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Resumo: A partir da perspectiva da teoria de Usos e Gratificações (U&G), o estudo examinou 

os fatores que aumentam a satisfação dos usuários de fanpages de hotéis, analisando também 

como a satisfação dos usuários com a fanpage afeta a intenção de visitar o hotel no futuro. Para 

realização da pesquisa, levou-se em consideração a emergência do conceito de marketing de 

mídia social, e a exposição brasileira internacional ocasionada pela hospedagem de dois 

megaeventos esportivos: a Copa do Mundo de 2014 e as Olímpiadas de 2016. Os dados foram 

analisados empregando-se a modelagem de equações estruturais (SEM), com estimação dos 

mínimos quadrados parciais (PLS-PM – Partial Least Square – Path modelling). Os resultados 

indicaram que o entretenimento é o fator que mais influencia na satisfação, seguido da 

informação, conveniência, interação social e auto expressão. Verificou-se ainda que a satisfação 

dos usuários com a fanpage do hotel está positivamente associada à intenção de visitar o hotel 

no futuro. As implicações teóricas e práticas desses achados são discutidas, bem como sugestões 

para futuras pesquisas. 
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Abstract: From the perspective of a Uses and Gratification (U&G) theory, the study examined 

factors that increase user satisfaction with hotel fanpages, and also examines how user 

satisfaction with fanpage affects the intention of visiting the hotel in the future. In order to carry 

out the research, the emergence of the concept of social media marketing was taken into account, 

as well as the international Brazilian exposure brought about by hosting two mega sporting 

events: the 2014 World Cup and the 2016 Olympics. Data were analyzed by Structural Equation 

Model (SEM), with partial least squares estimation - Path modeling (PLS-PM). The results 

indicated that entertainment is the factor that most influences satisfaction, followed by 

information, convenience, social interaction and self expression. It was also verified that the 

satisfaction of the users with the fanpage of the hotel is positively associated with the intention 

to visit the hotel in the future. The theoretical and practical implications of these findings are 

discussed, as well as suggestions for future research. 

 

Keywords: Uses and Gratification Theory, Mega Sports Events, Fanpage, Hotel. 

 

Resumen: A partir de la perspectiva de la teoría de Usos y Gratificaciones (U&G), el estudio 

examinó los factores que aumentan la satisfacción de los usuarios de fanpages de hoteles, 

analizando también cómo la satisfacción de los usuarios con la fanpage afecta la intención de 

visitar el hotel en el futuro. Para la realización de la investigación, se tuvo en cuenta la 

emergencia del concepto de marketing de medios sociales, y la exposición brasileña internacional 

ocasionada por el hospedaje de dos mega eventos deportivos: la Copa del Mundo de 2014 y las 

Olimpiadas de 2016. Los datos fueron analizados utilizándose el modelado de ecuaciones 

estructurales (SEM), con la estimación de los mínimos cuadrados parciales (PLS-PM - Partial 

Least Square - Path modelling). Los resultados indicaron que el entretenimiento es el factor que 

más influye en la satisfacción, seguido de la información, conveniencia, interacción social y auto 

expresión. Se verificó que la satisfacción de los usuarios con la fanpage del hotel está 

positivamente asociada a la intención de visitar el hotel en el futuro. Las implicaciones teóricas 

y prácticas de estos hallazgos son discutidas, así como sugerencias para futuras investigaciones. 
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Palabras clave: Teoría de Usos y Gratificaciones, Mega Eventos Deportivos, Fanpage, Hotel. 

 

Introdução 

Em 2014 e 2016, o Brasil recebeu dois megaeventos esportivos que, além de projetar o 

país internacionalmente, ainda promoveu um legado em infraestrutura e serviços. Os 

investimentos incluíram projetos em mobilidade urbana, aeroportos, infraestrutura turística, 

dentre outros (PORTAL DA COPA, 2015). Em termos turísticos, os organizadores advogam que 

os eventos colocaram o país em outro patamar. De acordo com um estudo realizado pelo Fórum 

de Operadores Hoteleiros do Brasil [FOHB] (2014), a ocupação hoteleira durante a copa no 

Brasil superou a taxa alcançada nas edições anteriores pela Alemanha e África do Sul. 

Durante a Copa, a ferramenta Google registrou mais de 2,1 bilhões de pesquisas 

associadas ao mundial. Além disso, a rede social Facebook calculou três bilhões de interações, 

envolvendo 350 milhões de pessoas. O evento ainda liderou a lista do Facebook de principais 

tópicos do ano no mundo (PORTAL DA COPA, 2014). Atualmente, o Facebook é considerado 

a principal rede social (CHEUNG; CHIU; LEE, 2011) e, de alguma forma, integra mais de um 

milhão de sites comerciais (HONIGMAN, 2012). Esses dados sugerem o potencial da rede em 

atingir grandes públicos e aumentar a notoriedade das marcas impactando também nas vendas 

(GALSTER, 2012). 

Especialmente porque, no que tange a informações relacionadas a viagens, a pesquisa 

online é uma das atividades mais populares (GRETZEL; YOO, 2008). Ademais, o conteúdo 

gerado pelo consumidor é reputado como altamente credível Deste modo, a presença ativa da 

indústria de hospitalidade nas redes sociais tem-se apresentado como forma eficaz de se 

relacionar com potenciais clientes (STARKOV; SAFER, 2008). 

