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Resumo: O presente estudo analisa a relagdo entre a otimizagdo dos recursos de marketing e seu efeito
no desempenho em estabelecimentos hoteleiros no Brasil. Para se calcular a otimizacdo destes
recursos, propde-se a utilizagao conjunta das metodologias de gestdo do valor do cliente desenvolvidas
por Blattberg e Deighton e Berger e Bechwati. Como indicadores de desempenho sdo utilizados a taxa
de ocupagido e o lucro operacional. O tipo de pesquisa é exploratorio-descritivo, cujo universo limita-
se as cidades de Fortaleza, Natal e Jodo Pessoa, abrangendo hotéis que tenham realizado atividades
turisticas entre 2001 e 2003. A amostra ¢ ndo-probabilistica por conveniéncia, cujos critérios de
escolha sdo o interesse ¢ a disponibilidade da geréncia dos hotéis em participar do estudo. O
tratamento dos dados foi realizado através da analise das séries temporais e pelo coeficiente de
correlagdo de Pearson. Apds uma interpretacdo das variaveis dos modelos a realidade do setor
hoteleiro, os resultados sugerem a existéncia de uma relagdo positiva entre a otimizacdo dos recursos
de marketing e o desempenho do lucro e da taxa de ocupagdo. Uma critica a teoria sobre gestdo do
valor do cliente, em seus aspectos conceituais e praticos, ¢ finalmente conduzida.
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1 Introducao

Estudar a dindmica dos fendmenos que regem o turismo mundial tem-se revelado
um assunto bastante promissor para a economia internacional, principalmente sob o aspecto
do desenvolvimento econdmico dos paises. O Instituto Brasileiro de Turismo apresenta alguns
dados que justificam este crescente interesse demonstrado por governos e empresarios em
relacdo ao turismo mundial (EMBRATUR, 2003):

- Crescimento na demanda. Entre 1992 e 2002, o numero de turistas viajando pelo
mundo cresceu 3,57% a.a., partindo, respectivamente, de 503,4 milhdes de turistas para 714,6
milhoes de turistas;

- Receita cambial. Neste mesmo periodo, a receita gerada pelos turistas cresceu
4,68% a.a., evoluindo, respectivamente, de US$ 305,75 bilhdes para US$ 483 bilhoes;

Em 2004, o World Travel & Tourism Council realizou um estudo sobre o
crescimento da atividade turistica no Brasil para os proximos dez anos, cujos resultados
previstos para o setor sdo (WTTC, 2004): 1) Crescimento na receita de 4,5% ao ano, podendo
chegar a US$ 336,9 bilhdes; 2) Surgimento de 1.454.230 novas vagas de trabalho até 2014; 3)
Aumento nos investimentos de capital, que crescendo a 5,6% a.a., alcangara o valor de US$
16,9 bilhdes; Aumento nos gastos pessoais e de negdcios dos turistas, onde somados,
atingirdo o valor de US$ 47,3 bilhdes em transagdes comerciais e; Crescimento nas
exportacdes de servigos e mercadorias na ordem de 5,4 % ao ano, chegando em 2014 ao valor
de US$ 7.1 bilhdes.

Parte deste crescimento, tanto realizado quanto previsto, pode ser atribuida a
mudanga na elaboracdo dos meios de producdo que a humanidade vivenciou ao longo do
século XX e inicio do século XXI. Neste interim, o turismo comegava a ganhar espago no dia-
a-dia das pessoas, onde passaram a gastar parte de sua renda em servigos de empresas de
turismo na busca de lazer e entretenimento. Consolidada como atividade econdmica desde o
século XIX (RIFKIN, 2001), o turismo vem sendo a solu¢do para o desenvolvimento



econdmico das nagdes em vias de desenvolvimento, como Cingapura, México e Tailandia,
tendo em vista que “a cada um minuto e meio uma pessoa ¢ empregada nesse segmento em
todo o mundo.” (SILVA, 2000, p. 14).

A partir desta perspectiva de desenvolvimento que o setor de turismo apresentou
no Brasil entre 1992 e 2002 e que podera apresentar até 2014, é necessario também avaliar
como o setor hoteleiro se comportou diante deste cenério promissor. Silva (2000) apresenta a
hotelaria como um dos principais alicerces do turismo, servindo de um modo geral como
referencial financeiro e geografico para os turistas em potencial. Ao investigar a rede hoteleira
situada na regido Nordeste do Brasil, Silva (2000) mostra que a sua realidade ¢ desconhecida
em relacdo ao gerenciamento dos seus resultados organizacionais, principalmente vinculados
a um sistema de informagdes que norteie as agdes dos gestores hoteleiros em relacdo aos
aspectos economicos ¢ mercadoldgicos da sua empresa. Sem este sistema de informacgdes
gerenciais, os gestores hoteleiros tém dificuldades em realizar uma administra¢do efetiva dos
seus recursos na busca de um melhor desempenho empresarial no setor turistico brasileiro.

Em se tratando especificamente da administracdo mercadologica, uma das suas
muitas vertentes que vem ganhando espaco neste inicio de século e que contempla a utilizacao
de sistemas de informagdes gerenciais ¢ o chamado marketing cientifico. Clancy (2002)
explica que esta abordagem permite que os gestores também tomem decisdes a partir de um
modelo matematico que relacione os varios insumos de marketing (como o orgamento de
promocao) e seus efeitos — vendas, lucratividade e fidelidade do cliente. Isto significa que os
gastos destinados as atividades mercadoldgicas de uma companhia devem ser interpretados
como um investimento, um dispéndio financeiro que gere retornos econdomicos e financeiros
favoraveis. Nesta otica, Clancy (2002) afirma que as empresas devem organizar um sistema
de informacdes gerenciais que compare o comportamento do consumidor com informagdes
sobre vendas, participagdo de mercado e lucratividade, permitindo que seus gestores
administrem os insumos mercadologicos de uma maneira mais efetiva.

A importancia do gerenciamento das preferéncias do cliente por parte das
empresas de servigos reside no fato que eles sdo os ativos intangiveis desencadeadores da
geracdo do ciclo de valor das organizagdes, sejam eles economicos, mercadologicos ou
sociais. A gestdo dos ativos intangiveis vem recebendo destaque no meio empresarial porque,
em média, representam 70% do valor de mercado das companhias (TURCHAN; MATEUS,
2001; BAYON; GUTSCHE; BAUER, 2002).

Para a identificacdo e gerenciamento deste valor que o cliente traz para as
empresas, Blattberg e Deighton (1996) aperfeicoaram e traduziram, em linguagem
matematica, os conceitos ¢ filosofias sobre o valor do cliente (customer -equity),
transformando-o em um importante indicador de rentabilidade de uma organizagdo em longo
prazo. O modelo estd fundamentado na postura que a empresa adota para atrair clientes e na
politica de relacionamento que ela pratica para reté-los o maior tempo possivel. Dessa forma,
os autores conseguem relacionar os gastos de aquisi¢ao e retengdo da empresa com os lucros,
atuais e futuros, que os clientes contribuirdo. Logo, os gestores poderdo avaliar o desempenho
da companhia a partir de uma perspectiva mercadoldgica voltada a qualidade do
relacionamento com o cliente e, a partir destes pressupostos, tornar mais efetivo seu sistema
de informagdes gerenciais.

