE) e seus
respectivos impactos na varidvel latente Satisfagdo (SAT), assim como o impacto dessa sobre
a variavel latente Intencédo de Visitar o Hotel (IVH).

O efeito direto com maior impacto na satisfacdo foi da varidvel entretenimento, pois
apresentou um coeficiente de regressdo padronizado, igual a 0,320. Desta forma, quando a
satisfagdo aumenta em uma unidade, a maior contribui¢do vem do entretenimento.

Em segundo lugar surge o efeito da variavel informacédo, com um beta padronizado de
0,295, seguida da variavel conveniéncia (B 0,191), interagcdo social (B 0,171), e auto
expressao (B 0,102). Por sua vez, a variavel satisfacdo apresenta um coeficiente de regressdo
igual a 0,713, com relagdo a variavel Intencéo de Visitar o Hotel. Os valores de 3 variam de
-1,0 a +1,0. Valores proximos de +1.0 indicam relacdo positiva muito forte entre dois
constructos e valores proximos de -1,0 indicam relacdo negativa ou baixa. J& os valores
préximos de zero indicam relacGes fracas (Hair et al., 2005).

Na sequéncia, procedeu-se o algoritmo de bootstrapping (amostragem aleatoria) do
software SmartPLS 3., com o pardmetro 1000 para 0 numero de casos e amostras (Hair et al.,
2016). Esse procedimento verifica se a relacdo entre as variaveis sdo significantes (p < 0,05),
permitindo assim o teste das hipdteses formuladas. De acordo com dados na Tabela 5, a relacéo
causal entre os constructos mostram-se dentro dos critérios propostos por Hair et al. (2005),
confirmando as hipdteses formulas para a pesquisa.

Tabela 5
Teste dos caminhos propostos
Hipoteses Caminhos B t P valor

H1 - Suportada INF -> SAT 0.295 5.441 0.000
H:- Suportada CON -> SAT 0.191 3.313 0.001
Hs- Suportada ENT -> SAT 0.320 6.503 0.000
Ha- Suportada AE -> SAT 0.102 2.052 0.040
Hs - Suportada IS -> SAT 0.171 3.746 0.000
He - Suportada SAT ->IVH 0.713 20.995 0.000

Este resultado difere dos achados de Choi et al. (2016), quando examinaram os fatores
de gratificacdo que aumentam a satisfacdo dos usuérios de fan pages de hotéis nos Estados
Unidos. No contexto norte americano, as hipoteses que prediziam relacionamento positivo entre
as varidveis gratificacdo de entretenimento e interacdo social e a varidvel satisfacdo ndo
foram suportadas.

Curiosamente, no Brasil, a variavel entretenimento apresentou o maior B (0.320), ou
seja, corresponde a varidvel que mais contribui para 0 aumento da Satisfacdo. Esse achado
sugere que 0s usuarios brasileiros visitam as fan pages de hotel e, quando encontram formas de
entretenimento, sentem-se mais satisfeitos.

Esse resultado corrobora com o trabalho de Luo (2002), ainda que o objeto de seu estudo
ndo consistisse na analise de redes sociais. Para o0 autor, quando um site apresenta maior valor
de entretenimento, 0s usuarios tendem a ter atitudes mais positivas em relagdo ao site, maior
satisfacdo com o site e mais fidelidade com a marca.

Por outro lado, as hipdteses que relacionavam a gratificagdo da informacdo e
conveniéncia & satisfacdo convergiram com os achados de Choi et al. (2016). Como a



informacdo tem o segundo maior B (0.295), o uso das redes sociais para disponibilizar
informacbes sobre os produtos pode ser considerada uma importante ferramenta de
comunicagdo e, consequente satisfagdo de usuarios.

As variaveis interacdo social e auto expressdo também apresentaram impacto positivo
na satisfacdo. Todavia, sdo as variaveis que possuem o0s menores betas, 0,171 e 0,102,
respectivamente. Conforme as observacgdes de Hair et al. (2005), quanto mais proximos de zero
estiverem os valores do B, mais fracas sdo as relagdes.

Por outro lado, quanto mais proximas estiverem de +1, mais forte sera a relacdo entre
os construtos. Esse ¢ o caso da H6 (B 0.713), que supunha que a satisfagdo dos usuarios com a
fan page do hotel esta positivamente associada a intencdo de visitar o hotel. Este resultado vai
ao encontro do trabalho de Choi et al. (2016), e implica reconhecer que a satisfagdo com a
fanpage tem um impacto significativo na intencdo de visitar o hotel no futuro.

4.4 Discussoes

Considerando o advento das redes sociais, e a projecdo internacional do Brasil ap6s
sediar dois megaeventos esportivos, este estudo procurou investigar o uso comercial das redes
sociais, fan pages. A realizacdo da pesquisa considerou também a escassez de estudos que
examinassem o uso comercial dessas ferramentas de comunicagéo atual (Choi et al., 2016).