Tais posicionamentos estão relacionados ao conceito de marketing de mídia social, uma 

técnica que utiliza as redes sociais para comunicação com os clientes. Essa técnica é identificada 

como uma ferramenta eficaz em termos de custo, além de desempenhar um importante papel na 

geração do marketing boca-a-boca (DHOLAKIA; BAGOZZI, 2001). Por outro lado, há que se 

reconhecer que o desenvolvimento de novas formas de comunicação online também aumentou o 

desafio para os profissionais de marketing (MANGOLD; FAULDS; 2009; HELLER BAIRD; 

PARASNIS, 2011).  
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Essa mudança de comportamento demanda a compreensão acerca dos atributos pessoais 

e sociais que motivam o uso das novas ferramentas de comunicação (PAPACHARISSI; RUBIN, 

2000). Sob essa perspectiva, a Teoria de Usos e Gratificações (U&G) apresenta enorme 

potencialidade, pois fornece uma das concepções mais relevantes para explicar dimensões que 

envolvem a comunicação mediada (RUGGIERO, 2000). 

O pressuposto básico da U&G centra-se na explicação das necessidades psicológicas e 

sociais que conduzem à seleção dos canais de mídia e dos tipos de conteúdo. Ela objetiva explicar 

também como as gratificações atendem às necessidades intrínsecas (LIN, 1998; 

PAPACHARISSI; RUBIN, 2000). Embora estudos mais recentes tenham demonstrado a 

aplicabilidade da U&G em pesquisas relacionadas às redes sociais, poucos estudos direcionaram 

o foco ao uso comercial das redes sociais (CHOI et al., 2016). 

Zolkepli e Kamarulzaman (2011) também afirmam ser questionável se as necessidades 

de mídia do consumidor têm o mesmo impacto significativo nas mídias sociais, uma vez que sua 

natureza é altamente interativa e controlada pelo usuário. Partindo-se dessas observações, o 

presente estudo visa responder a seguinte questão 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 gratificação que 

aumentam a satisfação dos usuários de fanpages de hotéis no Facebook, e determinar como a 

satisfação do usuário afeta a intenção de visitar determinado hotel. Para atender ao objetivo 

proposto, realizou-se um survey online com usuários do Facebook que haviam visitado páginas 

de hotéis nos últimos doze meses. Ao todo, foram coletados 281 questionários, os quais foram 

analisados por meio da modelagem de equações estruturais. 

 

Mídias Sociais e a hotelaria 

As mídias sociais correspondem a plataformas e meios de comunicação online que 

permitem a interação, a colaboração e o compartilhamento de conteúdo (RICHTER; KOCH, 

2007). Elas assumem uma variedade de formas tais como: Weblogs, blogs sociais, wikis, 

podcasts, fotos e vídeos (KIM; KO, 2012) e, desde a introdução da primeira rede social em 1997, 

vêm atraindo cada vez mais usuários (BOYD; ELLISON, 2008). Na medida em que esta 

expansão ocorre, extrapolam-se os limites de redes sociais individuais, e empresas e organizações 

governamentais passam a utilizar as mídias como ferramentas de comunicação com clientes 
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(KIM; KO, 2012). Esse relacionamento é comumente conhecido como Marketing de Mídia 

Social (LEE; KIM; KIM, 2012). 

Mangold e Faulds (2009) consideram essas mídias como um elemento híbrido do mix de 

marketing, posto que, tradicionalmente, elas permitem a comunicação entre clientes e empresas. 

Por outro lado, favorecem a comunicação entre clientes, contrastando com o paradigma 

tradicional de marketing. Fluss (2011) por sua vez, concebe a mídia social como um imperativo 

estratégico de atendimento aos clientes. Para a autora, a mídia social tem um potencial 

inquestionável para empresas que a utilizam proativamente na comunicação com os clientes. 

De fato, o tráfego de informações nas redes sociais oferece relacionamentos avançados e 

alvos para implementação de estratégias de publicidade orientadas. No entanto, com o aumento 

do fluxo de informações, cresce também o desafio para os profissionais de marketing 

(MANGOLD; FAULDS 2009; HELLER BAIRD; PARASNIS, 2011). Como resultado, 

alavanca-se o interesse dos anunciantes em investir parte de seu orçamento de marketing em 

fanpages de redes sociais (RUIZ-MAFE; MARTÍ-PARREÑO; SANZ-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 dramática taxa de crescimento de 566%, 

passando de 3,1 bilhões de minutos para 20,5 bilhões, bem superiores às demais redes (Nielsen, 

2009). Em novembro de 2016, a média diária de pessoas ativas no Facebook era de 1,19 bilhão 

de pessoas. No mesmo período, a média do Brasil equivalia a 82 milhões de pessoas 

(FACEBOOK, 2016).  

Outras estatísticas revelam ainda a existência de mais de um milhão de sites comerciais 

integrados com o Facebook de alguma forma (HONIGMAN, 2012). Esses dados representam o 

potencial da rede em atingir grandes públicos e aumentar a notoriedade das marcas e as vendas 

(GALSTER, 2012). Park, Lee e Han (2007) advogam que o compartilhamento de experiências e 

pontos de vistas na rede fornecem aos demais consumidores impressões reais sobre a marca, e 

potencializam a probabilidade de que consumidores adquiram o produto recomendado.  

