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RESUMO

O presente artigo analisou as cinco estratégias de marketing utilizadas no setor hoteleiro no
municipio de Bambui-MG. Descreveu as diferentes caracteristicas do setor e como os hotéis
utilizam-se das estratégias de marketing. Para a realizacdo deste trabalho foi feito um
levantamento bibliogréfico sobre o assunto e para coletar os dados primdrios foram realizadas
entrevistas com os gerentes/proprietarios de quatro hotéis da cidade de Bambui-MG. Os
resultados analisados permitiram concluir que a percep¢do dos gestores dos hotéis quanto as
estratégias de marketing sdo mais voltadas para a praga, o preco e o produto/servico, deixando
a desejar em se tratando do quesito promogao.

Palavras-chave: 5 p’s de marketing, hoteleria, estratégias de marketing.

INTRODUCAO

O setor hoteleiro vem passando por transformacdes nos ultimos anos, pela maior
exigéncia dos clientes, pelo aumento da concorréncia e pelas mudangas tecndgicas que
envolvem o setor. Os hotéis que buscam um posicionamento marcante no mercado alvo
precisam estar em constante processo de adaptagcdo. Para garantir uma fatia de mercado, os
hotéis utilizam estratégicas de marketing que visam maximizar o consumo € a satisfacdo do

consumidor.
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O presente artigo busca analisar os 5 p’s da teoria de marketing em 4 hotéis da regidao
de Bambui-MG. Especificamente conhecerd a visdo dos sécios-propietdrios sobre a praca,
C6_”

preco, produto (servico), promogao e, além disso, analisar-se-d o “p” de pessoas preconizado

pela teoria de marketing contemporanea.

Segundo Kotler (2000), as ferramentas de marketing que as empresas utilizam para
aplicar o marketing no seu mercado alvo constituem o mix de marketing. Sdo elas: produto,
preco, praca (ou servigo) € promocao.

Além disso, nota-se a existéncia de um 5° “p” de pessoas que tem se destacado por
fazer com que todas as ferramentas de marketing obtenham éxito, se as pessoas forem bem

trabalhadas para isso.

As pessoas deixam de ser o desafio para se tornar a vantagem competitiva das
organizac¢des que sabem como lidar com elas. As pessoas deixam de ser o recurso
organizacional mais importante para se tornar o parceiro principal do negécio e que
lhe da dindmica, vigor e inteligéncia (CHIAVENATO, 2004, p. 15).

O produto se refere ao produto fisico ou ao servico oferecido ao consumidor. Segundo
Churchill e Peter (2005), no marketing, produto significa bens, servi¢os, marcas, embalagens

e outras caracteristicas que agreguem valor ao cliente.

Produto significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma necessidade
(McCARTHY; PERREAULT JR, 1997, p. 148).

O preco seria a quantidade em dinheiro que o consumidor paga para obter o produto
ou servico. Nao importa qual seja a palavra utilizada, o preco de um produto € “aquilo que a
empresa espera receber em troca de um bem, um servigo ou uma ideia” (NICKELS; WOOD,
1999, p. 222).

A praca se refere ao local onde a empresa disponibiliza o seu produto ou servico. E a
andlise dos tipos de canais de distribui¢do. A estratégia de distribuicdo € muito importante,
pois a venda depende em grande parte da disponibilidade do produto para consumo (COBRA,

1991, p.175).
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A promocgdo € o marketing direto. E o processo pelo qual a organizacdo se comunica

diretamente com o publico, como por exemplo, através de propaganda e publicidade.

O objetivo da comunicacdo integrada de marketing ¢ manter um didlogo com os
clientes e outros grupos de interesse, permitindo que a empresa responda de forma
rdpida as suas necessidades e desejos em constante mutagcdo. (NICKLES; WOOD,
1999, p. 320).

Outros estudos sobre marketing e hotelaria foram identificados, as pesquisas
apontaram e examinaram as estratégias mercadoldgicas que os hotéis utilizam.

Dentre esses estudos destaca-se o estudo de Avila (2006) que mostra as estratégias
mercadoldgicas utilizadas pelos hotéis de Uberlandia-MG. O estudo realizado teve como
principal objetivo, identificar se os hotéis usam uma visdo estratégica de marketing nas
atividades da geréncia. A metodologia que o autor utilizou foi o levantamento bibliografico e
também entrevistas realizadas com os gerentes dos hotéis. O resultado final do estudo
mostrou que ndo hd um conhecimento da importancia de um plano de marketing evidente por

parte da geréncia.

