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Resumo

O processo evolutivo das empresas, de pequenas para grandes transpondo os estagios do ciclo
de vida, deve ser percorrida ao longo de sua existéncia, sofrendo influéncia dos padrbes de
investimentos e tomadas de decisbes das organizacBes. O objetivo deste estudo é analisar o
processo evolutivo de uma empresa determinando em que fase do ciclo de vida a empresa
hoteleira se encontra, por meio da analise das demonstracdes financeiras e seu desempenho
por indicadores que medem as vendas e o lucro do empreendimento em determinado periodo
de tempo, tendo como objeto de estudo, o produto Hotel Alfa, doravante assim denominado
para garantir a privacidade da empresa. Para tanto, foram calculados e analisados o0s
indicadores de rentabilidade do hotel com base nas informacGes do demonstrativo do
exercicio dos ultimos dez anos, além da realizacdo de entrevistas semi-estruturadas para obter
informacdes sobre os procedimentos de marketing. As informacdes foram projetadas em um
proposto, com base no modelo metodoldgico proposto por Sandhusen (2003), que demonstrou
ndo existir uma correlacdo positiva, identificada na analise de indicadores de performance da
empresa, 0 que posiciona o referido hotel entre uma e outra fase do ciclo de vida.

Palavras-chave: Marketing; Planejamento Estrateégico; Performance Empresarial; Ciclo de
Vida.

1 Introducao

O processo evolutivo de uma empresa compreende uma série de etapas que devem ser
superadas, desde sua criacdo até sua transformacdo em uma instituicdo efetivamente
consolidada (LEZANA, 1996). Assim sendo, as organizacGes evoluem de pequenas para
grandes transpondo os estagios de seu ciclo de vida, seguindo padrdes previsiveis que sdo, em
esséncia, seqlienciais, consistido basicamente de introducgéo, crescimento, maturidade e fases
de declinio, propiciando em cada fase, ameacas e oportunidades, as quais devem ser
superadas para manter a rentabilidade do negocio. (DAFT, 1999 e SANDHUSEN, 2003).
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A duracdo do ciclo de vida das empresas pode ser breve ou estender-se por décadas,
sendo que uma das maiores contribuices das analises dos mesmos é a identificacdo de novas
oportunidades que permitam a empresa iniciar um periodo de crescimento, adaptando-se as
mudangas sem perder seu foco, pautadas em sua misséo e suas metas (KOTLER, 2002).

A exploragdo bem sucedida da empresa durante todas estas fases requer mudancgas na
administracdo, no marketing e no controle financeiro. A atencdo da administracdo deve
constantemente estar focada no monitoramento dos lucros de modo que as estratégias sejam
formuladas com base na otimizagdo da empresa. Esta evolucéo grafica da historia da empresa
ndo possui um estere6tipo embora demonstre freqiientemente as caracteristicas descritas que
podem predizer as caracteristicas provaveis do desempenho da mesma no mercado.
(CUNNINGHAM, 1969)

A relevancia deste estudo pauta-se na afirmacdo de que os padrbes de investimentos
das organizacGes estdo vinculados ao ciclo do negdcio e, consequentemente, ao processo de
tomada de decisOes, inclusive em acdes de marketing (CHURCHILL et. al, 2003). Assim
sendo, 0 objetivo deste estudo é analisar o processo evolutivo de uma empresa, por meio do
estudo de seus demonstrativos e analise de sua performance, tendo como objeto de estudo, o
produto Hotel Alfa.

Para realizar o estudo, foram calculados e analisados os indicadores de lucratividade e
rentabilidade do hotel com base nas informagfes do demonstrativo do exercicio dos ultimos
dez anos, além da realizacéo de entrevistas semi-estruturadas com colaboradores do mesmo,
para o cruzamento dos dados. As informacBes foram projetadas em um grafico adaptado do
modelo metodolégico proposto por Sandhusen (2003), que propde em seu estudo
instrumentos que permitam a analise das mudancas de comportamento que ocorrem durante o
crescimento e envelhecimento de uma empresa.

