roamericana

RITUR &5
IS§@§236-6040

A utilizacéo da rede social TikTok nos meios de hospedagem da cidade
do Rio de Janeiro

The use of the social network TikTok in the hotel industry in the city of
Rio de Janeiro

Mariana Pires Vidal Lopez

Doutora em Administracdo e Turismo pela Universidade do Vale do Itajai (UNIVALI)
Docente do Curso de Graduacao em Hotelaria da Universidade Federal Rural do Rio de
Janeiro (UFRRJ), Brasil.

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4835-4866
E-mail: marividal@gmail.com

Marina Hastenreiter Silva

Mestre em Turismo pela Universidade Federal Fluminense (UFF)

Docente dos Cursos Técnicos de Hospedagem e Guia de Turismo integrados ao Ensino
Médio da Fundacédo de Apoio a Escola Técnica do Estado do Rio de Janeiro (FAETEC),
Brasil.

ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2024-7265
E-mail: marina.silva@prof.eteab.faetec.rj.gov.br

Livia Rezende Furtado
Graduanda em Hotelaria na Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRJ),
Brasil.
ORCID: https://orcid.org/0009-0001-6675-3457
E-mail: liviarezendell@ufrrj.br

Resumo

No turismo e na hotelaria, 0 marketing digital desempenha um papel importante ao
possibilitar que turistas explorem o0s destinos turisticos por meio de diferentes
plataformas de comunicacdo digital, nas quais produtos e servigos turisticos sdo
ofertados de forma ampla mediante interacdes digitais. A medida que os receptores
interagem, alcanca-se mais credibilidade. Diante desse contexto, o presente estudo teve
como objetivo investigar o uso da rede social TikTok como ferramenta de marketing
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digital nos meios de hospedagem na cidade do Rio de Janeiro/RJ. Referente a
fundamentacdo teorica, teve como base os estudos sobre marketing digital e redes
sociais na hotelaria. Concernente aos procedimentos metodoldgicos, a presente pesquisa
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
no TikTok; b) criacdo de um checklist adaptado para a rede social TikTok. Como
resultados, identificou-se um numero consideravel de desisténcias do uso do TikTok
pelos meios de hospedagem, assim como a nao frequéncia de postagens e nem conteddo
bem-apresentado em alguns perfis. Portanto, a partir desta pesquisa foi possivel
perceber que, mesmo que o TikTok esteja em crescimento, poucos meios de
hospedagem na cidade do Rio de Janeiro o utilizam como ferramenta de marketing
digital.

Palavras-chave: meios de hospedagens. marketing digital. TikTok.

Abstract

In tourism and hospitality, digital marketing plays an important role by enabling tourists
to explore destinations through different digital communication platforms, where
tourism products and services are widely offered through digital interactions. As
recipients engage, more credibility is achieved. In this context, the present study aimed
to investigate the use of the TikTok as a digital marketing tool in the hospitality sector
in the city of Rio de Janeiro, RJ. Regarding the theoretical framework, it was based on
studies on digital marketing and social networks in hospitality. Concerning the
methodological procedures, this research had a qualitative approach and was carried out
as follows: a) a survey of hospitality establishments in the city of Rio de Janeiro using
Google Maps, followed by a verification of their TikTok registration; b) creation of a
checklist adapted for the TikTok social network. As results, a considerable number of
hospitality establishments were found to have abandoned the use of TikTok, as well as a
lack of regular postings and poorly presented content on some profiles. Therefore, based
on this research, it was possible to perceive that, although TikTok is growing, few
hospitality establishments in the city of Rio de Janeiro use it as a digital marketing tool.

Keywords: accommodation facilities. digital marketing. TikTok.

1 INTRODUCAO

A criacdo de novas tecnologias provoca constantes modificacbes nos diversos
setores econdmicos que compdem uma sociedade. Devido a esse paradigma, o
marketing digital tem sido impulsionado pelas constantes (re)adaptagdes, tornando-se
cada vez mais importante dentro das empresas. Inserido neste contexto, o setor da
hotelaria tem utilizado diferentes ferramentas e recursos tecnologicos a fim de
beneficiar tanto os hdspedes quanto as empresas hoteleiras. Balatska et al. (2022)
afirmam que no futuro, devido a evolucdo tecnoldgica, o marketing digital ndo sera
apenas um componente alternativo dentro das empresas, mas serd considerado
fundamental, ndo apenas na hotelaria, mas em todas as areas da economia em geral.
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Segundo Icoz et al. (2018), as redes sociais séo ferramentas para o marketing
digital. Nessa perspectiva, Asongu e Odhiambo (2018) enfatizam que elas também séo
utilizadas como fonte de informacdes de viagem para os turistas e/ou visitantes.
Referente a rede social TikTok, esta tem possibilitado a divulgacdo de experiéncias
turisticas que podem servir como fonte de informagdo e motivacdo para potenciais
turistas que estdo buscando indicacbes sobre os destinos turisticos ou meios de
hospedagens (Mohammed et al., 2023).

Stephanie (2021) e Wengel et al. (2022) discorrem que a rede social TikTok
pode fornecer uma sensacao de empoderamento ao permitir que os turistas ou hospedes
co-criem a experiéncia com a plataforma e compartilhem suas analises ou feedbacks.
Consequentemente, isso contribui, positivamente ou negativamente, para o destino e
trade turistico. Por isso, é importante considerar que os turistas e/ou hospedes que
utilizam o TikTok s&o potenciais co-criadores de valor na promocéo tanto do destino
turistico quanto dos meios de hospedagens (Cao et al., 2021).

