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REsumo:

O Facebook ¢ uma rede social muito utilizada atualmente por diversos publicos, com propésitos de entretenimento e
relacionamento, porém, podendo servir como divulgagio de negécios e captagio de clientes. A principal ferramenta facilitadora
paratal éa possibilidade de as empresas possuirem e gerenciarem suas paginas. No entanto, para que isto aconteca de forma eficiente,
¢ preciso ter cuidado com fatores como tempo de respostas no chat; variedades de fotos da estrutura e servigos oferecidos; respostas
asavaliagdes, entre outros. Pensando nisto, o presente trabalho tem como objetivo verificar as estratégias de comunicagio, com foco
em captagio de clientes, utilizadas pelos hostels de Florianépolis-SC, Brasil, no Facebook. O método de pesquisa foi o descritivo
e aamostra composta por dez hostels. O instrumento de coleta foi um roteiro estruturado e a andlise utilizou estatistica descritiva
e andlise de contetdo. Os resultados alcancados foram positivos com relagao a afirmagio de que o Facebook pode ser usado como
técnica para captagio de clientes, devendo ser focado principalmente na relagio com o cliente.

PALAVRAS-CHAVE: Hostels, Gestio, Captagio de Clientes, Facebook, Florianépolis-SC, Brasil.

ABSTRACT:

Facebook is a social network widely used by various audiences for entertainment and relationship purposes, but can be used as
business promotion and customer acquisition. The main facilitating tool for this is the ability for companies to own and manage
their pages efficiently. This requires attention to factors such as chat response time; photo varieties of the structure and services
offered; responses to assessments, among others. Thus, the present work aims to verify the communication strategies, focusing
on customer acquisition, used on Facebook by hostels in Florianépolis-SC, Brazil. The research method was descriptive and the
sample consisted of ten hostels. The collection instrument was a structured script and the analysis used descriptive statistics and
content analysis. The results achieved were positive regarding the statement that Facebook can be used as a technique for attracting
customers, and should be focused mainly on customer relations.

KEYWORDS: Hostels, Management, Customer Acquisition, Facebook, Florian6polis-SC, Brazil.

INTRODUGCAO

A comunicagio de marketing exerce uma fun¢ao muito importante nas empresas, pois ¢ basicamente a
forma como cada estabelecimento oferece/informa os clientes sobre seus produtos/servigos e os induzem a
aquisi¢ao. Sem este tipo de comunicagao ¢ possivel que o cliente deixe de saber informagoes sobre as empresas
e suas ofertas, além de instrugdes de uso dos produtos, para que consiga tirar maior proveito dos mesmos
(Mondo & Costa, 2011). E relevante o uso de midias, que tém um papel muito importante na atualidade,
levando-se em conta que, hoje, os meios de comunicagao social estao, cada vez mais, procurados e, inclusive,
fundamentais para concretizarem-se determinadas tarefas. De acordo com Pernisa Jr (2001), a midia digital ¢
“0 espaco que comporta os meios de comunicagio que se utilizam da linguagem bindria da informatica” (p. 1).
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No contexto da hotelaria com foco nos hostels, na qual ¢ possivel identificar o ptblico alvo com facilidade
por ser diferenciado dos demais, entende-se que estes tém capacidade e até preferéncia em utilizar a Internet
para planejar sua viagem e procurar seu meio de hospedagem. Este perfil, geralmente, se caracteriza pelo
publico jovem [sendo que grande parte sao estrangeiros], que “busca uma acomodagio com pregos acessiveis,
nao necessariamente de baixo custo, em ambiente moderno, confortavel e seguro, somado a uma convivéncia
social intensa e prazerosa durante o periodo de sua viagem” (Coutinho, 2015, p. 1). Assim, a midia digital
inserida como forma de propaganda nos hostels ¢ uma ferramenta bastante estratégica, pois este tipo de
hospedagem possui um publico que pode facilmente ser estudado e decifrado, ¢ possivel compreender suas
necessidades e desejos para que seja oferecido o que se adapta com esta realidade. Depois de estudar este
publico alvo, a Internet surge como ferramenta facilitadora para a atragio deste, ¢ a partir dai, basta refletir
em algo que o hostel tenha e possa oferecer e inserir na midia digital, preferencialmente em redes sociais, que
sao bastante utilizadas pelos jovens, para que o publico seja atingido.

De acordo com Mangold e Faulds (2009), as midias sociais colaboram com a comunicagio entre os
consumidores, tornando-a mais facil e rdpida, comunicacio esta que nao estd sobre o controle dos gerentes,
porém, pode-se utilizar técnicas para moldar e influenciar estas discussoes que reforcem a organizacio.
Ainda, ressaltam que as pessoas se sentem mais confortéveis com os produtos e empresas quando recebem
feedbacks. Ainda segundo os autores, as midias sociais incluem blogs, féruns de discussao, e-mail, salas de
bate-papo, entre outros. Seguindo esta linha de raciocinio as midias sociais podem incluir desde e-mails e
foruns de discussao sobre um produto de determinada marca até websites de videos [como por exemplo,
o Youtube] e redes sociais, entretanto, todas tém sempre algo em comum, a possibilidade de interagao
social. Para demonstrar tamanha importancia das redes sociais, Coclho (2018) cita que “130 milhdes de
brasileiros utilizam as redes sociais. Desses, 120 milhoes realizam o acesso através de seus celulares. Esse
numero representa 57% do total da populagio brasileira” (p. 1). Isto é, mais de 50% da populagio estd
interagindo com essas novas tecnologias. A autora ainda ressalta que diariamente, os brasileiros “gastam, em
média, 9 horas navegando na web. O pais também aparece entre os primeiros quando o assunto o tempo gasto
nas redes sociais: sao mais de 3 horas didrias” (p.1).

Ao perceber a grande importincia das midias sociais, quando o foco ¢ captagao de clientes, nota-se que o
Facebook tem grande influéncia sobre seus usudrios e é permitido que produtos e servigos sejam divulgados
com diversas informagoes. Segundo Porto (2016), “por concentrar um niimero expressivo de usudrios, o
grande diferencial do Facebook para os demais meios de comunicagao de massa é a capacidade de segmentagao
que a plataforma oferece” (p. 51). Assim, ¢ possivel que o contetido publicado nesta rede social se¢ja acessado
por diferentes tipos de publico com diferentes interesses, até alcangar seu devido publico alvo. Com isso,
o Facebook se torna uma ferramenta facilitadora para a captacio de clientes, que, ainda de acordo com as
palavras de Porto (2016), “outro ponto que favorece a utilizagio do Facebook por empreendimentos de
todos os portes ¢ a possibilidade de flexibilidade de or¢amento” (p. 51). Esta flexibilidade favorece tanto as
grandes empresas quanto as pequenas, pois, qualquer um pode usar o Facebook sem custo algum, porém para
divulga¢ao e antincios, taxas sao cobradas de acordo com a quantidade de ptiblico que deseja atingir.