Tais recomendações são consideradas ainda mais importantes quando fazem referência a 

um produto experiencial, por exemplo, serviços intangíveis como o turismo (SENECAL; 

NANTEL, 2004). Afinal, essa característica intangível estimula os potenciais viajantes a 

buscarem informações com outras pessoas (SARANOW, 2004; RICCI; WIETSMA, 2006). O 
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reconhecimento dessas afirmações tem sido demonstrado com a contratação de pessoas 

dedicadas ao gerenciamento e monitoramento de redes sociais na indústria hoteleira. As redes 

Starwood Hotels & Resorts e a Sheraton contrataram gerentes globais de mídia social, enquanto 

a Marriott International criou um departamento chamado Social Media Alert and Response Team 

– SMART, em tradução livre: Equipe de alerta e resposta à mídia social (CHOI et al., 2016). 

Outro exemplo refere-se à 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 mídias tradicionais para redes sociais e sites de busca (AGENDAA, 2015).  

Os hotéis apresentam o maior grau de engajamento, índice que mede a interação com o 

público. Importa referir que as fanpages foram planejadas como páginas oficiais de empresas e 

organizações na rede (CHU; KIM, 2011), e o no de fãs que essas páginas apresentam é 

considerado um dos mais fortes indicadores do poder da marca da empresa (LIPSMAN ET al., 

2012). 

 

 Teoria de Usos e Gratificações (U&G) 

A U&G teve origem a partir da perspectiva funcionalista sobre comunicação de mídia de 

massa, orientando-se, inicialmente, a estudos sobre a eficácia da rádio, na década de 40 (LUO, 

2002). A evidenciação da abordagem, no entanto, despontou no final da década de 1950 e início 

de 60. Nesse período, assinalava-se uma insatisfação com as tentativas de medir os efeitos da 

exposição das pessoas a campanhas de mídia de massa. Essa insatisfação refletiu o desejo de 

entender o envolvimento do público nas comunicações de massa (BLUMLER, 1979). 

Significa dizer que o comportamento dos usuários das mídias está orientado aos seus 

objetivos. Isto é, esses usuários estão cientes de suas necessidades e selecionam as mídias 

apropriadas para satisfazê-las. Se suas necessidades forem satisfeitas, é provável que os usuários 

repitam a experiência (KATZ; BLUMLER; GUREVITCH, 1974). O pressuposto básico da teoria 

concentra-se na explicação das necessidades psicológicas e sociais que conduzem à seleção dos 

canais de mídia e dos tipos de conteúdo. Diz respeito também à maneira como essa gratificação 

atende às necessidades intrínsecas (PALMGREEN; RAYBURN; 1979; LIN, 1998; 

PAPACHARISSI; RUBIN, 2000).  

Tais necessidades constituem uma combinação de disposições psicológicas, fatores 

sociológicos e condições ambientais que motivam o uso da mídia. Enquanto a gratificação 
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caracteriza-se pela percepção do cumprimento de determinada necessidade, por meio do uso da 

mídia (WANG; TCHERNEV; SOLLOWAY, 2012).  A força da U&G relaciona-se à capacidade 

de que pesquisadores estudem as situações de comunicação mediada por um ou por múltiplos: 

conjuntos de necessidades psicológicas, canais de comunicação, conteúdos de comunicação, e 

gratificações psicológicas (LIN, 1998). 

Para Lull (2000), a importância da U&G reside no fato dela efetivamente fornecer 

informações para o que as pessoas precisam, onde as necessidades tiveram origem e como elas 

são gratificadas. Revela-se ainda como uma teoria axiomática, com princípios facilmente 

aplicáveis às mais diversas situações que se relacionam à comunicação mediada (LIN, 1998). 

Acompanhando essa lógica, ao longo dos anos diversas pesquisas foram desenvolvidas. Tais 

pesquisas evidenciaram a validade de se enfatizar o papel da iniciativa individual na seleção das 

mensagens, assim como a evolução e expansão dos meios de comunicação (RUBIN, 2009). 

Quadro 1 - Tipos de mídias - Usos e Gratificações - 1982-2011 

Autor (es) e anos 
Meio de 

Comunicação 
Usos e gratificações teorias 

Rubin (1983) Televisão 
Entretenimento, passatempo, fuga, informação, companhia. 

 

Payne, Severn e Dozier (1998) Revista 
Desvio, vigilância, interação. 

 

O’Keefe e Sulanowski (1995) Telefone 
Entretenimento, socialização, aquisição, gestão do tempo. 

 

Kaye (1998) Internet 

Entretenimento, passatempo, fuga, interação social, 

informações, preferência site. 

 

Papacharissi e Rubin (2000) Internet 

Entretenimento, passatempo, utilidade interpessoal, busca 

de informações, conveniência. 

 

Ferguson e Perse (2000) 
Navegação na Web 

relacionada à TV 

Entretenimento, passatempo, relaxamento, informações 

sociais. 

 

Leung (2001) 
Mensagens 

instantâneas 

Entretenimento, afeto, relaxamento, moda, inclusão, 

sociabilidade, fuga. 

 

Stafford e Stafford (2001) Internet 

Entretenimento, fator de busca, fator cognitivo, notícias, 

fatores exclusivos. 

 

Charney e Greenberg (2002) Internet 

Divisão de entretenimento, identidade de pares, bons 

sentimentos, frescor, manter-se informado, comunicação, 

ver e ouvir, carreira. 

 

Ko, Cho e Roberts (2005) Internet 

Entretenimento, interação social, informações, 

conveniência. 