Referente as investigacdes sobre o uso do TikTok no campo do turismo,
Martins, Mendes Filho, & Silva dos Santos (2023) realizaram o primeiro estudo no
Brasil baseado em uma revisdo sisteméatica de literatura (RSL) sobre a producédo
cientifica da rede social TikTok. Os referidos autores ressaltaram a existéncia de
estudos no campo do turismo sobre outras redes sociais (Instagram, Facebook, Youtube
e Twitter).

A partir desse contexto e a fim de preencher essa lacuna de pesquisa, indagou-
se: O TikTok é uma ferramenta de marketing digital utilizado pelos meios de
hospedagens da cidade do Rio de Janeiro/RJ? Quais sdo os meios de hospedagem da
cidade do Rio de Janeiro/RJ que o utilizam? A vista disso, o presente estudo teve como
objetivo investigar o uso da rede social TikTok como ferramenta de marketing digital
nos meios de hospedagem na cidade do Rio de Janeiro/RJ. Buscou-se entender como
esta rede social pode ser uma ferramenta tecnoldgica para a promocao dos Sservicos
prestados pelos meios de hospedagem. Como procedimentos metodoldgicos, adotou-se
a abordagem qualitativa de cunho exploratério. A partir disso, iniciou-se o processo de
observacao dos perfis dos meios de hospedagem da cidade do Rio de Janeiro na rede
social TikTok. Por fim, espera-se que a presente pesquisa possa contribuir com estudos
tedricos e empiricos sobre a utilizacdo do TikTok pelo trade turistico, sobretudo, a
hotelaria.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Marketing Digital

O continuo desenvolvimento da tecnologia acarreta a necessidade de mudanga e
adaptacdo das diversas areas de uma empresa, como por exemplo, 0 marketing. Esta
ultima tem sido atingida frequentemente pela inclusdo de diferentes conceitos
provenientes da evolucdo da tecnologia. Consequentemente, surgem novas abordagens,
conceitos e ferramentas, dentre eles, o0 marketing digital.

Segundo Sokolova e Titova (2019), o marketing digital € um conjunto de
atividades e préaticas do marketing tradicional que possuem o objetivo de gerir a relagéo
com o publico-alvo atraves de tecnologias digitais de informacdo e comunicagéo
(TIC’s). No turismo e na hotelaria, o marketing digital desempenha um papel
importante ao possibilitar que turistas explorem as caracteristicas de destinos turisticos
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por meio de diferentes meios de comunicagdo. Estes divulgam produtos e servigos
turisticos que sdo ofertados de forma abrangente e confiavel a partir das interacdes
digitais (Armutcu et al., 2023). Ressalta-se que essas informagbes podem estar
diretamente ligadas a tomada de decisdo do consumidor por determinado destino,
produto ou servico turistico (Icoz et al., 2018).

Chamboko-Mpotaringa e Tichaawa (2021) ao fazerem uma revisdo de literatura
sobre marketing digital no contexto do turismo investigaram as diferentes ferramentas
de marketing digital; analisaram as tendéncias do marketing digital que afetam o
turismo e apresentaram pontos de vista sobre as tendéncias futuras. Os referidos autores
identificaram que as ferramentas mais populares de marketing digital no turismo sao
websites, redes sociais, chatbots, realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV) e
aplicativos moveis de viagens. Essa revisdo de literatura também permitiu a
sistematizacdo de defini¢bes sobre marketing digital, conforme Quadro 1.

Quadro 1 - Definicdes de Marketing Digital

Autor (s) Definicdo

Kotoua e llkan (2017) A utilizacdo da Internet (websites, redes sociais e e-WOM) em
diferentes tipos de ferramentas e canais de marketing para facilitar a
comunicagdo e o envolvimento com e dos potenciais turistas e as
suas necessidades de informagdo. A internet é utilizada para
comercializar produtos e servigos turisticos para mercados de
destinos online

Haneef (p. 30, 2017) “O marketing digital é definido como a descricdo do processo de
utilizagdo dos meios digitais, bem como tecnologias de informacéo e
comunicacdo, para transmitir mensagens de marketing”.

Lagiewski e Kesgin (2017) A utilizacdo de tecnologias digitais, como a internet, os dispositivos
moveis e os sistemas de posicionamento global como instrumento
fundamental para a comercializacdo das atracGes turisticas.

Lietal. (2017) Utilizacdo da tecnologia no marketing.

Abou-Shouk (2018) A utilizagdo de portais online no marketing de destinos e na
comercializagdo de servigos e produtos turisticos, para melhorar as
acOes de marketing e aumentar as vendas e os lucros.

Cranmer, Tom Dieck e Incorporacéo das tecnologias nas atividades de marketing.
Fountoulaki (2020)

Labanauskaité, Fiore e StaSys | “Um processo integrado pelo qual uma empresa envia uma
(p. 3, 2020) mensagem de marketing a um segmento-alvo utilizando a Internet e

outras ferramentas de marketing digitais”.
Srinivaasan e Kabia (2020) Utilizacdo da tecnologia moével (smartphones) para a promog¢do de

destinos no setor das viagens e do turismo, alterando os métodos
convencionais de procura de informacdo, selecdo e exploracdo de
destinos e gestdo poOs-viagem para transformar as experiéncias de
viagem

Fonte: Chamboko-Mpotaringa e Tichaawa, p. 714, 2021.

