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Analise dos comentarios de seguidores do

Instagram: estudo de caso em um hotel fazenda

Analysis of Instagram follower comments: case study in a farm hotel

Tayna Lisboa Barros da Siqueiral
Dinaldo do Nascimento Araujo?

Resumo

O pés-Covid 19, gerou mudancas no setor hoteleiro, principalmente nos hotéis
fazenda e no comportamento dos consumidores, com apelo ao ecoturismo e o
turismo rural. Diante das constantes mudancas no comportamento do
consumidor, o estudo procura identificar e categorizar os principais comentarios
dos seguidores do instagram de um hotel-fazenda. O apoio tedrico é em gestao de
marketing digital e rede social. Para a consecu¢do do objetivo, fez-se uso de
estudo de caso com uma abordagem quanti-quali, apoiada das técnicas de
correlacdo e de andlise de conteudo, respectivamente. Parte-se de uma hipétese
inicial de que o nimero de curtidas nio tem relacdo com a marcagdo de amigos.
Os resultados quantitativos rejeitam a hipdtese nula, e apontam que existe uma
correlagdo positiva moderada (r = 0,583) entre o numero de curtidas e a
marcac¢io de amigos. Nos resultados qualitativos, os comentarios dos seguidores
do instagram, possibilitam que a gestido de marketing digital possa gerenciar ou
criar nichos de clientes especificos, como o caso de quem tem muita interacéo
digital, e geraram trés categorias classificadas em ordem de potencialidade em:
sentimentos de boas lembrancas ou experiéncias (42,45%); sentimentos expressos
na forma de emojis de afeto — olho de coracdo e coracido (37,96%); e por fim,
questionamentos sobre o hotel (19,25%). A pesquisa contribui para entender a
importancia de conhecer a percepcdo dos seguidores nos comentarios do
instagram, além de servir como aprendizado para a pratica do marketing digital
e gestdo das redes sociais.

Palavras-Chave: Gestao de marketing. Hotel fazenda. Rede social.

Abstract

Post-Covid-19 brought changes to the hospitality sector, especially in farm hotels
and in consumer behavior, with a growing appeal to ecotourism and rural
tourism. In light of the constant changes in consumer behavior, this study aims
to identify and categorize the main comments made by Instagram followers of a
farm hotel. The theoretical framework draws from digital marketing
management and social media. To achieve this goal, a case study was conducted
using a quantitative-qualitative approach, supported respectively by correlation
techniques and content analysis. The initial hypothesis assumed that the
number of likes was unrelated to tagging friends. Quantitative results rejected
the null hypothesis and indicated a moderate positive correlation (r = 0.583)
between the number of likes and the tagging of friends. Qualitative results
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showed that the Instagram comments allow digital marketing management to
handle or create specific customer niches—such as users with high digital
interaction. These comments generated three categories, ranked by potential as
follows: feelings of fond memories or experiences (42.45%), feelings expressed
through emojis—heart eyes and heart (37.96%), and finally, questions about the
hotel (19.25%). This research contributes to understanding the importance of
knowing followers’ perceptions in Instagram comments and serves as a learning
tool for digital marketing practices and social media management.

Keywords: Marketing Management. Farm hotel. Social media.

% % %
1 Introducao

O setor hoteleiro é fundamental para a economia do Brasil, esta
atividade contribui para o desenvolvimento economico e social do destino
onde estdo inseridos, inclusive nos destinos rurais (Fontana, Santos &
Fontana, 2020).

O comportamento do turista teve uma significativa mudanca com a
pandemia do COVID-19, o turista ficou mais exigente, buscando formas
seguras de viagem, e a busca por destinos turisticos com maior contato com
a natureza foi o que mais cresceu (Paes-Cesario, 2022).

Neste panorama de busca por experiéncias rurais e ecoturismo, os
hotéis fazenda apresentam-se como uma 6tima oportunidade. Trata-se de
um empreendimento situado em propriedades rurais que utiliza os recursos
naturais e rurais como principal atrativo, diferenciando-se dos demais tipos
de hospedagem. Ao optar por este tipo de turismo, o turista busca fugir das
grandes cidades e dos destinos tradicionais, com a possibilidade de
experimentar atividades diferentes do agito da sua rotina e ter um contato
mais intimo com a natureza (Alves, Silva & Salazar, 2017).

Entretanto, para alcancar este novo perfil de consumidor, a gestao de
marketing é crucial. A importancia do marketing nos meios de hospedagem e
hotelaria deve-se, em grande parte, as constantes mudancas no
comportamento do consumidor. Sendo assim, é de vital importancia que o
marketing desempenhe a funcdo de captar permanentemente as
necessidades, os desejos e as expectativas dos consumidores (Kotler &

Keller, 2006).
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Nesse sentido, o processo de monitoramento é necessario para
assegurar a correta utilizacdo das estratégias de marketing digital, que
sejam constantemente efetivas, sendo possivel realizar alteragées nas
estratégias, caso os resultados nio estejam conforme o esperado ou ocorra o
surgimento de novas tendéncias (Tuche, 2017).