A importancia do valor do cliente como ferramenta de gestdo empresarial vem
sendo abordada com relevancia nas ultimas edi¢des do Encontro Anual da ANPAD
(ENANPAD), destacando-se os trabalhos de Freitas e Silva (2002) e Freitas e Peres (2003).
Todavia, o tema otimizacao de recursos de marketing no desempenho de empresas, e de
maneira especifica o setor hoteleiro, ndo tem sido identificado como objeto de estudo,
contribuindo para a escassez de dados empiricos sobre a tematica no setor. Dessa forma, o
proposito deste estudo ¢ identificar uma relagao entre o dimensionamento dos investimentos



de marketing em aquisicao e retencao de clientes e os efeitos no desempenho empresarial que
esta administracdo podera trazer para a gestao hoteleira.

2 Pressupostos tedricos

Compreender o comportamento do consumidor, principalmente no tocante a suas
necessidades, desejos e demandas, tornou-se questdo crucial no planejamento mercadoldgico
de qualquer empresa em mercados competitivos. Kotler (1998) explica que os fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos sdo critérios determinantes no processo decisoério do
cliente, que culminara na escolha do produto/servigo, da marca, do fornecedor, da época da
compra ¢ da quantidade comprada. Tendo em vista que estes critérios de escolha sdo
eminentemente subjetivos e mutdveis ao longo do tempo, é necessario manter um
relacionamento constante e, de certo modo “previsivel”, entre a empresa e seus clientes, para
poder viabilizar quaisquer a¢gdes de marketing que pretenda implementar.

Neste contexto, a satisfacdo do consumidor ¢ um dos pré-requisitos para a
sobrevivéncia de uma empresa em longo prazo. Assim, o fator crucial que determina a
rentabilidade de uma empresa ¢ se ela consegue captar o valor de um produto ou servico
singular, criado por ela, destinado aos seus clientes. A utilizacdo das estratégias de
diferenciagdo como vantagem competitiva possibilita a retencdo dos clientes em periodos
sazonais (comuns na hotelaria), através do principio da cadeia de valor (PORTER, 1990).

Entretanto, Porter (1990) salienta que os gastos com diferenciacdo (principal
ferramenta para manter relacionamentos de longo prazo com os clientes) sdo altos e,
normalmente, os recursos financeiros das empresas sdo limitados. Dessa forma, ¢ primordial
para as empresas equacionarem seus recursos destinados aos gastos de marketing com
aquisicdo e reten¢do de clientes para prolongar seu relacionamento com os mesmos €, assim,
maximizar seu valor do cliente — a rentabilidade que cada cliente proporcionara durante seu
ciclo de vida na empresa — melhorando, desta forma, seu desempenho empresarial no setor em
que atua.

Greenberg (2001) explica que o valor do cliente ndo ¢ um conceito novo; ele vem
sendo calculado ha anos pelos profissionais do marketing. Bell, Deighton et al. (2002)
apontam como precursor Charles H. Sevin, o qual mensurava o valor dos clientes subtraindo
0s custos operacionais da empresa pelas receitas anuais que cada grupo de clientes contribuia.
Ou seja, a primeira no¢do de valor do cliente para uma empresa era o lucro operacional
gerado a partir das transagdes comerciais. Hoje, tal conceito pode ser interpretado como “o
mapeamento dos dados dos clientes para definir seu comportamento, para que os processos da
empresa sejam totalmente ocupados em conquistar clientes, vender para eles e manter com
eles um relacionamento de longo prazo.” (GREENBERG, 2001, p. 290).

Normalmente, o valor do cliente vem sendo estudado sob os nomes de valor do
ciclo de vida do cliente ou lucratividade do cliente, dentre as varias denominagdes existentes.
Hwang, Jung e Suh (2004) estudaram as principais definicdes sobre valor do cliente,
comparando semelhangas e diferengas entre elas, chegando ao seguinte conceito: valor do
cliente (ou customer equity) ¢ a soma dos rendimentos ganhos dos clientes da companhia
sobre o tempo de vida das transac¢des apos a dedugdo do custo total de atrair, de vender e de
prestar servigos de manutengdo aos clientes, a um custo do valor do dinheiro no tempo.

Vale salientar que, mais importante que a busca de um conceito universal sobre o
valor do cliente, ¢ a sua utilizagdo pratica pelas empresas. Ele ¢ uma medida de marketing a
qual os valores da marca e¢ do produto estdo focalizados nas preferéncias e nos
relacionamentos que a empresa possui com seus clientes durante o seu ciclo de consumo



(FREITAS; SILVA, 2002). A seguir, serdo apresentadas duas metodologias para o céalculo do
valor do cliente, onde o aspecto de otimizagdo de recursos de marketing serd estudado.

2.1 Modelo de RUST, ZEITHAML e LEMON

Na percepcao dos autores, o critério-chave que rege a volatilidade de um cliente,
principalmente ligado ao setor de servigos, ¢ a op¢do que o cliente tem de comprar os
produtos e/ou servicos de uma empresa, deixar de compra-los e depois voltar a compra-los.
Isto se deve ao fato que, s6 porque um cliente se vai, ndo implica dizer que ele nunca voltara.
Este critério-chave comentado pelos autores ¢ chamado de lealdade multipla e no marketing
de servigos, um prestador que satisfaz seus clientes tem uma boa chance de reter uma alta
porcentagem dos mesmos. Freitas e Silva (2002) identificaram este critério como um dos
pontos fortes deste modelo. Logo, a empresa escolhida na ultima vez afeta a empresa que sera
escolhida desta vez, corroborando para a necessidade de sempre prestar um servigo de
qualidade baseado na percepcao do cliente.

De modo que o célculo do valor do cliente (LCV) considere o conceito de
lealdade multipla, Rust, Zeithaml e Lemon (2001) sugerem a seguinte equacao para o uso em
qualquer empresa:

T
LCV = 2 [F *Sic*m *(1 + d)_t] (equagdo 1)
t=0

Onde,

LCV = Valor do cliente ($);

F; = freqiiéncia esperada de compra, pelo cliente i, na categoria do produto por
periodo t (unidades);

Sit = participacdo esperada da carteira do cliente i para esta marca no periodo t;
miy = média de contribui¢do de uma compra pelo individuo i no periodo t ($);

d = taxa de desconto (%);

t = periodo a ser calculado.