Ainda no contexto do turismo, Dimitrios et al. (2023) analisaram as ferramentas
e técnicas de marketing digital utilizadas em hotéis de luxo. Foi realizada uma revisdo
de literatura na qual examinaram revistas cientificas, livros, artigos, Anais de
Conferéncias e websites cientificos. Os referidos autores destacaram que na hotelaria, a
rede social mais utilizada ¢ o Facebook. No entanto, tambem apontaram outras redes
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sociais que sao utilizadas como estratégia de marketing digital no setor hoteleiro, como:
a) Twitter, devido a rapida transmissdo de noticias; b) Pinterest e Instagram, devido a
énfase no material fotogréfico; c) YouTube, por ser o segundo motor de busca mais
popular do mundo; d) LinkedIn, devido ao seu perfil profissional, as informacdes
publicadas s&o consideradas mais confiaveis (Dimitrios et al., 2023).

O conteudo do marketing digital constitui-se de uma informacéo oferecida aos
consumidores e empresas por meio de plataformas de comunicagdo em dispositivos
digitais, nos quais os receptores interagem com a informacdo, gerando uma relagédo
(Sokolova; Titova, 2019). Existem alguns fatores que interferem no comportamento dos
receptores diante do marketing digital, como por exemplo: a) as interacdes: trata-se da
participagdo dos consumidores com o conteudo (feedbacks e opinides). Estas séo
essenciais na complementacdo das informacdes digitais sobre um destino (Armutcu et
al., 2023) e ajudam os gestores a perceberem o que deve ser modificado nos servicos e
no contetido de marketing (Balatska et al., 2022); b) a qualidade da informacao: quando
0s consumidores possuem acesso as informagdes precisas e com qualidade existe maior
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 comunicacao escolhidos para portarem o contetdo
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
conteldo independentemente da situacdo socioecondmica. O segundo se refere ao
direcionamento da publicidade, muito utilizado no meio digital por meio de ferramentas
que direcionam o contetdo ao publico que possui interesse, considerando diversos
parametros da oferta e demanda (pago ou nao), provenientes das proprias plataformas
digitais. No entanto, para que o conteudo seja gerado de maneira eficiente, hd 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 alcancar 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 informagdes 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, o0 marketing digital se
torna fundamental tanto para o turismo e hotelaria quanto para as demais areas.

2.2 Redes Sociais na hotelaria

No Brasil, 0 uso da internet est4d cada vez maior. De acordo com o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2023) o numero de usuarios 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 ndo é diferente, visto que 83,3% destes usuarios
fazem uso das mesmas. Além disso, as redes sociais tiveram grande avango 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 comunicagcdo muito eficaz para o marketing
digital em diversas areas, incluindo o setor da hotelaria e outros meios de hospedagem
(Icoz et al., 2018).

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, v15, n2, pp 1-18
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur



Mariana Pires Vidal Lopez, Marina Hastenreiter Silva, Livia Rezende Furtado

Asongu e Odhiambo (2018) salientam que os turistas recorrem as redes sociais
em diferentes momentos da viagem: a) no planejamento ao buscarem informacdes sobre
hospedagens e futuros destinos de viagem; b) durante a viagem ao compartilharem
vivéncias turisticas e ao pesquisarem informacdes sobre atrativos e outros conteidos
relacionados a viagem; c) no po6s viagem, ao compartilharem suas vivéncias, fotos,
videos e opiniBes 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 comunicagéo.

Porém, para que as informacfes disponibilizadas nas redes sociais tenham
crédito e sejam levadas em consideracdo é preciso que haja confianca por parte do
publico no contetdo disponibilizado. De acordo com Wang X. et al. (2022), quanto
mais as pessoas confiarem no contetdo postado, mais dispostas estardo a utilizar os
servigcos ou produtos oferecidos pelo empreendimento. Isso € alcancado por meio da
credibilidade com o publico a partir de postagens com informagfes seguras. Cada vez
mais as opinides e feedbacks de outras pessoas tém gerado confianca 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 servi¢o hoteleiro de forma online, o equivalente ao
“boca-boca eletronico” (Ballagas et al., 2019).

De acordo com Andrade e Ramos (2017), o eWOM trata-se de uma acao de
engajamento do consumidor realizada por meio de canais de comunicagdo baseada na
informalidade, ou seja, livre de interesses comerciais. Tal acdo evidencia que o
consumidor online tanto absorve as informagOes recebidas quanto pode produzir
conteddo, interagir com outros consumidores, exibir suas impressdes e experiéncias,
contribuindo potencialmente no desenvolvimento de produtos ou servicos (Andrade;
Ramos, 2017). Ademais, Icoz et al. (2018) expde a relevancia do “boca-boca
convencional” (aquele que ¢ feito sem o uso das redes sociais) para o setor do turismo
por ajudar a neutralizar seu carater intangivel e perecivel. Por isso, devido ao grande
namero de pessoas que as redes sociais podem atingir, 0 eWOM néo pode ser ignorado.

Todavia, da mesma maneira que comentarios positivos podem incentivar a
confianca do publico em uma empresa, comentarios negativos podem arruinar o0 negocio
(Corréa; Mondo, 2019). Conforme Chan e Ngai (2011), o eWOM, dependendo de sua
natureza, pode se caracterizar como positivo ou negativo, e influenciar de maneiras
diferentes a tomada de decisdo de compra. Por esta razdo é necessario que haja
gerenciamento dos comentarios a fim de resolver os inconvenientes e responder 0s
clientes da melhor maneira possivel. Yang et al. (2021) afirmam que o envolvimento
nas redes sociais € importante e pode aumentar consideravelmente os lucros das
empresas de turismo e hotelaria.

Uma das plataformas de redes sociais que cresceu muito nos ultimos anos foram
as plataformas de videos curtos. Estas tiveram um aumento explosivo no nimero de
usuarios e tornaram-se um dos segmentos de maior atencdo da industria (Wang C. et al.,
2022). Por exemplo, o Tiktok tem se destacado ao somar mais de 1 bilh&o de usuarios
ativos mensais no ano de 2023 (Ho-Mai et al., 2024).