Os indicadores mostram que 0 processo evolutivo desta empresa hoteleira, oscila entre
uma e outra fase do ciclo de vida, e que as varidveis analisadas ndo conseguem determinar
efetivamente a fase em que a empresa se encontra. A ndo observancia e a falta de analise das
demonstragfes financeiras sdo fatores determinantes para esses resultados. Também foi
observado que o hotel apesar de desenvolver promogdo e vendas, demonstra que as estratégias
ndo sdo eficientes o que implica na falta de um planejamento efetivo de marketing, que no

contraponto traria beneficios valiosos para evolugdo do mercado.

2 Planejamento Estratégico de Marketing



A composicdo das estratégias de marketing deve ser modificada para atender as
necessidades do cliente em cada fase evolutiva da organizacdo. Para que se compreenda a
necessidade de relacionar o processo evolutivo das organizagbes com a estrutura do
planejamento estratégico de marketing, faz-se necessario mencionar que o marketing
fundamenta-se na identificacdo das necessidades especificas do cliente buscando corresponde-
las, vinculando-as aos recursos disponiveis, de maneira individualizada (BOWERSOX &
CLOSS, 2001).

Mais do que isso, 0 marketing objetiva o crescimento em receitas lucrativas para a
empresa, identificando, avaliando e selecionando as oportunidades de mercado para entéo
estabelecer as estratégias que alcancem proeminéncias, sendo dominio, nos mercados-alvos.
(KOTLER, 2001).

Churchill et. al (2003) e Sandhusen (2003) corroboram quando conceituam marketing
como a criagdo de oportunidades de troca, harmonizando os elementos de seu composto por
meio dos processos de planejamento e execugdo da concepgdo, estabelecimento de precos,
promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais. Ao criar tais oportunidades, criam também utilidades e
preenchem lacunas para oferecer produtos aos clientes, quando, onde e como eles quiserem.

Ainda, como um aspecto fundamental de marketing como uma filosofia de negdcio € a
importancia da énfase na rentabilidade, em oposicao ao volume de vendas, ou seja, considera-
se 0 nivel de rentabilidade resultante de transagdes acumuladas e ndo o volume de unidades
vendidas (BOWERSOX & CLOSS, 2001).

Diferentemente da industria, o produto turistico, de hospedagem e lazer, foco deste
estudo, lida com um produto que possui caracteristicas especificas que o diferenciam dos
demais bens vendidos no mercado, sendo elas: intangibilidade, heterogeneidade e
perecibilidade (COOPER et al., 2001).

Assim sendo, o marketing do produto turistico compreende, pois, a descoberta daquilo
que os turistas desejam (pesquisa de mercado), o desenvolvimento de servigos turisticos
adequados (planejamento do produto), a informacdo aos turistas sobre o que esta disponivel
(publicidade e promocéo) e a orientacdo sobre os locais onde podem comprar 0S Servigos
(canais de distribuicéo (...)) de modo que a estes sejam atribuidos valor (preco) e a empresa de

turismo lucre, atingindo suas metas. (BENI, 2002)

3 A Concepcéao do Ciclo de Vida da Empresa



Uma empresa pode obter sucesso sem ter que necessariamente modificar seu tamanho,
0 que leva a crer que ndo ha uma inter-relagdo entre sucesso e crescimento empresarial.
Porém, isso nao significa que a empresa ndo tenha que modificar suas estruturas nem se
atualizar tecnologicamente e realizar investimentos em larga escala para que consiga crescer e
se manter competitiva no mercado adequando-se a evolugdo deste e do seu meio em geral
(LEZANA, 1996).

