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Resumo

Objetivo: Este artigo tem como objetivo examinar a influência das práti-
cas de gerenciamento de mídias sociais no desempenho dos hotéis.
Originalidade/valor: O setor hoteleiro está passando por algumas trans-
formações gerenciais por causa da inserção das mídias sociais como pla-
taformas de comunicação que envolvem os clientes. Diante disso, verifi-
car se as mídias sociais podem colaborar nos recursos internos e ajudar 
no desempenho das empresas tem sido uma fonte potencial de estudos.
Design/metodologia/abordagem: A amostra do estudo apresentou 67 
hotéis. Para isso, foram realizadas entrevistas presenciais com gestores 
hoteleiros a fim de coletar os dados de seus respectivos hotéis. Coleta-
ram-se dados sobre a utilização de práticas de gerenciamento de mídias 
sociais e sobre medidas de desempenho mensuradas por meio do 
RevPAR (divisão das receitas pelo total de quartos disponíveis) e das 
notas de avaliação on-line do site Booking.com. A partir de uma aborda-
gem quantitativa, aplicaram-se as técnicas de análise fatorial explorató-
ria e análise de regressão múltipla para avaliar as hipóteses do estudo. 
Resultados: Evidenciaram-se que as práticas de gerenciamento de mídias 
sociais podem ser categorizadas na dimensão de práticas de monitora-
mento e de resposta aos comentários, e na dimensão de práticas de res-
ponsividade e disseminação de informações. A utilização dessas práticas 
influencia positivamente no desempenho hoteleiro medido por meio de 
notas de avaliação on-line e nas receitas medidas por meio do RevPAR. 
Diante dos resultados, espera-se que os hotéis tenham vantagens com-
petitivas ao gerenciarem seus recursos com a ajuda das mídias sociais e 
que estudos nesse setor ganhem mais visibilidade. 

	 Palavras-chave: desempenho, práticas de gerenciamento, mídias 
sociais, avaliação on-line, setor hoteleiro 
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Abstract

Purpose: This paper aims to examine the influence of social media man-
agement practices on hotel performance.
Originality/value: The hotel industry is undergoing organizational trans-
formations due to the insertion of social media as a communication 
platform that engages customers. Given this, verifying whether social 
media can collaborate on internal resources and help the companies’ 
performance has been a potential source of studies.
Design/methodology/approach: The study sample comprised 67 hotels. 
To this end, hotel managers conducted face-to-face interviews to collect 
data from their respective hotels. Data were collected using social media 
management practices and performance measures measured through 
RevPAR (a revenue division by total rooms available) and online review 
scores from Booking.com. Exploratory factor analysis and multiple 
regression analysis were applied to evaluate the study’s hypotheses 
from a quantitative approach.
Findings: It was evidenced that social media management practices can 
be categorized into monitoring and comment responsing practices and 
the dimension of responsiveness and information dissemination prac-
tices. These practices positively influence hotel performance measured 
through online review scores and revenue measured through RevPAR. 
Given the results, it is expected that hotels will have competitive advan-
tages by managing their resources with the help of social media and that 
studies in this sector will gain more visibility.

	 Keywords: performance, management practices, social media, online 
assessment, hospitality industry
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INTRODUÇÃO

Por muito tempo, a natureza das empresas prestadoras de serviços trou-
xe dificuldades para os consumidores realizarem as suas escolhas antes do 
consumo (Litvin et al., 2008). Entretanto, por meio da evolução das plata-
formas on-line, esse cenário vem se modificando (Liu et al., 2019). Estudos 
mostram que, por meio das mídias sociais, é possível obter informações dos 
serviços antes de adquiri-los, o que facilita as decisões de compra (Park & 
Nicolau, 2015; Leung et al., 2019).

Com esse panorama, o setor hoteleiro tem se destacado com as mídias 
sociais, em razão de as pessoas gostarem de buscar informações sobre expe-
riências já vivenciadas por hóspedes a fim de ajudar na escolha de onde se 
hospedar (Schuckert et al., 2015; Guillet et al., 2016). Essas informações 
podem variar de reclamações a elogios, e, consequentemente, a utilização 
dessas plataformas on-line possibilita a avaliação das prestações de serviços 
hoteleiros (Litvin et al., 2008; Schuckert et al., 2015; Varkaris & Neuhofer, 
2017; Liu et al., 2019). 

Para Kim et al. (2015), as mídias sociais proporcionam novas maneiras 
de interagir e de entender os antigos e novos clientes dos meios de hospeda-
gem. Nesse contexto, as informações on-line presentes nas mídias sociais 
podem trazer impactos positivos ou negativos para os hotéis. Logo, estraté-
gias relacionadas ao gerenciamento dessas plataformas não devem ser des-
prezadas (Kim et al., 2015; Schuckert et al., 2019). De acordo com Leung  
et al. (2019), esse gerenciamento das empresas pode ser tanto de reputação 
on-line quanto de desempenho geral.

Quando se comparam pesquisas sobre as perspectivas de consumidores 
e empresas hoteleiras quanto ao uso das mídias sociais, existe uma porcen-
tagem maior de pesquisas realizadas com os consumidores do que com os 
hotéis (Leung et al., 2019). Poucas pesquisas evidenciaram como as percep-
ções dos hóspedes sobre aspectos físicos ou serviços hoteleiros poderiam 
impactar as formas de gestão dos hotéis a fim de aumentar o seu desempe-
nho (Phillips et al., 2016). Ao analisarem diferentes estudos, Kwok et al. 
(2017) perceberam que a maioria aborda temas de pesquisa relacionados às 
características quantitativas e verbais das revisões on-line. Diante disso, 
observa-se uma lacuna sobre o que os gerentes fazem em relação às informa-
ções on-line, quais ações estratégicas são realizadas (Kwok et al., 2017) e 
como isso pode influenciar no desempenho do setor. 

Sabe-se que a implementação das práticas de gestão pode submeter as 
empresas a variações nos desempenhos (Bloom & van Reenen, 2007; Bloom 
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et al., 2012) e que poucos estudos examinaram a influência das mídias 
sociais como uma ferramenta utilizada para melhorar os negócios das orga-
nizações (Guillet et al., 2016; Pereira & Freitas, 2018). Diante do exposto, 
este estudo terá como objetivo examinar a influência das práticas de geren-
ciamento de mídias sociais no desempenho dos hotéis.