Em sintese, o TikTok é uma plataforma que permite a criacdo de conteudo
audiovisual com opcdo de duragdo de 15 segundos a 10 minutos, possibilitando a
utilizacdo de filtros, musicas, textos e outras ferramentas para criacdo do contetdo, que
se apresenta em um formato de rolo vertical, permitindo a exibi¢do sucessiva de videos
ao rolar a tela no aplicativo (Cagéo, 2023).
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Ainda de acordo com a referida autora, existem algumas caracteristicas que
favorecem a rapida expanséo do aplicativo, como por exemplo a utilizacao intuitiva sem
qualquer grau de complexidade e a dinamicidade da plataforma. Esses atributos
permitem a criacdo de conteldos dispares por meio da utilizacdo de filtros, musicas,
textos, efeitos de voz, entre outros. Além disso, o formato de apresentacdo dos videos
torna o consumo do conteldo viciante pois desperta a curiosidade do proprio utilizador
que, ao terminar de assistir a um video, manifesta interesse no proximo.

Com isso, Cacdo (2023) e Rejeb et al. (2024) salientam que o TikTok é uma
rede social jovem. No entanto, a faixa etaria que compde esse grupo néo foi estabelecida
pelos referidos autores, assim como o dado da faixa etaria que mais utiliza o aplicativo
ndo 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, 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).

Tal expansdo do aplicativo tem afetado diversas areas, como turismo e a
hotelaria, uma vez que influencia o comportamento dos usuérios. Ao revisar a literatura
sobre estudos de videos curtos, com foco especifico na rede social TikTok, Martins et
al. (2023) identificaram sua crescente influéncia no comportamento humano em
decisbes relacionadas a atividade turistica, sobretudo na promocdo de destinos
turisticos. Tal influéncia reflete na hotelaria visto que, de acordo com Zhou et al.
(2023), a tomada de decisdo de compra de viagens pelos consumidores nao envolve
somente a definicdo do destino antes da partida, mas também abrangem aspectos como
a reserva da hospedagem, a determinacdo do periodo de estadia e a selecdo de
atividades turisticas especificas.

Como o TikTok é tanto uma rede social quanto um canal de comunicacdo de
marketing digital (Icoz et al., 2018), o comportamento dos usuarios diante da oferta de
servicos ou produtos no aplicativo serd similar ao que foi descrito no paragrafo acima,
tendo alguns pontos importantes para aceitacdo do conteido e para a criacdo de valor,
como por exemplo: a interacdo (Bai et al., 2023; Wang, C et al. 2022; Wang, X. et al.
2022), a confianca (Wang, C. et al., 2022) e a facilidade de uso da plataforma (Wang,
C.etal., 2022; Wang, X. et al, 2022; Wei et al., 2023).

Entende-se a co-criacdo de valor como todas as situacdes nas quais o cliente
colabora com o prestador de servigos para gerar valor a um produto, servico ou empresa
(Lei et al., 2019). Enquanto o aplicativo do TikTok oferece ferramentas, tecnologia e
outros recursos para criagao 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 interagcbes entre pessoas e empresas,
possibilitando que os hoteleiros observem o comportamento do cliente a fim de obter
informacdes para agdes futuras e geracdo de valor para a empresa (Lei et al., 2019).
Porém, como afirmam Wei et al. (2023) o marketing digital de destinos compartilhados
pelo TikTok estdo cada vez menos dependendo de conteidos controlados, e cada vez
mais valorizando o contetdo livre (contetdo 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.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa adota a abordagem qualitativa, sendo a mesma de
cunho exploratorio (Gil, 1999). Primeiramente, foi realizado um levantamento
bibliografico no periodo de margo a abril de 2024, nas bases de busca “Scielo”,
“Scopus”, “Web of Science” e Publica¢des de Turismo. Utilizou-se as combinac6es 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.

No segundo momento, iniciou-se o processo de observacédo dos perfis dos meios
de hospedagem da cidade do Rio de Janeiro na rede social TikTok. Para tal, foi feito
levantamento dos meios de hospedagem através do google maps com a utilizacdo da
frase “hospedagem no Rio de Janeiro” para a busca, considerando os meios de
hospedagem (incluindo hotéis, pousadas e hostels) presentes dentro da delimitacdo
geogréfica da referida cidade, e em seguida a verificagdo de cadastro no TikTok. Esta
ultima, foi conduzida por meio da anéalise dos sites de cada meio de hospedagem a fim
de identificar a informacdo sobre a conta no TikTok. Posteriormente, foi realizada a
busca pelo nome de cada meio de hospedagem na barra de pesquisa do aplicativo. Tais
analises ocorreram entre 0s meses de abril e maio de 2022. Como resultado, dos 83
meios de hospedagem encontrados, somente 14 possuiam perfil no TikTok.

Por fim, foi elaborado um checklist adaptado a rede social Tiktok baseado em
Corréa e Mondo (2019) e nos referenciais tedricos sobre marketing digital, sobretudo o
uso de redes sociais. A pesquisa dos referidos autores teve como foco a rede social
Facebook e verificou as estratégias de comunicacdo utilizadas pelos hostels em
Florianopolis para captar clientes. O checklist da presente pesquisa € composto por
indicadores que possibilitaram o entendimento de como o TikTok é utilizado como uma
ferramenta tecnoldgica de marketing digital nos meios de hospedagem. A
sistematizacdo dos dados foi realizada no software excel. Em seguida, analisou-se o
conteddo, sendo que a interpretacdo dos dados foi alicercada no confronto dos
resultados com o referencial tedrico.