A esta evolucdo, na qual a empresa necessita se adaptar, insere-se o conceito central de
mudanca organizacional, sendo que ha duas maneiras de lidar com essas mudancas: controle e
flexibilidade. Quando jovens, as organizacfes sdo bastante flexiveis, porém, nem sempre sdo
controlaveis. Ao passo que amadurecem, assim cOmMo 0S Seres Vivos, as empresas passam a ter
mais controle, todavia, menor flexibilidade. O alcance da flexibilidade e da “controlabilidade”
como ponto de equilibrio, é considerado o encontro das vantagens da juventude e da
maturidade, ou seja, o alcance da plenitude. (ADIZES, 1996 e CORREA et. al 2002), o que

ilustra a figura 1.
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Figura 1 — A Natureza do Crescimento e do Envelhecimento
Fonte: Adizes, (1996, p. 2)

A diminuicdo da flexibilidade e o aumento do controle resultam na reducdo da
capacidade de obter e produzir resultados. A perda da flexibilidade e o aumento do controle
levam a empresa a perpassar da fase de crescimento, para a de envelhecimento onde as
caracteristicas de atuacdo mercadol6gica sdo mais passivas destacam-se e a satisfagdo por
resultados em curto prazo, relativamente garantidos, porém, mediocres. Percebe-se entdo a

necessidade da realizagdo de uma andlise dos investimentos de capital bem como dos



indicadores de desempenho da empresa para que seja efetuada uma reestruturacdo de seu
planejamento estratégico e, consequentemente, retome 0 seu crescimento.

Entretanto, para que a empresa seja rentavel, faz-se necessario compreender seu ciclo
evolutivo, o qual se trata de uma representacdo grafica de estagios historicos de vendas e
lucros da empresa, destacando-se as oportunidades e ameacas as quais surgiram ao longo de
cada processo. Existem varios modelos que objetivam caracterizar esta evolucdo que a
empresa passa durante toda a sua existéncia, cada qual mencionando determinados estagios,
0s quais sdo analogicamente comparados aos estagios de vida dos seres vivos, o0 que
demonstra a instabilidade do processo: introducdo, crescimento, maturidade e declinio.
(LEZANA, 1996 e CHURCHILL et. al, 2003).

O estudo do ciclo de vida das organizacdes ja € de longa data. Diversos escritores ja
pesquisaram sobre o assunto, contudo, sob o6ticas distintas. O estudo ainda foca sobremaneira
o0 setor industrial em detrimento do setor de servigos. Percebe-se também que a abordagem
do assunto segue uma linha de pensamento tal que permite que muitos escritores corroborem
entre si, havendo somente alguma divergéncia na nomenclatura dada a cada fase do processo
evolutivo. Para este estudo, foram selecionados alguns pesquisados, 0s quais mencionam as
fases evolutivas de uma empresa descritas a seguir: Cunningham (1969), Hayes &
Wheelwright (1979), Adizes (1996), Lezana, (1996), Bowersox & Closs (2001), Daft (2001),
Kotler (2002), Corréa et. al (2002), Churchill et.al (2003), Sandhusen (2003), Golder & Tellis
(2004).

3.1 Fase 1 — Introducéo

A empresa deixa de ser apenas uma idéia e passa a operar e produzir resultados,
assumindo os riscos do negocio. Os custos costumam ser elevados, o fluxo de caixa negativo
e as vendas, uma crescente. Um dos maiores desafios desta fase € manter dinheiro suficiente
entrando para cobrir as despesas. O volume em investimentos ainda é alto, seja em instalacdes
e equipamentos, ou em marketing que nesta fase objetiva atrair inovadores e opinido de
lideres. O grande volume de propaganda e promocéo visa tornar a empresa visivel para o0s

clientes potenciais para torna-los em clientes atuais.

3.2 Fase 2 - Crescimento

Assim como um adolescente, neste periodo a empresa tenta estabelecer sua
independéncia, tendo por principal objetivo ampliar a distribuicdo e as possibilidades

alternativas da mesma. Ha um aumento da demanda e o lucro passa a ser vislumbrado, além
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da ampliacdo dos canais de distribuicdo, promogdo mais massificada e beneficios
competitivos. Enfatiza-se o equilibrio entre custo e servi¢o prestado, sendo esta a fase para
tracar o ponto de equilibrio da empresa. Quando o volume de vendas alcancar a capacidade
de producdo instalada da empresa, esta fase tera sido concluida. Este € 0 momento em que a
empresa opta em continuar crescendo ou a permanecer neste patamar de negdcios.