Monitorar o ambiente externo para integrar e coordenar recursos, capa-
cidades e ações é uma estratégia que busca vantagens competitivas e desem-
penho superior (Rossetto et al., 2019). Dessa forma, as mídias sociais repre-
sentam oportunidades e desafios para as organizações, pois as empresas 
ainda estão em fase de aprendizagem para utilizá-las a favor de seu desem-
penho (Araujo & Zilber, 2016; Muninger et al., 2019). 

Logo, este estudo traz uma nova abordagem que verifica se há relação 
entre práticas de gestão de mídias sociais com o desempenho no setor hote-
leiro. Pretende-se contribuir para a melhoria na gestão dos hotéis e, princi-
palmente, para que as empresas em geral e a comunidade acadêmica se aten-
tem às oportunidades de estudos e aplicações oferecidas por meio das 
práticas de gerenciamento das mídias sociais. 

PRÁTICAS GERENCIAIS

Na literatura, encontram-se os termos “prática” e “práticas”, porém sua 
diferenciação é pouco esclarecida. Na concepção de Jarzabkowski et al. 
(2007), “prática” pode ser compreendida como uma atividade ou um pro-
cesso em que o pensamento se realiza em ato, transformando-se em expe-
riência. Já o termo “práticas”, para os mesmos autores, refere-se às rotinas, 
aos hábitos, ao uso de ferramentas e tecnologias nas organizações. 

A importância da utilização das práticas de gestão ganhou bastante des-
taque a partir dos estudos realizados por Bloom e van Reenen (2007) nos 
quais conduziram pesquisas que confirmaram que a aplicação de práticas 
gerenciais pode influenciar na produtividade das empresas. Por causa da 
importância desses recursos para as empresas, pesquisas que envolvem rela-
ções entre práticas de gerenciamento e desempenho têm se tornado crescen-
tes (Davies & Kochhar, 2002; Bloom & van Reenen, 2007; Bloom et al., 
2012; Bloom et al., 2013; Brito & Sauan, 2016; Bender et al., 2018; Oliveira 
& Honório, 2020).

Mizumoto et al. (2010) investigaram o impacto dos fatores capital 
humano, capital social e práticas gerenciais executadas pelos empresários no 
início da abertura de seus negócios. Os resultados mostraram que nenhum 
dos três fatores poderia explicar, isoladamente, a chance de sucesso. Entre-
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tanto, quando se analisaram os três fatores em conjunto, o maior poder 
explicativo foi justamente relacionado à adoção de práticas gerenciais. 
Alguns autores explicam que a sinergia do conjunto de práticas de gerencia-
mento consegue trazer mais efeitos no desempenho empresarial do que a 
aplicação de práticas isoladas (Flynn & Flynn, 2005).

García et al. (2014) realizaram uma pesquisa sobre as práticas de gestão 
da qualidade no setor hoteleiro e concluíram que o planejamento de qualidade 
e a liderança são as práticas que mais influenciam nos resultados. Peixoto 
(2012) explica que a busca por práticas de gestão mais eficientes pode ser 
vista como uma das alternativas mais promissoras para melhorar a eficácia 
dos processos empresariais do setor hoteleiro. 

Os estudos de Bender et al. (2018) também confirmaram a existência de 
relação positiva entre as práticas de gerenciamento e o desempenho das 
empresas ao explicarem que as práticas gerenciais podem resultar em uma 
maior produtividade. Nos achados, grande parte da variação entre as empre-
sas, em relação às medidas de produtividade, é causada por diferenças no 
uso das práticas de gerenciamento (Bender et al., 2018). Pesquisas mostram 
que as organizações diferem o uso de práticas de gestão de forma bastante 
simples e aparentemente óbvia, e essas distinções levam a diferenças de 
desempenho entre as empresas (Bromiley & Rau, 2014). Bloom et al. (2012) 
explicam que essas variações nos desempenhos revelam um comportamento 
heterogêneo do desempenho.

PRÁTICAS DE GERENCIAMENTO DE MÍDIAS SOCIAIS  
NOS HOTÉIS

Dado o crescimento do uso de mídias sociais, muitos hotéis estão utili-
zando as informações on-line para aumentar a visibilidade e criar confiança e 
credibilidade (Rosario et al., 2013). Schuckert et al. (2015) consideram que 
as revisões on-line presentes nas mídias sociais podem ser uma ferramenta 
estratégica que desempenha um papel importante na gestão hoteleira, espe-
cialmente em promoção, vendas on-line e gestão da reputação. Essas revisões 
podem ser encontradas em sites especializados em meios de hospedagem, 
como Booking.com e Tripadvisor.

Nesse sentido, as mídias sociais, quando utilizadas como ferramentas  
de gestão, possibilitam um melhor gerenciamento de recursos que podem 
melhorar o posicionamento dos hotéis em relação aos seus concorrentes 
(Anagnostopoulou et al., 2020). Essa gestão em relação aos recursos dispo-
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níveis das mídias sociais pode ser vinculada ao conceito de práticas de geren-
ciamento. Para Barney (1991), a visão baseada em recursos (VBR) pode ser 
uma base estratégica para alcançar vantagens empresariais. Em relação às 
empresas do setor hoteleiro, elas podem utilizar as mídias sociais para a 
geração de valor (Yadav et al., 2013), no sentido de melhorar seus processos 
internos, aumentar a qualidade dos seus serviços e atingir uma posição de 
melhor vantagem competitiva. 

Ao alocarem recursos e agirem de forma proativa, os gerentes podem 
surpreender os clientes e reduzir, ou evitar, possíveis reclamações nas mídias 
sociais (Phillips et al., 2016). Além disso, procurar responder rapidamente 
aos comentários negativos dos clientes pode fazer com que eles se sintam 
importantes para a empresa e aumentar o seu grau de satisfação (Kim et al., 
2015). Por isso, o monitoramento dos comentários on-line e das classifica-
ções dos hotéis é importante para as atividades de gestão e serve como 
métrica interna para melhorar o desempenho (Kim et al., 2015). 