Quadro 2 - Indicadores aplicados no checklist

CRITERIOS UTILIZADOS

N° de publicagdes Indica o nimero de postagens que o perfil realiza

N° de curtidas Sinaliza quantidade de usuérios que curtiram as publica¢fes
N° de salvos Quantidade de usuarios que salvaram a publicacao

N° de comentérios Descreve a opinido dos usudrios quanto a publicacdo

Descreve a quantidade de usuarios que partilharam a publicacdo com outros

N° de compartilhamentos - L
usudrios ou em outras redes sociais

Participacdo nas trends Avalia a interacdo dos meios de hospedagem com os usuérios da plataforma

Informacdes Descreve maiores informac6es sobre o meio de hospedagem que utiliza a
disponibilizadas plataforma
Foco das publicacGes Analisa o objetivo da publicacao

Fonte: Adaptado Corréa e Mondo, 2019.

No quadro 2 estdo listados oito indicadores com o intuito de entender a presenca
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dos meios de hospedagem na rede social TikTok. Nele, estdo expostas informacoes
sobre 0 numero de publicac¢6es indicando o comprometimento que a rede possui com as
postagens no aplicativo. Os outros indicadores tratam do ndmero de curtidas e
comentarios das publicacdes, se ha, ou ndo, interacdo do puablico com o conteudo e, se
sim, como se da essa interacdo. Esses indicadores fazem parte do eWOM e podem
influenciar na confianca ao ponto de interferir na decisdo de compra dos consumidores
(Wang, C. et al., 2022).

Foram acrescentados também o ndmero de compartilhamentos e salvamentos
das publicagOes a fim de indicar a quantidade de pessoas que compartilharam (copiando
o link, republicando ou enviando por meio de outros aplicativos) conteddos assim como
0 numero de pessoas que os salvaram. Ressalta-se, que esses dois ultimos indicadores
ndo foram indicados na literatura, porém como sdo ferramentas disponibilizadas no
aplicativo do TikTok acredita-se que talvez possam ajudar a sinalizar o nivel de
interesse no contetdo.

Além disso, incluiu-se informagdes sobre o foco das publicacBes de cada perfil
com o propdsito de entender o objetivo do meio de hospedagem com as postagens.
Outro item disposto no checklist é o nivel de participacio nas trends®. A partir desse
indicador pode-se verificar a interacdo do meio de hospedagem com o publico presente
no aplicativo, uma vez que esse é o0 género de publicacdo mais utilizado na rede social
TikTok (TikTok Brasil, 2024).

Por fim, o dltimo topico trazido no checklist se refere as informag6es de contato
dispostas na biografia do perfil. Corréa e Mondo (2019) esclarecem que as informacdes
dispostas nas redes sociais sdo importantes para pessoas que procuram pela pagina e
ficam com duavidas. O site ou algumas outras formas de contato podem trazer
informacOes mais detalhadas, que ndo conseguem ser disponibilizadas de forma
completa no TikTok, por isso a importancia de disponibiliz-las no aplicativo. Ressalta-
se que todos os perfis dos meios de hospedagem foram analisados desde o periodo das
primeiras publicacdes até 0 més de abril de 2024.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Dentre os 14 meios de hospedagem presentes no TikTok, seis possuiam perfil
préprio (perfil que pertence exclusivamente ao meio de hospedagem), dispostos nos
quadros 4 e 5. Ja os outros oito meios de hospedagem ndo possuiam o perfil proprio, e
sim o perfil do aplicativo das redes hoteleiras das quais pertencem (Quadro 3). Diante
disso, o checklist é apresentado em trés partes.

A aplicacdo do checklist ocorreu nos 14 meios de hospedagem selecionados,
sendo que oito séo de redes hoteleiras internacionais, dois de redes hoteleiras nacionais
e quatro meios de hospedagem independentes (dois hostels e dois hotéis). No quadro 3,
apresenta-se os resultados dos indicadores da rede social TikTok aplicados aos perfis de
redes hoteleiras estudadas. Ressalta-se que o perfil 8 (hotel pertencente a rede hoteleira)
ndo esta inserido no quadro 3 porque, apesar de existir de forma oficial no aplicativo,
ndo ha nenhum registro referente aos indicadores analisados no check list.

! Nome que se da quando as brincadeiras, dancas, musicas ou filtros do aplicativo se tornam tendéncia e,
como consequéncia, sdo reproduzidos muitas vezes por um grande nimero de pessoas.
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Quadro 3 - Checklist aplicado nos perfis que pertencem as redes hoteleiras

Perfil 1 Perfil Perfil 3 | Perfil 4 | Perfil | Perfil 6 | Perfil 7
2 5 *
Publicacdes 232 223 170 167 53 21 16
Curtidas 1.292.253 | 694.00 | 120.797 | 761.871 | 653 181 46.187
8
Comentarios 2.231 3.605 1.100 2.274 5 3 675
Salvamentos 19.551 5.040 14.805 | 5.106 97 9 77
Compartilhamento | 18.698 9.212 11.243 | 6.768 77 31 709
S
Trends Pouco Pouco | Bastant | Bastante | N&o Néo Pouco
e
Informacdes de Site/Outra | Site Site Nenhum | e-mail | Nenhu | Nenhu
contato s redes m m
Foco das MH/ MH/ MH Interacd | Destin | MH MH
publicagdes destino Servico 0 0
S

Fonte: Adaptado Corréa e Mondo, 2019.
* Indica que o perfil ndo estd mais ativo no TikTok.