 

Diddi e LaRose (2006) Notícias da internet 
Entretenimento, fuga, hábito, passatempo, vigilância, 

quizzes de notícias. 
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Autor (es) e anos 
Meio de 

Comunicação 
Usos e gratificações teorias 

 

Jun e Lee (2007) Mídia Móvel 

Mobilidade, conveniência, moda, informação, 

entretenimento, relaxamento, sociabilidade. 

 

Haridakis e Hanson (2009) 

Compartilhamento 

de vídeo na rede 

local de internet 

Entretenimento conveniente, informações convenientes, co-

visualização, interação social. 

 

Zolkepli e Kamarulzaman (2011) Mídia social 
Necessidades integrativas pessoais, necessidades 

integrativas sociais, necessidades de liberação de tensão. 

Fonte: Lim e Ting (2012, p.50) 

O quadro 1 demonstra que a U&G tem estimulado estudos do uso de meios de 

comunicação em geral.  Katz, Gurevitch e Haas (1973) elaboraram uma lista abrangente de 

necessidades sociais e psicológicas que poderiam ser satisfeitas por meio da exposição a vários 

meios de comunicação de massa.   Como resultado do estudo, os autores classificaram cinco 

fatores de gratificação aplicável a qualquer tipo de mídia de massas: necessidades cognitivas, 

necessidades integrativas pessoais, necessidades integrativas sociais, necessidades afetivas e 

necessidades de liberação de tensão. 

Todavia, ainda que a U&G sempre tenha sido representativa para os estágios iniciais de 

cada meio de comunicação, é importante observar que o surgimento da comunicação mediada 

pelo computador reacendeu o significado da abordagem dos usos e gratificações (RUGGIERO, 

2000).  

Ou seja, com a ampliação do acesso a recursos informativos e interativos, em especial a 

internet, intensifica-se a necessidade acerca da compreensão dos atributos pessoais e sociais que 

motivam o uso dessa comunicação, assim como dos resultados obtidos a partir desse uso 

(PAPACHARISSI; RUBIN, 2000). 

 

Fatores de Gratificação e Satisfação no uso da internet 

Pesquisadores basearam-se nos fatores propostos por Katz et al. (1973) e identificaram 

várias gratificações para uso da Internet e do site (EIGHMEY; McCORD, 1998). Identificaram 

ainda semelhança entre os fatores de gratificação para internet e sites, com os fatores de 

gratificação para uso pessoal das redes sociais (CHOI et al., 2016). Ko et al. (2005), por exemplo, 

examinaram a relação entre as motivações para o uso da internet à duração da navegação em um 

site, à interatividade, às atitudes e à intenção de compra. Neste estudo, quatro fatores 



 
CARVALHO, F. M. R.; MIURA, M. N.; RIBEIRO, I. FANPAGES DE 
HOTÉIS: fatores de gratificação e satisfação que motivam o acesso 
dos usuários Revista Hospitalidade. São Paulo, volume 14, n.02, p. 
01-23, agosto de 2017. 

 

 

9 

 

ISSN 1807-975X 

  

  

motivacionais foram levados em consideração: conveniência, informação, entretenimento e 

interação social.  

Park, Kee e Valenzuela (2009) abordaram o uso pessoal do Facebook em estudantes 

universitários. O estudo revelou que a socialização, o entretenimento, a busca por status e por 

informação estavam relacionados às necessidades para o uso de grupos. Apesar da semelhança 

entre os fatores de gratificação da internet e sites com a rede social, os fatores de gratificação 

para uso pessoal das redes sociais incluem o fator adicional de auto expressão. Esse é o fator que 

permite aos usuários a manifestação de sentimentos por meio de emoticons e status (CHOI et al., 

2016). Constitui-se ainda na segunda maior motivação para o uso do Facebook (SEIDMAN, 

2013). 

Neste cenário, Choi et al. (2016) observam que, embora estudos tenham demonstrado a 

aplicabilidade da U&G em pesquisas relacionadas às redes sociais, poucos direcionaram o foco 

ao uso comercial. No entanto, há evidências da ativa utilização dessas redes como plataformas 

efetivas de marketing. Chamam atenção para o fato de que as fanpages possuem as características 

básicas dos sites das empresas e mantêm o aspecto amigável das redes sociais pessoais. Faz-se 

oportuno observar que, quando determinados produtos ou serviços alcançam ou excedem as 

expectativas dos clientes, as emoções positivas aumentam, e resultam na satisfação do cliente 

(CARDOZO, 1965). 

 Dessa forma, foram combinados os fatores de gratificação resultado do estudo sobre sites 

de Ko et al. (2005) e os quatro fatores de gratificação do estudo de Park et al. (2009) com 

estudantes universitários. Assim, selecionaram-se cinco fatores de gratificação para análise do 

uso comercial das redes sociais. Os fatores informação, conveniência, entretenimento, 

autoexpressão e interação social foram eleitos para examinar as respectivas influências na 

satisfação dos usuários de fanpages de hotéis, e de que forma a satisfação se relaciona com a 

intenção de visitar o hotel futuramente. Os estudos que serviram de base para formulação das 

hipóteses, são transcritos, parcialmente, do trabalho de Choi et al. (2016).  

Quadro 2- Base conceitual para formulação das hipóteses 

INFORMAÇÃO AUTORES 

Um dos aspectos significativos dos sites é que eles podem fornecer 

aos consumidores informações perspicazes instantaneamente. 

 

Luo (2002) 

 

Em um ambiente online, a gratificação da informação refere-se à 

extensão em que o site fornece informações úteis. 
Chen & Wells (1999); Luo (2002) 
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A pesquisa de informações é a razão mais importante para as 

pessoas visitarem sites. 