Diante da importancia do marketing digital e do monitoramento das
interacoes dos clientes, o presente trabalho busca colaborar com a amplitude
de alcance da teoria de marketing digital, evidenciando que monitorar os
comentarios dos seguidores nas redes sociais do setor hoteleiro possa gerar
fortes ferramentas gerenciais. Este potencial de uso gerencial dos dados
motiva a seguinte questdo problema: como os comentarios do Instagram
podem ser utilizados para engajar e segmentar seguidores de hotel-fazenda?

O objetivo principal do trabalho é identificar e categorizar os
principais comentarios dos seguidores de um hotel-fazenda localizado no
nordeste paraense.

Parte-se de uma hipdtese de pesquisa em que o numero de curtidas
nao tem correlacdo com a marcacdo de amigos. Para a consecucao do
objetivo, fez-se uso de uma abordagem quantitativa e outra qualitativa,
apoilada pelo método da analise de contetdo.

O trabalho encontra-se estruturado numa introducgao; seguida do
referencial tedrico apoiado em hotel fazenda, gestdo de marketing digital e
rede social; de metodologia da pesquisa; dos resultados; e por fim, das
consideracoes finais.

2 Referencial Teorico
2.1 Hotel fazenda
O Ministério do Turismo MTUR (2021), por meio do Sistema

Brasileiro de Classificacao de Meios de Hospedagem (SBClass), apresenta
um importante instrumento para a classificacdo dos meios de hospedagem
no Brasil. O MTUR (2021), afirma que este sistema esta fundamentado em
oito principios, como lealdade, transparéncia, imparcialidade e melhoria

continua. O SBClass adota a definicdo de meio de hospedagem estabelecida
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pela Lei n.° 11.771 de 2008, classificando sete tipos, entre os quais estao o
hotel, o resort, a pousada e o hotel fazenda

Neste contexto de classificacdo formal, o hotel fazenda se insere no
turismo rural, frequentemente associado as ideias de turismo sustentavel.
Este surgimento possibilitou o redescobrimento da zona rural pela
populacao urbana, especialmente por atender a necessidade do citadino em
busca de tranquilidade bucélica e de fugir da rotina atribulada das grandes
cidades (Rezende, Gosling & Castro, 2023).

Os hotéis-fazenda sdo, segundo Marinho & Martins (2010),
empreendimentos que atuam no turismo rural, o qual pode ser denominado
'turismo verde', um termo ligado ao meio ambiente e a forma de consumo do
produto turistico

Para além de suprir a necessidade de lazer e descanso do publico
urbano, o turismo rural representa muito mais do que apenas um
complemento da atividade agricola tradicional. Ele contribui
significativamente para o desenvolvimento local e regional, formando uma
rede por se relacionar com agentes de viagens, organizacoes agricolas e
autoridades locais (Almeida; Froehlich & Riedi, 2000).

Almeida, Froehlich & Riedi (2000), complementam que o turismo
rural tem o potencial de gerar empregos para a mao-de-obra local e,
inclusive, reverter o éxodo rural (o deslocamento de pessoas da zona rural
para a zona urbana).

Visando estudar este fendmeno num contexto regional especifico, para
o presente estudo de caso, optou-se por um hotel localizado no nordeste do
Para. O Nordeste Paraense possui relevancia devido a sua localizacgao
geografica, um fator que favorece a visibilidade economica baseada na pesca,
no comércio, na agricultura e no turismo (ver Figura 1, nordeste paraense
com o circulo vermelho).

Esta regido abrange uma area de 69.038,40 km? e é composta por 20
municipios: Santa Luzia do Para, Sao Miguel do Guama, Tomé-Acu,

Ulianépolis, Concordia do Para, Rondon do Para, Sao Domingos do Capim,

MiP | Uberlandia, MG | v.6 | n.3 | pp. 75-98 | dezembro 2025 | ISSN 2675-3006
78



] P
Management in Perspective DOI: http://dx.doi.org/ 10.14393/MIP-v6n3-2025-79196
Abel Figueiredo, Aurora do Para, Bujaru, Cachoeira do Piria, Capitao Pogo,

Dom Eliseu, Garrafao do Norte, Ipixuna do Para, Irituia, Mae do Rio, Nova

Esperanca do Piria, Ourém, Vigia e Paragominas (IBGE, 2023).