O quadro 3 foi composto pelos perfis das redes hoteleiras que abrangem todos os
hotéis que pertencem a rede. O perfil 1 pertence a uma rede hoteleira internacional que
iniciou suas publicacdes no TikTok em julho de 2021 e detém o maior nimero de
publicacbes (232 publicagbes). Contudo, o hotel referente ao perfil 1 sé apareceu uma
vez nas publicagBes da rede. Observou-se que ha 2.231 comentarios, porém mais de
dois tercos das publicacdes tiveram os comentarios bloqueados pela conta, ou seja,
houve o impedimento de que qualquer usuario realizasse comentarios nessas
publicacGes, o que pode ter influenciado nesse numero.

A maior parte das publicacbes do perfil 1 possuem o objetivo de mostrar os
meios de hospedagem e os destinos onde estdo localizados. H& videos contendo
imagens bem-apresentadas das paisagens naturais, dos atrativos turisticos locais, do
meio de hospedagem e de pessoas vivenciando esses locais com fundos musicais e
sempre utilizando masicas populares. Além disso, o perfil 1 disponibiliza alguns links
na biografia que direcionam para o site, outras redes sociais e programas que a rede
possui. Alguns desses programas incentivam o0s clientes a enviarem videos para serem
publicados nos perfis da rede, possivelmente promovendo um formato de co-criacédo
como foi identificado por Lei et al. (2019) e Wei et al. (2023).

O perfil 2 também é de uma rede internacional. Teve sua primeira publicagdo no
TikTok em setembro de 2022. Na biografia informam o site, o aplicativo e alguns links
com informacdes sobre a rede. A maior parte das postagens teve por objetivo mostrar 0s
hotéis e os servigos oferecidos através de conjuntos de videos ou fotos acompanhados
de fundo musical. Sendo que destas publicacdes, apenas uma se destinou ao hotel do
perfil 2. Contudo, diferentemente do perfil 1, utilizaram mdsicas instrumentais que nao
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sdo populares no TikTok. Além disso, enfatizaram que a rede possui hotéis que atendem
diferentes preferéncias. Por fim, a conta possui algumas postagens de interacdo em datas
especiais, como: dia dos pais, das maes, dia dos namorados, dia das mulheres e Natal.

O perfil 3 faz parte de uma rede internacional e comecou a publicar no TikTok
em marc¢o de 2021. Essas publicacGes tiveram como objetivo expor as caracteristicas do
local, indicando que € um ambiente jovem, com muita movimentagdo, socializacdo e
diversdo. Porém, outras publicacGes focaram no segmento de turismo de negocios, ao
exibirem os espacos de trabalho disponibilizados nos seus meios de hospedagem que
dispdem de mobiliario de escritorio (mesas, cadeiras etc). As publicagdes seguiram um
estilo informal: apresentacdo de dancinhas (que sdo bastante presentes no aplicativo)
com humor; utilizacdo de audios e masicas que sdo populares no TikTok; participacdo
das trends do TikTok. Nenhuma das publicacGes citaram o meio de hospedagem
pesquisado. Além disso, criaram contetdos com pessoas falando e apresentando 0s
ambientes, diferentemente dos perfis 1 e 2, que possuiam apenas postagens com fundos
musicais.

No perfil 4, a participacdo no TikTok comecou em janeiro de 2022. O perfil
pertence a uma rede internacional. A maioria das publica¢cdes possuiam o foco de
interagir com o pablico do aplicativo e com hdspedes, pois participaram de trends e de
brincadeiras que mostraram a visdo do cliente, com &udios populares no aplicativo.
Além disso, boa parte dessas publicacdes também sdo dedicadas a divulgacdo de outro
servico (ndo hoteleiro) que a rede possui, que consiste na promog¢do de musicos e de
festivais musicais. Este perfil ndo apresenta nenhuma forma de contato na biografia e
nenhuma das publicacbes menciona o hotel pesquisado.

Em dezembro de 2022, o perfil 5 deu inicio as publicacdes no TikTok. Este
pertence a uma rede internacional, porém o perfil é dedicado somente as instalacbes que
estdo localizadas no Brasil. Suas publica¢cdes possuem foco em mostrar os destinos em
que os meios de hospedagem estdo localizados, dando dicas sobre os locais, por meio de
videos narrados com inteligéncia artificial sempre da mesma forma. Isso acaba tornando
0s videos repetitivos e gerando pouca interagdo com o publico. Ressalta-se que oito
publicacdes possuiram o objetivo de mostrar o hotel pesquisado.

O perfil 6 ingressou no TikTok em janeiro de 2022 e possui poucas publicacdes.
A maioria tem o propdésito de mostrar 0 meio de hospedagem e os servigos oferecidos
por meio de videos com fundos musicais ou narracdo, sendo que cinco delas mostram o
hotel pesquisado. Os videos oferecidos sdo apresentados de forma amadora quando
comparado com o conteudo dos perfis citados acima, pois possuiam gravacGes mal
apresentadas e imagem com qualidade ruim. Ademais, esse € o Unico perfil pertencente
ao quadro 3 que faz parte de uma rede hoteleira nacional, todos 0s outros pertencem as
redes de hotéis internacionais.