Em relação às atitudes que podem ser tomadas a partir das informações 
contidas nas mídias sociais, Park e Allen (2013) explicam que as empresas 
podem ter atitudes rápidas para solucionar as queixas e os problemas rela-
tados pelos clientes, com o intuito de gerenciar a boa imagem do hotel. Para 
Litvin et al. (2008), coletar opiniões relacionadas a problemas vivenciados 
por hóspedes pode ser definido como uma categoria de gestão informacional 
na qual o objetivo é solucionar os problemas apresentados e melhorar a 
reputação da empresa.

Desse modo, é necessário entender quais atitudes e estratégias estão 
sendo implementadas pelos gerentes a partir da inserção das mídias sociais 
(Xie et al., 2014; Kwok et al., 2017). Nesse sentido, a Tabela 1 apresenta um 
conjunto de práticas de gerenciamento de mídias sociais proposto por Pereira 
e Freitas (2018) a partir de uma coletânea de abordagens relacionadas às 
práticas gerenciais citadas na literatura referente ao setor hoteleiro.

Tabela 1
Práticas de gerenciamento de mídias sociais

Práticas Autores

PG1: Monitorar a reputação da empresa por meio 
das opiniões on-line.

Litvin et al. (2008); O’Connor (2010); Levy et al. 
(2013); Xie et al. (2014); Kim et al. (2015).

PG2: Responder aos comentários on-line nas 
mídias sociais.

Litvin et al. (2008); Levy et al. (2013); Xie et al. 
(2014).

(continua)
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Práticas Autores

PG3: Realizar treinamento de funcionários para 
manipular as mídias sociais.

Chan e Guillet (2011); Guillet et al. (2016); 
Phillips et al. (2016).

PG4: Documentar padrões de respostas a serem 
utilizadas nas revisões on-line.

Park e Allen (2013); Kim et al. (2015); Guillet  
et al. (2016).

PG5: Desenvolver procedimentos internos  
padrões para manipulação das informações das 
mídias sociais.

Litvin et al. (2008); O’Connor (2010); Guillet et al. 
(2016).

PG6: Comunicar às áreas internas as informações 
extraídas das revisões on-line para melhorar as 
operações e os serviços.

Litvin et al. (2008); Levy et al. (2013); Park e 
Allen (2013).

PG7: Elaborar estratégias para promoção dos 
serviços da empresa, considerando as 
características particulares de cada mídia social.

Chan e Guillet (2011); Kietzmann et al. (2011); 
Rosario et al. (2013); Guillet et al. (2016).

Fonte: Pereira e Freitas (2018).

Leung et al. (2019) explicam que as plataformas de mídias sociais aju-
dam as empresas no gerenciamento de reputação, gerenciamento de desem-
penho, gerenciamento de canais e gerenciamento de recursos humanos. 
Entretanto, poucos estudos abordam aspectos sobre como lidar com as 
informações das mídias sociais para melhorar seus serviços. 

Araujo e Zilber (2016) ressaltam que a continuidade e a intensidade do 
uso das mídias pelas empresas são diretamente relacionadas com o grau de 
percepção das vantagens e dos benefícios dessas plataformas on-line. Para os 
autores, isso dependerá da capacidade de inovação organizacional das 
empresas. Nesse panorama, é necessário que se tenha capacidade de reco-
nhecer qual a melhor estratégia para se desenvolver nas mídias sociais, de 
acordo com cada segmento industrial (Bruhn et al., 2012).

DESEMPENHO EMPRESARIAL NO SETOR HOTELEIRO E 
PROPOSIÇÃO DAS HIPÓTESES

A medição do desempenho possui um papel fundamental nas organi
zações, pois possibilita que os gerentes monitorem o direcionamento da 
empresa ao longo do tempo e, assim, avaliem a performance quanto ao alcan-
ce dos objetivos organizacionais (Teeratansirikool et al., 2013). 

Tabela 1 (conclusão)

Práticas de gerenciamento de mídias sociais
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A investigação do impacto do desempenho empresarial em uma pers-
pectiva estratégica não tem tanta frequência nos estudos do setor hoteleiro, 
pois ainda há dificuldade de coletar e comparar dados de indicadores de 
desempenho desse setor (Phillips et al., 2016). Para analisar empresas hote-
leiras, Peixoto (2012) utilizou a taxa de ocupação e a diária média (average 
daily rate – ADR). A taxa de ocupação mede a eficiência dos quartos, e a 
ADR, a receita diária do hotel por cada quarto ocupado. Outros estudos uti-
lizaram a receita de hospedagem por quarto disponível (revenue per available 
room), o RevPAR, que envolve a multiplicação da diária média do quarto com 
a taxa de ocupação no hotel (Kim et al., 2015). O RevPAR indica quanto se 
ganha por quarto do hotel, incluindo os que foram ocupados em um deter-
minado período e os disponíveis.

Nos últimos anos, com a propagação das mídias sociais, percebeu-se 
que o desempenho financeiro dos hotéis pode ser influenciado por avalia-
ções on-line presentes nas plataformas virtuais. Segundo Anderson (2012), 
as pontuações presentes nas avaliações on-line influenciam no desempenho 
das receitas hoteleiras, no poder de precificação e na demanda dos hotéis. 
Em virtude disso, pesquisas sobre possíveis relações entre práticas de geren-
ciamento de mídias sociais e o desempenho financeiro dos hotéis não devem 
ser desprezadas.

Para analisar o impacto das revisões on-line no desempenho dos hotéis, 
Ye et al. (2009) utilizaram dados hoteleiros coletados por meio de avaliação 
on-line e observaram que a melhora de 10% na pontuação do hotel pode 
aumentar o número de vendas em 4,4%. Em contrapartida, a diminuição de 
10% na pontuação das revisões on-line tem um impacto negativo sobre a 
quantidade de vendas, pois pode diminuí-las em 2,8% (Ye et al., 2009). 

Anderson (2012) apontou que, caso um hotel aumente a sua nota de 
classificação em um ponto nos sites de revisões on-line, ele pode aumentar o 
seu preço em até 11,2% que não afetará a sua taxa de ocupação. Além disso, 
o autor percebeu que uma melhora de 1% na pontuação de satisfação on-line 
de um hotel eleva a taxa de ocupação em até 0,54%, e o RevPAR, em 1,42%.

