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Resumo

O marketing digital tornou-se uma ferramenta fundamental na hotelaria e no turismo por
possibilitar a realizacdo de pesquisas sobre os destinos turisticos através de diferentes
plataformas de comunicacdo digital que ofertam produtos e servicos turisticos. Quanto mais
interacdo, mais credibilidade. A vista disso, a presente pesquisa teve como objetivo realizar um
estudo de caso sobre o uso da rede social TikTok como ferramenta de marketing digital em um
hotel na cidade do Rio de Janeiro/R]. Referente a fundamentacao teorica, baseou-se nos estudos
sobre marketing digital e redes sociais na hotelaria. Concernente aos procedimentos
metodoloégicos, o presente estudo teve abordagem qualitativa e realizou-se: a) levantamento dos
meios de hospedagem na cidade do Rio de Janeiro através do google maps, e em seguida a
verificacdo de cadastro ativo no TikTok; b) elaboracdo e aplicacdo de um roteiro de entrevista
semi estruturado, c) andlise dos dados coletados. Como resultados, identificou-se que o TikTok
ainda nao trouxe resultados tdo consideraveis para o Hotel pesquisado. Porém, observou-se que
0 seu uso é importante por ser mais uma forma de divulgacio, sobretudo para alcancar publicos
diversos. Além disso, a pesquisa notou a presenca de hdspedes ativos no aplicativo que geram
contetido, mesmo sendo uma pequena parcela. Com isso, foi possivel perceber que o TikTok pode
ser considerado um aplicativo que pode somar como ferramenta de marketing digital nos meios
de hospedagens, mesmo que ainda nao seja tdo utilizado.

Palavras-chave: hotelaria; marketing digital; TikTok.
Abstract

Digital marketing has become a fundamental tool in the hospitality and tourism industry by
enabling research on tourist destinations through various digital communication platforms that
offer tourism products and services. The more interaction, the greater the credibility. In view of
this, the present research aimed to conduct a case study on the use of the social network TikTok
as a digital marketing tool in a hotel in the city of Rio de Janeiro/R]. Regarding the theoretical
foundation, the study was based on research on digital marketing and social networks in the
hospitality sector. Concerning the methodological procedures, this study adopted a qualitative
approach and carried out: a) A survey of lodging establishments in Rio de Janeiro using Google
Maps, followed by verification of active TikTok registrations; b) The development and application
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of a semi-structured interview script; c¢) The analysis of the collected data. As a result, it was
identified that TikTok has not yet brought significant results for the studied hotel. However, its
use was observed to be important as it serves as an additional means of promotion, especially for
reaching diverse audiences. Additionally, the research noted the presence of active guests on the
app who generate content, even if they represent a small portion. Thus, it was possible to perceive
that TikTok can be considered an application that adds value as a digital marketing tool for lodging
establishments, even though it is not yet widely used.

Keywords: hospitality; digital marketing; TikTok.

1 INTRODUCAO

Diversos setores econdmicos que compdem a sociedade tém sido influenciados
pela revolucdo tecnolégica da contemporaneidade. Inserido nesse contexto, o setor da
hotelaria utiliza diferentes ferramentas e recursos do marketing digital a fim de beneficiar
tanto os héspedes quanto as empresas hoteleiras. Corroborando com esse pensamento,
Balatska et al. (2022) afirmam que o marketing digital ndo serd apenas um componente
alternativo dentro das empresas, mas sera considerado fundamental, ndo apenas na
hotelaria, mas em todas as areas da economia em geral.

No marketing digital, as redes sociais sdo ferramentas utilizadas por turistas e
visitantes como fonte de pesquisa sobre viagens (Asongu e Odhiambo, 2018). Em relagdo
a rede social TikTok, esta possibilita a divulgacdo de experiéncias turisticas que podem
servir como fonte de informacgao e motivacdo para potenciais turistas que estao buscando
indicacdes de destinos turisticos ou meios de hospedagens (Mohammed et al., 2023).