'y 4
N
) |N— ¥
3 2 / i L Wi Ay

= Y ‘ et e | I
- / W (= |
[P — (' L >
D Segay 3000 A et o f
oo st coonto s Ostonasments | [0 75980 300 480 000 | | [ | st P -
Fanctiario - INCRA S801 | | e 14

S erdves e i ardve wive erdve Wi wves v Wi ardve odve Sure e avbw edew avre evrw

Figura 1. Localizacdo das mesorregices do Estado do Para
Fonte: IBGE (2016)

Dentre os municipios que compoem o Nordeste Paraense, a Secretaria
de Turismo do Para (SETUR) registra a presenca de hotéis-fazenda em Sao
Miguel do Guama, Vigia e Braganca. A pesquisa destacou sete hotéis-
fazenda nesses municipios, e, por uma escolha de conveniéncia (focando em
um dos hotéis que apresenta uma quantidade expressiva de comentarios),
optou-se por um hotel-fazenda localizado no municipio de Vigia. Por motivos
legais e éticos, este empreendimento sera identificado pela nomenclatura
ficticia de Hotel Fazenda ABC.

Num cenario onde a sociedade demonstra uma crescente dependéncia
da internet para buscar informacdes e conectar-se, o monitoramento é
necessario para garantir a efetividade das estratégias digitais (Rezende,
Gosling & Castro, 2023). Portanto, a gestdo destes empreendimentos no
nicho do turismo rural deve, obrigatoriamente, integrar o ambiente online
para acompanhar as tendéncias e praticas mais atuais, o que direciona a

analise para a Gestao de marketing digital.
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2.2 Gestdo de marketing digital

O marketing digital é uma das areas mais dinamicas e vitais para o
sucesso de empresas em todo o mundo. Com a crescente dependéncia da
sociedade na internet para buscar informacoes, comprar produtos e conectar-
se com outros individuos, as empresas precisam acompanhar as tendéncias e
praticas mais atuais para alcancar o seu publico-alvo de maneira eficaz.

Kotler & Keller (2006) reconhecem a crescente importancia da
internet e das tecnologias digitais na década de 2000. Enfatizaram que as
empresas precisavam adotar estratégias de marketing digital para
acompanhar as mudancas no comportamento do consumidor.

Kotler et al. (2010) discutem a evolucao do marketing e como as
empresas precisam se adaptar a era digital. Destacam a importancia de
criar conexoes emocionais com os clientes, o que também ¢é relevante para o
marketing digital, onde a personalizacdo desempenha um papel crucial.
Para Kotler et al. (2010) existe muita importancia da segmentacio de
mercado e do direcionamento especifico no marketing digital. Argumentam
que as empresas devem utilizar dados e analises para identificar grupos de
clientes e oferecer mensagens direcionadas.

A ideia de Kotler et al. (2017) também é apoiada por Chaffey et al.
(2019), onde enfatizam a importancia de uma estratégia de marketing
digital sélida. Chaffey et al. (2019) argumentam que as empresas precisam
ter uma visao clara dos seus objetivos, publico-alvo e recursos disponiveis
antes de embarcar em atividades de marketing digital. Chaffey et al. (2019),
também aborda, estratégias de marketing de contetido, incluindo a criacao
de conteudo relevante e valioso para atrair e envolver o publico-alvo.

Chaffey et al. (2019) e Kotler et al. (2017) frisam sobre a importancia
de compartilhar contetido em redes sociais e monitorar o engajamento. As
midias sociais digitais sdo importantes, satisfazendo os impulsos dos
individuos de compartilhar as suas percepgoes, permitindo o éxtase de

dividir experiéncias, possibilitando a busca de informacao sobre percepcao
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de marcas e conectando pessoas com interesses similares (Patino, Pitta &
Quinones, 2012).

As tecnologias sociais viabilizam as empresas a criacdo de uma
abordagem distinta para se relacionar com os clientes, exigindo a presenca
de um profissional com competéncia digital, capaz de oferecer aos usuarios
das redes socials uma experiéncia interativa (Spenner, 2010).

No ambito do turismo, o marketing digital se distingue notavelmente
do marketing tradicional, sobretudo pelo foco na utilizacao das ferramentas
baseadas na internet (Bonamigo & Soares, 2022). As empresas tém buscado
cada vez mais desenvolver estratégias online para fomentar a interatividade
com o consumidor final, promovendo uma troca de ideias mais rapida e
eficaz (Ferreira & Souza, 2025).

Em complemento a essa virada digital, as redes sociais emergiram
como plataformas centrais no marketing digital, permitindo a interacao
entre individuos através da criacdo, compartilhamento e discussao de
conteido (Guedes & Silva, 2024). No setor de turismo, o Instagram, por
exemplo, tem sido reconhecido como uma ferramenta de suma importancia
para o comércio digital e para a formacao da imagem e intencao de visitacao
(Ferreira & Souza, 2025)

A presente pesquisa busca compreender o engajamento e participacao
dos clientes em potencial em relacdo a marca/produto/servico e obter uma
visdo mais aprofundada do perfil dos clientes, logo, a media social — o

Instagram - de um hotel-fazenda se torna um ideal objeto de estudo.

