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É de conhecimento comum afirmar que, se antes do período 

pandêmico gerado pelo vírus COVID-19 – em dezembro de 2019 –, 

compreender as especificidades do setor socioeconômico mundial e suas 

flutuações mercadológicas já eram vistas como algo complicado 

justamente por sua instabilidade (HAIR; HARRISON; RISHER, 2018), 

atualmente, pesquisas mostram que este cenário se tornou ainda mais 

complexo (NUNDY; ET AL, 2021; SANTOS; RIBEIRO; CERQUEIRA, 2020; HASAN; 

ET AL, 2021). Afinal de contas, este contexto pandêmico desestabilizou, e 

ainda desestabiliza financeiramente, os mais variados tipos de empresas 

(DONTHU; GUSTAFSSON, 2020), seja através da demanda escassa ou, 

ainda, sua inevitável consequência: as perdas no faturamento de produtos 

ou serviços (SALOMÉ, 2021).   

 Assim, sobre os reflexos pandêmicos no funcionamento do setor 

hoteleiro, tais estabelecimentos tem buscado por diferentes tipos de 

estratégias para aumentar suas taxas de ocupação e números de reservas 

e, por conseguinte, manter seus indicadores econômico-financeiros 

(NTOUNIS; ET AL, 2021; HEMMINGTON; NEILL, 2021; SHUKLA; ET AL; SALEM; 

ELKHWESKY; RAMKISSOON, 2021; ZHONG; ET AL, 2022; NUNES; DIB, 2022). 

Dentre essas estratégias, destacam-se aqui: proteção sanitária pautada 

em instrumentos tecnológicos (RODRÍGUEZ-ANTÓN; ALONSO-ALMEIDA, 



 
 

2020); adaptações infraestruturais para atender, com primor, segmentos 

diferenciados como o pet friendly (SRIVASTAVA; KUMAR, 2021); otimização 

dos serviços hospitaleiros fornecidos (HUANG; ET AL, 2020); etc.  

 Seria raso apenas pontuar a premissa bruta que diz que para que 

estas estratégias tenham visibilidade, bastaria o impulsionamento do 

marketing (FONTES, 2010). Além disto, em meio às condições deixadas pelo 

COVID-19, o que seria marketing para as organizações hoteleiras? O 

marketing, neste sentido, não é algo que deve ser utilizado sem domínio, 

resumindo-o a uma ferramenta simples de ser manuseada, mas sim como 

um arcabouço complexo que sustenta diferentes tipos de variáveis que, 

por sua vez, são planificadas para serem direcionadas aos cenários que 

mais se adéquam (ULZIIBADRAKH; SZAKÁLY, 2021; NAJM; AL-MAFRACHI; 

PASCAL, 2021).  

 Antes destas variáveis supracitadas serem reveladas, é preciso 

entender que o marketing, até então, era composto por pelo menos 4 

variáveis básicas controláveis. Cognominada como 4P’s, estas englobam: o 

produto – na hotelaria, o serviço –, o preço, a praça e a promoção 

(SANTOS; DUARTE; JESUS, 2020). No entanto, assim como as constantes 

mudanças no avanço tecnológico globalizado e no comportamento do 

consumidor (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), o marketing, 

acompanhando estes desdobramentos, também não ficou para trás, 

assumindo sua versão 4.0 (ibidem).  

 Versão essa cujo o intuito não é só pautar o impacto da satisfação 

do cliente frente à sua intenção de compra – moldes agregados da era 3.0 

– como, também, incluir a influência da interação da marca na era digital 

(DASH; KIEFER; PAUL, 2021). Em vista disso, assume-se como necessário 

transformar os 4P’s outrora citados em 4C’s: clientes, custo, conveniência e 

conversação (FARISHA; HARTOYO; SAFARI, 2022).  

 Assolados pelos impactos negativos da pandemia na taxa de 

ocupação dos meios de hospedagem (HAO; XIAO; CHON, 2020), os 

gestores hoteleiros, em busca da facilitação das transações comerciais, 

começaram a compreender – ou a intensificar suas percepções – sobre o 

quão fundamental seria procurar por meios digitais para compartilhar 



 
 

informações importantes sobre o funcionamento de seus empreendimentos 

(LAU, 2020), seja do ponto de vista de novos serviços, infraestrutura ou, 

ainda, de políticas pautadas em biossegurança. 