Também ¢ possivel calcular o LCV a partir da receita do periodo (Ri) ¢ a margem
de contribui¢do (Mj), utilizando a seguinte equacdo (BENAVENT; CRIE, 1998; RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2001):

T
LCV = Y[Ry *S;*M; *(1 +d)"]  (equagdo 2)
t=0

Analisando o comportamento das formulas propostas pelos autores supracitados,
verifica-se que o fluxo de caixa gerado por um determinado cliente i ¢ gerado pelo produto de
um rendimento esperado (Rj; ou Fj) com a sua margem de contribui¢do (M;; ou 7;) € com a
probabilidade do mesmo cliente retornar a comprar os produtos e/ou servigos da empresa em
questao (Si). Como os fluxos de caixa sdo valores futuros, para se descobrir o valor atual de
um determinado cliente ¢ preciso descontar a uma taxa (o custo de capital utilizado pela
empresa). Tal formula ¢ semelhante a do Valor Presente Liquido ajustado ao risco ensinado
por Gitman (1997), utilizada como instrumento decisorio nos célculos de viabilidade
econdmica de projetos.

Entretanto, Freitas e Silva (2002) apresentaram algumas fraquezas neste modelo.
A principal é que os autores ndo explicitam a maneira como seu método foi aplicado nos
exemplos citados por eles, dificultando a sua utilizagdo pratica. Uma outra fraqueza,



identificada por Mittal (2001), ¢ que o calculo de valor do cliente apresentado pelos autores
estd fundamentado nos preceitos de identificagdo do valor do produto. Assim, tal técnica fica
sujeita de incorrer nos mesmos erros que a visao anterior cometia.

Por fim, a técnica utilizada por estes autores ndo considera os gastos com
aquisi¢ao e retencdo como forma de se maximizar o valor do cliente, tal como propde a
abordagem de estudo sugerida por Blattberg e Deighton (1996), utilizada para os fins deste
estudo.

2.2 Modelo de BLATTBERG e DEIGHTON

Para se utilizar o valor do cliente como critério para otimizar os gastos de
marketing com atragdo e retengdo de clientes, Blattberg e Deighton (1996) explicam que o
valor do cliente devera ser expresso pela soma de dois valores presentes: os retornos
proporcionados pelos gastos com aquisi¢cdo e os retornos proporcionados pelos gastos com
reten¢do. A metodologia que os autores utilizam para calcular tais gastos esta fundamentada
na teoria do decisions calculus proposta por Little (1970, apud BERGER; BECHWATI,
2001). Tal abordagem de tomada de decisdo permite que os pesquisadores decomponham
problemas complexos em simples partes ou elementos. A partir desta divisdo, os interessados
poderdo propor solugdes para cada elemento separadamente, ¢ depois reagrupa-los para se
obter a solucdo do problema complexo.

Para a determinag@o dos gastos de marketing com promogao, a pergunta complexa
que surge, segundo Blattberg e Deighton (1996) ¢é: Qual ¢ a distribui¢do 6tima entre gastos
com aquisi¢do e gastos com retengdo para maximizar o valor do cliente da companhia? Para
resolver este dilema, os autores propdem a criacdo de duas curvas: uma que apresenta a
evolucdo das taxas de aquisi¢do (o) em relagcdo aos gastos de aquisi¢ao por cliente (A) e, a
outra que apresenta a evolugao das taxas de retencao (r) em relagdo aos gastos de retengao por
cliente (R).

Para se estimar a curva de aquisi¢do, os autores explicam que € preciso obter dos
gerentes de marketing duas variaveis proprias da empresa. A primeira ¢ a taxa atual de
aquisi¢ao de clientes da companhia (o). Esta varidvel explica a distribuicdo do composto de
marketing de qualquer empresa em relacdo ao seu mercado consumidor. A segunda ¢ a taxa-
teto de aquisicdo (k,) - a maior taxa de aquisicdo que a companhia poderia ter com recursos
infinitos. Este valor, que ndo ¢ controlavel pela organizacao, reflete a taxa de resposta do setor
em que a empresa atua. Ou seja, haverd segmentos da economia onde as taxas de retorno
maximas ndo ultrapassem 1% (um ponto percentual), bem como segmentos onde as taxas de
retorno maximas poderdo alcancar 70% (BLATTBERG; THOMAS, 2001).

Dessa forma, a curva da taxa de aquisicdo e o valor presente dos retornos de
aquisicao (Va), s@o obtidos, respectivamente, pelas seguintes equagdes:

o =Ka[l —exp(— AA)] (equacdo 3)
Va=oam-A (equagdo 4)

Onde A, ¢ a constante que expressa a efetividade das atividades de aquisi¢do (mix
de marketing) e m é a margem de transa¢dao obtida com os clientes. Em relagdo a curva de
reten¢do, também ¢ preciso obter dos gestores de marketing duas varidveis inerentes a
empresa. Uma delas é a taxa atual de retencdo de clientes da companhia (r). Ela reflete
numericamente a distribuicdo do composto de marketing para promover a retencdo dos atuais
clientes da companhia. A segunda ¢ a taxa-teto de retencdo de clientes (k;) — a maior taxa de
retencdo que a companhia poderia ter com recursos infinitos. Esta varidvel reflete a taxa de
manuten¢do de clientes no setor em que a empresa atua. Ou seja, haverd segmentos da



economia onde as taxas de retengdo podem ser baixas (como carros usados), bem como
segmentos onde as taxas de retorno podem ser altas (como operagdes bancdrias).
(BLATTBERG; THOMAS, 2001).

Dessa forma, a curva da taxa de retengdo e o valor presente dos retornos de
retengdo (Vr) sdo obtidos, respectivamente, pelas seguintes equagoes:

r=x{1—exp (—7:R)] (equagdo 5)
Vr=(m-R/)[r’/(1-1")] (equagdo 6)

Onde r’ = r / (1+d). Obtidas as respostas para os elementos simples, o valor do
cliente (LCV) ¢ calculado através da soma algébrica de Va com Vr, resultando na seguinte
expressao (BLATTBERG; DEIGHTON, 1996):

LCV=oam—-A+a(m-R/)[r’/(1-r)] (equagdo 7)

Note-se que Vr aparece multiplicado por a. Isto ocorre porque as empresas
somente investirdo gastos em retencdo somente com os clientes ja adquiridos. Dessa forma, o
valor do cliente funciona como indicador para os gestores de marketing descobrirem quais sao
0s gastos em aquisicao e retencdo de modo a avaliarem a rentabilidade dos seus clientes.

Contudo, em relagdo a metodologia utilizada por Blattberg e Deighton (1996) para
a gestao do valor do cliente, Thomas (2001) apresenta uma limitacao para esta abordagem.
Ela explica que a constru¢do das curvas de aquisicdo e de retencdo acontece de forma
independente, quando deveria existir uma relacdo onde estratégias de aquisi¢dao influenciam
as estratégias de retengdo, e vice-versa.