Além disso, o TikTok pode fornecer uma sensacao de empoderamento porque
permite que turistas ou hodspedes co-criem a experiéncia com a plataforma e
compartilhem avalia¢des ou feedbacks, positivos ou negativos (Stephanie, 2021; Wengel
et al, 2022). Por isso, considera-se que turistas e/ou hospedes que utilizam o TikTok sao
potenciais co-criadores de valor na promogao tanto do destino turistico quanto dos meios
de hospedagens (Cao et al,, 2021)

A partir desse contexto buscou-se entender como a hotelaria tem utilizado o
TikTok. As questdes norteadoras da pesquisa foram: Como o TikTok influencia no
marketing dos meios de hospedagem? Quais as experiéncias obtidas com o uso do TikTok
na hotelaria? A vista disso, o presente estudo teve como objetivo investigar o uso da rede
social TikTok como ferramenta de marketing digital em um meio de hospedagem

localizado na cidade do Rio de Janeiro. Como procedimentos metodolégicos, adotou-se a
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abordagem qualitativa de cunho exploratorio e descritivo, para um estudo de caso unico.
As etapas da pesquisa foram: a) levantamento dos meios de hospedagem ativos no
TikTok; b) elaboragdo e aplicacdo do check list; c) elaboragdo do roteiro para entrevista
semi estruturada; d) realizacao da entrevista semi estruturada. Com isso, espera-se que a
presente pesquisa possa contribuir com estudos tedricos e empiricos sobre a utilizagdo

do TikTok pelo trade turistico, sobretudo, a hotelaria.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing Digital

A area de marketing tem sido atingida frequentemente pela inclusdo de
diferentes conceitos provenientes da evolucdo da tecnologia. Consequentemente, surgem
novas abordagens, conceitos e ferramentas, dentre eles, o marketing digital. Segundo
Sokolova e Titova (2019), o marketing digital é um conjunto de atividades e praticas do
marketing tradicional que possuem o objetivo de gerir a relagio com o publico-alvo
através de tecnologias digitais de informac¢do e comunicagdo (TIC’s).

No turismo e na hotelaria, o marketing digital desempenha um papel importante
ao possibilitar que turistas explorem as caracteristicas de destinos turisticos por meio de
diferentes meios de comunicacao. Estes divulgam produtos e servicos turisticos que sao
ofertados de forma abrangente e confiavel a partir das interagdes digitais (Armutcu et al.,
2023). Ressalta-se que essas informac¢des podem estar diretamente ligadas a tomada de
decisdo do consumidor por determinado destino, produto ou servico turistico (Icoz et al.,
2018).

O contetido do marketing digital constitui-se de uma informacdo oferecida aos
consumidores e empresas por meio de plataformas de comunicacdo em dispositivos
digitais, nos quais os receptores interagem com a informacdo, gerando uma relacdo
(Sokolova; Titova, 2019). Existem alguns fatores que interferem no comportamento dos
receptores diante do marketing digital, como por exemplo: a) as interagdes: trata-se da
participacdo dos consumidores com o conteudo (feedbacks e opinides). Estas sdo
essenciais na complementacao das informacgdes digitais sobre um destino (Armutcu et al.,
2023) e ajudam os gestores a perceberem o que deve ser modificado nos servigos e no
conteudo de marketing (Balatska et al., 2022); b) a qualidade da informagdo: quando os

consumidores possuem acesso as informagdes precisas e com qualidade existe maior



"¢ 11 ENCONTRO DE HOSPITALIDADE DA UFRR]:
% ‘)¢ hotelaria e turismo no contexto dos grandes eventos

i ot

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL
D0 RIO DF JANFIRD

probabilidade de confiarem, influenciando positivamente na decisdo de compra (Armutcu
et al., 2023); c) a facilidade de uso: Armutcu et al. (2023) afirmam que a facilidade de
utilizacdo dos canais de comunicagao escolhidos para portarem o contetido de marketing
vai influenciar na decisdo de compra dos servicos.

Balatska et al. (2022) relatam que ha outros elementos importantes no marketing
digital. O primeiro é a acessibilidade, pois permite que o consumidor tenha acesso ao
conteido independente da situacdo socioeconémica. O segundo se refere ao
direcionamento da publicidade, muito utilizado no meio digital por meio de ferramentas
que direcionam o conteddo ao publico que possui interesse, considerando diversos
parametros da oferta e demanda (pago ou ndo), provenientes das proprias plataformas
digitais. No entanto, para que o conteudo seja gerado de maneira eficiente, ha a
necessidade de conhecimento adequado sobre marketing digital. Por isso, a importancia
do dominio das plataformas e ferramentas digitais.