 Apesar do ato das empresas recorrerem às redes de 

compartilhamento para alavancar seus comércios ter sido premeditado 

por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ao apresentarem a famosa obra 

“Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital” enquanto analisavam os 

caminhos que os índices de inovação global levavam, não há como negar 

que o uso dos canais de distribuição para marketing digital se tornou ainda 

mais essencial para as organizações – em um contexto geral – durante o 

processo de retomada após meses de lockdown devido ao vírus COVID-19 

(LAU, 2020).  

 Tratando-se de marketing digital e, por conseguinte, da importância 

do uso dos canais de distribuição para o âmbito hoteleiro (HALIOUI; 

KAMATH; WOOSNAM, 2022), torna-se relevante adicionar o significado que 

o termo “comunicação integrada” possui dentro desta dialética. 

Preliminarmente, há de se ressaltar que a palavra comunicação pode ser 

definida como uma prática que visa transmitir, de maneira clara, 

informações, fatos, idéias, atos, pensamentos e valores para um ou mais 

indivíduos (MOLHO; SOUSA; VILHENA, 2020). Já a comunicação integrada, 

por sua vez, está inteiramente interligada ao meio organizacional, tendo 

como objetivo estabelecer uma sinergia entre as ferramentas de 

comunicação supracitadas, de maneira a criar vantagens organizacionais 

mais assertivas (BREDA; ET AL, 2019).  

Além disto, o objetivo da comunicação mercadológica é promover a 

imagem da empresa para o público-alvo enquanto se alinha aos atributos 

embutidos na comunicação institucional (LIMA; ET AL, 2019). Em sequência, 

alicerça-se também que ainda que estas duas áreas estejam bem 

tramitadas, nada se sustentará se a comunicação interna não estiver 

delimitada (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).  

 Como adendo, torna-se interessante relembrar a primeira lei do 

serviço de Davidoff (1994), a qual se encaixaria perfeitamente neste 

cenário: a satisfação é igual à expectativa menos percepção. Logo, ainda 



 
 

que a comunicação mercadológica junto à intelectual fomente certa 

expectativa no consumidor, seu nível de satisfação só será formado 

quando este passar pela experiência do atendimento (CRESCITELLI; SHIMP, 

2012). Uma vez insatisfeito, possibilidades deste parecer comprometer 

negativamente a imagem da empresa serão potencialmente plausíveis 

(ibidem).  

 Ciente do quão comprometedor a má percepção de um 

consumidor possa vir a ser para a imagem da empresa, configura-se como 

fundamental apresentar também pelo menos um resultado caso a 

experiência do mesmo seja a oposta, isto é, positiva. Neste caso, 

acrescenta-se aqui o chamado buzz marketing.  Este, por seu turno, é visto 

como uma técnica gratuita que dissemina a promoção e a divulgação de 

serviços e produtos através dos próprios clientes (NASCIMENTO; VIANA, 

2020). Em outras palavras, o buzz marketing acontece quando uma 

empresa, para aumentar o alcance da divulgação de sua marca, utiliza, 

para além das propagandas, o feedback e as indicações de seus clientes 

(KOTLER; KELLER, 2019). 

 Após todos estes levantamentos, em busca de um desfecho coeso, 

compete aqui trazer o foco para a hotelaria mais uma vez. 

Primordialmente, é preciso acentuar que o nível de assertividade de uma 

estratégia mercadológica dependerá não só de pesquisas sobre os 

elementos presentes no marketing 4.0, como também do nível de 

conhecimento destes gestores sobre: as propriedades do meio de 

hospedagem em que atuam (WANG; ET AL, 2020); as fraquezas, as 

ameaças, as forças e as oportunidades durante este período de retomada 

(AL-HASNI, 2021). Conquanto que estas vinculações sejam feitas 

corretamente, resultados positivos quanto ao aumento da taxa de 

ocupação poderão ser logo evidenciados (PAN; SHU; KITTERLIN-LYNCH; 

BECKMAN, 2021).  
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