Ao verificarem os comentários positivos de usuários nas revisões on-line 
quando comparados aos comentários negativos, Phillips et al. (2016) obser-
varam um impacto considerável no desempenho medido por meio da taxa de 
ocupação e do RevPAR dos hotéis. Além disso, por conta do ambiente dinâ-
mico no qual as empresas hoteleiras estão inseridas, os resultados mostram 
que não se deve apenas gerenciar os comentários on-line para trazer vanta-
gens estratégicas, mas também aumentar as capacidades e competências 
dinâmicas dos gestores (Phillips et al., 2016).
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Em relação a essas diferentes métricas de desempenho, Peixoto (2012) 
explica que o impacto das práticas de gestão nas empresas varia de acordo 
com os indicadores escolhidos para medir o desempenho. Consequentemen-
te, dependendo da escolha de como o desempenho será medido, ele poderá 
ser impactado pelas práticas de gerenciamento de diferentes maneiras. 

Diante do exposto, a hipótese 1 é lançada:

•	 H1: A utilização de práticas de gerenciamento de mídias sociais influen-
cia no RevPAR dos hotéis.

Ainda sobre o desempenho hoteleiro, observa-se que as notas de avalia-
ções on-line em mídias sociais podem servir como medidas de desempenho 
(Anderson, 2012), pois os consumidores, após utilizarem os serviços hote-
leiros, avaliam os estabelecimentos por meio de notas (Anagnostopoulou  
et al., 2020). Diante disso, percebe-se uma nova forma de avaliar o desem-
penho realizada exclusivamente por pessoas de fora das empresas. 

Comentários on-line gerados nas mídias sociais podem ter importância 
para o desempenho dos negócios na indústria hoteleira, pois, à medida que 
os hotéis fornecem mais recursos a fim de reduzir ou evitar possíveis recla-
mações nas mídias sociais, podem-se melhorar as notas de avaliação on-line 
dos consumidores (Phillips et al., 2016).

Ao pesquisarem a importância das mídias sociais para os hotéis, Wang 
et al. (2015) perceberam que os comentários on-line, em determinados casos, 
podem influenciar mais no poder de decisão dos consumidores do que as 
características convencionais de escolha de hotéis, como o preço da estadia. 

Kim et al. (2015) observaram que a pontuação on-line que as mídias 
sociais oferecem é um forte indicador de desempenho, pois quanto maior a 
pontuação do hotel, melhor o seu desempenho. Desse modo, Xie et al. 
(2014) esclarecem que as respostas dos gerentes nas revisões on-line dos 
hotéis podem impactar positiva ou negativamente as avaliações on-line 
dependendo do assunto a ser questionado. Assim, gerenciar a reputação  
on-line dos hotéis é considerado um método eficaz para os hotéis melhora-
rem a satisfação dos hóspedes e as taxas de vendas, bem como o seu desem-
penho (De Pelsmacker et al., 2018). 

Diante do exposto, percebe-se que o gerenciamento de recursos inter-
nos obtidos com as informações presentes nas mídias sociais é uma possibi-
lidade de proporcionar melhor desempenho nos hotéis (Kim et al., 2015). 
Isso pode ser realizado por meio da utilização de práticas de gerenciamento 
de mídias sociais, como coletar informações on-line, repassar informações 
para as áreas responsáveis e monitorar a reputação das empresas (Guillet et 
al., 2016; Park & Allen, 2013). 
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A partir dos estudos apresentados, a hipótese 2 foi levantada: 

•	 H2: A utilização de práticas de gerenciamento de mídias sociais influen-
cia nas notas das avaliações on-line dos hotéis.

A partir das hipóteses expostas, a Figura 1 apresenta o desenho do 
modelo conceitual para medir os efeitos das práticas de gerenciamento de 
mídias sociais em cada indicador de desempenho escolhido para a pesquisa.

Figura 1
Modelo conceitual 

Variáveis de controle: 

•  Tamanho do hotel
•  Gênero
•  Idade do respondente
•  Cargo ocupado

RevPar 

Nota de avaliação on-line

Práticas de  
gerenciamento de 

mídias sociais

Fonte: Elaborada pelas autoras.

METODOLOGIA

Conforme o objetivo proposto de examinar a influência das práticas de 
gerenciamento de mídias sociais no desempenho dos hotéis, esta pesquisa é 
classificada como exploratória, pois o corpus dela servirá de base para traba-
lhos posteriores (Vergara, 2016). Além disso, o estudo possui natureza 
quantitativa, conforme Malhotra (2006), por conta da característica de 
quantificação dos dados. 

A seguir serão explicados os procedimentos metodológicos referentes à 
construção do instrumento de pesquisa e à coleta de dados, bem como as 
características da amostra coletada e a análise de dados utilizados.

Instrumento de pesquisa

Como instrumento de pesquisa, foi utilizado um roteiro de coleta de 
dados, dividido em quatro partes. A primeira delas foi composta pela escala 
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de práticas de gerenciamento de mídias sociais. A segunda parte contemplou os 
itens que envolviam os indicadores de desempenho. A terceira parte foi reserva-
da para o preenchimento das características das empresas. Por fim, a última 
parte relacionou-se com as questões sociodemográficas dos respondentes. 

Para as práticas de gerenciamento de mídias sociais, foi utilizada a esca-
la proposta por Pereira e Freitas (2018), formada por um conjunto de sete 
indicadores, conforme apresentado na presente revisão de literatura. A esca-
la de mensuração do grau de utilização das práticas é categórica, do tipo 
numérico-escalar, que variou de 1 a 5 pontos, divididos em “Não usa  
(1 ponto)”, “Usa raramente (2 pontos)”, “Usa eventualmente (3 pontos)”, 
“Usa frequentemente (4 pontos)” e “Usa sempre (5 pontos)”. 

Já em relação à mensuração do desempenho, utilizaram-se os seguintes 
indicadores: RevPAR e notas de avaliações on-line do site Booking.com. O indi-
cador RevPAR, já utilizado em outros trabalhos (Anderson, 2012; Peixoto, 
2012; Phillips et al., 2016), é uma variável financeira e seu valor foi anual, 
do tipo numérico-proporcional. 