2.3 As contribuigdes de BERGER e BECHWATI

A restricdo apontada por Thomas (2001) também foi identificada por Berger e
Bechwati (2001). Neste caso, os autores propdem que os gastos de aquisi¢ao e retencao, ao
invés de serem considerados independentes entre si, deveriam ser tratados como gastos de
promocgao, onde a partir de um montante financeiro (B) a ser gerenciado pelos gestores de
marketing, se pudesse determinar de forma 6tima quanto deve ser gasto em aquisi¢ao e quanto
deve ser gasto em retengdo. Para isto, ¢ definida pelos autores a seguinte expressdao
matematica:

B=A+aR (equagdo 8)

Onde A e R > 0. Nesta formula, os gastos com retengdo (R) estdo vinculados a
taxa de aquisicdo (a), que por sua vez, depende do nivel de gastos de aquisi¢do (A) que a
empresa pretende realizar. Assim, para cada valor monetério de A, o valor monetario de R ¢
ajustado proporcionalmente por a, cuja soma de ambos os gastos deve sempre resultar no
or¢amento de promocao B determinado pela organizagao.

Vale ressaltar que os autores propdem a utilizagdo do modelo ajustando o
orgamento de promocao para clientes individuais. No presente estudo adotar-se-a valores de
orcamento totais, considerando toda a carteira de clientes.

Nesta nova logica, a equacdo 7 proposta por Blattberg e Deighton (1996) passaria
ndo somente a mostrar qualquer valor do cliente, mas também o maior valor do cliente que
uma organizac¢ao poderia obter, a partir da combina¢do ideal entre gastos de aquisi¢do e de
retencdo oriundos do or¢amento de promogao predefinido pela direcao da empresa.



3 Procedimentos metodologicos

A tipologia presente neste estudo assume a condigdo exploratoria — descritiva.
Quando se resolve desenvolver uma pesquisa exploratéria, o pesquisador procura desenvolver
ou esclarecer idéias e conceitos tdo novos ou tdo vagos sobre determinado assunto que tenha
se tornado relevante para a sociedade. As pesquisas descritivas t€ém como um dos seus
objetivos primordiais a existéncia de associagdes entre variaveis que estejam interferindo no
desenvolvimento de um sistema qualquer, quer sejam eles sistemas bioldgicos, exatos ou
sociais (GIL, 1994; COOPER; SCHINDLER, 2003).

Dessa forma, o aspecto exploratorio desta investigacdo ¢ justificado pela
insuficiéncia de técnicas adequadas para medir o valor do cliente nas empresas e a escassa
quantidade de resultados e evidéncias empiricas sobre a utilizacdo das tematicas supracitadas
quando se trata do setor hoteleiro, de maneira particular. O lado descritivo deste estudo
procura verificar, em organizacdes hoteleiras, uma relacdo de causa e efeito entre saber
distribuir adequadamente os recursos de marketing entre gastos de aquisi¢cdo e de retencdo de
clientes e se esta distribuicao afeta o seu desempenho.

O universo ou a populacdo escolhida para o desenvolvimento do estudo foi a de
hotéis sediados nas cidades de Fortaleza — CE, Natal — RN e Jodo Pessoa — PB, que tivessem
realizado pelo menos trés anos de atividade turistica na sua localidade. O tipo de amostragem
adotada para o procedimento de coleta dos dados foi a ndo-probabilistica por conveniéncia. A
pesquisa optou por este tipo de amostragem devido as seguintes situacdes: 1) o carater inédito
do estudo no setor hoteleiro; 2) o fato de que durante a aplicacdo do teste piloto, e até mesmo
apds a entrega do instrumento de coleta definitivo em alguns hotéis, foi percebido o ndo
interesse por parte da geréncia de alguns hotéis de participar do estudo. O motivo alegado foi
o de que a pesquisa requeria dados sigilosos que nao poderiam ser fornecidos, mesmo que
para fins académicos e; 3) o inicio da coleta dos dados coincidiria com o inicio do periodo de
alta estagdo no Nordeste, onde o tempo de coleta de dados poderia ser prejudicial.

Dessa forma, os critérios de conveniéncia utilizados na amostra foram o interesse
e a disponibilidade da geréncia dos hotéis em participar da pesquisa. Ainda sobre os critérios
de selecdo da amostra, o estudo investigou hotéis cuja categoria fosse equivalente ou maior a
de um hotel 4 (quatro) estrelas, independente se 0 mesmo pertencesse a uma rede hoteleira ou
ndo. O tamanho da amostra pretendido pela pesquisa era de 9 (nove) hotéis, onde seriam
selecionados trés hotéis por cidade. Diante das limitagdes, os dados foram coletados somente
em 6 (seis) hotéis, cuja distribui¢do final da amostra foi: 3 (trés) hotéis sediados em Natal —
RN, 2 (dois) hotéis sediados em Jodo Pessoa — PB e 1 (um) hotel sediado em Fortaleza — CE.

O procedimento ou o fluxograma de coleta dos dados da pesquisa obedeceu a
seguinte seqiiéncia: 1) Elaboracdo de uma carta de apresentacdo contendo os objetivos da
pesquisa, os pesquisadores envolvidos e as questdes do estudo, sendo anexado o instrumento
de coleta dos dados; 2) Agendamento via telefone de um encontro com o gerente de
marketing do hotel, com o objetivo de ratificar as intengdes da pesquisa e entregar o
instrumento de coleta dos dados para que o mesmo pudesse respondé-lo. Na auséncia ou da
ndo-existéncia deste, a reunido era marcada com o gerente geral ou o gerente operacional; 3)
Apds um prazo médio de 20 (vinte) dias, retornava-se ao hotel para recolher o instrumento de
coleta. O periodo de coleta de dados abrangeu os meses de outubro a dezembro de 2004.

O instrumento de coleta de dados utilizado neste estudo foi o questionario
estruturado, composto por 14 (quatorze) questdes agrupadas nas seguintes classificagoes:



cinco questdes numeéricas, trés questoes escalares, trés questdes de multipla escolha, duas
questdes abertas e uma questdo de resposta unica. Destas 14 (quatorze) questdes, 8 (oito)
perguntas foram elaboradas, a partir da logica do decisions calculus para se obter: os gastos
de aquisi¢do, o numero de hdspedes e a taxa de ocupacdo, a taxa-teto de aquisi¢do, os gastos
com retengdo, a taxa de retengdo, a taxa-teto de retengdo, a faixa de faturamento e o
percentual de lucro que o hotel teve entre 2001 e 2003; 2 (duas) questdes para averiguar o uso
dos gastos de aquisi¢do e reten¢do no planejamento de marketing; 2 (duas) questdes para
verificar quais foram as agdes de marketing para atrair e reter clientes; 1 (uma) questdo para
descobrir se o hotel utiliza alguma ferramenta de gestdo de recursos de marketing e 1 (uma)
questdo para averiguar o grau de dificuldade para responder o questiondrio.