 

Luo (2002); Papacharissi & Rubin (2000) 

A busca de informação tem um impacto positivo em informações 

comportamentais como a intenção de compartilhar notícias em 

uma rede social. 

 

Lee & Ma (2012). 

A informatividade tem a maior influência na atitude do usuário em 

relação aos sites e inclui a satisfação do usuário com o site. 
Chen, Clifford & Wells (2002). 

CONVENIÊNCIA AUTORES 

Refere-se à medida que os usuários avaliam o site como simples 

de usar, intuitivo e amigável. 
Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002 

Quando a navegação em um site é difícil, um terço dos clientes 

nem permanece nem compra nada desse site. 
Schaffer (2000) 

A fim de se tornar competitivo, é indispensável que empresas 

possuam um site visível e de acesso fácil às informações. 
Sinioukov (1999) 

A conveniência do site influência positivamente a satisfação com 

o site e a intenção de comprar no site. 
Kim, Ma e Kim (2006) 

A conveniência leva em consideração o número de usuários que 

usam seu computador, smartphone e tablet para acesso fácil às 

páginas do Facebook. 

Srinivasan et al., 2002;  Sinioukov, 1999, Kim et 

al., 2006 

 

ENTRETENIMENTO AUTORES 

Quando um site apresenta maior valor de entretenimento, os 

usuários tendem a ter atitudes mais positivas em relação ao site, 

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

Luo (2002) 

O aspecto de entretenimento de uma mídia motiva os usuários a 

usarem a mídia com mais frequência. 
Stern e Zaichowsky (1991) 

O entretenimento é um dos fatores que contribuem para a avaliação 

positiva dos clientes de sites.   
Chen & Wells (1999); 

O fator de entretenimento tem o impacto mais forte tanto em 

atitude em relação ao site quanto ao fluxo do site. 
Hausman e Siekp (2009) 

AUTO EXPRESSÃO AUTORES 

O fator de auto expressão foi identificado como a característica 

mais singular das redes sociais, em comparação com outras mídias, 

e um forte motivador para a participação no ambiente online. 

Lee & Ma (2012) 

O Facebook permite que os usuários se apresentem facilmente, 

atualizando informações de perfil e projetando conteúdo da página. 

Seidman (2013); Zhao, Grasmuck, & Martin 

(2008). 

A segunda maior motivação para o uso do Facebook é para os 

usuários se expressarem. 
Seidman (2013) 

INTERAÇÃO SOCIAL AUTORES 

Interação 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 têm 

interesses semelhantes. 

Pentina, Prybotok, and Zhang (2008) 

A motivação da interação social tem uma relação positiva com a 

duração do tempo em um site. 
Ko et a.l (2005) 

SATISFAÇÃO AUTORES 

A satisfação do cliente tem sido amplamente considerada como um 

antecedente para intenções comportamentais. 

Baker & Crompton (2000); Oliver, (1999); 

Namkung & Jang (2009). 

Em um ambiente online, a satisfação do site influencia 

positivamente a intenção de comprar. 

Bai, Law & Wen (2008);  Hsu, Chang, & Chen 

(2012) 
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Em um ambiente online, a satisfação do site influencia 

positivamente a e-fidelidade, que inclui intenção de compra online 

na maioria dos casos como lealdade comportamental. 

Cyr (2008), Gommans, Krishnan, & Scheffold 

(2001), Horppu, Kuivalainen, Tarkiainen & 

Ellonen, (2008); Kim, Jin & Swinney (2009). 

Fonte: Adaptado de “Social Media Marketing: Applying the Uses and Gratifications Theory in the Hotel Industry” 

de Choi et al. (2016). Journal of Hospitality Marketing & Management, p.11-16. 

Com base nesses estudos, foram formuladas as seguintes hipóteses para serem testadas 

no contexto brasileiro:  

H1 - A gratificação da informação está positivamente associada à satisfação dos usuários 

com a fanpage do hotel no Facebook. 

H2 - A gratificação de conveniência está positivamente associada à satisfação dos 

usuários com a fanpage do hotel no Facebook. 

H3: A gratificação de entretenimento está positivamente associada à satisfação dos 

usuários com a fanpage do hotel no Facebook. 

H4 - A gratificação da auto expressão está positivamente associada à satisfação dos 

usuários com a página do Facebook do hotel. 

H5 - A gratificação da interação social está positivamente associada à satisfação dos 

usuários com a fanpage do hotel no Facebook. 

H6 - A satisfação dos usuários com a página do Facebook do hotel está positivamente 

associada à intenção de visitar o hotel. 

Após destacadas as hipóteses de pesquisa relacionadas à satisfação dos usuários com as fanpages 

de hotéis e a intenção em visita-los, no próximo tópico são abordados os procedimentos metodológicos 

aplicados para análise da presente pesquisa. 

 

Metodologia 

A pesquisa delineia-se como descritiva, pois consiste em observar os fatos, registrá-los, 

analisá-los sem que haja interferência do pesquisador. Diz respeito a uma pesquisa quantitativa, 

do tipo survey (RAUPP; BEUREN, 2009). Consiste na replicação 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 ciências sociais aplicadas, a prática da replicação de pesquisas do tipo survey é 

incentivada, pois está diretamente relacionada aos avanços da ciência (MAC LENNAN; 

AVRICHIR, 2013). Por meio da replicação pode-se confirmar a validade dos resultados, assim 
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como verificar a possibilidade de extrapolação para outras populações, categorias de produtos, 

espaço e tempo (HUBBARD; VETTER; LITTLE, 1998). 