Quanto ao segundo indicador, selecionou-se o site Booking.com por 
causa da constatação de que todos os hotéis da amostra são cadastrados 
nessa mídia. As notas de avaliação on-line desse site variam de 0 a 10 e só 
podem ser atribuídas por pessoas que fizeram suas reservas pelo site e que 
realmente se hospedaram. Ressalta-se que esse indicador é do tipo não 
numérico-ordinal.

Procedimento de coleta de dados e características da amostra

A coleta de dados foi realizada no período de janeiro a março de 2018. 
Efetuaram-se entrevistas pessoais e presenciais com os gestores hoteleiros, 
com o intuito de ajudar e verificar a adequação das respostas dos entrevista-
dos durante a aplicação do questionário. Para assegurar a padronização, 
todas as entrevistas foram realizadas de forma presencial e com a mesma 
entrevistadora. A seleção da amostra seguiu o critério não probabilístico por 
acessibilidade, pois para compor a amostragem, os elementos da população 
foram selecionados conforme a facilidade de acesso a eles.

Ao total foram entrevistados 67 gestores dos quais cada um era vincu
lado a um hotel. A amostra apresentou 55,22% de micro e pequenos hotéis 
e 44,78% de médios e grandes hotéis. Todas as empresas localizam-se no 
estado do Ceará, no Brasil, e estão associadas ao Ministério do Turismo. 

Em relação às questões sociodemográficas dos respondentes, a amostra 
apresentou uma representatividade maior de entrevistados do sexo feminino, 
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com 56,9%, em relação aos 43,1% do sexo masculino. Destacou-se uma 
maioria com idades entre 21 e 30 anos e entre 41 e 50 anos com, respecti-
vamente, 53,7% e 22,4% da amostra. As funções dos entrevistados nas 
empresas foram as seguintes: diretor (6%), gerente (33%), coordenador/
supervisor de reservas (28%), supervisor de recepção (28%) e assistente 
comercial (4%). É importante esclarecer que todos os respondentes estavam 
devidamente alinhados aos cargos que exerciam e, por isso, teriam compe-
tência para responder ao questionário sobre práticas de mídias sociais nas 
empresas.

Procedimento de análise de dados

Para a análise de dados, inicialmente foi escolhida a análise fatorial do 
tipo exploratório, pois, de acordo com Corrar et al. (2014), essa modalidade 
é utilizada quando não se tem um conhecimento prévio da relação de depen-
dência entre as variáveis. A técnica de análise fatorial tem o objetivo de 
resumir informações contidas em um grupo de diferentes variáveis em um 
conjunto menor de fatores, sem que haja grandes perdas de informações 
(Hair Jr. et al., 2009). 

Em seguida, foram realizadas análises de regressão múltipla com o obje-
tivo de examinar a influência das práticas de gerenciamento de mídias sociais 
no desempenho dos hotéis.

Em relação à endogeneidade, sabe-se que ainda é uma questão obscura 
para pesquisas empíricas de estratégias de marketing e que não existe, poten-
cialmente, nenhuma solução perfeita para a endogeneidade quando se traba-
lha com dados não experimentais (Rutz & Watson, 2019). Dessa maneira, 
para este estudo, foi determinado que a utilização das práticas de gerencia-
mento de mídias sociais é a causa, e o desempenho é o efeito.

Ressalta-se que, antes de iniciar a aplicação, foram realizados e valida-
dos os pressupostos para a análise dos dados. Para auxiliar nessa pré-análise 
de dados, utilizou-se o software SPSS. 

A amostra não apresentou missing values, e optou-se por não retirar as 
observações atípicas encontradas. As variáveis em estudo não apresentaram 
multicolinearidade, pois o valor do variance inflation factor (VIF) foi menor que 
10. Realizou-se o teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov, no qual, para 
ser validado, o valor da significância deve ser maior que 0,05. Assim, verifi-
cou-se que a distribuição é normal. Por meio do teste Durbin-Watson, veri-
ficou-se que não houve evidências de autocorrelação serial nos resíduos. 
Analisaram-se os gráficos dos resíduos para identificar uma variância homo-
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gênea, e, em complemento, foi realizado o teste de Levine. O teste mostrou 
que a significância foi maior do que 0,05, e, assim, confirmou-se a existência 
de homoscedasticidade entre as variáveis. Por fim, o diagnóstico de lineari-
dade foi examinado por meio da observação de gráficos de dispersão, e con-
cluiu-se que esse pressuposto não foi violado.

RESULTADOS E DISCUSSÕES

As análises dos resultados foram compreendidas em duas partes. De iní-
cio, abordou-se a análise fatorial exploratória (AFE). Em seguida, adotou-se 
a técnica de regressão múltipla a fim de analisar as relações entre as práticas 
de gerenciamento de mídias sociais e o desempenho. Na discussão foi apre-
sentada a verificação das hipóteses formuladas no presente estudo.

Aplicação da análise fatorial exploratória

Na aplicação da AFE, buscou-se identificar características estruturais 
comuns entre as variáveis e obter um menor número de fatores que repre-
sentam o conjunto original de variáveis. Antes de iniciar a AFE, foram veri-
ficados todos os pressupostos necessários, conforme apresentado na meto-
dologia do estudo. 

Para o primeiro teste da aplicação, utilizaram-se na técnica de análise 
todas as sete variáveis representadas por meio das seguintes práticas geren-
ciais: monitorar a reputação da empresa por meio das opiniões on-line (PG1); 
responder aos comentários on-line nas mídias sociais (PG2); realizar treina-
mento de funcionários para manipular as mídias sociais (PG3); documentar 
padrões de respostas a serem utilizadas nas revisões on-line (PG4); desenvol-
ver procedimentos internos padrões para manipulação das informações das 
mídias sociais (PG5); comunicar às áreas internas as informações extraídas 
das revisões on-line para melhorar as operações e os serviços (PG6); e elabo-
rar estratégias para promoção dos serviços da empresa, considerando as 
características particulares de cada mídia social (PG7).

Ao iniciar, verificou-se adequação do valor do teste Kaiser-Meyer-Olkin – 
KMO (0,722 > 0,05), da significância (menor que 0,05) e da matriz anti-
-imagem. Entretanto, os resultados relacionados às comunalidades não 
foram satisfatórios por causa de alguns valores inferiores a 0,4. Diante disso, 
uma segunda fatorial foi rodada, mas com um indicador a menos. Hair Jr.  
et al. (2009) aconselham que se retire uma variável por vez. Logo, a variável 
PG3, referente a “realizar treinamento de funcionários para manipular as 
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mídias sociais”, foi escolhida para ser extraída, pois indicava o menor valor 
de comunalidade no modelo.