3.3 Fase 3 - Maturidade

Chegada a plenitude, o ponto mais favoravel do ciclo de vida da empresa, quando a
organizacdo consegue estabelecer um equilibrio entre flexibilidade e autocontrole, passando a
possuir intensa concorréncia, as vendas se estabilizam e 0 mercado pode se tornar saturado. O
marketing deve manter a vantagem competitiva e os lucros associados a essa vantagem. As
vendas sobem mais gradualmente até atingir um plat6. A concorréncia propicia lentiddo no
aumento das vendas podendo caracterizar um inicio de declinio das mesmas, nesta fase.
Também pode ocorrer a redugdo no pre¢o do produto, devido & concorréncia, fazendo com
que os custos igualem-se aos lucros, ou seja, a empresa passa a perder sua rentabilidade.

3.4 Fase 4 — Declinio

A reducdo na participagcdo de mercado, fluxos de caixa negativos e alta rotatividade
caracterizam o inicio da fase de declinio, onde a demanda se reduz devido a presenca de
concorrentes mais atraentes no mercado. O declinio nas vendas faz com que a empresa
procure formas alternativas de manter o produto lucrativo, sendo uma delas, o corte dos
custos. A empresa passa a nao gerar recursos suficientes para manter-se. Justifica-se somente

pelo fato de funcionar bem e existir.

Todas as fases sdo devidamente caracterizadas no quadro 1, o qual ilustra as ameacas,

oportunidades e repostas caracterizando cada fase do ciclo evolutivo de uma organizacéo.

Quadro 1 — Ameacas, oportunidades e repostas de cada fase do ciclo de vida da organizacéo

Estéagios do Ciclo de Vida

Dimensoes Introducéo Crescimento Maturidade Declinio
Objetivo da Estabelecer um Aumen_tar as yendas e Man_te_r a vantagem (@) redq2|r
x participacéo no competitiva e manter sua (b) reavivar
empresa mercado de atuagdo R - .
mercado participa¢do no mercado (c) desinvestir
Concorréncia nenhuma / pequena aumentando muita pouca
Vendas aumentando aumentando estavel reduzindo
rapidamente
Lucro do setor negativo aumentando estavel diminuindo
Rentabilidade néo sim sim n&do
Margem . Vendas representativas Vendas menos Vendas em declinio
; Baixas Vendas e lucros . - .
Operacional neqaticos no Giro do Ativo e representativas e lucro e lucros caem,
Margem Liquida 9 Margem Liquida liquido menos Margens liquidas
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representativo no indice negativas
Margem Liquida

mercado de massa

Clientes potenciais mercado de massa retardatarios
afluente
Diversificagdo dos Diversificacdo dos precos, .
Precos Geralmente alto - valores especiais
precos reduzindo

Promocéo informativa persuasiva competitiva informativa

Fonte: Adaptado de Sandhusen (2003, pg. 289)

Vale ressaltar de que o ciclo pode ndo seguir necessariamente todos 0S processos e
fases apontadas, assim como sua cronologia. N&o se trata de uma curva linear e sem quebras.
Tal caracteristica enfatiza a dificuldade encontrada para tracar a curva evolutiva da empresa

em questéo.

4. Analise da Performance Empresarial

A complexidade e multidimensionalidade do estudo da performance empresarial
dificulta sua conceituacdo bem como a identificacio de medidas para acura-las e
operacionaliza-las. Mesmo focando em dimensdes contabeis tais como lucratividade e
rentabilidade, encontra-se dificuldade em obter determinadas medidas devido a falta de
informacdo ou informacdes nédo fidedignas (PERIN & SAMPAIO).

