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RESUMO

O presente trabalho investigou o alinhamento da estratégia operacional a
expectativa de clientes de academias de danca de Brasilia/DF, caracterizado como
segmento de mercado em significativa expansdo. A pesquisa utilizou a definicdo de
objetivos de desempenho de Nigel Slack (1993), para delimitar a estratégia de
operacbes. O meétodo de pesquisa utilizou a Matriz Importancia x Desempenho
criada pelo mesmo autor, para definicdo da importancia e do desempenho de cada
um desses objetivos. A andlise dos dados da referida matriz permitiu a identificacao
de objetivos ganhadores de pedidos e qualificadores e observacdo de necessidade
de melhoria do ponto de vista de clientes e administradores. Como resultado da
pesquisa, observou-se que os administradores possuem noc¢ao das expectativas de
clientes, e de seu posicionamento no mercado. Todos os objetivos se situaram na
area que define satisfacdo por parte do usuario, a zona apropriada. Portanto,
concluiu-se que a estratégia operacional, ainda que estabelecida em bases
informais, esta alinhada a expectativa dos clientes.

Palavras-chave: Estratégia de operacdes; Objetivos de desempenho; Critérios de
decisdo; Matriz Importancia X Desempenho; Academias de danca.
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1 INTRODUCAO

Diante de um mercado cada vez mais competitivo e em constante mudanca,
as empresas buscam superar seus concorrentes, oferecendo produtos ou servigcos
de qualidade, procurando satisfazer as expectativas de seus clientes, que por sua
vez se tornam cada vez mais exigentes.

Em razdo disto, as organizacbes estdao buscando orientar as suas
estratégias para a satisfacéo total dos clientes, baseando-se em suas necessidades
e desejos na formulacdo destes principios que guiardo a tomada de decisdo nas
empresas (SLACK et al., 2009).

Para a implementacéo eficaz de tais técnicas, é necessaria a coordenagéo
entre todas as areas que compdem a corporagcdo, que devem orientar-se pelos
objetivos centrais que guiam a corporacdo. Ela estabelece a dire¢cdo de cada uma
das areas de decisdo (KRAJEWSKI; MALHOTRA; RITZMAN, 2009).

E importante destacar, que a finalidade maxima da empresa é realizada pela
area de operacdes, pois é ela que vai traduzir a intencdo da estratégia global em
processos de producdo (RAMOS; ARAUJO, 1999). O que significa dizer que a
estratégia de operacdes deve garantir que os processos de producdo e entrega de
valor ao cliente estejam alinhados aos resultados financeiros e aos mercados que a
empresa pretende alcancar, além de se adaptarem ao ambiente que esta inserido.
(CORREA; CORREA, 2011)

A formulacdo da estratégia de operacgdes, ou producdo, parte da definicdo
dos requisitos do mercado, traduzidos em objetivos de desempenho (SILVA et al.,
2011), sendo estes as prioridades que a empresa deve valorizar para conquistar
novos clientes e manter os atuais, conquistando vantagem competitiva. Na visédo de
Slack et al. (2009) estes objetivos de desempenho sdo classificados em cinco
categorias: qualidade, flexibilidade, custo, confiabilidade e rapidez.

A priorizacao destes objetivos é influenciada por alguns aspectos, entre eles
0 desejo do consumidor, que ao escolher um determinado produto ou servico, utiliza
de critérios de diferenciacdo entre empresas. Esses critérios sédo classificados como
gualificadores, ganhadores de pedidos e menos importantes, na perspectiva do

consumidor.
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Por esse motivo os gerentes de operacbes, focados em servigos, devem
entender o que satisfaz e encanta o cliente, pois ele €& recurso de input na
construcdo de determinado processo, e por esse motivo precisa-se saber o que ele
espera, uma vez que o consumidor que avalia se o servico atende as exigéncias,
determinando, por isso, 0 sucesso a longo prazo da organizagdo (JOHNSTON;
CLARK, 2002).

1.1 Formulagcao do problema

O mercado de lazer tem apresentado grande crescimento, pois os individuos
estdo buscando atividades que os facam sair da rotina e do estresse diario.

Uma atividade desse setor que tem apresentado forte procura é a danca.
Saldes estao reabrindo, projetos da terceira idade incluem essa modalidade em seus
programas, academias especializadas no assunto estdo a cada dia mais cheias e as
academias de ginastica estdo oferecendo essa opcdo de servico (SCHWARTZ;
DEUTSCH; VOLP, 1995).

Considerando que € um mercado em crescimento potencial e para tornar
possivel a estabilidade no setor faz-se necessaria uma estratégia voltada para o
cliente, esse trabalho foi orientado pela seguinte pergunta norteadora: Ha
alinhamento entre a estratégia de operacfes praticada pelas academias de danca
no Distrito Federal e a expectativa dos clientes em relacdo aos objetivos de

desempenho?

1.2 Objetivo geral

» |dentificar o alinhamento entre objetivos perseguidos pela operacdo e os

prioritarios pelos clientes das academias de danca no Distrito Federal.
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1.3 Objetivos Especificos

= Revelar a prioridade dos clientes em relacéo aos objetivos de desempenho;

» |dentificar quais objetivos de desempenho orientam as operacdes de
academias de danca;

= Comparar a estratégia de operacbes com o0s objetivos de desempenho

priorizados pelos clientes.