Ainda sobre o processo de coleta de dados, o modelo sugerido por Blattberg e
Deighton (1996) precisou ser ajustado quanto as variaveis de entrada de dados, tendo em vista
que a técnica foi criada a partir das situagdes observadas no mercado varejista, € o modelo foi
empregado no setor de servicos hoteleiros, que possui caracteristicas singulares. A primeira
varidvel que precisou ser adaptada conceitualmente foi a taxa de aquisicdo. No mercado
varejista, esta taxa esta relacionada com o aumento da sua participacdo de mercado. Na
hotelaria, foi observado que o principal indicador que mostra esta participagdo de mercado,
mesmo que seja relativa, ¢ a sua taxa de ocupacdo. Para os fins desta pesquisa, a taxa de
aquisi¢ao de um hotel ¢ a sua taxa de ocupagio.

Em seguida, foi preciso contextualizar o que vem a ser taxa-teto de aquisi¢cdo. Este
fato se deve a grande dificuldade verificada na maioria dos casos em compreender o sentido
desta taxa e quantifica-la, o que ¢ feito na base do feeling (FREITAS;SILVA, 2002). Para fins
deste estudo, a taxa-teto de aquisi¢do foi calculada a partir do acréscimo percentual que a taxa
de ocupagdo poderia ter, no caso do hotel ter sempre recursos financeiros disponiveis. Em
relacdo a taxa-teto de reten¢do os entrevistados conseguiam entender que era o maximo de
hospedes retidos que o hotel teria, caso possuisse recursos financeiros sempre disponiveis.

A terceira entrada de dados que precisou ser adaptada foi a chamada margem de
transacdo. Blattberg e Deighton (1996) conceituam margem de transagdo como a diferenga
entre as receitas € os custos totais, sem considerar os gastos de marketing. Como ndo foi
possivel para os autores terem acesso aos valores exatos das receitas auferidas e do
detalhamento dos custos operacionais dos hotéis, adotou-se a seguinte perspectiva: a margem
de transagdo foi calculada a partir da média das diarias, em Reais, obtidas através de uma
faixa de faturamento, para cada ano solicitado. Dessa forma, o valor do cliente calculado neste
estudo ndo ¢ um valor final, mas um valor apds a deducdo dos gastos de marketing. Assim ¢
possivel perceber, por um outro angulo, a relacao investimento em atividades mercadologicas
e o retorno que elas trazem para o caixa do hotel, muito embora este ponto de vista adotado
seja um fator limitador da aplicagdo e compreensdo do modelo na integra.

Sobre o tratamento dos dados, o primeiro passo foi calcular o valor do cliente
atual utilizando o procedimento de Blattberg e Deighton (1996) — ver equagdo 7 — para cada
ano solicitado (entre 2001 e 2003). A segunda etapa foi calcular o valor do cliente 6timo, ou
seja, a partir dos dados coletados supracitados, quanto seria o maior valor do cliente obtido se
a distribuicdo entre gastos de aquisi¢cdo e retencdo tivesse sido adequada. Para isto foi
utilizada a metodologia de Berger e Bechwati (2001) — ver equagdo 8 — como critério
balizador para os valores aplicados na equagdo de Blattberg e Deighton (1996), também para
cada ano solicitado. Entretanto, para se obter o maior valor de uma equagao ¢ preciso calcular
a sua derivada primeira. Portanto, foi utilizado um aplicativo do MS Excel® denominado
Solver para derivar a equagdo 7 e obter, assim, o valor do cliente 6timo para cada ano.

No estudo utilizou-se também 5 (cinco) variaveis analiticas para avaliar a relagdo
entre otimizacao dos recursos de marketing ¢ o desempenho de empresas hoteleiras: EvolVC,
que mostra como se comportou a variacdo do valor do cliente de cada hotel estudado;



EvolRendVC, que mostra a evolugdo do rendimento do valor do cliente que cada hotel teve
em relacdo a sua margem de transagdo; EvolGapVC, que mostra a evolu¢do do gap — a
diferenca entre o valor do cliente 6timo e o valor do cliente ideal — para cada hotel analisado;
CorrelGapLo, que mostra a amplitude e a orientagdo da relagdo entre a variagdo do gap e a
variag¢ao do lucro operacional de cada hotel analisado e; CorrelGapTx, a variavel da pesquisa
que mede a influéncia do gap na variag¢do da taxa de ocupacdo dos hotéis estudados.

As variaveis EvolVC, EvolRendVC e EvolGapVC foram analisadas a partir da
técnica das séries temporais, mais especificadamente, pela cronologia. Este caso especial de
analise de séries temporais ressalta a possibilidade do pesquisador verificar os acontecimentos
ocorridos num determinado objeto de estudo, ao longo do tempo. Dessa forma é possivel
evidenciar uma tendéncia de crescimento, declinio ou estagnacdo das variaveis supracitadas.
Ja as varidveis CorrelGapLo e CorrelGapTXx, estas foram analisadas a partir do coeficiente de
correlacdo de Pearson (r). Para medir o grau de intensidade das correlagdes apontadas por
estas variaveis analiticas, adotou-se o quadro 1 de indicacdo de valores abaixo relacionados,
com as extremidades dos intervalos abertas. Vale ressaltar que a identidade dos hotéis foi
preservada, sendo seus nomes substituidos por letras do alfabeto portugués.

Quadro 1 — Descri¢éo dos tipos de correlagdes

Intensidade e sentido da correlaciao Tipo de correlacio Nivel de Influéncia
Entre 1,0 e 0,8 ou-1,0 ¢ -0,8 Forte Muito significativo
Entre 0,8 ¢ 0,6 ou -0,8 ¢ -0,6 Média Significativo
Entre 0,6 € 0,4 ou -0,6 ¢ -0,4 Fraca Pouco significativo
Entre 0,4 € 0,2 ou -0,4 ¢ -0,2 Fraquissima Sem significancia

Entre -0,2 ¢ 0,2 Nula Nenhuma influéncia

4 Analise do valor do cliente no segmento hoteleiro

Para fins de ilustragdo da metodologia proposta, as tabelas 1, 2, 3, 4, 5 ¢ 6
mostram os dados coletados do Hotel A, cujas informagdes foram utilizadas para calcular os
valores das varidveis EvolVC, EvolRendVC, EvolGapVC, CorrelGapLo e CorrelGapTx,
sendo o resultado de cada variavel comentado em seguida.

Tabela 1 — Resumo das varidveis para o cilculo do LCV — Hotel A

Variaveis Valores em 2001 | Valores em 2002 | Valores em 2003
o (taxa de aquisi¢o) 0,49 0,53 0,57
A (gastos de aquisi¢do per capita) R$ 0,92 R$ 1,31 R$ 1,81
Tta (taxa teto de aquisi¢do) 0,69 0,74 0,80
r (taxa de retencao) 0,20 0,36 0,31
R (gastos de retengdo per capita) R$ 2,81 R$ 3,63 R$ 10,85
Ttr (taxa teto de retencdo) 0,60 0,60 0,60
Ka (inclinagdo da curva de aquisigdo) 1,355603 0,953403 0,690754
Kr (inclinagdo da curva de retengéo) 0,144169 0,252553 0,067028
d (taxa de desconto) 0,20 0,20 0,20
B (or¢amento total de marketing) R$ 142.000,00 R$ 202.000,00 R$ 485.000,00
m (Margem de transagdo minima) R$ 36,90 R$ 36,90 R$ 36,90
m (Margem de transagdo méaxima) R$ 153,74 RS 153,74 RS 153,74

Fonte: Dados do estudo, 2004.