Uma interpretagdo do ciclo de vida da empresa permite tomar decisdes mais realistas
em areas tais como programacéo de pesquisas e desenvolvimento de esforcos e planejamentos
de lancamento de novos produtos; estabelecimento de politicas de precos; e planejamento de
estratégias de marketing assim como a compreensdao do fluxo de caixa e investimentos
financeiros. (CUNNINGHAM, 1996)

Na figura 3, Sandhusen (2003), demonstra dentro dos estagios do ciclo de vida do
produto, a relacdo entre vendas, lucro e tempo. O estagio da maturidade demonstra ser uma
fase de equilibrio entre vendas e custos, reforcando a convergéncia dos fatores controle e
flexibilidade.
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Figura 3 — Vendas e lucro nas fases do ciclo de vida do produto
Fonte: Sandhusen (2003, p. 289)

Portanto, Kotler diz que é necessaria uma estratégia de mudanca de posicionamento e
diferenciacdo, uma vez que o produto, o mercado e 0s concorrentes se modificam ao longo do
tempo. Dentro desta premissa 0 autor, coloca os quatro pontos de observagao, o produto tem
uma vida limitada; as vendas dos produtos atravessam estagios distintos; os lucros sobem e
descem em diferentes estagios dos ciclos de vida e os produtos requerem estratégias de
marketing a cada est&gio do seu ciclo de vida.

Para tanto é necessario um acompanhamento paralelo as fases do ciclo de vida que
segundo (BOEGER et al), pode ser pelo sistema contabil que foi desenvolvido para criar um
instrumento légico para a acumulacdo e apresentacdo de dados financeiros através de
relatdrios, com a finalidade de poder avaliar e analisar a operacdo da empresa.

No Caso do Hotel Alfa foi utilizada para anélise a demonstracdo do resultado do
exercicio (DRE) que ¢é segundo Lunkes, a demonstracdo contabil destinada a evidenciar a
composicao dos resultados das operacdes do hotel no periodo, pelo confronto segundo o
principio contabil da competéncia, de todas as receitas e de todas as despesas de determinado
periodo, cujo resultado do exercicio pode ser lucro ou prejuizo.

Nesta perspectiva a analise do desempenho empresarial poderad ter um contexto diferente se
forem destinados percentuais aos programas de marketing e nao apenas técnicas de vendas e

propaganda.

5 METODOLOGIA



O tipo de pesquisa escolhido foi Estudo de Caso que segundo Dencker é o estudo
profundo e exaustivo de determinados objetos ou situacOes, e pode envolver exame de
registros, observacdo de ocorréncia de fatos, entrevistas estruturadas e nao-estruturadas ou
qualquer outra técnica de pesquisa.

O estudo de caso pode apresentar vantagens que estdo relacionadas, principalmente, ao
fato de se trabalhar com situa¢Ges concretas. Enumere-se ainda a vantagem de mesclar a
pesquisa bibliografica, que segundo a mesma autora € desenvolvida a partir de material ja
elaborado: livros e artigos cientificos.

Na pesquisa bibliogréfica ou de campo existem inimeras formas de verificagdo,
selecdo e coleta de dados entre elas, as que mais se adaptaram ao estudo, foram: consultas a
demonstracbes contabeis; analise de demonstracdes contabeis; pesquisa bibliogréfica;
entrevistas com os administradores da empresa pesquisada. A analise dos resultados teve
como ponto de partida a revisédo dos objetivos tragados e foi confrontada com os elementos
coletados.

Posteriormente a este processo e verificada a proximidade dos elementos com 0s
objetivos, a andlise final dos resultados foi feita em forma de comparacdo. Por este estudo de
caso, estar se referindo apenas uma determinada empresa hoteleira, deve-se cuidar para que o
conteddo desta pesquisa ndo seja adotado em outras empresas, ainda que com caracteristicas
semelhantes, sem uma analise prévia.