A implantacdo disso ndo demanda custos exorbitantes e gera resultados rapidos,
uma vez que se pode alcangar diferentes individuos em um curto periodo de tempo
(Balatska et al., 2022), sobretudo porque a internet possibilitou o alcance de publico de
forma direta ao divulgar informacdes direcionadas com custo mais baixo, diferentemente
de outros formatos de publicidade (Icoz et al, 2018). Assim, tendo em vista que a
sociedade esta cada vez mais inserida na cibercultura, o marketing digital se torna

fundamental tanto para o turismo e hotelaria quanto para as demais areas.

2.2 Redes Sociais na hotelaria

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2023) o
numero de usudrios de internet com mais de 10 anos de idade no pais foi de 84,7% em
2021, para 87,2% em 2022. Referente ao uso das redes sociais nao é diferente, visto que
83,3% destes usudrios fazem uso das mesmas. Além disso, as redes sociais tiveram grande
avanco em diferentes ambitos, passando a permitir, também, que pessoas as utilizem para
gerar vendas e aumentar a competitividade das empresas (Mosweunyane et al., 2019).
Ademais, sdo consideradas um canal de comunica¢do muito eficaz para o marketing digital
em diversas areas, incluindo o setor da hotelaria e outros meios de hospedagem (Icoz et

al, 2018).
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Asongu e Odhiambo (2018) salientam que os turistas recorrem as redes sociais
em diferentes momentos da viagem: a) no planejamento ao buscarem informacoes sobre
hospedagens e futuros destinos de viagem; b) durante a viagem ao compartilharem
vivéncias turisticas e ao pesquisarem informacgdes sobre atrativos e outros conteddos
relacionados a viagem; c) no pds viagem, ao compartilharem suas vivéncias, fotos, videos
e opinides sobre a viagem. Diante disso, torna-se cada vez mais importante que o setor da
hotelaria e meios de hospedagem facam uso desse meio de comunicagao.

Porém, para que as informacdes disponibilizadas nas redes sociais tenham
crédito e sejam levadas em consideracao é preciso que haja confianca por parte do publico
no conteudo disponibilizado. De acordo com Wang X. et al. (2022), quanto mais as pessoas
confiarem no contetido postado, mais dispostas estardo a utilizar os servigos ou produtos
oferecidos pelo empreendimento. Isso é alcancado por meio da credibilidade com o
publico a partir de postagens com informacdes seguras. Cada vez mais as opinides e
feedbacks de outras pessoas tém gerado confianga nos clientes.

Nessa perspectiva, alguns autores enfatizam a importancia do Electronic Word-
of-Mouth- eWOM (Ballagas et al., 2019; Icoz et al., 2018; Wang C. et al., 2022; Wei et al.,
2023). O eWOM ocorre quando os clientes expressam suas opinides e expdem suas
experiéncias sobre algum produto ou servico hoteleiro de forma online, o equivalente ao
“boca-boca eletronico” (Ballagas et al, 2019). Todavia, da mesma maneira que
comentarios positivos podem incentivar a confianca do publico em uma empresa,
comentarios negativos podem arruinar o negocio (Corréa; Mondo, 2019).

O Tiktok tem se destacado ao somar mais de 1 bilhdo de usuarios ativos mensais
no ano de 2023 (Ho-Mai et al., 2024). Ele é uma plataforma que permite a criacao de
conteudo audiovisual com op¢do de duracao de 15 segundos a 10 minutos, possibilitando
a utilizacao de filtros, musicas, textos e outras ferramentas para criacdo do conteddo, que
se apresenta em um formato de rolo vertical, permitindo a exibi¢do sucessiva de videos
ao rolar a tela no aplicativo (Cagdo, 2023).