Além dos fatos mensurados, também ¢ importante ressaltar que o turismo em Florian6polis ¢ muito
escolhido por turistas brasileiros e estrangeiros, pelo fato de a cidade possuir variadas praias e espagos de
lazer, além de festas e eventos interessantes. Com isso, os meios de hospedagem em Floriandpolis lucram,
uma vez que um turista necessita de acomodagao, e para tal procure algum meio de hospedagem na cidade.
Com isso, percebe-se a importancia dos hostels, meio de hospedagem de menor custo caracterizado por
disponibilizar quartos e banheiros compartilhados, podendo também, em excegao, possuir uma pequena
quantidade quartos privados. De acordo com Nogucira e Santos (2015), “apesar do ntimero reduzido
de servigos e facilidades usualmente ofertadas pelos hostels, o mercado dessa categoria de hospedagem ¢
bastante competitivo na maioria dos grandes destinos turisticos” (p. 571), sendo que estes sio mundialmente
conhecidos e muito procurados pelos individuos que desejam viajar e planejam gastar pouco dinheiro.
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A partir do exposto, chegou-se ao problema desta pesquisa: Quais estratégias de comunicagao com foco
em captacio de clientes sao utilizadas pelos hostels de Florian6polis no Facebook? Para respondé-la, definiu-
se como objetivo geral da pesquisa: Verificar as estratégias de comunicag¢do com foco em captagio de clientes
que sao utilizadas pelos hostels de Florian6polis no Facebook.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Marketing - Na visio de Souki (2004), marketing ¢ uma técnica utilizada pelos empresarios para obter
sucesso com seu negdcio. Ainda, que o significado do marketing se dé pelo seu préprio nome, que, na lingua
inglesa, significa “mercado”. Sendo assim, se revela algo que esta em harmonia com o mercado, tendo o poder
de conquistar clientes e satisfazer suas necessidades e desejos. Por outro lado, marketing também ¢é o processo
de identificagao das necessidades e desejos dos individuos e da sociedade, suprindo-as e com isso, gerando a
consequéncia do lucro, convertendo as necessidades particulares e comunitarias em vantagem lucrativa para
o negécio. Kotler e Keller (2012) citam que o principal propdsito do marketing nio é vender, que isto é uma
consequéncia do ato de compreender seu ptblico e seus interesses de forma tao profunda que seu produto ou
servigo se venda por si. Também descrevem que o marketing é simplesmente a ferramenta pela qual as pessoas/
grupos sociais conseguem a satisfagio de suas necessidades e anseios através da elaboragao, oferta e troca de
produtos e servi¢os. Com o surgimento da terceira era, a da informagao, caracterizada pela grande divulgacao
de computadores pessoais, alcangou-se a chance de fazer pesquisa dos habitos dos consumidores de forma
mais produtiva, podendo-se segmentar mercados entre classe social, idade, renda e perfil dos migrantes. Além
disso, também foi possivel segmentar o mercado pelo perfil psicoldgico do cliente. Com isso, a énfase dessa
era passou a ser o marketing de fidelizagao, com o objetivo de superagao das expectativas dos consumidores,
¢ ndo apenas para a satisfacao de necessidades (Souki, 2004).

Comunicag¢ao de marketing - A comunicagio de marketing ¢ a voz da empresa, ¢ por ela que as marcas
ou produtos sao comunicadas, impulsionadas e recordadas aos clientes. Com isto, a empresa ou marca
acaba criando lagos com os consumidores, principalmente porque informa-os melhor sobre seus produtos,
instruindo para que ¢ usado, quem usa, em que lugar e quando pode ser utilizado. Ao inserir a empresa/
marca nos pensamentos dos consumidores, formulando uma boa imagem e estimulando boas opinides a
respeito dela, pode-se dizer que a comunica¢ao de marketing pode alavancar as vendas e colaborar para o
‘brand equity’. Na atualidade, com o surgimento de novas tecnologias, por exemplo, os celulares com acesso
a Internet, pode-se dizer que os meios de comunicagio de massa estao sendo cada vez menos vigentes para
a publicidade. Hoje , as pessoas tém até mesmo como optar por nao receber mensagens publicitdrias, ou
por receber apenas as que lhe interessem. A elaboragao de uma boa comunicagao de marketing conta com
diversas etapas nas quais busca-se identificar o ptblico-alvo, definir os objetivos desta comunicagao, produzi-
la, eleger os canais de comunicagao que sero utilizados e o quanto se pretende gastar com isto. Ainda, sempre
que houver uma questao de consumo a ser resolvida, as pessoas estarao inseridas em um procedimento de
decisao de compra, e, quanto melhor a empresa entender este processo, mais oportunidades terd de satisfazer
e maravilhar seus clientes (Kotler & Keller, 2012; Souki, 2004).

Word-of-mouth - O boca-a-boca ¢ utilizado pelos clientes para abordar variadas empresas, marcas,
produtos e servigos, ¢, costuma beneficiar mais empresas que possuem um relacionamento préximo com
o consumidor. Comentarios sobre a empresa podem acarretar em sucesso ou arruinar o negdcio. Cada
individuo que elogia os produtos ou servicos de um empreendimento, adiciona valor e gera atragao de novos
clientes, logo, quando o comentario for negativo, acaba adicionando receio as pessoas a irem ou voltarem a
determinado lugar. Por isso, para que ocorra o crescimento da empresa, ¢ preciso controlar a sua reputagio,
ou, principalmente, o boca-a-boca, pois, apesar de promogoes incriveis, o que tem maior valor ao cliente é o
comentdrio de pessoas que ele tem confianca (Kotler & Keller, 2012; Souki, 2004).
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Com isso, para Souki (2004) o acompanhamento pds-venda ¢ de extrema importancia para o controle do
boca-a-boca, logo, depois que entregue o produto, deve haver uma ligacao onde a empresa verifica o nivel
de satisfagao do cliente perante seu servi¢o/produto. Assim, caso haja algo de errado, a empresa demonstra
interesse e consegue reverter a situagao antes que o comentario negativo seja feito com conhecidos do cliente.
Adicionalmente, Kotler ¢ Keller (2012) citam que as midias sociais tém sido procuradas com o propdsito
de divulgacio, e com isto, acabam sendo percebidos dois tipos de midias: as pagas, que geralmente sao
propagandas e campanhas publicitdrias provocadas pela propria empresa, e as gratuitas/espontineas, cujas
sao provocadas pelas pessoas de fora e clientes que escrevem em blogs e conversam em redes sociais sobre
determinada empresa/marca, sem esta ter pago estes individuos para isto.