E interessante ressaltar, também, que uma série de dificuldades foi encontrada no
processo de coleta de dados, especialmente na parte de entrevistas com 0s gestores e na coleta
das demonstracdes contabeis, visto que o periodo enfocado comecou em 1997 e ndo no
periodo total de existéncia do hotel que data de 1981 e na realidade e, por isso, talvez algumas
informagdes importantes tenham sido omitidas por falta de arquivos, sejam formais ou

informais.

6 Analise dos Dados

A empresa denominada Hotel Alfa é uma pequena empresa do segmento hoteleiro
que atua no setor ha 26 anos, numa cidade do meio oeste do estado de Santa Catarina.A
cidade onde esté inserida o hotel possui 36.891 habitantes( IBGE, 1999/2000) e tem como
principal base da economia, o setor primario destacando a pomicultura.

Outros setores de carater expressivo sao o moveleiro, papel e celulose, e o setor
terciario, representado pelo turismo. Desde o inicio até os dias atuais, o hotel & administrado

por familiares e 0 mesmo foi pioneiro no oeste catarinense em turismo e hotel de lazer.



O fato dos principais administradores possuirem um bom nivel de escolaridade,e de
participarem da sociedade, permite que a organizacdo tenha uma visao bastante ampla em
nivel de mercado e atuacdo. Entretanto, este fato ndo deixa de apresentar alguns erros
cometidos pela empresa advinda da cultura da administracdo familiar. Vale ressaltar que, no
caso desta empresa, tanto a administragdo geral quanto a administracdo de alimentos e
bebidas sdo exercidas por membros da familia.

A empresa conta com uma média de 70 funcionarios em sua folha de pagamentos. E
gue ano de 2001, estes funcionarios passam a ser administrados por uma Administradora de
Hotéis independente que cuida especificamente da gestdo dos salarios. Vale dizer, contudo,
segundo as informacgdes dos administradores que um funcionario apenas permanece nos
balancos deste hotel.

Durante o periodo em analise, ou seja, 1997 a 2006, a empresa denominada hotel alfa
também dedicou esforcos para ampliacBes, em termos de investimentos em instalacfes e
melhorias, mais especificamente em nivel de modernizacdo das unidades habitacionais, a qual
se deu mais afinco entre os anos de 2001/2002. A empresa tem como foco principal do seu
produto o descanso e o lazer motivados pela paz tranquilidade e aconchego aliados a boa
gastronomia. Atende aos mercados do Estado de Santa Catarina representados por demandas
principalmente das cidades de Blumenau, Joinvile e Floriandpolis motivados por eventos, a
cidade de Sédo Paulo e regido por grupos e o estado do Parana representado principalmente por
Curitiba por familias.

Quanto a diversificacdo de produtos, a mesma ocorre em funcdo da exigéncia do
mercado. E oportuno acrescentar a existéncia do Hotel Beta, hotel econémico que faz parte do
grupo embora com gestdo independentes deste. Outro fato foi o desmembramento no final do
ano de 2006 de uma ala do hotel Alfa para a proposta de hotel econdémico, transformando-o
Hotel Gama. Tal fato deve-se por absorver a demanda excedente do hotel Beta nivelando a
taxa de ocupacéo para 70%, ja que o hotel Alfa ndo ultrapassa os 50%.

Ainda com relacdo aos clientes, uma parte dos servicos prestados pela empresa
destina-se ao atendimento de clientes corporativos, outra ao atendimento de grupos fechados
com a operadora CVC que opera sul do Brasil destinando dois dias a este municipio.
Indagados também sobre periodos marcantes, bons ou ruins, destaque para as ampliacGes do
hotel na area de lazer e a opcdo de inserir 0s turistas em passeios em areas naturais, como
fatores negativos, as oscilacdes e divergéncias politicas.