O perfil 7 pertence a uma rede internacional. O mesmo n&o € ativo, comegou no
TikTok em agosto de 2022 e teve sua ultima publicacdo em setembro de 2023. Porém,
mesmo com pouco tempo de uso e o baixo nimero de publicacBes, a conta conseguiu
grandes numeros de curtidas, comentarios, salvamentos e compartilnamentos. Estes
estdo distribuidos de forma desigual entre as publicagbes por conta de algumas
publicacbes viralizadas, que consequentemente detém a maior parte desses numeros.
Em relacdo as outras publicagdes ndo tdo populares, que possuem pouca interagdo, esse
€ um comportamento que se repete na maioria dos perfis analisados nesta pesquisa, mas
que se destaca nesse perfil. As publicacdes realizadas tiveram objetivo de mostrar os
hotéis da rede por meio de conjuntos de videos com fundos musicais, que acabam se
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repetindo algumas vezes. Além disso, nenhuma das publicaces mostraram o hotel
pesquisado.

J& os quadros 4 e 5 expdem os resultados dos indicadores da rede social TikTok
aplicados nos outros seis meios de hospedagem selecionados, sendo compostos pelos
perfis ativos e inativos dos proprios meios de hospedagem, diferentemente do quadro 3,
que traz perfis de redes hoteleiras.

Quadro 4 - Checklist aplicado aos perfis individuais ativos dos meios de

hospedagem
Perfil 9 Perfil 10
Publicactes 102 54
Curtidas 29.411 599
Comentarios 217 14
Salvamentos 372 40
Compartilhamentos 166 35
Trends Né&o Pouco
Informacdes de contato Nada Site / Outras Redes
Sociais
Foco das Publicagdes MH / Servigos MH / Destino

Fonte: Adaptado Corréa e Mondo, 2019.

Nesta etapa, identificou-se quatro meios de hospedagem individuais e dois hotéis
que pertencem a redes hoteleiras, mas tém perfis proprios. No entanto, dentre estes
meios de hospedagem, apenas dois tém perfis ativos no TikTok. Por esse motivo, 0
quadro 4 apresenta somente dados dos perfis ativos. Em relacdo aos perfis inativos, o
quadro 5 apresenta os resultados do check list, considerando apenas as postagens
enguanto estiveram ativos.

O perfil 9 refere-se a um hotel que comegou suas publicagcbes no aplicativo
apenas em junho de 2023. Suas publica¢fes buscam expor os servigos oferecidos e sua
estrutura por meio de videos com imagens bem apresentadas do hotel e de pessoas
vivenciando esses servi¢cos. Sao videos que apresentam mdsicas instrumentais que nao
fazem parte das musicas populares nesta rede social. O perfil dedica parte das
publicacGes ao seu quiosque localizado na praia e aberto também ao publico externo.

O perfil 10 pertence a um hostel independente que deu inicio as postagens no
Tiktok em marco de 2022. O estilo das suas publicagdes se assemelha ao estilo utilizado
pelo perfil 3, com publicagdes mais descontraidas que possuem como foco mostrar o
meio de hospedagem e o destino a partir de dicas sobre o que 0s hospedes podem fazer
no local e mostrando socializacdo e diversdo. Além disso, publicam videos dos clientes
expondo suas experiéncias com o hostel e com o destino. Parte dos videos sdo gravados
de forma amadora, trazendo imagem ruim e videos nao estéticos.

Referente aos quatro perfis individuais inativos no Tiktok (11, 12, 13 e 14)
considerou-se pertinente apresentar os indicadores identificados durante o periodo em
que estiveram ativos, uma vez que as publicacOes e a desisténcia foram constatadas pela
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presente pesquisa.

Quadro 5 - Checklist aplicado aos perfis individuais inativos dos meios de
hospedagem no TikTok

Perfil 11 * Perfil 12 * | Perfil 13* | Perfil 14 *

Publicactes 30 30 26 7

Curtidas 1.098 740 383 7

Comentarios 47 56 6 0

Salvamentos 110 35 27 0

Compartilhamentos 219 92 31 1

Trends Pouco Nao Pouco Nao

Informaces de contato | e-mail Nenhum Nenhum Site / Outras
Redes Sociais

Foco das Publicacdes MH / Servigos | Destino MH Destino
Promocg0es

Fonte: Adaptado Corréa e Mondo, 2019.
* Indica perfis que ndo estdo mais ativos no TikTok

O perfil 11, teve sua primeira publicacdo em julho de 2021, e sua ultima em
outubro de 2023. O objetivo das publicacdes também decorreram em mostrar 0 meio de
hospedagem e os servicos oferecidos. Além disso, parte dessas publicacdes abordaram
temas de datas especiais, como Pascoa, festa junina, carnaval e outros. O referido perfil
mostra as festas oferecidas no hotel nesses periodos comemorativos.

O perfil 12 ficou menos de um ano presente no aplicativo. A maioria das suas
publicacBes teve como objetivo mostrar e dar dicas do que fazer no destino, mostrando
os atrativos naturais. Além disso, esse perfil utilizou bastante musicas populares em
suas publicacoes.

Ja as publicacbes no TikTok do perfil 13 iniciaram em janeiro de 2023 e
finalizaram em fevereiro de 2024. As postagens apresentavam o hotel e 0s servicos
oferecidos por meio de videos utilizando majoritariamente musicas populares. Ressalta-
se que algumas dessas publicacbes contavam com a presenga de influenciadores
digitais.

O perfil 14 realizou a primeira postagem em novembro de 2023 e a Gltima em
dezembro do mesmo ano. Suas poucas publicacdes objetivaram mostrar o destino, o
hotel e promogdes. Além disso, parte dessas publicacfes estavam mal apresentadas, de
forma amadora e com baixa qualidade. Além dos perfis 11,12,13 e 14, ha o perfil 7
(quadro 3) que é de uma rede internacional e que também se tornou inativo.