Além disso, percebe-se que os profissionais de marketing estao preferindo focar nas consequéncias do
boca-a-boca inserido na Internet, pois ¢ mais ficil o monitoramento, ¢, ainda, existem marcas inovando sua
infraestrutura e adicionando salas especificas para monitoramento. Por fim, Kotler e Keller (2012) enfatizam
que dentro dessas novas tecnologias, por meio das midias sociais ¢ possivel que se observe cada passo do
usudrio, desde compartilhamento de novo conteudo, até comentarios, atualizagio de perfil e constatagao de
amigos, e com esta ferramenta ¢ possivel que os profissionais de marketing tenham controle do publico que
tem interesse ou poderia ter, em seu contetdo.

Internet - A Internet, segundo oferece algumas vantagens para a empresa, sendo elas: expandir
a visibilidade, tanto dentro do pais quanto fora; melhorar o atendimento; refor¢ar sua imagem e,
principalmente, aumentar suas vantagens perante aos concorrentes; reduzir custos com comunica¢io;
espalhar informagoes para o mundo inteiro; atualizagao sobre informagées de produtos e servigos atuais;
divulgar e ampliar seu mercado; conceder comunicagao em tempo real; e colaborar com seus clientes no
quesito de pedidos e consultas de produtos. Uma empresa que utiliza a Web de forma eficiente pode marcar
sua presenca nela, sendo capaz de utiliza-la para a realizagao de pesquisas, oferecimento de informagoes,
promocao de féruns de discussao, disponibilizar treinamento e compras/vendas online, entre outros recursos
que acumulam vantagens a empresa (Souki, 2004; Kotler, 1999).

Seguindo o ponto de vista de que a Web ¢ um meio possibilitador de muitas vantagens, Zenone (2010)
retrata em sua obra que o uso do e-mail pode ser um meio de comunicagio entre pessoas ¢ empresas, uma
perspectiva para disponibilizar informag¢des que interessem os clientes e para estes solicitarem as demais
referéncias que necessitarem. Ja para Souki (2004), a pigina da empresa na Internet também ¢ muito
importante ¢ deve ser muito planejada, pois, ¢ por 4 que o cliente conhece o empreendimento, entao ¢
necessario que seja simples e objetiva. Mesmo que tenha um objetivo principal, o size também deve dispor
de varios itens e servicos diferenciais. No caso de um size de vendas, ¢ interessante que além de dispor de
produtos e servigos para vender, também possua informagoes sobre a empresa e sua histdria, além das metas
tragadas (Sandhusen, 2010).

Para que seja possivel fazer uma anélise, a empresa deve focar em seu website de modo critico e analisar
o porqué alguém teria vontade de navegar no seu site, o que ¢ interessante nele, o motivo de alguma pessoa
querer voltar a ele e 0 motivo de alguém querer anunciar na pigina. Além disso, ¢ interessante que a empresa
conheca seu publico-alvo e os sizes que ele costuma frequentar para que seja pensado na possibilidade de inserir
publicidade neles (Kotler, 1999). As informagdes disponibilizadas nos sites dos hotéis podem desempenhar
papel primordial no processo de decisao do cliente. Saber a percepcao de importincia dessas informagdes na
visao consumidora proporciona indicativos importantes para os gestores tragarem suas estratégias.

Midias sociais versus negdcios - As midias sociais s20 o meio pelo qual os usudrios tém a capacidade
e oportunidade de partilhar videos, fotos, som, textos, entre outros tipos de midia entre si ¢ com as
empresas. As plataformas das midias sociais mais importantes sao divididas em trés. Dentre as plataformas,
propriamente ditas, existem as comunidades e féruns online, em alguns casos sao criados pelos individuos sem
o propésito comercial e outros tém a participa¢ao das empresas e também membros que os criam para que haja
comunicagao sobre seus produtos e servigos. Esta plataforma favorece as empresas no 4mbito de obtencgao de
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informagdes importantes sobre seus clientes, que muitas vezes sao complicadas de se obter (Kotler & Keller,
2012).

Jaas redes sociais, segundo Kotler e Keller (2012), se transformaram em uma importante ferramenta para o
marketing, sendo que cada rede oferece um tipo de vantagem para as empresas. Os autores ainda retratam que
a maior rede social do mundo ¢ o Facebook, que ¢ capaz de envolver intensamente os usudrios, pois permite
que os assuntos sejam mais aprofundados, e também ¢ possivel que se tenha uma pégina da empresa, o que
cada vez mais estd se tornando algo fundamental. Nos negdcios, segundo Zenone (2010), estas redes sociais
permitem a transmissao de informagoes, comunicagao e venda, e, além disto, como inicialmente o interesse
nestas redes eram baseados em questdes sociais, porém com o tempo notou-se que foram criadas redes sobre
os mais variados assuntos, logo captou-se que esta ferramenta possuia uma grande capacidade para o negdcio.

Mantendo o olhar neste Ambito, ¢ importante ressaltar que através das redes sociais as pessoas tém
como realizar a troca de informagdes e opinides sobre seus interesses ¢ descontentamentos a respeito de
produtos e marcas através de fotos, midias, videos, etc. Com isto, qualquer usudrio que tenha a rede social
tem acesso A essas informagoes (Zenone, 2010). Ainda referindo-se & empresa, mas com o olhar na era da
informagao, Guimaraes, Poggi e Borges (2008) descrevem em sua obra que a vantagem do empreendimento
sobre os negdcios tem sua origem no conhecimento, controle de dados em tempo real e confiabilidade nos
relacionamentos, e que na atualidade, por conta disto, nao sao mais as empresas maiores que tem destaque
sobre as menores, mas sim as mais répidas sobre as mais vagarosas. Segundo Zenone (2010), as redes sociais
devem ser incluidas na estratégia de marketing pois estao gerando muitas oportunidades as empresas de
se relacionar melhor com seus clientes. Também, com o uso destas redes pelas empresas ¢ possivel que
se verifique o quanto os seus clientes estao satisfeitos com sua marca/produtos; gera mais conhecimento
sobre o perfil ¢ comportamento do cliente; fortalece a imagem do negécio, tendo também mais meios
de comunicagio com o consumidor; e, por fim, fortalece o relacionamento com os clientes ¢ melhora o
atendimento por transmitir proximidade.