2.3 Rede social como estratégia de marketing

O marketing digital, conforme descrito por Albertin (2002), refere-se
ao processo de transacées num ambiente virtual, destacando-se por seus
baixos custos e facil acesso. No entanto, em uma perspectiva mais
atualizada, Kotler & Keller (2006) acentuam que o marketing digital nao é
apenas uma ferramenta transacional, mas uma estratégia robusta que

busca criar e manter relacionamentos duradouros com os consumidores.
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Godin (2000) corrobora com essa visao ao introduzir o conceito de ‘Marketing
de Permissao’, onde as marcas buscam estabelecer um dialogo genuino e
relevante com os seus publicos.

Nesse contexto, as redes sociais surgem como um dos pilares do
marketing digital. A predominancia das empresas nas redes sociais,
especialmente no Instagram, evidencia a sua importancia estratégica.
Anderson (2006) no seu conceito de ‘Cauda Longa’ ressalta como o marketing
digital permite alcancar nichos especificos, o que se alinha ao uso estratégico
das redes sociais para atingir segmentos particulares do mercado.

Conforme a Figura 2, o Brasil é o terceiro pais que mais consome
redes sociais em todo o mundo. Tais informacées, evidenciam que estudos
em marketing digital sdo primordiais na atualidade, uma vez que o consumo
brasileiro é alto.

A constatagao é de um levantamento da Comscore. O estudo mostra
que esses canais sdo a preferéncia dos brasileiros frente a outras categorias
online, elevando o pais a quarta posicao entre as nacoes que mais consomem
redes sociais em todo o mundo — atras de fndia, USA e Indonésia, e a frente

do Japao, México, Vietna, Alemanha e UK (Comscore, 2024).
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Figura 2. Consumo mundial de media social
Fonte: Comscore (2024)

Essa facilidade em consumir e compartilhar informacdes nas redes
socials gerou um consumidor mais critico e consciente (Bonamigo & Soares,

2022; Othon & Coelho, 2016). Gabriel (2010) destaca que na era digital, as
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marcas devem estar preparadas para uma comunicac¢ao bidirecional, onde o
consumidor nado é apenas um receptor, mas também um emissor de
informacoes.

O Instagram surgiu com a proposta de resgatar a esséncia das
fotografias instantaneas. Com o tempo, evoluiu para uma poderosa
ferramenta de marketing. Adolpho (2011) na sua obra sobre os 8 Ps do
marketing digital, destaca a importancia da personalizacio e da participagao
ativa dos consumidores nas plataformas digitais, o que se reflete
diretamente nas estratégias de engajamento no Instagram.

De acordo com Porto (2015), a presenca nas redes sociais,
particularmente no Facebook e Instagram, é crucial para o engajamento e
relacionamento direto com o publico. Marques (2018) complementa que a
integracao de varias estratégias de marketing digital pode potencializar os
resultados e criar uma experiéncia mais holistica para o consumidor.

As palavras de Porto (2015); Marques (2018) e Ferreira & Souza
(2025) sao confirmadas pelo Relatorio da Comscore (2024) segundo a Figura
3, onde aparecem o WhatZap, Instagram e Facebok, como as medias sociais
mais consumidas no Brasil. Dados esses, que influenciaram a presente

pesquisa na rede social — Instagram.
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Figura 3. Tipos de media social consumida no Brasil
Fonte: Comscore (2024)

Shao (2009) destaca que a jornada do consumidor moderno se inicia

online e esta profundamente interligada a busca por informacao,
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entretenimento e autoexpressdo. Aragio et al. (2015) reforcam a ideia de
que as redes socials, ao permitirem uma comunicacao direta e interativa
com os consumidores, potencializam o engajamento.

Assim, quando bem utilizadas, como nos hotéis-fazenda, as redes
socials tornam-se ferramentas estratégicas de marketing poderosas. Elas
nao apenas promovem a marca, mas também permitem a criacdo de
relacionamentos duradouros e genuinos com os clientes, proporcionando um
diferencial competitivo no mercado atual.

Em continuidade a analise do potencial de engajamento e promogao, o
Instagram se destaca como uma ferramenta crucial de marketing digital,
especialmente no setor de turismo. Estudos demonstraram que as redes
sociais tém sido amplamente utilizadas para o marketing digital, oferecendo
as empresas a oportunidade de ampliar relagées com o publico, compartilhar
conteldo e interagir com clientes em tempo real (Ferreira & Souza, 2025).

A imagem de um destino turistico é um fator determinante no
processo decisorio do turista, e o conteudo nos sitios web de destinos é
altamente significativo, pois pode influenciar essa percep¢ao de imagem,
proporcionando uma experiéncia virtual prévia ao consumidor (Ferreira &
Souza, 2025).

A pesquisa de Ferreira & Souza (2025) confirmou que a experiéncia
online no Instagram é um fator relevante na gestao da imagem do destino e
teve uma influéncia positiva na intencido de visitacdo dos consumidores
potenciais pesquisados, isto é, se torna uma forte estratégia.