Outro aspecto verificado na analise da empresa diz respeito ao relacionamento e

interacdo da mesma com o ambiente onde atua. De acordo com os dados e informacdes da
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administracdo, pode-se perceber que ndo ha problemas no relacionamento e interacdo da
empresa com clientes, fornecedores, instituicdes financeiras e 6rgdos publicos com excecao
do governo municipal. Com relagdo méo-de-obra observou-se que alguns cargos de chefia e
geréncias sdo absorvidas por pessoas de fora. Isto se da, em grande parte, em funcdo de ndo se
conseguir mao-de-obra qualificada.

Outro fator observado € que para estes funcionarios € disponibilizada moradia que
contribui muito para a comodidade dos colaboradores, mas acarreta em custeios para o hotel,
pois tais custeios ndo sdo descontados dos funcionédrios. Quando entramos nos
questionamentos que resultam na andlise dos objetivos deste artigo que é justamente 0
desempenho do marketing foi repassado que o hotel destina 5% do faturamento para as a¢oes
de marketing. E que tais acOes estdo destinadas aos mercados ja citados anteriormente que
sdo : promogdo de fantur, mala direta, sala vip Tam Curitiba, revista Panorama turismo,
Diario Catarinense, Radio Antena 1 Blumenau e regido , outodoors nos principais acessos €
visitas operadoras em S&o Paulo. No curso da entrevista com o responsavel do setor percebe-
se 0 empenho em realizar um bom trabalho principalmente em vendas, mas a existéncia de
um planejamento de marketing ndo foi detectada.

Entdo se partiu para analise dos dados e varidveis determinadas pelos indicadores
financeiros e mais precisamente pelos indicadores de rentabilidade. Para a analise do ciclo de
vida do produto denominado hotel Alfa foram utilizados os balancos dos anos de 1997 a
2006. Ressaltando que em 1997 o hotel ja estava no mercado hd dezeseis anos, 0 que
pressupde pelos modelos referenciais de Sandhusen, Kotler entre outros que este equipamento
ja se posicionava entre a fase de crescimento e maturidade baseados pelo fator tempo.

Mas este é apenas um pressuposto dizendo que nossa analise fixa no periodo
supracitado. A partir dai o que os dados nos apontam pelos os indices de Rentabilidade, Giro
do Ativo, Margem Liquida, que verificam os resultados das operages realizadas pela
organizacdo, podem ser relacionados todos ao ciclo de vida de uma mesma forma.

Os indicadores expressam uma oscilacdo constante na dimensdo dos lucros que com
excecdo do primeiro ano 1997 os demais tiveram sempre indices negativos. A margem de
lucros sobre as receitas apresenta-se tambem deficitaria , com expressdo negativa maior nos

anos de 2002 e 2005, que pode ser visualizado no quadro 2, a seguir:

Quadro 2 — Rentabilidade

RENTABILIDADE 1997 1998 1999 2000 2001
ROA=(LL/Ativo Total) % 0,68 -1,60 -0,16 -2,13 -3,44
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ROE=(LL/PL) % 0,94 -2,18 -0,23 -2,96 -4,82
MBruta=(LB/Vendas) % 27,39 23,57 24,44 16,78 17,53
MOperacional=(LO/Vendas % 4,48 -1,28 0,74 -5,31 -3,65
MLiquida=(LL/Vendas) % 0.90 -2,36 -0,23 -2,96 -3,64
Giro Ativo=(Receita/AT) 0,76 0,68 0,72 0,72 0,94

RENTABILIDADE 2002 2003 2004 2005 2006
ROA=(LL/Ativo Total) % -11,17 -2,98 -6,12 -16,09 -4,58
ROE=(LL/PL) % 15,15 -3,89 1,77 -20,48 -8,08
MBruta=(LB/Vendas) % 31,14 48,02 53,48 53,34 73,08
MOperacional=(LO/Vendas % | -11,52 -3,31 -5,10 -8,63 -7,50
MLiquida=(LL/Vendas) % -10,04 -2,01 -3,62 -8,63 -3,05
Giro Ativo=(Receita/AT) 1,11 1,49 1,69 1,86 1,50

Fonte: Elaborado pela Autoras (2007)