 A realização da pesquisa fundamenta-se na Teoria de Usos e Gratificações, e objetivou 

a investigação dos fatores de gratificação que motivam os usuários brasileiros a se envolverem 

com as fanpages de hotéis no Facebook. Os dados foram coletados de 15 de janeiro a 24 de 

fevereiro de 2017, por meio de um formulário eletrônico de coleta de dados. Seguindo o método 

de Choi et al. (2016), como critério para participação, os pesquisados eram questionados quanto 

à posse de uma conta no Facebook, e se tinham visitado a fanpage de algum hotel nos últimos 

doze meses.  

Além da divulgação da pesquisa em páginas pessoais, foram criadas duas contas no 

Facebook para essa finalidade. Durante o período da pesquisa, eram visitadas fanpages de hotéis 

aleatórios, e enviadas solicitações de amizade e mensagens a usuários que haviam comentado ou 

curtido essas fanpages. O retorno obtido foi de 281 questionários respondidos. Para análise dos 

dados, empregou-se a modelagem de equações estruturais (SEM), com estimação dos mínimos 

quadrados parciais (PLS-PM – Partial Least Square – Path modelling), por meio do software 

SmartPLS 3. Essa técnica permite analisar a relação entre múltiplas variáveis, 

concomitantemente, sendo elas latentes ou observadas (HAIR JUNIOR et al., 2014).  

Seguindo as orientações de Anderson e Gerbin (1988), a análise dos dados realizou-

se em duas etapas. Foram verificadas as validades convergente e discriminante, as quais 

analisaram o modelo de mensuração. Na segunda etapa, efetuou-se a análise do modelo 

estrutural.  

 

Análise de resultados  

Com o propósito de examinar os fatores de gratificação que aumentam a satisfação dos 

usuários de fanpages de hotéis no Facebook, e determinar como a satisfação do usuário afeta a 

intenção de visitar determinado hotel, processou-se, primeiramente, a análise descritiva, seguida 

das etapas referentes à análise da modelagem de equações estruturais. 

Introduzimos com a caracterização dos respondentes da pesquisa, apresentando os 

dados sócio demográficas (Tabela 1).   
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Tabela 1 – Perfil dos respondentes 

Gênero %   Estado Civil % 

Feminino 

67

%   Casado (a) 

47

% 

Masculino 

33

%   Separado (a)/Divorciado (a) 4% 

Idade %   Solteiro (a) 

38

% 

Até 20 anos 6%   União Estável 

10

% 

De 20 a 29 anos 

34

%   Viúvo (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

% 

Nível de formação %   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

%   Não informado 1% 

Pós-Graduação completa 

57

%       

Fonte: Dados da pesquisa, 2017 

Os resultados basicamente indicam a predominância 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. Já a faixa de renda mais presente 

varia de R$ 1.500,01 a R$ 7.500,00 (58%). 

  

Análise fatorial confirmatória 

Inicialmente, realizou-se a estimação do modelo de mensuração por meio da medição da 

relação latente e manifesta associada às variáveis. O resultado da estrutura de análise demonstrou 

que os betas dos caminhos entre variáveis latentes e manifestas eram superiores a 0,7, 

convergindo com as recomendações de Hair Junior et al. (2014), conforme figura 1. 
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O diagrama da figura 1 ilustra as relações propostas, bem como a magnitude dos efeitos 

diretos e indiretos entre as dimensões consideradas para esta etapa da análise dos dados. O 

diagrama foi desenhado com base no esquema teórico proposto por Choi et al. (2016). 

Figura 1 – Estrutura de análise 

 

Fonte: Dados da pesquisa, 2017 

Utilizou-se o critério de Fornell-Larcker para avaliação da validade discriminante. Esse 

critério compara as raízes quadradas dos valores da Average Variance Extracted (AVE) de cada 

constructo com as correlações entre os constructos (HAIR JUNIOR; RINGLE; SARSTEDT, 

2011). A avaliação da validade discriminante indica até que ponto as variáveis latentes são 

independentes umas das outras (HAIR JUNIOR et al., 2014). Isto é, se não estão relacionadas, 

indevidamente, com indicadores de construtos distintos (HAIR JUNIOR et al., 2005).  

Os resultados desta análise certificam a validade discriminante entre os construtos, uma 

vez que todos os valores de AVE são maiores que as demais correlações apresentadas (Tabela 

2). 

Tabela 2: Correlação de Person e raiz quadrada da AVE 

  AE CON ENT INF IS IVH SAT 

AE 0.876             
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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 

Fonte: dados da pesquisa, 2017 

Nota: * Os valores destacados na diagonal correspondem à raiz quadrada da AVE, enquanto 

os demais representam as correlações entre as variáveis.  

Para análise 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 coerência interna satisfatória. A confiabilidade composta também deve apresentar valores 

superiores a 0,6 para ser considerada aceitável (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 variável latente explica mais da metade da variância dos seus indicadores 

(TABACHNICK; FIDELL; OSTERLIND, 2001).  

Os indicadores de ajuste dos modelos mostraram-se satisfatórios (Tabela 3). Todas as 

AVE´s foram superiores a 0,50, a confiabilidade composta de todas as variáveis latentes foi 

superior a 0,6 e os coeficientes Alfa de Cronbach foram superiores ao limite mínimo.  