Cacgao (2023) e Rejeb et al. (2024) salientam que o TikTok é uma rede social
jovem. No entanto, a faixa etaria que compde esse grupo ndo foi estabelecida pelos
referidos autores, assim como o dado da faixa etaria que mais utiliza o aplicativo nao foi
apontado em nenhuma das referéncias pesquisadas para este estudo. Contudo, no site

oficial do TikTok é mencionado que esse dado varia de acordo com diferentes pesquisas,
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sendo o publico que mais interage com o aplicativo é o de jovens adultos e pessoas entre
16 e 24 anos compdem uma parte importante dos usuarios do TikTok (TikTok, 2024).

De acordo com Zhou et al. (2023), a tomada de decisao de compra de viagens
pelos consumidores ndo envolve somente a definicdo do destino antes da partida, mas
também abrange aspectos como a reserva da hospedagem, a determinagao do periodo de
estadia e a selecdo de atividades turisticas especificas.

Entende-se a co-criacdao de valor como todas as situagdes nas quais o cliente
colabora com o prestador de servigos para gerar valor a um produto, servigo ou empresa
(Lei et al, 2019). Enquanto o aplicativo do TikTok oferece ferramentas, tecnologia e
outros recursos para criacdo de valor, os turistas fornecem conhecimentos e experiéncias
de viagens, fazendo com que grandes quantidades de turistas consigam informacdes
importantes (Wei et al., 2023).

Essa co-criacdo pode ocorrer com interagdes entre pessoas € empresas,
possibilitando que os hoteleiros observem o comportamento do cliente a fim de obter
informacdes para agoes futuras e geracao de valor para a empresa (Lei et al,, 2019).
Porém, como afirmam Wei et al. (2023) o marketing digital de destinos compartilhados
pelo TikTok estdao cada vez menos dependendo de contetidos controlados, e cada vez mais
valorizando o conteudo livre (conteudo gerado pelos proprios turistas) e gerando valor
para empresas e destinos turisticos. Por fim, percebe-se como a rede social TikTok pode
ser utilizada como uma ferramenta importante de marketing digital na area do turismo e

hotelaria.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratéria e descritiva, com uma
abordagem qualitativa, utilizando-se da pesquisa bibliografica e entrevista, como forma
de obter a compreensao do estudo proposto. Como método adotou-se um estudo de caso
unico. Primeiramente, foi realizado um levantamento bibliografico no periodo de marco

» o« ” o«

a abril de 2024, nas bases de busca “Scielo”, “Scopus”, “Web of Science” e Publica¢cbes de
Turismo. Utilizou-se as combinag¢des das palavras chaves (“hotelaria”, “midias sociais”,
“TikTok”, “hotel” e “marketing digital”’) com o uso dos operadores booleanos. Esse
levantamento resultou em 257 artigos. Contudo, a partir da leitura do resumo e das
palavras-chave, apenas 16 foram selecionados por versarem com a tematica da presente

pesquisa que tem como foco o estudo do TikTok nos meios de hospedagem.
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Posteriormente, foi realizado um estudo exploratorio em uma empresa hoteleira
que possui perfil na rede social TikTok. A mesma se trata de um Hotel boutique, localizado
na Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro, de categoria 5 estrelas, que iniciou suas postagens
no TikTok em outubro de 2024. Os dados foram coletados por meio da técnica de
entrevista semi estruturada, no més de fevereiro de 2025, com o analista de comunicac¢ao
e marketing. Os dados qualitativos coletados por meio da aplicacdo do roteiro de
entrevista foram submetidos a uma andlise de contetido, que consistiu na categorizagao e
classificagdo das informagdes, visando relaciona-las com os objetivos do estudo. Segundo
Bauer (2002), esse tipo de andlise apresenta um discurso baseado na qualidade,

fidedignidade e a validade dos dados analisados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na entrevista realizada com o analista de marketing e comunicacao buscou-se
entender como a rede social TikTok, como ferramenta de marketing digital, tem
influenciado nas a¢des de publicidade, propaganda e marketing do hotel pesquisado. No
quadro 1, apresenta-se relatos do entrevistado em relagcdo aos construtos avaliados na
entrevista, baseado em cada categoria de analise elaborada apds a aplicacdo do

instrumento de pesquisa.