O novo modelo, com seis indicadores, apresentou todos os resultados 
satisfatórios. O valor do KMO foi de 0,667 (maior que 0,05), e sua signifi-
cância também foi satisfatória. Observou-se que, quando se compararam os 
modelos com sete e seis indicadores, houve uma mudança de 52,85% de 
variação explicativa para 57,05%. Portanto, esse aumento positivo mostrou 
que a retirada da variável do modelo foi uma medida adequada, conforme 
propõem Corrar et al. (2014). Dessa maneira, acredita-se ter chegado a um 
grau de relacionamento e explicação das variáveis.

O gráfico scree apresentou os autovalores de cada fator e permitiu visu-
alizar que o modelo gerou dois fatores com autovalores acima de 1. De 
acordo com Hair Jr. et al. (2009), o resultado da análise do teste scree indica 
o número de fatores que devem ser mantidos no modelo. Costa (2011) 
explica que cargas fatoriais acima de 0,4 são consideradas significantes. 
Aplicou-se a matriz de rotação varimax, indicada na Tabela 2, na qual todos 
os valores dos escores das cargas foram superiores a 0,62. Quando se iden-
tificou a composição dos fatores, as variáveis PG1, PG2 e PG7 foram clas
sificadas no primeiro fator, e as variáveis PG4, PG5 e PG6 adequaram-se ao 
segundo.

Tabela 2
Valores das cargas fatoriais após rotação varimax

Indicadores Fator 1 Fator 2

PG1 0,754 -

PG2 0,720 -

PG4 - 0,652

PG5 - 0,655

PG6 - 0,845

PG7 0,620 -

Fonte: Elaborada pelas autoras.

O primeiro fator foi responsável por 30,01% da variância explicada. As 
práticas envolvidas foram: PG1 – monitorar a reputação da empresa por 
meio das opiniões on-line; PG2 – responder aos comentários on-line nas 
mídias sociais; e PG7 – elaborar estratégias para promoção dos serviços da 
empresa, considerando as características particulares de cada mídia social. 
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Essas práticas foram nomeadas como práticas de monitoramento e de res-
posta aos comentários.

O segundo fator foi responsável por 27,04% da variância explicada. Ele 
possui em sua composição as práticas: PG4 – documentar padrões de res-
postas a serem utilizadas nas revisões on-line; PG5 – desenvolver procedi-
mentos internos padrões para manipulação das informações nas mídias 
sociais; e PG6 – comunicar às áreas internas as informações extraídas das 
revisões on-line para melhorar as operações e os serviços. Desse modo, foram 
nomeadas como práticas de responsividade e disseminação de informações.

Após a AFE, verificou-se a análise de confiabilidade para observar se os 
itens se ajustam às expectativas definidas para medição. A análise da con
sistência interna foi realizada por meio do cálculo do coeficiente alfa de 
Cronbach. Observou-se um valor de 0,88. Esse valor, segundo Costa (2011), 
sugere que o conjunto de itens apresenta uma boa consistência interna. 

Aplicação e análise da regressão múltipla

Para realizar as regressões múltiplas, foram verificados os pressupostos 
necessários estabelecidos na literatura (Hair Jr. et al., 2009), conforme apre-
sentado na metodologia deste estudo. 

Por meio dos fatores encontrados na análise fatorial, criaram-se duas 
variáveis independentes a partir da média das práticas contidas em cada 
fator. Estudos demostram que esse procedimento é adequado para tratar um 
conjunto de práticas de gestão com uma variável independente (Bloom & 
van Reenen, 2007; Brito & Sauan, 2016). A utilização da média simples dos 
indicadores, em vez da média ponderada, é justificada pela falta de suporte 
absoluto ex ante para assumir quais práticas são mais importantes que outras 
para o desempenho (Fleury et al., 2018).

Foram realizados dois modelos de regressão referentes a cada variável 
de desempenho. Além disso, acrescentaram-se aos modelos as seguintes va-
riáveis de controle: tamanho do hotel, gênero do respondente, faixa etária 
do respondente e hierarquia do cargo ocupado na empresa. 

Na primeira análise, utilizaram-se o indicador de desempenho RevPAR 
como a variável dependente e as práticas de gerenciamento de mídias sociais 
como variáveis independentes. Verificou-se que o coeficiente de correlação 
(R) entre as variáveis indicou um grau de associação positiva com R = 0,334. 
Na sequência, analisou-se o coeficiente de determinação (R2) para saber 
quanto da variável dependente é explicada pela variável independente (Hair 
Jr. et al., 2009). O R2 indicou que 11,2% das variações do RevPAR são expli-
cadas pelas variações ocorridas nas práticas de gerenciamento. 
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Quando se analisou a regressão linear da variável dependente medida 
por meio das notas de avaliação do site Booking.com, constatou-se um grau 
de associação entre as variáveis dependentes e independentes, com R = 
0,302. Em sequência, o R2 encontrado mostrou que 9,1% da variação da va-
riável dependente é explicada pelas variações ocorridas na variável indepen-
dente média dos escores das práticas gerenciais. 

Na análise dos resultados referentes ao teste F-ANOVA, observaram-se 
significâncias de 0,022 e 0,046 relativas aos modelos com RevPAR e Booking.
com, respectivamente. Logo, como as significâncias constatadas foram 
menores que 0,05, a hipótese de que o R2 seja igual a zero é rejeitada. Por-
tanto, é possível afirmar que as práticas de gerenciamento de mídias sociais 
exercem influência tanto no RevPAR quanto nas notas de avaliações on-line 
do Booking. Portanto, os modelos são significativos. 

Ao inserir as variáveis de controle no modelo com o RevPAR, o R2 
aumentou de 11,2% para 34,4% e demonstrou ser significante. Para o segun-
do modelo com as notas do Booking, apesar do aumento do R2 de 9,1% para 
12%, os resultados demonstraram que a inserção das variáveis de controle 
não trouxe relações significantes e, por isso, foram retiradas do modelo. 