Para que haja sucesso entre as redes sociais e negdcios, deve-se ter atengao ao eleger a equipe responsavel
pela comunicagio com o cliente, pois esta, ao relacionar-se com o mesmo, deve ter em vista o prop6sito do
negocio e o perfil do publico alvo. Ainda destaca que o resultado do uso destas redes pode ser positivo ou
negativo, pois as mesmas tém uma capacidade grande de constru¢ao de opinides. Por fim, além de tornar as
empresas mais amigaveis ao olhar do consumidor, as redes sociais como estratégia de marketing também sao
atrativas para os negdcios pelo seu custo, que ¢ baixo e, algumas vezes até nulo (Zenone, 2010).

Hotelaria e midias sociais - Um dos objetivos fundamentais da hotelaria ¢ dispor de acomodagao aos
héspedes, servindo-os e proporcionando lucro com isto, tendo em vista que cada hotel possui o seu ptiblico-
alvo e o seu servico, que pode ser variado conforme a categoria. Tendo isto em vista, ¢ importante ter um bom
relacionamento e didlogo com o cliente, o que o faz com que se sinta mais préximo e torna o atendimento e
o servico mais eficazes, e, ainda citam que os hotéis que optam por utilizar as midias sociais como meio para
realizar reservas acabam conseguindo ter essa boa impressio sobre o cliente (Mota, Wada & Fraga, 2013).
Seguindo esta base de raciocinio, Mondo, Dellinghausen e Costa (2011) ressaltam que as midias sociais sio
capazes de fazer com que os hotéis consigam manter um relacionamento com o cliente de forma diferenciada,
além de contar com diversas alternativas de comunicagao.

Em termos comerciais, utilizar a Internet para a publicidade tem sido vantajoso aos hotéis pois nao se
gasta tanto como se gastava antigamente nas campanhas publicitérias. Outros fatores que trazem beneficio
a utilizagao das redes sociais pela hotelaria ¢ que se pode participar e acompanhar sua imagem e reputagio, e
também manter um contato mais préximo com o cliente, podendo ser até mesmo por meio do Facebook e
Twitter e em tempo real. Assim, com o avango da internet e o surgimento das redes sociais e sua grande fama,
os hotéis passaram a vé-la como uma oportunidade, passando a planejar estratégias de como se beneficiar com
isto (Mota, Wada & Fraga, 2013). O uso do e-mail, por exemplo, torna-se atrativo aos negdcios pelo fato de
o custo da comunicagio ser econdmico e também possibilitar o envio, em anexo, de diversas midias além do
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texto, como videos, fotos, arquivos, entre outras. Além disso, também ¢ capaz de enviar informagdes capazes
de inteirar e persuadir (Zenone, 2010).

Neste Ambito, percebe—se que até mesmo os websites préprios também sio muito importantes para o
empreendimento. Guimaraes et al. (2008) destacam que um website particular de algum meio de hospedagem
tem capacidade de apresentar suas comodidades, precos, entre outras informagdes importantes e em tempo
real. No caso das redes sociais, ¢ preciso que o hotel seja cuidadoso ao fazer o uso, pois, pode ser complicado a
comunicagio com o cliente em uma esfera tao pessoal, e, para que se evite pouca formalidade ou demasiada,
deve-se fazer esta comunicacio de acordo com a categoria e tipo de empreendimento hoteleiro. As redes
sociais sao eficazes até mesmo quando se recebe criticas negativas (o que por sua vez ¢ muito comum que se
receba e tome a atencio dos clientes sobre os elogios), pois, ¢ possivel que o meio de hospedagem demonstre
que estd interessado em ouvir a critica e em propor uma melhoria, podendo responder o autor da reclamagao.
Pode-se mencionar também, por exemplo, a utilizacao dos blogs. Com eles, hé possibilidade de que haja uma
compilacao de dados sobre os locais [desde bares e restaurantes até pontos turisticos] préximos do hotel que
o héspede pode visitar, além de viagens (Mota, Wada, & Fraga, 2013).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa ¢ de natureza aplicada, pois, segundo Prodanov e Freitas (2013), este tipo de pesquisa
“procura produzir conhecimentos para aplicacao prética dirigidos a solu¢io de problemas especificos” (p.
126), propondo-se a apresentar conhecimentos sobre a comunica¢io de marketing nas midias sociais,
especificamente no Facebook, com o propdsito de solucionar a escassez ou até mesmo falha desse recurso
quando utilizados para atragao de clientes dos hostels de Floriandpolis. Sua légica ¢ indutiva, visto que,
esclarecem que na pesquisa indutiva “o argumento passa do particular para o geral, uma vez que as
generalizagoes derivam de observagoes de casos da realidade concreta” (p. 127), com o intuito de observar os
métodos como alguns hostels se apresentam e como fazem sua propaganda no Facebook para que se chegue
a uma conclusio sélida. Além disso, o estudo ¢ feito de forma descritiva, pois, a forma descritiva “expoe as
caracteristicas de uma determinada populagio ou fendmeno, demandando técnicas padronizadas de coleta
de dados” (p. 127).

Sendo assim, presume-se que ha uma pesquisa na qual revela as caracteristicas e os resultados sobre a
questao do Facebook como técnica para captagao de clientes nos hostels de Florian6polis. Esta pesquisa é de
carater quantitativo, uma vez que, Prodanov e Freitas (20 13) citam que esse carater “requer o uso de recursos
¢ técnicas de estatistica, procurando traduzir em niimeros os conhecimentos gerados pelo pesquisador” (p.
128). Desta forma, a pesquisa apresenta os resultados na forma de nimeros. Por fim, como técnica de pesquisa
¢ utilizado da netnografia, ¢ o procedimento técnico utilizado ¢ pesquisa de campo, onde ¢ previsto que
a autora entre nas piginas do Facebook de alguns hostels de Florianépolis e faca a anélise de como estes
empreendimentos fazem sua divulgagao através desta rede social pelas suas publicagoes e informagoes publicas
disponiveis.

Figura 1 - Localiza¢ao dos Hostels em Florianépolis
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FIGURA 1
Localiza¢iao dos Hostels em Floriandpolis
Google Maps.