Durante a observacdo dos perfis no TikTok proposta pela presente pesquisa,
notou-se a baixa adesdo dos meios de hospedagem localizados na cidade do Rio de
Janeiro a referida rede social, uma vez que foram identificados somente 14 perfis no
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aplicativo dentre os 83 meios de hospedagem detectados no levantamento realizado por
meio do google maps. Apos a observacao desses 14 perfis notou-se que cinco deles nao
sdo mais ativos, sobretudo os perfis presentes no quadro 5 (composto por perfis préprios
de meios de hospedagem).

Observou-se que 0s numeros de curtidas, comentéarios, salvamentos e
compartilhamentos variam bastante. Ha publica¢cbes com numeros baixissimos e outras
com numeros mais altos em todos esses indicadores, por exemplo ha publicacdes do
Perfil 4 com 4 curtidas e outras com mais de 25 mil curtidas. Além disso, 0 espaco
destinado aos comentérios nas publicacbes, que compdem o eWOM (Wang, C. et al.,
2022) foi utilizado em maior parte para comentarios superficiais como sequéncias de
emojis ou breves elogios sobre o que estd sendo mostrado. Essa constatacdo vai ao
contrario do que foi explicado por Ballagas et al. (2019) sobre eWOM porque no
TikTok os clientes ndo relataram suas experiéncias e opiniées sobre os servi¢cos dos
meios de hospedagem por meio dos comentarios.

Esse formato de uso dos comentérios pode influenciar na confianca do contetdo
gerado por essas empresas e na co-criacdo de valor. No entanto, como foi exposto
acima, essa area de conteldos relacionados ao turismo e hotelaria realizados por meio
do TikTok estdo valorizando cada vez mais o conteudo gerado pelos proprios
consumidores (Wei et al., 2023).

Notou-se uma provavel falta de aplicacdo do conhecimento sobre marketing
digital e sobre as plataformas e ferramentas digitais em alguns perfis (principalmente os
perfis 6, 10 e 14) pois trouxeram conteddo ndo muito bem apresentado, incluindo videos
amadores e com qualidade de imagem ruim, fatores que possuem influéncia na
eficiéncia do conteldo gerado e que podem trazer uma imagem negativa a empresa.
Balatska et al. (2022) afirmam a importancia desses conhecimentos e do dominio das
ferramentas digitais para 0 bom desempenho do marketing digital.

Apesar dos resultados corroborarem com Armutcu et al. (2023) ao reiterar que
as interagOes digitais nos perfis ativos no TikTok favorecem a oferta de produtos e
servicos de forma ampla e confiavel, os comentarios foram utilizados superficialmente
pelo pablico. Consequentemente, as interacBes entre 0s usuarios, exposicao de duvidas
e/ou opinides ndo foram exploradas.

5 CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo investigar o uso da rede social TikTok como
ferramenta de marketing digital nos meios de hospedagem da cidade do Rio de
Janeiro/RJ. A partir dos resultados foi possivel perceber que, embora o TikTok esteja
em crescimento, poucos meios de hospedagem o utilizam. Dentro da amostra desta
pesquisa, identificou-se um numero considerdvel de desisténcias do uso do TikTok
pelos meios de hospedagem. Notou-se pouco empenho de alguns dos perfis ao ndo
terem frequéncia nas postagens, nem conteddo bem-apresentado. A partir desses dados,
parece ainda ndo haver tanto interesse no uso do TikTok como ferramenta de marketing
digital pelos meios de hospedagem da capital carioca.

Em relagdo as interagdes, fator importante do marketing digital, percebeu-se que
ndo ocorreram conforme a literatura estudada. Os comentarios, espagco que permite tais
interacOes, foi utilizado pelo publico de forma superficial sem proporcionar interacfes
entre 0s usuarios, nem a exposi¢do de duvidas ou opinides.

A presente pesquisa também corrobora com o entendimento de que os meios de
hospedagem podem estar presentes no aplicativo de outra forma, ou seja, por meio do
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conteddo livre gerado pelos proprios turistas. Durante as buscas no aplicativo dos meios
de hospedagem deste estudo, identificou-se a presenca de algumas publicacdes feitas
por turistas ou influenciadores no TikTok. Parece que esses tipos de conteido sdo
gradativamente mais valorizados no aplicativo, mas esse fator ndo foi aprofundado neste
estudo. Contudo, acredita-se que esse tema deva ser estudado em pesquisas futuras.

Além disso, a realizacdo do levantamento bibliografico indicou a necessidade de
mais estudos sobre a rede social TikTok como ferramenta de marketing digital no
turismo, principalmente no setor da hotelaria e de outros meios de hospedagem.
Conforme afirmaram Rejeb et al. (2024) e Ho-mai et al. (2024), o Tiktok ainda é pouco
abordado nos estudos de midia social, apesar do rapido crescimento. Por isso, a
necessidade de estudos que abordem o uso do TikTok em diversas areas do turismo.

No ambito das contribuicGes teodricas, a presente pesquisa colabora no processo
da producéo de conhecimento sobre o uso do Tiktok no campo do turismo, sobretudo no
setor da hotelaria e outros meios de hospedagem. Em relacdo as contribuicdes praticas,
este estudo indica reflexBes gerenciais que podem ser tomadas como base para a
melhoria do uso do Tiktok como ferramenta de marketing pelos empreendimentos de
hospedagem.

Por fim, referentes as pesquisas futuras, sugere-se: investigar os fatores que
impedem o uso do TikTok como ferramenta de marketing digital nos meios de
hospedagem da cidade do Rio de Janeiro; averiguar os motivos das desisténcias do uso
do TikTok por parte desses empreendimentos hoteleiros; examinar as experiéncias
obtidas com o uso do referido aplicativo.
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