Os baixos valores do R quadrado são justificados pelo fato de que as 
práticas de gerenciamento de mídias sociais representam apenas uma das 
diversas áreas que compõem as organizações e que impactam o desempe-
nho. Todos os resultados apresentados podem ser vistos na Tabela 3, na qual 
o modelo 1 apresenta apenas as variáveis dependentes e independentes e  
o modelo 2 inclui as variáveis de controle.

Tabela 3
Resultados da regressão linear 

Modelo 1

RevPAR
Coeficientes não padronizados

B
t

Práticas de 
gerenciamento

(Constante) 72,139 5,14

Fator 1 13,953 1,905

Fator 2 -2,802 -0,421

R2 (%) 11,2%

Sig 0,022

(continua)
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Modelo 1

RevPAR
Coeficientes não padronizados

B
t

Booking.com

Práticas de 
gerenciamento

(Constante) 7,282 38,64

Fator 1 -0,27 -0,271

Fator 2 0,145 1,624

R2 (%) 9,1%

Sig 0,046

Modelo 2 

RevPAR
Coeficientes não padronizados

B
t

Práticas de 
gerenciamento

(Constante) 140,637 5,079

Fator 1 7,702 1,087

Fator 2 -2,795 -0,462

R2 (%) 34,4%

Sig 0,000

Booking.com

Práticas de 
gerenciamento

(Constante) 7,168 16,835

Fator 1 -0,043 -0,395

Fator 2 0,155 1,668

R2 (%) 12%

Sig 0,243

Fonte: Elaborada pelas autoras.

DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Com base nos resultados, foi possível responder às hipóteses propostas na 
pesquisa. A Tabela 4 apresenta um resumo referente às regressões múltiplas. 

Tabela 3 (conclusão)

Resultados da regressão linear
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Tabela 4

Resultados das relações entre as variáveis independentes e as 
dependentes

Variável dependente Variável independente Sig Resultado

RevPAR Práticas de gerenciamento 0,000 Significativo

Nota de avaliação on-line do Booking.com Práticas de gerenciamento 0,046 Significativo

Fonte: Elaborada pelas autoras.

A H1 propôs verificar se a utilização de práticas de gerenciamento de 
mídias sociais influencia no RevPAR dos hotéis. Os testes realizados apre-
sentaram resultados significativos e mostraram que práticas gerenciais 
influenciam positivamente no desempenho financeiro dos hotéis. Por meio 
disso, pode-se afirmar que a hipótese foi aceita. 

O resultado da H1 mostrou adequação com estudos realizados em 
outros setores e que também resultaram em relações positivas entre práticas 
de gerenciamento e o desempenho (Davies & Kochhar, 2002; Bloom & van 
Reenen, 2007; Brito & Sauan, 2016; Bender et al., 2018; Fleury et al., 2018).

Em complemento, o resultado encontrado foi de acordo com os achados 
de Phillips et al. (2016), os quais afirmam que gerenciar informações on-line 
têm maior impacto na demanda dos hotéis e nas suas receitas. Ademais, 
pode-se afirmar que as práticas de gerenciamento de mídias sociais podem 
impactar as taxas de diária média e de ocupação dos hotéis, pois o cálculo do 
RevPAR envolve essas duas taxas.

A H2 propôs verificar se a utilização de práticas de gerenciamento de 
mídias sociais influencia nas avaliações on-line dos hotéis no site Booking.
com. Os resultados foram significativos e mostraram que existe uma influên
cia positiva da utilização de práticas de gerenciamento de mídias sociais 
sobre o desempenho das empresas, medido por meio das avaliações on-line. 
Diante disso, a H2 foi confirmada. 

Os estudos de Xie et al. (2014) tiveram resultados semelhantes ao con-
cluírem um impacto das revisões dos consumidores on-line e das respostas da 
administração no desempenho dos hotéis. Ademais, os autores mostraram 
que a nota de classificação geral do hotel está significativamente associada 
com o seu desempenho. Já na pesquisa de Kim et al. (2015), observou-se 
que o gerenciamento de mídias sociais pode afetar a nota de avaliação on-line 
em hotéis, pois o gerenciamento dos recursos a partir das informações cole-
tadas nas mídias sociais pode melhorar a opinião dos consumidores.
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A confirmação das H1 e H2, além de estar alinhada com a literatura, 
demonstra que os resultados encontrados avançam em relação a estudos 
anteriores, pois analisaram as práticas de gerenciamento de mídias sociais 
de forma isolada na influência sobre o desempenho (Kim et al., 2015; Wang 
et al., 2015; Phillips et al., 2016; De Pelsmacker et al., 2018). A utilização de 
um conjunto de práticas de gestão para análises com desempenho é adequa-
da e já foi implementada em outras áreas (Bloom & van Reenen, 2007; Brito 
& Sauan, 2016). Portanto, a importância deste estudo foi a evidência e a 
utilização de dois fatores compostos por um conjunto de práticas de geren-
ciamento específicos da área de mídias sociais.

A combinação de práticas ajuda em novas implementações para o desem-
penho superior, pois a união delas tende a reforçar e promover mais sinergia 
(Flynn & Flynn, 2005; Fleury et al., 2018). Conforme enfatiza Barney (1991), 
determinados recursos, ou mesmo competências, são valiosos, pois são de 
difícil imitação e, consequentemente, podem gerar vantagens competitivas. 
Portanto, essas combinações de práticas podem gerar competências exclusi-
vas para as organizações. 

Por fim, em relação às variáveis de controle que não trouxeram resulta-
dos significantes para as notas de avaliações on-line, Araujo e Zilber (2016) 
explicam que o tamanho da organização pode até influenciar na adoção de 
mídias sociais, mas será a capacidade de inovação organizacional que influen-
ciará na continuidade e na intensidade do uso, ou seja, a capacidade de per-
ceber as vantagens e os benefícios das plataformas on-line. 

CONCLUSÕES

Este estudo trouxe importantes contribuições para as organizações de 
diversos setores, de maneira geral, ao mostrar o impacto da inserção das 
mídias sociais como uma nova alternativa para colher informações e para 
gerenciar recursos internos a seu favor. Diante disso, foram constatadas 
implicações práticas e teóricas.