E importante salientar a partir desta etapa o porqué dos dados apresentados nas
tabelas estarem sendo apresentados em valores minimos e valores maximos. Isto acontece
devido aos valores dos faturamentos (diarias) dos hotéis ora estudados terem sido respondidos
em faixas, do tipo entre R$ 250.000 a R$ 500.000, dada a impossibilidade ao acesso do seu
valor preciso.
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Portanto, considerando o desenvolvimento da variavel EvolVC para o Hotel A
(Tabela 2), esta apresentou, em situacdo minima, um crescimento entre 2001 e 2003,
considerando apenas os valores extremos, em torno de 1%. Na situagdo maxima, o aumento
foi em torno de 11%. Assim, a variagdo de EvolVC para o Hotel A foi um crescimento
compreendido na faixa de 1% a 11%.

Tabela 2 — Resumo dos valores atuais para o Hotel A (EvolVC)

Valores (em RS) 2001 2002 2003
Min. Max. Min. Max. Min. Max.
Aquisigdo 17,16 74,41 18,24 80,17 19,22 85,82
Retencgdo 2,24 13,69 6,09 32,63 0,38 23,58
Valor do cliente 19,39 88,10 24,33 112,80 19,60 109,40

Fonte: Dados do estudo, 2004.

Sobre a questdo dos rendimentos de valor do cliente (EvolRendVC) — o resultado
da divisdo entre o valor do cliente e a margem de transagdo — o Hotel A apresentou, em
situagdo minima, uma variagao de 0% entre 2001 e 2003. Em todo o periodo de situacao
maxima, o hotel apresentou um crescimento de 14%. Portanto, a variacdo de EvolRendVC
para o Hotel A, tomando como base os valores extremos do periodo considerado (2001 e
2003), foi uma variacao situada na faixa de 0% a 14% (Tabela 3).

Tabela 3 — Resumo dos rendimentos para o Hotel A (EvolRendVC)

Ano Situacio minima Situacdo maxima
2001 0,53 0,57
2002 0,66 0,73
2003 0,53 0,71

Fonte: Dados do estudo, 2004.

Em relagdo a variacdo da diferenga (gap) entre o valor do cliente 6timo e o valor
do cliente ideal (Tabela 4), o Hotel A apresentou entre 2001 e 2003, em situagdo minima, um
crescimento absoluto de R$ 2,18 (R$ 4,99 — R$ 2,81) considerando a situagdo minima, ¢ um
crescimento absoluto de R$ 6,49 (R$ 18,04 — R$ 11,55) considerando a situagdo maxima.
Dessa forma, os valores da variavel EvolGapVC apresentaram um aumento entre R$ 2,18 ¢
R$ 6,49, o que indica um distanciamento crescente entre o valor do cliente 6timo e o valor do
cliente ideal.

Tabela 4 — Resumo do gap entre VC étimo e VC atual do Hotel A (EvolGapVC)

Ano Diferencas per capita (RS)
Minimo Miximo
2001 2,81 11,55
2002 1,35 4,66
2003 4,99 18,04

Fonte: Dados do estudo, 2004.

De maneira complementar, o procedimento sugerido por Berger e Bechwati
(2001) permite ao gestor avaliar a distribui¢do do orgamento de marketing com gastos de
aquisicdo e retengdo. A Tabela 5 mostra como o or¢gamento de marketing foi distribuido e
como ele deveria ter sido distribuido.



Tabela 5 — Redistribuicio do orcamento de marketing para o Hotel A
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Orcamento Atual (RS) 2001 2002 2003
Aquisicio 57.000 82.000 110.000
Retengio 85.000 120.000 375.000

Total 142.000 202.000 485.000

Orc¢amento Otimo (R$) 2001 2002 2003
Aquisicio 115.605 120.821 254.983
Retengio 26.395 81.179 230.017

Total 142.000 202.000 485.000

Fonte: Dados do estudo, 2004.

A seguir, foi averiguado o comportamento da variavel CorrelGapLo, onde se

procura mostrar o grau de correlacdo entre o gap (entre VC 6timo e VC atual) e o lucro
operacional do Hotel A. Também foi analisada a evolugdao de CorrelGapTx, a variavel que
identifica o grau de relacdo entre o gap e a taxa de ocupacgao do hotel (Tabela 6).

Em relagdo a situagdo minima, o grau de relacdo entre o gap e a formagdo do
lucro operacional (CorrelGapLo) ¢ fraquissimo; na situagdo maxima, este grau de relagdo ¢
fraco. Neste caso, o processo de otimizacdo dos recursos de marketing, ao longo do periodo
estudado, influencia de modo pouco significativo na formacao do lucro operacional do hotel.
Sobre a influéncia do gap na variacdo da taxa de ocupacdo, a variavel
CorrelGapTx apresentou uma intensidade fraca, tanto na situagdo minima como na situagao
maxima. Portanto, a gestdo 6tima de recursos mercadologicos, entre 2001 e 2003, possui uma
influéncia pouco significativa na varia¢ao da taxa de ocupagdo do Hotel A.

Tabela 6 — indices de correlagio para o Hotel A (CorrelGapLo e CorrelGapTx)

Correlagao calculada

Valor da correlacio

Tipo de correlacio

CorrelGapLo maximo
CorrelGapLo minimo
CorrelGapTx maximo
CorrelGapTx minimo

0,3109
0,4314
0,4849
0,5941

Fraquissima
Fraca
Fraca
Fraca

Fonte: Dados do estudo, 2004.

Ap6s a realizagdo dos calculos do valor do cliente e na perspectiva de consolidar
os resultados das varidveis analiticas para os hotéis investigados, foi elaborado um quadro
sintese, a partir do qual € possivel tecer alguns comentarios sobre o seu comportamento,
encontrado num ambiente de servigos turisticos (Quadro 2).