Tabela 3: Índices de ajustamento do modelo 

Construtos 

Alfa de 

Cronbach 

Confiabilidade 

Composta 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Satisfação (SAT) 0.948 0.966 0.906 

Inteção Visitar Hotel (IVH) 0.933 0.957 0.882 

Interação Social (IS) 0.815 0.890 0.730 

Informação (INF) 0.881 0.927 0.809 

Entretenimento (ENT) 0.955 0.971 0.918 

Conveniência (CON) 0.856 0.912 0.776 

Auto Expressão (AE) 0.854 0.907 0.767 

Fonte: dados da pesquisa, 2017 
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Análise do modelo estrutural e teste de hipóteses 

Os coeficientes de Person (R2) são responsáveis por indicar a parcela de variância das 

variáveis endógenas explicadas pelo modelo estrutural, assim como a qualidade do modelo 

ajustado. Segundo Cohen (1992), os valores de R2 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 variável Satisfação, o valor do coeficiente de determinação da variância (R2) 

foi de 75,8%. Já o valor do R2 obtido para a variável Intenção 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 1 são os coeficientes de regressão padronizados (betas), 

também denominados coeficientes path. Eles indicam quanto cada construto afeta as variáveis 

latentes, quando estas aumentam de uma unidade. Ou seja, os coeficientes de regressão 

associados a cada uma das variáveis observadas (IS, INF, ENT, CON, AE) e seus respectivos 

impactos na variável latente Satisfação (SAT), assim como o impacto dessa sobre a variável 

latente Intenção de Visitar o Hotel (IVH). 

De acordo com o diagrama, o efeito direto com maior impacto na satisfação foi o da 

variável entretenimento, pois apresentou um coeficiente de regressão padronizado, igual a 

0,320. Desta forma, quando a satisfação aumenta em uma unidade, a maior contribuição vem do 

entretenimento. 

Em segundo lugar surge o efeito da variável informação, com um beta padronizado de 

0,295, seguida da variável conveniência (β 0,191), interação social (β 0,171), e auto expressão 

(β 0,102). Por sua vez, a variável Satisfação apresenta um coeficiente de regressão igual a 0,713, 

com relação à variável Intenção de Visitar o Hotel.  

Na sequência, procedeu-se o algoritmo de bootstrapping (amostragem aleatória) do 

softwareSmartPLS 3., com o parâmetro 1000 para o número de casos e amostras (HAIR JUNIOR 

et al., 2014). Esse procedimento verifica se a relação entre as variáveis são significantes (p ≤ 

0,05), permitindo assim o teste das hipóteses formuladas. 

Os valores de  variam de -1,0 a +1,0.  Valores próximos de +1.0 indicam relação positiva 

muito forte entre dois constructos e valores próximos de -1,0 indicam relação negativa ou baixa. 

Já os valores próximos de zero indicam relações fracas (HAIR JUNIOR et al., 2005). De acordo 



 
CARVALHO, F. M. R.; MIURA, M. N.; RIBEIRO, I. FANPAGES DE 
HOTÉIS: fatores de gratificação e satisfação que motivam o acesso 
dos usuários Revista Hospitalidade. São Paulo, volume 14, n.02, p. 
01-23, agosto de 2017. 

 

 

17 

 

ISSN 1807-975X 

  

  

com dados na tabela 5, a relação de causa entre os constructos mostram-se dentro dos critérios 

propostos por Hair Junior et al. (2005), confirmando as hipóteses formulas para a pesquisa.  

Tabela 4 – Coeficientes dos caminhos do modelo testado 

Hipóteses Caminhos β t P valor 

H1 - Suportada INF -> SAT 0.295 5.441 0.000 

H2 - Suportada  CON -> SAT 0.191 3.313 0.001 

H3 - Suportada ENT -> SAT 0.320 6.503 0.000 

H4 - Suportada AE -> SAT 0.102 2.052 0.040 

H5 - Suportada IS -> SAT 0.171 3.746 0.000 

H6 - Suportada SAT -> IVH 0.713 20.995 0.000 

Fonte: Dados da pesquisa, 2017 

Este resultado difere dos achados de Choi et al. (2016), quando examinaram os fatores de 

gratificação que aumentam a satisfação dos usuários de fanpages de hotéis nos Estados Unidos. 

No contexto norte americano, as hipóteses que prediziam relacionamento positivo entre as 

variáveis gratificação de entretenimento e interação social e a variável satisfação não foram 

suportadas. 

Curiosamente, no Brasil, a variável entretenimento apresentou o maior β (0.320), ou seja, 

corresponde a variável que mais contribui para o aumento da Satisfação. Esse achado sugere que 

os usuários brasileiros visitam as fanpages 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 não consistisse na análise de redes sociais. Para o autor, 

quando um site apresenta maior valor de entretenimento, os usuários tendem a ter atitudes mais 

positivas em relação ao site, maior satisfação com o site e mais fidelidade com a marca. 

Por outro lado, as hipóteses que relacionavam a gratificação da informação e 

conveniência à satisfação convergiram com os achados de Choi et al. (2016). Como a 

informação tem o segundo maior β (0.295), o uso das redes sociais para disponibilizar 

informações sobre os produtos pode ser considerada uma importante ferramenta de 

comunicação e, consequente satisfação de usuários.  