Contudo, pelas analises dos indices acima e pela demonstracdo do resultado do
exercicio dos anos estabelecidos, pode-se concluir que muitas varidveis permeiam este
entendimento, impedindo chegar numa reflexdo conclusiva que se aproxime da realidade.
Existem fatores correlacionados a gestdo dos outros hotéis do grupo que estéo intrinsecos nos
demonstrativos do hotel Alfa dificultando um resultado mais eficiente. O que se pode ainda
ser apontado sdo os altos valores das despesas operacionais que reflete diretamente no lucro,
ou prejuizo do exercicio. Por essas analises, acredita-se que o Hotel alfa, oscila entre uma fase
e outra do ciclo de vida o que dificulta o seu posicionamento. Pelos dados em algum
momento esta posicionado na fase de maturidade e em outros em declinio. Os resultados
porém ndo puderam demonstrar a eficacia do estudo pretendido, pois seriam necessarios mais
informagBes para estabelecer esta correlacdo. O que se pode estabelecer é que o
estabelecimento de um plano de marketing e a constante analise do desempenho da empresa

seriam ferramentas de gestdo pertinentes para mudar este cenario.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todo o exposto, e tendo-se em vista a proposta inicial deste artigo, pode-se
concluir que as empresa denominada hotel Alfa oscila entre uma e outra fase do ciclo de vida.
Ainda pode-se verificar que toda empresa, seja ela de pequeno, médio ou grande porte, possui
um ciclo de vida e, ainda que este ciclo esteja disposto em modelos diferenciados, todos
possuem a mesma esséncia no que tange as fases do processo de evolugdo de uma empresa.

A pesquisa permite concluir, também, que a Analise das DemonstracGes Contabeis €

um processo no qual se pode vislumbrar em que situacdo econémico-financeira se encontra a
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empresa, e qudo fundamental é este processo para o desenvolvimento gerencial da mesma.
Finalmente, com base nas exposi¢des na Tabela, que tratam da relagcdo entre os indices e o
ciclo de vida, pode-se concluir, entdo, que é possivel identificar o ciclo de vida da empresa
denominada hotel Alfa através da analise das Demonstracdes Contabeis e que esta tarefa pode
subsidiar com muito mais precisdo a tomada de decisfes da empresa, uma vez que a mesma
conhece a fase da vida em que se encontra e quais caracteristicas e cuidados sdo mais
relevantes nesse momento.

O que acontece, no caso desta pesquisa, € que a aplicacdo, em razdo da amostra
utilizada, foi que as variaveis ndo nos permitem identificar exatamente em que fase do ciclo
de vida estd a empresa em estudo, oscilando entre as fases de maturidade e declinio . Pode-se
ainda dizer, com fundamento na analise das demonstracdes e nas entrevistas realizadas, que se
ignora as tecnicas de administracdo financeira e encara a Contabilidade como instrumento
necessario tdo somente para satisfazer as exigéncias legais e burocréticas, e ndo como
imprescindivel instrumento de apoio ao administrador na tomada de decisoes.

Portanto, 0 que se deseja € uma nova postura, que possa oportunizar uma integracédo
dos contadores com os gestores financeiros cuja aproximacao resultard no entendimento da
importancia da troca sinérgica de informacgfes que resultem no entendimento da compreensdo
da importancia de identificar as fases da evolugéo do ciclo de vida do hotel permitindo pelas
analises dos indicadores de rentabilidade a projecao do crescimento da mesma.

Pelo exposto fica claro que, ndo se esgota a pesquisa, abrindo novas oportunidades
para novos estudos, uma vez que o estudo do ciclo de vida de uma empresa tem vital
importancia para o desenho de programas de marketing e formacdo empresarial. As
necessidades de cada empresa variam de acordo com a etapa em que ela se encontra, e a
superacdo de cada etapa depende necessariamente do empreendedor; portanto a assisténcia a
ser oferecida deve ser diferenciada, de acordo com a sua evolugéo.
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