Implicações práticas

Este estudo teve como objetivo examinar a influência das práticas de 
gerenciamento de mídias sociais no desempenho dos hotéis. Pode-se aferir 
que o objetivo foi alcançado, e confirmou-se que existe uma influência posi-
tiva no desempenho dos hotéis com a adoção de práticas de gerenciamento 
de mídias sociais. 
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Esses resultados mostraram que o gerenciamento das informações con-
tidas no ambiente on-line gera uma capacidade fundamental para a gestão 
das empresas que almejam desempenho superior e vantagens competitivas.

A escolha das variáveis de desempenho foi benéfica. A variável RevPAR 
tem natureza financeira e foi adquirida por meio de uma percepção das pró-
prias empresas, ou seja, de informações internas dos hotéis. Ela é resultado 
de uma boa gestão interna, que permite adequar valores de diárias de acordo 
com as taxas de ocupação.

Já as notas de avaliação on-line mostraram a percepção das empresas para 
os clientes, ou seja, uma visão externa. O conteúdo exposto nas avaliações 
on-line presentes nas mídias sociais é uma importante fonte de informações 
oferecidas pelo próprio mercado. Logo, as notas de avaliações on-line repre-
sentam um resumo da experiência do hóspede e servem como auxílio na 
decisão de compra de novos consumidores. Essa forma de medição de 
desempenho é relativamente inovadora para os hotéis. Portanto, esta pes-
quisa contribui para estabelecer duas diferentes visões de medição de desem-
penho nos hotéis.

Conclui-se que a importância da pesquisa está no fato de mostrar que as 
plataformas on-line podem representar oportunidades e desafios, pois a sua 
utilização como ferramentas gerenciais ainda está em crescimento nas 
empresas. Desse modo, em relação à gestão, esta pesquisa, além de contri-
buir para a melhoria dos processos internos das empresas, estimula a utili-
zação de práticas de gerenciamento de mídias sociais nas organizações em 
geral como um caminho para se chegar ao desempenho superior e criar van-
tagem competitiva. 

Implicações teóricas

Uma importante contribuição teórica deste estudo pode ser vista ao 
mostrar que as práticas de gerenciamento de mídias sociais no contexto de 
hotelaria são executadas por meio de duas dimensões separadas, uma vez 
que toda a literatura anterior aborda apenas práticas de maneiras isoladas e 
sem uma visão holística sobre sua influência no desempenho. As dimensões 
referem-se aos dois fatores encontrados a partir das divisões das práticas 
gerenciais desenvolvidas no estudo.

A primeira dimensão, chamada de práticas de monitoramento e de res-
posta aos comentários, envolveu as práticas de monitorar a reputação da 
empresa por meio das opiniões on-line, responder aos comentários on-line 
nas mídias sociais e elaborar estratégias para a promoção dos serviços da 
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empresa, considerando as características particulares de cada mídia social. 
São práticas que estão relacionadas com a interface direta das mídias sociais 
com as empresas. Assim, podem ser caracterizadas como práticas externas 
que visam gerir a reputação e a promoção dos hotéis.

Percebe-se que essa dimensão, além de assemelhar-se à abordagem de 
solução de problemas proposta por Park e Allen (2013) sobre como os 
gerentes utilizam as informações on-line, complementa-a, pois o conteúdo 
exposto nas avaliações on-line serve como mecanismos rápidos e eficientes 
de resolução de queixas e problemas de clientes. O monitoramento das 
mídias sociais se volta para o gerenciamento da reputação da empresa, por 
meio do acompanhamento dos comentários on-line, e serve como métrica 
interna para melhorar o desempenho. Nessa primeira dimensão, a preocu-
pação com o desempenho pode ser superficial e momentânea, em vez de ser 
estratégica, na qual se poderia criar um envolvimento de longo prazo com os 
clientes (Kim et al., 2015).

A segunda dimensão, chamada de práticas de responsividade e dissemi-
nação de informações, possui em sua composição as práticas de documentar 
padrões de respostas a serem utilizadas nas revisões on-line, desenvolver 
procedimentos internos padrões para manipulação das informações nas 
mídias sociais e comunicar às áreas internas as informações extraídas das 
revisões on-line para melhorar as operações e os serviços. Ao conceituá-las, 
pode-se aferir que são práticas vinculadas aos processos internos das empre-
sas e que não possuem contato direto com as mídias sociais. 

As características encontradas nessa dimensão apresentam compatibili-
dade com a abordagem estratégica encontrada em estudos anteriores sobre 
como os gerentes utilizam as informações on-line (por exemplo, Park & 
Allen, 2013). Essa segunda dimensão traz para os hotéis uma conexão entre 
o lado gerencial e o operacional, que está voltado para o longo prazo e é 
orientado para o futuro da empresa. 

A ampliação do conhecimento existente a partir do encontro das duas 
dimensões permitiu mostrar que o contexto teórico que envolve as práticas 
de gerenciamento de mídias sociais ainda é novo e necessita de um aprofun-
damento de novos estudos sob a ótica dessas duas ou mais dimensões.

Limitações e estudos futuros

Quanto às limitações do estudo, observa-se que a amostra pertenceu a 
um estado específico do Brasil. Acredita-se que a ampliação da amostra 
representará melhores resultados. Outro entrave encontrado foi a coleta 
presencial de dados, pois limitou o tamanho da amostra. 
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Por fim, esta pesquisa estudou o viés da causalidade da utilização de um 
conjunto de práticas de gerenciamento de mídias sociais sobre o efeito no 
desempenho. Essa direção foi escolhida de acordo com estudos anteriores, 
mas admite-se que analisar a questão da endogeneidade sobre a direção con-
trária de causa e efeito pode ser sugerida para pesquisas futuras.

O estudo também apresentou limitações quanto à utilização das variá-
veis por conta de suas diferentes formas de medições. Recomenda-se a utili-
zação de outros indicadores de desempenho, a fim de avaliar a semelhança 
nos resultados. Outra sugestão é analisar se há influência da qualidade das 
respostas dos gestores nas mídias sociais no desempenho das empresas. 
Além disso, aconselha-se verificar a influência das práticas de gerenciamen-
to de mídias sociais no desempenho de acordo com outras variáveis contex-
tuais dos hotéis e sociodemográficas dos respondentes que sejam diferentes 
das utilizadas neste estudo.
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