Quadro 2 — Resumo das variaveis analiticas para os hotéis nordestinos

Hotel EvolVC EvolRendVC EvolGapVC CorrelGapLo | CorrelGapTx
Crescimento Crescimento Crescimento Pouco (+) Pouco (+)
A 1%all% 0% a 14% R$2,18 a R$6,49 significativo significativo
Crescimento Crescimento Diminuigao Muito (-) Muito (+)
B 10,81% a 14,52% 8% a 9%. R$2,08 a R$3,47 significativo significativo
Crescimento Crescimento Diminuigao Muito (-) Muito (-)
C 111,05% a 112,64% 37% a 39%. R$3,97 a R$5,76 significativo significativo
Diminuigao Diminui¢ao Diminuigao Nenhuma (-) Muito (+)
D 5,97% a 6,45% 5% R$0,01 a R$0,04 influéncia significativo
Crescimento Crescimento Diminuigao Muito (-) Muito (-)
E 19,61% a 20,64%. 19% R$3,56 a R$7,59 significativo significativo
Diminuigéo Diminuigao Diminuigdo Pouco (+) Muito (+)
F 19,02% a 23,85% 10% a 11%. R$0,68 a R$2,86 significativo significativo

(+) Correlagao positiva.
(-) Correlagdo negativa.
Fonte: Dados do estudo, 2004.
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O proposito da variavel EvolVC foi monitorar a evolugdo do valor do cliente entre
2001e 2003, se baseando principalmente na teoria de que uma organizagao centrada no cliente
precisa elaborar um grafico ou um quadro de acompanhamento dos ganhos e perdas do valor
do cliente, e comparar estes resultados com suas acdes de marketing. Esta etapa ¢ importante
para o desempenho dos hotéis porque relata se seus programas de marketing estdo construindo
ou desgastando a sua base de clientes. Dessa forma, foi observado que a maioria dos casos
estudados apresentou um crescimento no seu valor do cliente no periodo analisado, o que
sugere que estes hotéis estdo preocupados com a melhoria do seu relacionamento com seus
hoéspedes. Contudo, isto ndo quer dizer que eles facam, sistematicamente, um
acompanhamento do seu valor do cliente. Dos seis hotéis investigados, apenas dois
pressupdem utilizar a gestdo do valor do cliente como ferramenta de planejamento
mercadoldgico. A maioria presume que usa a Gestdo do Relacionamento com o Cliente
(CRM) e os indicadores tradicionais de retorno. Isto mostra que a melhoria do valor do
cliente, nos casos estudados, aconteceu através de outras metodologias de gestdo, o que
implica no pouco conhecimento da gestdo do valor do cliente por parte dos hotéis analisados.
No entanto, alerta-se que tais declaragdes podem ter ocorrido pelo ndo entendimento por parte
dos gestores pesquisadores sobre a real dimensdo do uso de uma metodologia baseada no
valor do cliente como forma de gerenciamento.

A finalidade da variavel EvolRendVC foi mostrar uma relagdo de retorno entre
investimentos em marketing e rendimentos auferidos, ou seja, apds pagar os gastos
mercadoldgicos, quanto sobrava de receita para cobrir os demais gastos do hotel. Nos casos
estudados, a maioria conseguiu aumentar esta relacdo, indicando, através de uma outra
perspectiva, a preocupagao destes gestores hoteleiros em aumentar o seu valor do cliente.

A variavel EvolGapVC procurou evidenciar se realmente acontecia um processo
de otimizacdo de recursos de marketing nos hotéis estudados. Para isto, a diferenga entre o
valor do cliente 6timo e valor do cliente atual deveria ser diminuida ao longo do periodo.
Percebe-se que a maioria dos casos averiguados mostrou otimizar seus recursos
mercadoldgicos, tendo em vista que apresentaram uma diminui¢do do seu gap entre 2001 e
2003.

Ainda sobre a otimizagdo dos recursos de marketing, no estudo também analisou-
se como ocorre a distribui¢ao dos recursos entre gastos com aquisi¢ao e gastos com retengao
de clientes. Em relacdo ao or¢camento de marketing realizado, a maioria dos gestores dos
hotéis preferiu priorizar os gastos com reten¢do ao invés dos gastos com aquisi¢ao. Os gastos
com retencdo mais citados foram: investimentos em infra-estrutura e treinamento e
aperfeicoamento dos funcionarios, com seis respostas para cada um. Em relacdo aos gastos
com aquisi¢do, os mais citados foram: gastos com midia e investimentos em infra-estrutura,
também cada um com seis respostas. Todavia, se esta distribui¢do orcamentaria tivesse sido
otimizada, a maioria teria preferido gastar mais em aquisi¢cdo de hdspedes em vez da retengdo
destes.

Embora o resultado encontrado para o orgamento 6timo identifique elementos
contraditdrios aos da teoria de Blattberg e Deighton (1996) quanto a busca de alternativas de
reducdo dos gastos em aquisicao, ele estd totalmente de acordo com as caracteristicas do setor
hoteleiro. Segundo Caixeta (2004), isto acontece porque o setor turistico possui dificuldades
em realizar a retengdo ou a fidelizacao destes hospedes devido a natureza do proprio turista,
que ¢ de conhecer sempre novos lugares. Assim, por melhor que ele seja atendido, sempre
existe o risco de nos anos seguintes ele ndo retornar aquela localidade turistica e, por
conseguinte, ao hotel que o hospedou. Caixeta (2004) ainda diz que um dos motivos que
contribuem para o fendmeno supracitado ¢ a distancia geografica que o Brasil esta dos centros
ricos, dificultando a vinda constante destes visitantes. Contudo, a autora afirma que isto nao
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deve usado como fator preponderante de insucesso no turismo, principalmente o
internacional.

Os pensamentos acima descritos foram identificados nas respostas de dois hotéis,
quanto a utilizagdo informagdes de mercado para definir estratégias de marketing com o
objetivo de manter e fidelizar seus hospedes. Os demais apenas responderam sim.

Sim em parte. Pelo fato da origem dos clientes serem sua maioria
estrangeira, ndo ha um numero alto de retorno por causa da
distancia. Levamos em considera¢do a fidelizagdo do mercado, por
origem (pais, regido do pais, operadora estrangeira). (Hotel C, 2004).

Levando em consideragcdo que a maioria dos clientes que se
hospedam (sic) no nordeste praticam o turismo de lazer, os quais
dificilmente retornam a mesma cidade, concluimos que é inviavel
investir em estratégias de marketing para este tipo de publico, pois a
nossa ferramenta para a fidelizagdo de clientes é justamente procurar
encantd-lo através de nossos servigos e instalacoes, enquanto o
mesmo encontrar-se hospedado. (Hotel F, 2004).

Em se tratando da variavel CorrelGapLo, seu objetivo foi verificar se existe
alguma relacdo entre a variacdo do gap e a variagao do lucro operacional. Dos seis hotéis
estudados, trés apresentaram uma relagdo muito significativa e de sentido negativo. Isto quer
dizer que, quando a diferenca entre o valor do cliente 6timo e o valor do cliente atual diminui,
a lucratividade do hotel aumenta, e vice-versa, demonstrando haver um vinculo importante
entre a gestdo 6tima do valor do cliente e 0 aumento do resultado financeiro destes hotéis. Nos
outros trés hotéis, dois apresentaram relagdes pouco significativas e um apresentou nenhuma
relacdo entre a gestdo 6tima do valor do cliente e o crescimento do seu lucro operacional.