Essa influéncia positiva é tao significativa que, entre as ferramentas
da rede, as hashtags destacaram-se como elementos de influéncia, atuando
como um estimulo capaz de motivar a formacao de imagem e a intencao de
visita no potencial turista (Ferreira & Souza, 2025).

A relevancia desse tipo de pesquisa se da por focar na fase pré-
viagem, analisando o impacto da exposicdo ao Instagram na formacado da
1magem e intencao, uma area que ainda precisa de mais estudos que aliem a

experiéncia online, a imagem de destino turistico e a intencao de visitacao.
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3 Métodos

No que tange o esquema interpretativo, a presente pesquisa tem
carater dedutivo que, ao partir de conceitos e conhecimentos gerais ja
previamente estabelecidos e afirmados na literatura, tem o intuito de
comparar estes com o objeto de estudo da pesquisa.

A abordagem de pesquisa escolhida para a realizacao desse trabalho,
é mista, ou seja, quantitativa-qualitativa. A pesquisa mista, ao empregar
uma combinacido de abordagens qualitativa e quantitativa e, dessa forma,
unir os pontos fortes de cada uma, proporciona um maior alcance de
insights, assim como uma mais vasta compreensdao dos problemas de
pesquisa (Creswell, 2010).

E quanto ao método de pesquisa adotado foi o estudo de caso, com o
intuito de descrever as percepcoes que estao presentes nos comentarios de
uma plataforma de rede social — o Instagram — de um Hotel Fazenda.

Na abordagem quantitativa foi aplicada a técnica estatistica de
correlacdo de Sperman com o intuito de testar a hipdtese inicial, e na
abordagem qualitativa optou-se pela técnica de analise de contetdo,
respaldada por Berelson (1952); Kolbe & Burnett (1991); e Bardin (2011),
autores que apresentam a analise de conteido como um conjunto de técnicas
de analise das comunicacées visando obter, por procedimentos, sistematicos
e objetivos de descricio do conteddo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos
as condi¢bes de producao/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens.

Essa comunicacdo pode ser analisada em varios niveis (imagens,
palavras, papéis, etc.), criando assim uma ampla gama de oportunidades de
pesquisa. Dado o contexto de um estudo de caso numa plataforma de rede
social, buscou-se conciliar algumas técnicas da analise de contetudo de
Berelson (1952); Kolbe & Burnett (1991); e Bardin (2011) com as propostas
de analise de redes sociais de Ikeda & Chang (2005); Goulart (2014);
Andradel & David (2015); e Grassi & Marques (2018), em que a andalise nao
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recal apenas em atributos individuais (classe, sexo, idade, peso, raga), mas

no conjunto de interacoes que os individuos estabelecem uns com os outros.

A pesquisa deu-se em quatro fases, conforme demonstra a Figura 4 —

Fases da pesquisa. .

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
Coleta dos dados no Tabulagéo e formatacdo dos Analise de contetido usando Anélise dos resultados
Instagram dados para a analise de a estatistica descritiva e uso
conteudo do software Iramuteq

y

Figura 4. Fases da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

Na fase 1, ocorreu a coleta dos dados no Instagram do Hotel Fazenda
ABC, onde se levou aproximadamente o tempo de dois meses de trabalho, de
novembro a dezembro de 2023. O periodo analisado do Instagram do
respectivo hotel, foi do ano de 2022 (jan-dez).

Na fase 2, se deu a tabulacao e formatacao dos dados em planilhas do
software Excel, onde se traduziu a linguagem dos usuarios para uma
formatacao de linguagem que o software Iramuteq pudesse processar e
categorizar os dados (o Iramuteq é um software livre). Como, por exemplo, os
icones de emojis foram traduzidos ou transformados em palavras, utilizando
o site [https://www.emoticonsignificado.com.br/] que ajuda com o significado
dos emojis.

Na fase 3, os dados tabulados foram analisados, onde uma parte dos
dados fez-se uso de estatistica descritiva e uso de teste de correlacdo entre
numero de curtidas e marcacdo de amigos. Ainda nessa fase, fez-se uso do
software Iramuteq para categorizar os dados, calcular as frequéncias e
realizar a analise de silimitude.

Na fase 4, fez-se a analise dos dados com o apoio tedrico sobre a gestdo de

marketing digital e gestao de rede social.

4 Resultados
No Instagram do hotel Fazenda ABC, até dezembro de 2022

constavam 16,9 mil seguidores. No periodo analisado de janeiro a dezembro
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de 2022, o hotel postou 38 vezes. Dessas 38 postagens, 36 postagens
apresentaram curtidas e visualizacées, o que equivale a 94,74% de
engajamento dos usuarios, e apenas 2 (duas) postagens ou 5,26% nao obteve
curtida. O total de comentarios foram de 400 linhas. Como mencionado no
item metodologia, esses comentarios foram interpretados e formatados para
o sistema Iramuteq.