Quadro 1: Trechos das entrevistas baseado na categoria de analise

Categoria de Analises Trechos da entrevista que evidenciam os resultados
Decisao de dar inicio ao “(...) ¢ uma coisa nova né, assim como o instagram foi novo
uso do aplicativo também, demorou (para se tornar tdo popular como é

atualmente), e a hotelaria também é muito tradicional, entdo sdo
coisas que demoram, demora dois trés quatro cinco anos, mas eu
vejo com muita positividade (...)"

Expectativas com o uso “(...) a expectativa ta ok.. tipo como comec¢ou tem pouco tempo
do aplicativo vai ter pouca visualiza¢do, mas eu acho que com a constancia
tende a crescer e também trabalhar com parceria, né? Isso ai eu
acho que é o mais importante pra fazer um perfil crescer. Vocé
tem que fazer parceria, o produto bom a gente tem, mas é mais a
constancia e fazer acontecer.”

Investimentos “(...) a gente ndo faz nenhum tipo de investimento pago, a gente
financeiros sobrevive... faz mais organico, mas acho que pra esse ano a gente
tende a manter uma constancia maior relacionada a isso (...)”
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Vantagens e “Nao, desvantagens ndo, porque é mais presenca de marca. A
desvantagens vantagem é porque conversa com outro publico (...) porque néo
aproveitar isso? se essa porta abre, porque nao utilizar esse
caminho?”
“Conteudo livre” “(...) antes de criar o perfil ja tinha muita gente fazendo, por ser um
produto muito bacana.”

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A partir da entrevista, notou-se que a tomada de decisdo de dar inicio ao uso do
aplicativo se deu pela possibilidade de atingir um novo publico, por ser mais um canal de
comunica¢do e mais uma forma de divulgacdo. Além disso, o entrevistado destaca que:
"muita gente hoje em dia acaba buscando como referéncia o TikTok". Isso corrobora com
Asongu e Odhiambo (2018) porque reafirma a utilizacao das redes sociais para busca de
informagdes no turismo e hotelaria, demonstrando a relevancia da utilizacdo do
aplicativo.

Ademais, outro aspecto salientado pelo entrevistado que contribui para o uso do
TikTok é a existéncia de conteddo gerado pelo hdspede sobre a marca, antes mesmo do

hotel possuir um perfil no aplicativo.

“(...) antes de criar o perfil ja tinha muita gente fazendo (...)". E, ap6s a
criacdo do perfil essas pessoas passaram a mencionar o mesmo: “(...) mas
tem muita gente que acaba produzindo contetido do tiktok e marca o
hotel, faz um video sobre o dia ali, entdo tipo, tem pessoas que

frequentam o hotel que tem TikTok.” (Entrevistado, 2025)

Tal fato mostra a presenca de hdspedes no aplicativo e o interesse na geragdo de
conteudo por parte dos mesmos. Wei et al. (2023) afirmam que o conteudo livre tem se
tornado cada vez mais importante para o marketing digital, principalmente na geracao de
valor para a marca. Esse valor é definido por Lei et al. (2019) como co-criagao de valor,
nas situag¢des nas quais o cliente colabora com o prestador de servigos para gerar valor a
um produto, servico ou empresa. Portanto, obter um perfil para que os hdspedes
mencionem a empresa a fim de melhorar a divulgacdo e o compartilhamento de
informagdes tem se tornado cada vez mais importante.

Outro ponto relatado pelo entrevistado se trata dos custos com a utilizacdo do
aplicativo pelo hotel: "A gente ndo faz nenhum tipo de investimento no TikTok, assim como

a gente ndo faz nas (outras) plataformas” (Entrevistado, 2025). Contudo, afirmou que
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existe um acervo de fotos e videos, para serem utilizados em todas as redes sociais da
empresa.

Além disso, o entrevistado citou que: “ficou uma pessoa, uma influencer de
permuta no hotel e ele gerou um contetido maneiro pra mim (...)” (Entrevistado, 2025). Isso
evidencia que existem casos de permuta em troca de estadia por divulgacdo, que
acontecem sobretudo com influencers. Portanto, nota-se que os custos com o uso do
aplicativo sdo apenas indiretos (com o acervo de fotos e videos usados em todas as redes
sociais e permutas). Esses fatos corroboram com Balatska et al. (2022) e Icoz et al. (2018),
pois a aplicacao do marketing digital ndo demanda altos investimentos. Também, notou-
se que nao ha uma atencdo especial para o aplicativo, que busque gerar conteddo
especifico para o mesmo, entendendo suas singularidades e seu publico.