Desta forma, com base na teoria de U&G, procurou-se analisar os fatores de
gratificacdo que levam os usuérios a visitar a fan pages de hotéis brasileiros, e a relacdo da
satisfacdo com intencdo de visitar o hotel no futuro.

Os resultados demonstraram que, no contexto brasileiro, fatores de gratificacdo para
internet e para 0 uso pessoal das redes sociais sdo compativeis ao uso comercial das redes
sociais. Todavia, o impacto das relacdes entre as variaveis foram dissemelhantes.

Diferentemente de Choi et al. (2016), o fator entretenimento mostrou ser o fator de maior
influéncia na satisfagdo, seguido da informagdo, conveniéncia, interagdo social e auto
expressdo. Este resultado vai ao encontro dos achados de Chen & Wells (1999), o qual
identificou o entretenimento e a informacdo como fatores que contribuem para a avaliacdo
positiva dos clientes de sites.

De maneira semelhante, o trabalho de Hausman & Siekp (2009) indicou que o impacto
mais forte tanto na atitude em relacdo ao site quanto ao fluxo do site é oriundo do fator de
entretenimento. O que, de acordo com Ducoffe (1996), consiste na capacidade da midia em
satisfazer as necessidades de fuga, diversdo, prazer estético ou, ainda, liberagdo emocional.

E oportuno referir que, apesar da variavel gratificacdo da informacéo, ndo ter o mesmo
efeito da variavel entretenimento, ela também representa um impacto significativo na variavel
satisfacdo. Ou seja, na busca de informacdes, cada vez mais, 0s clientes visitam as fan pages ao
invés de visitarem os sites oficiais (Choi et al., 2016).

No gue tange a conveniéncia, observa-se ainda que a facilidade de acesso ao Facebook,
seja ela por computador, smartphone ou tablet (Srinivasan et al., 2002), ja despertou a atengéo
de gerentes de marketing. Clientes de redes de hotéis como Salinas Maragogi, Salinas Macéio,
Accor Hotels e Ibis Brasil (citadas por possuirem mais de um milhdo de fas no Facebook)
podem utilizar a ferramenta “Book Now” para realizagdo de reservas.

Isto posto, os achados revelam que no segmento hoteleiro brasileiro, a principal midia
social da atualidade, Facebook, deve ser trabalhada como ferramenta estratégica de marketing.
Afinal, a satisfacdo de necessidades sociais e psicologicas por meio da exposi¢do ao Facebook,
é mais ampla, ou seja, tem mais fatores a se trabalhar.

Principalmente porque, em um ambiente online, a satisfacdo do site influencia
positivamente a intencdo de compra (Bai et al., 2008; Hsu et al., 2012). Influéncia também a
e-fidelidade, que inclui a intencdo de compra online na maioria dos casos como lealdade
comportamental (Cyr, 2008; Gommans et al., 2001; Horppu et al., 2008; Kim et al., 2009).



5 CONCLUSAO

Os achados reforcam a observacédo de Fluss (2011) quanto ao potencial uso comercial
das midias sociais atuais. Para a autora, as midias sociais desempenham um papel
inquestionavel para empresas que a utilizam proativamente na comunicacdo com os clientes.
Quando satisfeitos com a fan page, aumenta-se a probabilidade de visitar o hotel no futuro.
Desta forma, o estudo contribui no sentido de revelar a importancia do uso comercial das redes
sociais, especialmente o Facebook no contexto brasileiro. Demonstra ainda a necessidade de
que o gerenciamento dessas plataformas de comunicacdo leve em consideracdo aspectos
relacionados aos cinco fatores de gratificacdo abordados no presente estudo, dando énfase
aqueles gue se mostraram mais significativos.

Algumas limitacOes desse estudo fornecem orientacOes para futuras pesquisas. Em
primeiro lugar, o uso restrito da rede Facebook ndo permite a generalizacdo dos resultados as
demais redes sociais. Em segundo lugar, os resultados empiricos permitem conclusdes ao nivel
do segmento hoteleiro, mas ndo informa se ha diferencas para 0 uso em outros servicos
experienciais. Tampouco detecta diferengas entre bens e servigos. Considerando a ocorréncia
de resultados distintos em contextos distintos, sugere-se ainda a replicacdo do estudo em outros
paises, a fim de se relacionar diferengas comportamentais de ordem cultural e ou econémica.
Afinal, a U&G refere-se a uma perspectiva de comunicagdo psicologica, e assume que as
pessoas se comunicam ou usam as midias para satisfazer desejos. Sendo assim, a motivacao e
0 comportamento sdo inerentes as caracteristicas psicoldgicas, ao contexto social, as atitudes e
as percepcdes de cada individuo (Papacharissi & Rubin, 2000).
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