Feito esse levantamento, partiu-se para o teste de hipodtese, com o
intuito de testar a hipdtese: o numero de curtidas nao tem relacao com a
marcacgao de amigos.

Para tanto, aplicou-se o teste de Shapiro-Wilk, com apoio do software
Jamovi para testar se os dados apresentavam uma distribuicdo normal.
Consoante a Tabela 1, verificou-se que o valor de p < .0001, indica que os
dados nao apresentam uma distribuicao normal.

Tabela 1. Estatistica descritiva — Teste de Shapiro-Wilk

Curtidas Marcacio Amigos
N 38 38
Omisso 0 0
Meédia 348 3.11
Mediana 276 1.00
Desvio-padrao 242 4.67
Minimo 0 0
Maximo 1195 24
W de Shapiro-Wilk 0.845 0.651
p Shapiro-Wilk <.001 <.001
25° percentil 213 1.00
50° percentil 276 1.00
75° percentil 405 4.00

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Sendo assim, o indicado foi um teste ndo paramétrico, e optou-se pelo
teste de Spearman. Partindo de um pressuposto de que o numero de
curtidas nao tem influéncia na marcacio de amigos.

O resultado na Tabela 2, aponta que a hipdtese nao é verdadeira,
apresentando um valor de p < 0,001 e valor de r = 0,583, o que significa que
existe uma correlacao diretamente proporcional moderada entre as
variaveis. Portanto, rejeita-se a hipétese nula (Ho: o nimero de curtidas nao

tem influéncia na marcacao de amigos).

MiP | Uberlandia, MG | v.6 | n.3 | pp. 75-98 | dezembro 2025 | ISSN 2675-3006
87



Management in Perspective DOT: http://dx.doi.org/ 10.14393/MIP-v6n3-2025-79196

Tabela 2. Resultado do teste de Spearman

Matriz de Correlagdes - Teste de Spearman

Curtidas Marcaciio Amigo

Curtidas Rho de Spearman —
p-value —

Marcagdo Amigos Rho de Spearman 0.583 ** —
p-value <.001 —

Nota. * p<.05, ** p<.01, ¥* p< 001
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Logo, as palavras de Adolpho (2011) e Aragao et al. (2015), se
comprovam e reforcam a ideia de que as redes socials, ao permitirem uma
comunicacao direta e interativa com os consumidores, potencializam o
engajamento e o convite a outros usuarios a participarem da rede social e do
objeto em foco, que nesse caso é o hotel fazenda.

Apbs o teste de correlacdo, partiu-se para a analise de conteudo
adaptada com a técnica de Ikeda & Chang (2005); Goulart (2014); Andradel
& David (2015); e Grassi & Marques (2018). Nessa fase de analise fez-se uso
do software Iramuteq.

O resultado do processamento dos dados, gerou o dendrograma da
classificacao hierarquica descendente da percepcdo dos comentarios do
instagram do Hotel Fazenda ABC, segundo a Figura 5.

Nesse processo o sistema Iramuteq calculou as frequéncias e o Qui-
quadrado das palavras. O processamento contou: nimero de segmento de
textos = 46; ocorréncias = 1.647; namero de formas = 565 e Numero de apax
(palavras que aparecem uma vez) = 328. O resultado é que o conjunto de
dados é composto de 58,05% de formas e 19,91% de ocorréncias, o que
significa que a analise feita pelo sistema consegue explicar em 58,05% o
conjunto de dados.

O Iramuteq gerou trés categorias ou classes de dados, de acordo com a
Figura 5. O ponto de corte das palavras fol um R2 > 6 (Qui-quadrado) para
cada uma das categorias, isto é, constam na Figura 5, apenas as palavras

relevantes com Qui-Quadrado superior a 6.
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Percepcio dos comentirios do
Instagram do Hotel Fazenda ABC

Classe 1 (42,45%) Classe 2 (19,25%) Classe 3 (37,96%)

Percepcao dos comentarios com palavras Questionamentos sobre o hotel Percpcio dos comentirios com emojis
Palavra o % Palavra 2 0% Palavra o %

Hotel 29.82 100 Qual Valor 56,46 100 Emaoji_Olho Coragio 87.02 100

Estar 2975 95,65 Casal 50.71 92.86 Emaoji_Coragio 56,65 100

Amar 24.98 100 Valor_da_Didria 41.67 91.67

Recomendar 24,98 100

Lugar 17,22 100

Maravilhoso 15,71 100

Bom 15.56 92,86

Equipe 9.81 100

Atendimento 9,81 100

Excelente 8.37 100

Figura 5. Dendograma da classificacao hierarquica descendente da

percepcao dos comentarios do Instagram do Hotel Fazenda ABC - Ano 2022
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Na Classe 1, o sistema identificou as palavras que identificam a
percepcao dos usuarios no que se refere ao hotel, sentimentos de boas
lembrancas ou recordacgoes, apreciacdo ou admiracdo, com uma
potencialidade de 42,45% dos comentarios. Por exemplo, a palavra - Hotel -
teve uma frequéncia de 21 ocorréncias, como pode se destacar o seguinte
tipo de comentario pelo usuario: ‘hotel maravilhoso e super indico’. A
palavra - Top — apresentou uma frequéncia de 21 ocorréncias, onde se pode
destacar o seguinte comentario de usuario: ‘pensa em um lugar top’.