Populagao e amostra - A populagio da presente pesquisa ¢ de 10 hostels localizados na Ilha de
Florianépolis, mais especificamente, na sua regiao central: Campeche, Barra da Lagoa, Lagoa da Conceigao
¢ Rio Vermelho (Figura 1) e a amostragem ¢ probabilistica com foco na amostragem aleatéria simples, pois
os hostels listados para andlise sao escolhidos de forma aleatéria.

Instrumento de coleta de dados - Os dados sao coletados através do Facebook, por meio da andlise de
informagoes publicas das paginas dos hostels escolhidos. A tabela de andlise ¢ composta por dados que aautora
considerou importantes, entdo, a construgao desta tabela se deu através de sua opiniao. Para isso, levou-se
em consideracio que as informagdes bésicas como website, telefone, localizagao e horario de funcionamento
sao fundamentais em cada pagina, assim como possuir fotos da estrutura e servi¢os do meio de hospedagem,
para que aconteca uma ambientagio do cliente no hostel antes mesmo de acontecer a hospedagem. Existem
também algumas questdes de andlise do relacionamento com o cliente. Segundo Batista (2011), a fidelidade
do cliente “pode ser considerada o principal beneficio do marketing de relacionamento para as empresas. E
no relacionamento sustentével e de longo prazo que a empresa pode, entre outras coisas: reduzir os custos,
aumentar a lucratividade, aumentar a previsibilidade de fluxo financeiro, aumentar a revenda e o cross-selling,
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gerar mais negdcios através do boca a boca e, consequentemente, construir bases s6lidas para o crescimento
do negdcio” (p. 42).

Assim, o relacionamento com o cliente é de extrema importincia para varios fatores, e, no caso da andlise
das avaliagoes, por exemplo, percebe-se que podem ser uma técnica de fidelizagao de clientes. Outro dado
para andlise ¢ o das publica¢oes, onde procura-se analisar em o que focam e, nesse sentido, também acaba-
se analisando se focam em relacionamento com o cliente. A andlise deste fator é essencial, e, de acordo com
Batista (2011) o Facebook “¢ considerado o site de relacionamento mais popular do mundo, pois ¢ visitado
por trés em cada dez internautas do planeta” (p. 69).

Procedimentos de coleta e anilise de dados - E feita uma anélise de como os hostels agem publicamente
no Facebook, se fazem promogoes e divulgacoes, se tém alguma atitude com o objetivo de captar clientes
nesta rede social e como agem perante a possiveis reclamagées. O prazo da coleta de dados ¢ de 30 dias [sendo
de 05-05-2018 a 05-06-2018] ¢ estes, apds obtengao, sao tabulados por meio de grificos e tabelas. Apos
tabulados, ¢ feita uma interpretagao descritiva dos resultados obtidos e comparagao de informagoes - pode-se
usar como quesito principal para esta comparagao a interagao do publico perante as publicagoes dos hostels.

ANALISE E DISCUSSAO

A seguir, encontram-se os resultados das andlises realizadas nas dez pdginas de diferentes Hostels (Quadro 1):
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Informacdes gerais (website, telefone, 8/10
localizagio, hordrio de funcionamenta)

Dos 9 itens (tanto comodidades quanto | Um hostel: fotos de 3 dos 9 itens; Dois hostels: 5 dos 9 itens;
servigos) de fotos, contando com a
opg¢o "outros”

Um hostel: 6 dos 9 itens; Trés hostels: 8 dos 9 itens;

Trés hostels: fotos de todos os itens.

Curtidas Entre 595 até 5.138 - com excegdo a duas paginas: 19.448 e 24 curtidas

Avaliaghes das paginas Todas com 5 estrelas predominantes

Patrocinou/impulsionou publicagées 0/10

Publicagbes das paginas 0 até 43

Publicagbes e em quantos propdsitos | 3 publicagBes - foco em 2 de 8 propésitos; 18 publicagées - foco em 3 de 8 propésitos; 49
facam publicages - foco em & de 8 propasitos;

23 publicagfes - foco em 6 de 8 propésites; 12 publicagles - foco em 5 de 8 propdsitos; 3
publicagdes - foco em 2 de 8 propasitos;

24 publicagdes - foco em 7 de 8 propdsitas; 19 publicagBes - faco em 4 de 8 propésitos: 25
publicagdes - foco em 7 de & propésitos;

0- sem publicagéies.

Propésitos que mals possul postagens | Relacionamento com o cliente: 7 publicagdes; Vendas: 6 publicagdes; Informag@es turisticas
em seu foco com 6 publicagdes; Informagdes e atualizages sobre o hostel: 6 publicagBes;

Infarmacdies diversas: 6 publicagBes; Outros: 6 publicagBes;

Divulgacdo de eventos: 5 publicacBes; Promogbes: 0 publicagBes.

Nimero de curtidas da maioria das | 8 dos hostels: nivel péssimo [predominante de 0 a 10 curtidas)

publicages 1 hostel: nivel ruim (predeminante de 11 a 20 curtidas)
1 hostel: nivel bom (predominante de 31 a 70 curtidas)

Envolvimento em promogdes 0/10

[sorteios)

Resposta automatica 4/10

Tempao de resposta no chat Sete paginas: menos de 12 horas; Uma pagina: dois dias; Uma pagina: seis dias; Uma pagina:
nio possufa chat disponivel

Avaliaghies Duas péginas: respanderam poucas avaliagBes; Trés péginas: responderam apenas algumas;
Duas péginas: responderam a maioria; Uma: respondeu a maioria das mais recentes;
Duas: ndo responderam nenhuma avaliagio.

Comentérios nas publicagbes feitas a | Dols hostels: responderam ou  curtiram/reagiram; Dois  hostels: responderam  ou

partir de 2018 curtiram/reagiram apenas alguns; Um: respondeu ou curtiu/reagiu poucos; Trés hostels: nio
T ou curtiram, 8 ; Um hostel: ndo possui comentdrios; Um: ndo possui
publicages

Marcagdo nas fotos de outras pessoas 10/10

Nivel de relagio com o cliente Dois hostels: considerados nivel excelente; Um hostel: nivel bom; Um hastel: nivel regular;

Cinco hostels: nivel ruim; Um hostel: nivel péssima

QUADRO 1
Tabela da Analise Conjunta
Dados primérios (2018).