Por fim, foi averiguada a variavel CorrelGapTx, cujo intuito foi investigar se
existe alguma relagdo entre otimizar os recursos de marketing e a variagdo do desempenho da
taxa de ocupacdo dos hotéis. Dos seis hotéis investigados, cinco hotéis apresentaram uma
relacdo muito significativa entre a gestdo 6tima dos recursos mercadologicos e a variagao da
sua taxa de ocupacdo, evidenciando a importancia e a aten¢do que os gestores hoteleiros
devem dedicar a esta matéria. Desta maioria, dois hotéis apresentaram uma correlagdo
negativa, ou seja, quando a diferenga do gap diminui, a taxa de ocupagdo aumenta, e vice-
versa. Para estes casos, a distribui¢do 6tima dos recursos de marketing parece afetar o sucesso
mercadoldgico. Os outros trés hotéis apresentaram uma correlagdo positiva, ou seja, quando a
diferenca do gap aumenta, a taxa de ocupagdo também aumenta, e vice-versa. A priori, 0 que
se entende nestes casos € ndo ¢ possivel explicar os resultados mercadologicos a partir da
analise da gestdo do valor do cliente, tendo em vista que os nimeros mostram que ¢ através da
ndo gestdo Otima do valor do cliente que os hotéis conseguem obter bons resultados
empresariais.

5 Consideracoes finais

A realizagdo deste estudo permitiu um avango na compreensdo da relagdo entre
otimizagdo de recursos mercadoldgicos de empresas e o seu desempenho, sendo focado
especialmente no segmento de hotéis. Além disso, procurou-se ampliar o campo de utilizagao
do conceito de valor do cliente, incorporando-o a uma nova proposta de método de avaliagao
de desempenho mercadologico, expandindo seu conceito para além do que tinha sido feito em
estudos empiricos anteriores.
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Para se chegar a efetivacao dos resultados e ao devido cumprimento do que foi
estabelecido no objetivo, foram necessarias varias adaptacdes dos modelos adotados até que
se chegasse a um procedimento de coleta de dados o mais idealizado possivel, para atender a
proposta levantada pelo estudo. Pode-se ainda atestar que o uso destes modelos devem ser
ajustado a realidade de cada segmento, sob pena de se obter dados enviesados, os quais
podem comprometer o processo decisorio de marketing.

A principal limitacdo desta pesquisa foi em relagdo ao acesso aos dados.
Complementando a pesquisa de campo, o tipo ideal de coleta de dados para o
desenvolvimento deste trabalho seria através de uma pesquisa documental, onde se poderia
coletar, de fato, os dados e informacdes contabeis e financeiras que foram obtidas pelos hotéis
durante o periodo estudado. A utilizagdo do questionario neste tipo de estudo implicou no fato
de que respostas vieram da percepcdo dos respondentes em relacdo ao fato, e ndo como
realmente o fato foi registrado nos relatorios contdbeis e financeiros dos hotéis. Este problema
jé havia sido identificado em estudos anteriores e confirmado novamente nesta investigacao,
principalmente no tocante as taxas-teto de aquisi¢do e retencdo, onde a maioria dos
respondentes informou que suas respostas seriam através do seu feeling, porque eles ndo as
tinham disponiveis em seus bancos de dados. Também ¢ importante ressaltar a dificuldade de
obtencdo da margem de transacdo e dos gastos de aquisi¢do e retencao por parte dos gestores
durante o andamento deste estudo.

Por causa da falta de um banco de dados estruturado e acessivel para atender os
objetivos desta pesquisa, foi necessaria a reinterpretacdo das variaveis de entrada de dados, o
que pode tornar inadequado o uso da gestdo do valor do cliente para fins de tomada de decisao
empresarial na hotelaria, € o que limita a sua abrangéncia de utilizagdo. Uma hipdtese que
pode explicar esta situagdo ¢ que o setor hoteleiro ndo possui uma cultura de utilizagcdo de
sistemas de informagdes gerenciais (neste caso, sistemas de informagdes de marketing), sendo
este fator preponderante para a realizacdo do célculo e da gestdo do valor do cliente.

Tendo em mente estas limitagdes, o estudo permite sugerir que, sobre a correlagdo
entre o gap e o lucro operacional, a maioria apresenta uma correlacdo forte negativa, o que
indica que saber otimizar os recursos de marketing influencia diretamente no desempenho do
lucro dos hotéis. Além disso, quanto a correlagdo entre o gap e a taxa de ocupagdo, ¢ forte em
cinco dos hotéis pesquisados, demonstrando haver um vinculo sélido entre a otimizagdo dos
recursos de marketing e o desempenho mercadoldgico dos hotéis. Portanto, o estudo sugere a
existéncia de uma relagdo positiva entre a otimizagdo dos recursos de marketing e o
desempenho dos hotéis em questao.

Ainda sobre este quesito, a pesquisa identifica que trés hotéis apresentam
correlacdes positivas, onde a hipdtese de otimizagdo pressupde correlacdes negativas, como
aconteceu em dois casos. Nesse sentido, entende-se como necessarias novas investigagoes,
cujo objetivo ¢ desvendar quais outros fatores interferem nos seus resultados mercadologicos,
que possivelmente o modelo de otimizagdo de recursos de marketing aqui utilizado tenha
ignorado.

Uma ferramenta nova, como ¢ o caso da gestdo do valor do cliente, deve ser
passivel de ser submetida a estudos empiricos antes de ser sugerida como eficaz no
gerenciamento de marketing das empresas. Entende-se que é este o papel dos pesquisadores
em resposta a sugestdo de novas técnicas. E neste sentido que o estudo vem a contribuir para
o engrandecimento da area, a medida que mostra os condicionantes e as vantagens da sua
utilizacao dentro de um setor especifico, que ¢ a hotelaria.
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Abstract

The present study analyzes the relationship between the optimization of the marketing
resources and your effect in the acting in hotel establishments in Brazil. To calculate the
otimizagdo of these resources, he/she intends the united use of the methodologies of
administration of the customer's value developed by Blattberg and Deighton and Berger and
Bechwati. As acting indicators are used the occupation rate and the operational profit. The
research type is exploratory-descriptive, whose universe is limited the cities of Fortaleza,
Natal and Jodo Pessoa, embracing hotels that have accomplished tourist activities between
2001 and 2003. The sample is no-probabilistic for convenience, whose choice criteria are the
interest and the readiness of the management of the hotels in participating in the study. The
treatment of the data was accomplished through the analysis of the temporary series and for
the coefficient of correlation of Pearson. After an interpretation of the variables of the models
to the reality of the hotel section, the results suggest the existence of a positive relationship
between the optimization of the marketing resources and the acting of the profit and of the
occupation rate. A critic to the theory on administration of the customer's value, in your
conceptual and practical aspects, is finally led.

Key Words: Administration of Value; Resources of Marketing; Hotel Companies.
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