Na classe 2, o sistema entendeu que os comentarios se referem aos
questionamentos sobre o hotel, do tipo: qual o valor da diaria? Com uma
potencialidade dos comentarios de 19,25%. A palavra — Qual_valor — teve
uma frequéncia de 13 ocorréncias, como pode se exemplificar no comentario
de um usuario: ‘Qual o valor do quarto para trés pessoas?’. Outra palavra foi
— valor_da_diaria — que teve 12 ocorréncias, com comentario do tipo: ‘Qual o
valor da diaria para um casal?’.

Na Classe 3, o sistema identificou que os emojis representam uma

categoria a parte, e com uma potencialidade dos comentarios de 37,96%. O
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emoji olho de coragdo (&) teve uma frequéncia de 43 ocorréncias, e foi a
mensagem mais significativa em termos de frequéncia no presente estudo.
Em seguida se tem o emoji de coracdo (Q)), com uma frequéncia de 30
ocorréncias.

A presente analise, com o auxilio de sistemas, permite um melhor
gerenciamento da segmentagao de mercado e do direcionamento especifico
no marketing digital defendido por Kotler et al. (2017) quando argumentam
que as empresas devem utilizar dados e analises para identificar grupos de
clientes e oferecer mensagens direcionadas.

Outra consequéncia da gestdo do marketing digital, que por meio
desse estudo de caso se apresenta, é a possibilidade de melhor entender o
cliente, pelo que ele sente em relacao a experiéncia que teve no passado, e os
sentimentos ou desejos do presente, ou do futuro. Nas palavras de Patino,
Pitta & Quinones (2012), a media social, nesse caso o instragram, satisfaz os
impulsos dos usuarios de compartilhar as suas percepcoes, permitem o
éxtase de dividir com a comunidade virtual as suas experiéncias,
possibilitam uma busca de informacdo sobre percepcdo de marcas ou
servigos,, que foi devidamente comprovado pela Classe 1 — percepc¢ao dos
comentarios com palavras e a Classe 3 — percepcao dos comentarios com
emojis.

Na Figura 6, tém-se uma ideia do agrupamento das palavras que
estdo mais proximas conforme as suas naturezas e formas.

Nota-se, que a traducao ou transformacado de emojis (figuras) em
palavras, talvez tenha tido algum tipo de influéncia no processamento pelo
sistema Iramuteq, se perdendo algum tipo de significado que nao se
consegue assoclar com as demais palavras, esse fenomeno pode ser visto na
Figura 6, onde as palavras emoji_coracao, emoji_palmas e
emoji_olho_coracao, estao afastadas das demais naturezas ou conjunto de

palavras.
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Sendo assim, as palavras de Chaffey et al. (2019) e Shao (2009), sdo

validas, desde que a gestdo de marketing digital entenda ou esteja bem
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proxima da linguagem do usuario.

A analise mostrou que os comentarios do Instagram podem ser usados
para engajar seguidores porque existe uma relagdo positiva entre curtidas e
marcacgao de amigos (r = 0,583), o que confirma que quanto mais os usuarios
Iinteragem, mais eles convidam outros a participar (Adolpho, 2011; Aragao et
al., 2015). Isso fortalece o alcance organico e o envolvimento com a marca.

Quanto a segmentacdo, os comentarios foram classificados em trés

grupos:

Lembrancas e experiéncias positivas (42,45%);
Emojis de afeto (37,96%);
Perguntas sobre o hotel (19,25%).

Essas categorias revelam diferentes perfis de seguidores: os que

atuam como promotores da marca (Kotler et al., 2010), os que se engajam de

forma emocional e espontanea (Spenner, 2010), e os que representam

clientes potenciais em busca de informacées (Kotler et al., 2017).
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Figura 6. Analise de silimitude

Fonte: Dados da pesquisa
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Para finalizar a presente analise, o sistema gerou uma nuvem de
palavras, conforme a Figura 7, onde o ponto de corte de frequéncia das
palavras foi de 6 ocorréncias, gerada a partir dos comentarios dos usuarios,
e as palavras que aparecem em tamanhos maiores sdo as com frequéncias
maiores, e as palavras menores, com frequéncias menores.