Estrutura da pagina do Facebook: Percebeu-se que 9 dos 10 hostels possuem todas as informagdes bésicas
[website, telefone, localizagio e hordrio de funcionamento] expostas em sua pagina do Facebook, o que ¢
essencial para quem procura pela pégina e tem davidas dos valores e tipos de acomodagoes [muitas vezes o
website dispoe disto], hordrio de funcionamento, telefone e localizacio, para que também nio precise entrar
em contato para ter que descobrir estas informagdes. O unico hostel que nao possuia todas as informagoes
bésicas em sua pdgina, possuia 3 delas, deixando de fora apenas o website, o que ha possibilidades de o
meio de hospedagem nio possuir. A questao da pagina possuir fotos de sua estrutura e servigos ¢ muito
importante para que o cliente/futuro cliente possa conhecer o hostel antes mesmo de se hospedar, para que,
se algo ndo o agradar [como por exemplo, o café da manha ou até mesmo os quartos e banheiros], nio haja
descontentamento em suas expectativas criadas. Assim, observou-se que dos 9 itens [tanto comodidades
quanto servicos] de fotos, contando com a opgao ‘outros™: (a) 1 hostel possufa fotos de 3 dos 9 itens; (b) 2
hostels possuiam fotos de 5 dos 9 itens; (c) 1 hostel possuia fotos de 6 dos 9 itens; (d) 3 hostels possuiam
fotos de 8 dos 9 itens; () 3 hostels possufam fotos de todos os itens.
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J4, na questao das curtidas, percebeu-se que as paginas possuem entre 595 até 5.138 Jikes, com excegao
a duas, uma que possui 19.448 e outra que possui 24 curtidas. Em relacio a isto se analisou, também,
que as curtidas nao tem relacdo com as publicagdes, sendo um fator que varia muito. Segue dados para
melhor compreensao: (a) 821, 3 publicagdes; (b) 997, 18 publicagdes; (c) 3.335, 49 publicagoes; (d) 5.138,
23 publicacoes; (e) 595, 12 publicagdes; (f) 1.268, 3 publicagoes; (g) 3.890, 24 publicacoes; (h) 3.356, 19
publicacoes; (i) 19.448, 25 publicagdes; (j) 24, sem publicacoes. Percebendo-se assim, que a pdgina que
possui 3.335 curtidas possui mais publicacoes que a que possui 19.448. Entretanto, o caso de 7, onde a
pagina possui 24 curtidas e nenhuma publicagao acaba deixando claro que seria possivel a pagina conseguir
conquistar um numero maior de /kes se realizasse postagens, podendo ser desde informagoes sobre o hostel
e vendas até informagoes diversas, contudo, a sugestao que se da ¢ que se realize promogoes de divulgacao
da pagina, onde uma opgao seria a realizagao de sorteios de didrias em periodos de baixa ocupagio, onde
seria solicitado que cada perfil do Facebook compartilhasse a postagem, curtisse a pagina e marcasse seus
amigos, o que traria mais curtidas para a pagina e mais pessoas tomando conhecimento do hostel. Além disso,
para quem comega do zero, uma sugestao importante seria a de, se este hostel possuir condig¢oes financeiras,
impulsionar/patrocinar (ferramenta paga) algumas de suas publicagoes. Fazendo isto, seria possivel a exibi¢io
das publica¢oes patrocinadas a outros usudrios do Facebook, o que também ¢ uma forma de conseguir mais
curtidas e espalhar seu nome no mercado. Quanto as avaliagoes das paginas, todas possuem a maior nota,
nota excelente, que é a de 5 estrelas.

Anilise das publica¢oes [a partir de 2018] - Percebeu-se que das 10 péginas analisadas, nenhuma havia
patrocinado/impulsionado publicagdes até entao, ferramenta esta que ¢ paga, entdo exige que o hostel
tenha condi¢oes financeiras para aderir, entretanto, ¢ muito util para que outras pessoas conhecam a
pagina, pois, ¢ capaz de exibir a publica¢ao no feed de algum individuo que em outro momento esteve
pesquisando sobre hostels ou acomodagao em determinado local. De acordo com o Facebook para empresas
(2018): “Impulsionar uma publicagio pode ajudé-lo a fazer com que mais pessoas curtam, compartilhem
e comentem nas publicagdes que vocé criar. As publicagoes impulsionadas sdo também uma maneira de
alcancar novas pessoas provavelmente interessadas no seu conteudo, mas que atualmente nao seguem vocé
no Facebook” (p.1).

As publicacoes feitas pelas paginas a partir de 2018 variam de 0 até 49, sendo que: (a) 3 publicagdes com
foco em 2 de 8 propésitos; (b) 18 publica¢cdes com foco em 3 de 8 propdsitos; (c) 49 publicagdes com foco
em 6 de 8 propdsitos; (d) 23 publicagoes com foco em 6 de 8 propésitos; (e) 12 publicagdes com foco em
5 de 8 propdsitos; (f) 3 publicagdes com foco em 2 de 8 propésitos; (g) 24 publica¢oes com foco em 7 de
8 propdsitos; (h) 19 publicagoes com foco em 4 de 8 propdsitos; (i) 25 publicagdes com foco em 7 de 8
propdsitos; (j) 0 sem publicagoes. Destes oito propdsitos [relacionamento com o cliente, vendas, divulgacao
de eventos - tanto externos como internos -, informacgoes turisticas, informagoes e atualizacoes sobre o hostel,
informagdes diversas, promogoes e outros], o que mais possui postagens em seu foco, em ordem, ¢é: (a)
relacionamento com o cliente: com 7 publica¢des; (b) vendas: com 6 publicagdes; (c) informagoes turisticas:
com 6 publicagoes; (d) informagoes e atualizagdes sobre o hostel: com 6 publicagdes; (e) informagoes
diversas: com 6 publicagoes; (f) outros: com 6 publica¢oes; (g) divulgacio de eventos: com 5 publicagées; (h)
promogdes: com 0 publicagdes.

E fundamental ressaltar a importincia de cada um, sendo: o relacionamento com o cliente um
fortalecimento de relagio/confianga e fidelizaciao; as vendas necessdrias para que o cliente tome
conhecimento dos produtos e servi¢os que a pdgina vende; as informagdes turisticas essenciais para que o
outro usudrio do Facebook conheca os pontos turisticos da cidade e proximos ao hostel; as informagoes
e atualizagdes sobre o hostel uma maneira de transmitir informagoes sobre o meio de hospedagem e suas
comodidades/servigos, além de atualizacoes ou mudangas; as informagdes diversas uma transmissao de
informagdes que possam ser importantes aos individuos; ‘outros’, sendo para demais publicagdes que possam
interessar os clientes; divulgacao de eventos, fundamental para os que desejam se hospedar no hostel para
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curtir os eventos da cidade ou até mesmo os que acontecem dentro do préprio meio de hospedagem; e,
por fim, promogdes, onde nao constou-se publica¢oes, porém, seria uma maneira de divulgar sua marca, até
mesmo pelo boca a boca, onde uma pessoa teria acesso a esta promogao e poderia marcar seus amigos na
postagem ou até mesmo comentar com outros individuos.