3 MATERIAIS E METODOS

A metodologia utilizada na pesquisa foi qualitativa e o estudo também caracterizou-se
como descritivo.

Para Bunchaft e Gondim (2004), na abordagem qualitativa a &€nfase estd na
compreensdo de um contexto particular, respaldado na busca de significado, na subjetividade
e na intersubjetividade.

Segundo Cervo e Bervian (2002), a pesquisa descritiva é o tipo de pesquisa que
observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (varidveis) sem manipulé-los.

Na coleta de dados, utilizou-se a técnica de entrevistas com questdes de multipla
escolha e respostas abertas. Além disso, percebeu-se diretamente a estrutura fisica dos hotéis
em estudo.

Para andlise de dados foram utilizados os conteidos das respostas obtidas nas

entrevistas com os proprietdrios e os gerentes de 4 hotéis, entre 5 existentes na cidade de
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cidade de Bambui — MG. Sendo que todos os 5 hotéis foram procurados e convidados a
participarem da pesquisa, € informados também que seus nomes seriam resguardados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Por meio das respostas das entrevistas realizadas, foi possivel aglutinar os dados para
a comparacao dos resultados. Com base nos dados coletados, verificou-se a possibilidade de
existéncia das estratégias de marketing, que se resumem em produto/servigo, praga, preco,
promocdo e pessoas. Buscou-se observar a importancia atribuida pela geréncia aos fatores

analisados.

Em relagcdo ao produto, os hotéis A e B possuem uma lotagdo que varia de 100 a 150
pessoas por semana. O hotel C possui uma lotagdo semanal que varia entre 60 e 70 pessoas. J&
o hotel D hospeda 20 pessoas em uma semana. Percebe-se ainda, que, exceto o hotel B,
nenhum dos hotéis visam atender em especial uma determinada classe social.

A literatura pesquisada demonstra que a praca é um importante fator para a
abertura de um hotel sendo responsdvel por 80% de sua lotacdo. Como a maioria dos hotéis,
levaram em consideragdo o fator praca, essa afirmacao torna-se evidente.

Nota-se que a disparidade dos precos dos hotéis € enorme. O preco varia conforme o
grau de conforto oferecido. No hotel D, por exemplo, a didria de R$ 30,00 constituida
somente por quarto, e a diaria de R$ 80,00 é constituida por apartamentos.

Dentre as formas de divulgacdo que os hotéis utilizam, a mais presente sdo as
ferramentas da internet, como site e facebook. Outros fatores de divulgagao observados foram
as propagandas na radio e o marketing realizado boca a boca.

Quando questionados sobre o nimero de funciondrios no hotel, trés dos entrevistados
registram de seis a doze colaboradores. E somente um entrevistado mencionou ter apenas um
funciondrio. O método utilizado para a selecdo dos funciondrios foi praticamente 0 mesmo
evidenciado em todos os hotéis, sendo feito através de andlise dos curriculos e em seguida a

entrevista com os candidatos selecionados.
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5 CONCLUSOES

Com a realizacdo deste trabalho, foi possivel perceber que a visdo dos gerentes é
pouco voltada para o composto mercadologico, utilizando apenas ferramentas bdsicas para
divulgacdo do hotel. Os hotéis ndo usam o mix de marketing completo. As estratégias nao
estdo devidamente interligadas, muitas deixam, por exemplo de usarem a promog¢do a seu
favor. Tal fato pode ser corroborado com os estudos de Avila (2006) e Freire et al. (2005) que
demonstraram que a geréncia de muitos hotéis ndo realizam um plano de marketing ou que
ainda falta conhecimento sobre como manusear as habilidades do marketing.

Em se tratando do “p” de pessoas que foi acrescentado, analisou-se que ele teve uma
importancia muito relevante, j4 que o produto oferecido pelo hotel é o servico, e este é
executado pelas pessoas.

Sendo assim, os hotéis/gerentes analisados utilizam a praga, o preco € o

produto/servico, mas, deixam a desejar em se tratando do quesito promog¢ao.
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