Na nuvem de palavras, observa-se e comprova-se mais uma vez, que
os emojis, aparecem com destaque, o que pode ser considerado um simbolo
ou uma mensagem oculta, quando se faz um estudo de marketing digital, o
que vem ao encontro das palavras de Spenner (2010), viabilizando para as
empresas uma criacao de uma abordagem distinta para se relacionar com os
clientes, exigindo a presenca de um profissional com competéncia digital,
capaz de oferecer aos usudarios das redes socials uma experiéncia interativa

e inovadora.
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Figura 7. Nuvem de palavras dos comentarios dos usuarios

Fonte: Dados da pesquisa

5 Consideracoes finais
Neste estudo, buscou-se entender as principais categorias dos

comentarios dos seguidores do Instagram de um hotel fazenda no nordeste
paraense, e foi possivel responder esta questdo, quando a andalise de

conteudo, evidencia as trés possiveis categorias ou classes: percepcao dos
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comentarios com palavras; questionamentos sobre o hotel e percepgao dos
comentarios com emojis.

Com o teste de Spearman, foi possivel analisar e concluir que o
numero de curtidas possui uma influéncia significativa na marcacao de
amigos. Logo, as palavras de Adolpho (2011) e Aragdo et al. (2015), se
comprovam e reforcam a ideia de que as redes sociais, ao permitirem uma
comunicacao direta e interativa com os consumidores, potencializam o
engajamento e o convite a outros usuarios a participarem da rede social e do
objeto em foco, que nesse caso é o hotel fazenda.

Quanto a analise dos comentarios, com o auxilio de sistemas, permite
um melhor gerenciamento da segmentacao de mercado e do direcionamento
especifico no marketing digital defendido por Kotler et al (2017) quando
argumentam que as empresas devem utilizar dados e analises para
1dentificar grupos de clientes e oferecer mensagens direcionadas.

Outra ramificacdo decorrente da administracdo do marketing digital,
conforme ilustrada por meio deste estudo de caso, reside na capacidade
aprimorada de compreender mais profundamente o cliente. Isso envolve a
analise dos sentimentos do cliente em relacao as experiéncias passadas, bem
como o0s seus sentimentos e aspiracoes hoje e no futuro.

Desta forma obteve-se éxito no objetivo geral da pesquisa que foi
identificar e descrever as principais categorias dos comentarios dos
seguidores de um hotel fazenda. Esta andalise e descricdo, vai ao encontro
dos autores Kotler et al. (2010) e Ferreira & Souza (2025) que discutem a
evolucdo do marketing e como as empresas precisam se adaptar a era
digital.

O estudo conclui que os comentarios no Instagram sao ferramentas
estratégicas tanto para engajar quanto para segmentar seguidores. Isso
ocorre porque:

I. Engajamento - os comentarios funcionam como extensdo da
experiéncia  turistica, reforcando memorias e estimulando o

compartilhamento (Adolpho, 2011; Aragado et al.,, 2015). O hotel pode
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responder a esses comentarios para criar uma relagdo préxima e continua
(Gabriel, 2010).

II. Segmentacgao - a categorizacao dos comentarios permite identificar
nichos distintos de clientes (Kotler et al., 2017; Anderson, 2006). Por
exemplo: turistas nostalgicos (lembrangas), turistas digitais altamente
expressivos (emojis) e turistas em processo de decisdo de compra
(questionamentos).

Partindo dos resultados encontrados na pesquisa, o hotel pode
personalizar conteuidos e campanhas: postagens que reforcem memorias e
experiéncias passadas; conteidos visuais e interativos voltados a usuarios
emotivos; e informacbes claras sobre precos, pacotes e servicos para
potenciais compradores.

Como destaca Chaffey et al. (2019), o uso estratégico dos dados
permite criar conteudo relevante e direcionado, potencializando tanto o
relacionamento quanto a conversao.

Os resultados desta pesquisa confirmam a ideia de Anderson (2006)
sobre a ‘Cauda Longa’, segundo o qual o marketing digital amplia a
capacidade de atingir nichos especificos. No contexto do hotel fazenda
analisado, verifica-se que o uso estratégico das redes sociais possibilita a
1dentificacdo e a interacao direcionada com segmentos particulares do
mercado, reforcando a sua relevancia como ferramenta de segmentacao e
engajamento.

Desta forma, a pesquisa contribui para entender a importancia de
conhecer a percepcao dos seguidores nos comentarios do Instagram, além de
servir como aprendizado para a pratica do marketing digital e gestao das
redes sociais. Também contribui para o desenvolvimento regional e para
destacar que as redes sociais se tornam ferramentas de marketing poderosas
aplicadas pelo setor hoteleiro.

Ademais é relevante para pesquisadores e profissionails que operam
neste setor por apresentar uma compreensao da interacido dos seguidores.

Como sugestao para o desenvolvimento de futuras pesquisas, propoem-se

MiP | Uberlandia, MG | v.6 | n.3 | pp. 75-98 | dezembro 2025 | ISSN 2675-3006
94



M ] P

Management in Perspective DOI: http://dx.doi.org/ 10.14393/MIP-v6n3-2025-79196
analisar os diferentes aspectos, como segmentac¢do de mercado, analise de
dados, métricas de desempenho, estratégias de marketing entre diferentes
hotéis.
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