As variáveis interação social e auto expressão também apresentaram impacto 

positivo na satisfação. Todavia, são as variáveis que possuem os menores betas, 0,171 e 0,102, 
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respectivamente.  Conforme as observações de Hair Junior et al. (2005), quanto mais 

próximos de zero estiverem os valores do β, mais fracas são as relações. 

Por outro lado, quanto mais próximas estiverem de +1, mais forte será a relação entre 

os construtos. Esse é o caso da H6 (β 0.713), que supunha que a satisfação dos usuários com 

a fanpage do hotel está positivamente associada à intenção de visitar o hotel. Este resultado 

vai ao encontro do trabalho de Choi et al. (2016), e implica reconhecer que a satisfação com 

a fanpage tem um impacto significativo na intenção de visitar o hotel no futuro.  

 

Discussões 

Considerando o advento das redes sociais, e a projeção internacional do Brasil após 

sediar dois megaeventos esportivos, este estudo procurou investigar o uso comercial das redes 

sociais, fanpages. A realização da pesquisa considerou também a escassez de estudos que 

examinassem o uso comercial dessas ferramentas de comunicação atual (Choi et al., 2016). 

 Desta forma, com base na teoria de U&G, procurou-se analisar os fatores de 

gratificação que levam os usuários a visitar a fanpages de hotéis brasileiros, e a relação da 

satisfação com intenção de visitar o hotel no futuro. Os resultados demonstraram que, no 

contexto brasileiro, fatores de gratificação para internet e para o uso pessoal das redes sociais 

são compatíveis ao uso comercial das redes sociais. Todavia, o impacto das relações entre as 

variáveis foram dissemelhantes.  

Diferentemente de Choi et al. (2016), o fator entretenimento mostrou ser o fator de 

maior influência na satisfação, seguido da informação, conveniência, interação social e auto 

expressão. Este resultado vai ao encontro dos achados de Chen e Wells (1999), o qual 

identificou o entretenimento e a informação como fatores que contribuem para a avaliação 

positiva dos clientes de sites.   

De maneira semelhante, o trabalho de Hausman e Siekp (2009) indicou que o impacto 

mais forte tanto na atitude em relação ao site quanto ao fluxo do site é oriundo do fator de 

entretenimento. O que, de acordo com Ducoffe (1996), consiste na capacidade da mídia em 

satisfazer as necessidades de fuga, diversão, prazer estético ou, ainda, liberação emocional.  
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É oportuno referir que, apesar da variável gratificação da informação não ter o mesmo 

efeito da variável entretenimento, ela também representa um impacto significativo na variável 

satisfação. Ou seja, na busca de informações, cada vez mais, os clientes visitam as fanpages 

ao invés de visitarem os sites oficiais (Choi et al., 2016). 

No que tange à conveniência, observa-se ainda que a facilidade de acesso ao Facebook, 

seja ela por computador, smartphone ou tablet (SRINIVASAN et al., 2002), já despertou a 

atenção de gerentes de marketing. Clientes de redes de hotéis como Salinas Maragogi, Salinas 

Macéio, Accor Hotels e Ibis Brasil (citadas por possuírem mais de um milhão de fãs no 

Facebook) podem utilizar a ferramenta “Book Now” para realização de reservas.  

Isto posto, os achados revelam que no segmento hoteleiro brasileiro, a principal mídia 

social da atualidade, Facebook, deve ser trabalhada como ferramenta estratégica de marketing. 

Afinal, a satisfação de necessidades sociais e psicológicas por meio da exposição ao Facebook 

é mais ampla, ou seja, tem mais fatores a se trabalhar. Principalmente porque, em um ambiente 

online, a satisfação do site influencia positivamente a intenção de compra (BAI et al., 2008;  

HSU et al., 2012). Influência também a e-fidelidade, que inclui a intenção de compra online 

na maioria dos casos como lealdade comportamental (CYR, 2008; GOMMANS et al., 2001; 

HORPPU et al., 2008; KIM et al., 2009). 

 

Considerações finais  

Os achados reforçam a observação de Fluss (2011) quanto ao potencial uso comercial 

das mídias sociais atuais. Para a autora, as mídias sociais desempenham um papel 

inquestionável para empresas que a utilizam proativamente na comunicação 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 importância do uso comercial das redes 

sociais, especialmente o Facebook no contexto brasileiro. Demonstra ainda a necessidade de 

que o gerenciamento dessas plataformas de comunicação leve em consideração aspectos 

relacionados aos cinco fatores de gratificação abordados no presente estudo, dando ênfase 

àqueles que se mostraram mais significativos. 
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Algumas limitações desse estudo fornecem orientações para futuras pesquisas. Em 

primeiro lugar, o uso restrito da rede Facebook não permite a generalização dos resultados as 

demais redes sociais. Em segundo lugar, os resultados empíricos permitem conclusões ao 

nível do segmento hoteleiro, mas não informa se há diferenças para o uso em outros serviços 

experienciais. Tampouco detecta diferenças entre bens e serviços. Considerando a ocorrência 

de resultados distintos em contextos distintos, sugere-se ainda a replicação do estudo em 

outros países, a fim de se relacionar diferenças comportamentais de ordem cultural e ou 

econômica. Afinal, a U&G refere-se a uma perspectiva de comunicação psicológica, e assume 

que as pessoas se comunicam ou usam as mídias para satisfazer desejos. Sendo assim, a 

motivação e o comportamento são inerentes às características psicológicas, ao contexto social, 

às atitudes e às percepções de cada indivíduo (PAPACHARISSI; RUBIN, 2000). 
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