Para analisar o nivel de curtidas das publicacoes realizadas a partir do ano de 2018, levou-se em
consideracdo o numero de curtidas da maioria das publica¢oes, nio importando se, alguma publicaciao
contivesse maior quantidade de curtidas do que esta maioria, por exemplo: se o ‘Hostel X’ possuia 10
postagens, 7 com menos de 10 curtidas ¢ 3 com mais de 10, entdo era esta quantidade de 7 publicagoes
com menos de 10 curtidas que seria levada em consideracao. Neste 4mbito, chegou-se a conclusao de que:
8 dos hostels foram considerados de nivel péssimo [predominante de 0 a 10 curtidas], 1 foi considerado
ruim [predominante de 11 a 20 curtidas] e 1 foi considerado bom [predominante de 31 a 70 curtidas], cujo,
possui publica¢des sobre relacionamento com o cliente, vendas, informagoes turisticas e informagoes diversas.
Além disso, nenhum dos 10 hostels ¢ envolvido em promogoes [sorteios] para conquistar novas curtidas e
interagdes entre usudrios em sua pagina.

Relagao com o cliente - Enviou-se a mesma duvida nos chats de todas as paginas, com exce¢ao a uma, que
nao possui chat disponivel, e, posteriormente notou-se que os hostels que respondiam chamando a autora
pelo nome, pareciam ser mais pr(’)ximos € mais atenciosos ao responder adivida. Ao enviar a pergunta, 4 das
paginas responderam automaticamente [informando website, colocando-se a disposi¢cao ou agradecendo o
contato]. Este recurso de resposta automdtica transmite a impressao de que o hostel fard de tudo para que o
chat seja respondido brevemente. Das 10 p4ginas analisadas: (a) 7 responderam em menos de 12 horas, sendo
que duas delas responderam no mesmo instante e que a pergunta foi enviada; (b) 1 demorou dois dias para
responder; (c) 1 levou seis dias para responder; (d) 1 nao possuia chat disponivel. A questio de responder
o chat rapidamente nao sé fortalece a relagao com o cliente como também hé grandes oportunidades de o
captar, pois, com a demora, o individuo vai tentando contatar outros hostels e ¢ possivel que tenha sucesso
em algum deles, deixando de se hospedar no empreendimento que demorou a responder. Além disso, o fato
de nao possuir chat disponivel na pigina também pode ser uma grande falha, pois, algumas pessoas preferem
acomodidade e praticidade ao realizar contato, entao acabam deixando de lado telefone e e-mail, que acabam
sendo mais complicados do que o Facebook, rede social que hoje em dia quase todos possuem e estao ativados
pelo computador, smartphone, entre outros.

De acordo com o Facebook para empresas (2018), cada vez mais, “pessoas em todo o mundo estio se
conectando por meio de mensagens instantineas. Mais de um bilhao de pessoas usam o Facebook Messenger
todos os meses. E uma forma conveniente de mostrar aos clientes que vocé estd prestando atengio e criar
conexdes pessoais com eles, além de ser automaticamente integrado a todas as P4ginas do Facebook (p. 1).
Das avaliagoes, nenhuma pagina respondeu todas, o que pode demonstrar falta de interesse nos elogios ou
em melhorar. Responder apenas algumas demonstra mais proximidade com umas pessoas do que com outras,
o que pode ser mal interpretado. Os resultados a respeito das respostas foram os seguintes: (a) 2 paginas
responderam poucas avaliagoes; (b) 3 pdginas responderam apenas algumas; (c) 2 pdginas responderam a
maioria; (d) 1 respondeu a maioria das mais recentes; (¢) 2 nao responderam nenhuma avaliagio.

Para os comentdrios em suas publicagoes feitas a partir de 2018 também foi analisado a intera¢ao entre o
hostel ¢ 0 individuo que comentou, onde descobriu-se que: (a) 2 hostels responderam ou curtiram/reagiram
aos comentdrios em suas publica¢des; (b) 2 hostels responderam ou curtiram/reagiram apenas alguns; (¢) 1
respondeu ou curtiu/reagiu poucos; (d) 3 hostels nao responderam ou curtiram/reagiram os comentérios em
suas publicacoes; (¢) 1 hostel nao possui comentérios; (f) 1 nao possui publicagdes. Detalhe este que, pode
melhorar a relacao entre hostel e cliente. Além disso, quando um usudrio do Facebook adiciona uma foto em
seu feed e marca um local, todos os seus amigos podem ver que local ¢ este ¢ até ter acesso a pagina do local,
assim, analisou-se se os hostels eram marcados em fotos alheias e concluiu-se que todos foram marcados em
fotos de outras pessoas, o que pode ser uma forma da sua divulgacao a lista de amigos de quem publicou a
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foto. Por fim, a autora, de acordo com sua opinido, classificou o nivel de relagao com o cliente de cada hostel,
levando em conta tudo o que foi citado neste terceiro tépico. De dez hostels, dois foram considerados nivel
excelente, um foi considerado bom, um foi classificado como regular, cinco foram considerados nivel ruim, e
um péssimo. O que leva a crer que a maioria dos hostels deixam a desejar quanto a sua relagao com o cliente

pelo Facebook.

CONSIDERAGOES FINAIS

Tendo em vista o conteudo tedrico estudado e a pesquisa realizada ao longo deste trabalho, concluiu-se que
as empresas precisam adotar estratégias de marketing para que seja possivel conquistar e fidelizar clientes,
especialmente na drea da hotelaria, esta que necessita demonstrar interesse total voltado ao relacionamento
com o cliente, satisfazendo suas necessidades e desejos da melhor forma possivel. Neste sentido, mantendo o
foco na captagao de clientes, buscou-se compreender como o Facebook pode auxiliar nesta missao, rede social
esta, que estd sendo muito utilizada, e, uma ferramenta muito util para a divulgagao de empresas, conforme
visto no decorrer deste trabalho. Mantendo o foco neste Ambito, decidiu-se estudar sobre como os hostels,
meio de hospedagem cujo possui um publico mais diversificado, realizavam a exibi¢ao de sua imagem em suas
paginas do Facebook.