Referente as vantagens do uso do aplicativo, foi mencionado a contribui¢do para
a presen¢a da marca, principalmente por conversar com outro publico: “(...) tipo... mais um
canal de comunicagdo bem atual, que conversa com o ptblico que é online, com bastante
gente” (Entrevistado, 2025). Porém, quando se trata da superac¢do das expectativas com

o aplicativo o entrevistado afirmou:

“(...) € complicado porque o hotel ¢ uma marca muito exclusiva, né? Entdo a
gente tem que ter muito cuidado, a gente ndo pode colocar tipo mdsicas que
sdo tendéncias, musicas que estdo em alta, a gente ndo pode trabalhar em cima
disso. Entdo tipo.. a expectativa ta ok.. tipo como comegou tem pouco tempo
vai ter pouca visualizagdo, mas eu acho que com a constancia tende a crescer
e também trabalhar com parceria, né? 1sso ai eu acho que é o mais importante
pra fazer um perfil crescer.. vocé tem que fazer parceria, o produto bom a

gente tem, mas € mais a constancia e fazer acontecer” (Entrevistado, 2025).

O entrevistado mostra que o meio de hospedagem ainda nado teve muito alcance
no aplicativo, e aponta alguns motivos para tal situacao, que se trata do pouco tempo de
uso e também da limitacdo em trabalhar com as tendéncias do aplicativo (trends?). Por
ser a conta do perfil do hotel, acredita-se que esse fator pode atrapalhar a interacdo do
meio de hospedagem com o publico presente no aplicativo, uma vez que esse é o género

de publicacdo mais utilizado na rede social TikTok (TikTok Brasil, 2024). Desse modo, a

! Nome que se da quando as brincadeiras, dancas, musicas ou filtros do aplicativo se tornam tendéncia e, como
consequéncia, sao reproduzidos muitas vezes por um grande nimero de pessoas.
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partir dos relatos, observou-se que o uso do aplicativo ainda ndo trouxe resultados

grandiosos, mas que ainda é algo positivo com expectativa de crescimento.

5 CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo investigar o uso da rede social TikTok como
ferramenta de marketing digital em um hotel na cidade do Rio de Janeiro/R]. A partir dos
resultados percebeu-se que o hotel pesquisado utiliza o TikTok de forma iniciante, mas
que aponta crescimento do uso dessa ferramenta digital a curto/médio prazo. Além disso,
notou-se que o aplicativo ainda ndo traz resultados surpreendentes, mas é importante por
ser mais uma forma de comunicag¢do capaz de interagir com outros publicos.

A importancia da presenga no TikTok também se mostra pelo fato de ja existirem
hdspedes ativos no aplicativo, que demonstram interesse em gerar conteudo livre sobre
a marca, o que contribui para sua promoc¢ao. Ademais, o baixo custo com o uso do TikTok
relatado na teoria e pela entrevista demonstra que nao existem motivos para o nao uso
do aplicativo. Sendo assim, o TikTok pode ser considerado uma ferramenta positiva de
marketing digital, que ainda nao traz grandes resultados, mas que tem possibilidade de
crescimento.

Notou-se divergéncia em relacdao ao contetido popular no aplicativo e o conteudo
que condiz com a estética do hotel. Cabe discutir futuramente se deve haver uma
adaptagdo por parte do hotel ao contetido popular no aplicativo, ou se essa adaptagao
traria pontos negativos para a mensagem que o hotel deseja transmitir.

Além disso, a realizacdo do levantamento bibliografico indicou a necessidade de
mais estudos sobre arede social TikTok como ferramenta de marketing digital no turismo,
principalmente no setor da hotelaria e de outros meios de hospedagem. Por fim, a
presente pesquisa colabora no processo da produc¢dao de conhecimento sobre o uso do
Tiktok no campo do turismo, sobretudo no setor da hotelaria. Além disso, este estudo
indica reflexdes gerenciais que podem ser tomadas como base para a melhoria do uso do

TikTok como ferramenta de marketing pela hotelaria.
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