Com este propdsito, realizaram-se analises de alguns itens ja estipulados em cada pagina, onde procurou-se
buscar desde as que possuiam um nivel bem inferior de curtidas até as que possuiam uma grande quantidade.
Feito isto, foi possivel perceber que a maioria das péginas possuem informagées e fotos do hostel, algumas
deixando a desejar, mas nada tao grave, pois, quanto as fotos, todas possuiam imagens de pelo menos dois
itens da tabela. E essencial ressaltar a importancia de possuir fotos da estrutura e dos servigos que o meio
de hospedagem oferece para que o cliente ou possivel cliente possa se familiarizar e ter maior conhecimento
sobre o que serd usufruido.

No caso das publicagoes das paginas realizadas a partir do ano de 2018, analisou-se que as curtidas e
interagao entre seu publico/publico e publico/hostel foram fracas, assim como, alguns dos hostels possuiam
uma quantidade muito pequena ou nem possuiam publicagdes. Além disso, foi possivel observar que nenhum
meio de hospedagem impulsionou/patrocinou postagens e nem realizou sorteios a fim de conquistar novas
curtidas e divulgar sua pagina. Este envolvimento com promogdes [sorteios] acaba sendo uma ideia propicia
pelo fato de o sorteio poder requerer que a pessoa curta a pigina, compartilhe a publicagao e marque seus
amigos em troca de algo que o hostel possa oferecer, o que no caso poderia ser uma didria em um periodo
onde a ocupagao nao ¢ muito alta. Assim, garante a obtengao de curtidas para a pagina e divulgacao, visto que
os amigos do Facebook do individuo que compartilhou a postagem e os amigos que estao marcados podem
ter acesso a mesma.

Ainda referindo-se ao patrocinio de postagens, ¢ importante frisar que para que isto seja possivel o hostel
precisa ter condigoes financeiras para arcar com os custos da utilizagao da ferramenta, visto que ¢ o préprio
proprietério da pégina que escolhe quanto deseja gastar com o patrocinio de sua publicagao. Segundo o
Facebook para empresas (2018): “E possivel selecionar um orgamento predefinido ou definir um valor
personalizado. As publica¢oes impulsionadas exigem um or¢amento minimo de US$ 1,00 por dia” (p.1). Esta
ferramenta tem a capacidade de encontrar pessoas que tenham pesquisado algo relacionado a hospedagem
em hostels e inserir uma divulgagao do hostel em seu feed, promovendo a pagina do hostel e fazendo com
que mais pessoas possam passar a curtir ¢ acompanhar a pagina.

Uma outra sugestao de divulgagio da pégina, seria a de adotar a ideia da utilizagio da wi-fi por meio de
check-in pelo Facebook, o que ¢ simples, para utilizar a wi-fi basta fazer o check-in em seu Facebook pessoal,
0 que acarreta em uma publicagdo com o nome da pégina, e pronto, estd conectado. Outro fator que foi
analisado, foi o de todas as piginas terem sido marcadas em fotos de outras pessoas, ou seja, todos que sejam
amigos dos individuos que postaram a foto e marcaram o hostel, o conhecerio e terao acesso a sua pagina.
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O que mais pesou na analise foi a relagao com o cliente, pois na hotelaria faz-se necessério tratar o cliente da
melhor forma possivel sempre colocando um bom atendimento em primeiro lugar.

De Aratjo (2013) cita que a qualidade percebida pelo cliente do bom atendimento ¢ vantagem tanto para
o colaborador quanto paraa empresa para que seja utilizado como razao de competitividade. Além disso, pelo
fato de ser um meio de hospedagem diferente como no caso dos hostels, o qual é caracterizado por possuir
quartos ¢ banheiros compartilhados, ¢ imprescindivel que se passe seguranca, principalmente paraaqueles que
nunca estiveram neste tipo de experiéncia. Para isto, é fundamental que o hostel possua uma boa comunicagio
com seu cliente, tanto ao responder simples duvidas e realizar a reserva quanto no pés-venda. Baseado nisso,
notou-se que apenas dois dos dez hostels analisados foram considerados excelentes neste quesito pelo fato de
responderem/curtirem/reagirem aos comentarios em suas publicagdes e suas avaliagoes, onde demonstram
preocupacio com os clientes insatisfeitos e proximidade com os demais, também foram muito prestativas ao
responderem o chat, demonstrando interesse em responder as duvidas.

Diante de todas as informagoes, compreendeu-se a necessidade de responder todos os comentérios e
avaliagdes, assim como curtir ou reagir a eles, pois, vendo diante dos olhos de um héspede piginas que
responderam, curtiram e reagiram apenas a alguns comentdrios e avaliacoes, acabou-se por parecer que
ha diferenca de tratamento entre pessoas as quais o hostel se familiarizou mais. Ha também os casos em
que haviam comentdrios negativos e nada foi feito, o que aparentou falta de interesse em melhorar ou
esclarecer a situagao por parte do hostel. Estes detalhes sao muito importantes na hora do cliente escolher
sua acomodagao, pois, sabendo que estard fora de sua casa, seu campo de conforto, buscard por lugares que o
facam se sentir em casa, seguro e confortével, especialmente em casos em que vai se hospedar em hostels.

No decorrer da pesquisa, sentiu-se alguma dificuldade principalmente ao tentar analisar quais dos itens de
fotos do roteiro de andlise estavam presentes nas paginas, pois, haviam hostels com uma grande quantidade
de fotos que nao se enquadravam nos itens descritos para anlise [fotos diversas como de festas, de hospedes,
de colaboradores, entre outros], onde a autora precisou procurar nas fotos mais antigas, no final da pagina
- 0 que pode ser uma dificuldade também para os demais individuos interessados em conhecer a estrutura
e servi¢os do hostel. Outra dificuldade sentida foi ao classificar o nivel de relagio com o cliente de cada
hostel, necessitando atentar-se a todos os detalhes [comentdrios em publica¢des/avaliagoes, curtidas, tempo
de resposta no chat, simpatia e aten¢ao na resposta, etc.]. Para futuros trabalhos de pesquisa, deixa-se algumas
sugestoes da realizagao desta em outros locais, assim como a andlise da distribui¢ao de hostels nos mesmos,
podendo-se realizar o mesmo tipo de analise em outra rede social, como o Instagram. Além disso, outro fator
interessante seria o estudo da geografia dos hostels em Florian6polis.
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