1.4 Justificativa

O mercado tem tornado-se a cada dia mais competitivo, e por iSso as
empresas encontram grandes desafios para prever as necessidades dos
consumidores.

Estes, por sua vez, se mostram cada vez mais exigentes por consequéncia
de todas as possibilidades de escolha do ambiente.

A vantagem competitiva da empresa so € alcancada com uma estratégia que
esteja alinhada as necessidades priorizadas pelos clientes, mantendo a satisfacéo
dos mesmos e podendo conquistar outros. (BETTO; FERREIRA; TALAMINI, 2010)

Por conta do mencionado crescimento potencial, o setor demonstra
necessidade de uma maior atengéo, necessitando assim de estudos direcionados e
especificos, ja que atualmente ndo existem como objeto principal, trabalhos com
essa tematica, destacando mais uma vez a relevancia dessa pesquisa e analise dos

dados coletados, que resultou no presente trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta sessdo sdo apresentados 0s conceitos principais que nortearam a
pesquisa, que se compdem na definicdo de estratégia com a fragmentacdo da
estratégia de operacdes, apresentacdo dos objetivos de desempenho, classificacao
dos critérios de decisdo, exposi¢cdo do conceito de expectativa, de satisfacdo do

consumidor e ainda caracterizacdo do setor de servigos.

2.1 Estratégia

O conceito de estratégia surgiu com os militares tentando saber como vencer
0os inimigos. Era dada énfase nos fatores psicologicos da guerra, nos fatores
acidentais e no carater situacional das estratégias. (FERNANDES; BERTON, 2005)

Fernandes e Berton (2005) exprimem que foi apés a Segunda Guerra que
esse conceito foi levado a area empresarial, tratando de como vencer na batalha do
mercado. Além de abordar a competicdo e de como vencer o inimigo, a definicdo
tratava ainda de como concretizar uma situacéo futura desejada, levando em conta
as oportunidades que o mercado oferece e 0s recursos que a organizacao dispde.

Os mesmos autores definem estratégia como:

"Conjunto dos grandes propoésitos, dos objetivos, das metas, das politicas e
dos planos para concretizar uma situacdo futura desejada, considerando as
oportunidades oferecidas pelo ambiente e os recursos da organizagdo”
(FERNANDES; BERTON, 2005)

Ja Slack (2009) considera estratégia como:

“‘Padrao global de decisbGes e agbes que posicionam a organizacdo em seu
ambiente e tém o objetivo de fazé-la atingir seus objetivos de longo prazo”.

Em torno do conceito de estratégia existe diversidade de termos e de visdes
diferentes dos autores. Nado ha consenso em relacdo a terminologia usada, assim
como escritores também assumem diferentes pontos de vista em relacdo a

estratégia.
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Mas ao analisar os conceitos percebem-se semelhancas, podendo padronizar
0 conceito para conjunto de plano de acdes para se alcancar determinada situacao
futura condizente com os objetivos da organizacédo, possibilitando assim a obtencgao
de vantagem competitiva.

Certo et al. (2005) definem o processo de formulacéo de estratégias sendo:
analise do ambiente, planejamento e selecdo de estratégias. Essas seriam
atividades eficazes para a organizacgao atingir metas.

Esse processo pode iniciar-se no mercado, observando-se as oportunidades
(estratégia de fora para dentro); como também pode ser baseado no
desenvolvimento dos recursos que a corporacao possui (estratégia de dentro para
fora).

Fernandes e Berton (2005) dispdem que a estratégia pode ser concebida
racionalmente, com acdes previstas para o futuro; uma visdo sequencial onde se
definem os objetivos antes de iniciar a acdo. Nessa abordagem a estratégia € criada
pela alta administracao e repassada para 0s niveis hierarquicos inferiores.

De acordo com 0os mesmo autores, outra abordagem é a de que a estratégia
pode ser criada por um processo evolutivo e incrementado ao longo do tempo. Nele
0s objetivos finais ndo sao definidos inicialmente, mas sim desenvolvidos durante a
implementacéo do plano.

Esse processo de formular estratégias se mostra importante por: oferecer
objetivos, meios e instrumentos de controle que encaminham a organizacdo para
suas metas; sinalizar as oportunidades; transformar ameacas em oportunidades;
possibilitar mudancga nos rumos do negadcio; incluir o pensamento a longo prazo nos
costumes da empresa; incentivar a interacdo entre todos os niveis da instituicdo e a
negociacdo de perspectivas; unificar os esforcos da corporagédo para alcangar um
objetivo comum; sensibilizar cada componente a introduzir mudancas; e permitir um
maior poder de persuasdo (FERNANDES; BERTON, 2005).

Alguns pensadores diferenciam o0 conceito de estratégia corporativa,
estratégia de negdcio e estratégia funcional.

O primeiro se volta as decisdes que orientam e conduzem a organizagdo no
ambito global, social, econémico e politico. Estratégia de negdcio se volta a entender
como deve competir no setor ou negocio escolhido, sua missdo e objetivos
individuais. J& o ultimo se refere as agbes das areas da administragdo, como por

exemplo, a estratégia de marketing, estratégia de recursos humanos, estratégia de
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producao/operacdes, podendo adaptar-se as especificidades do negdcio. (SLACK et
al., 2009).

Faz-se necessario para a materializacdo da pesquisa a exposi¢ao do conceito
de estratégia de operacgfes, conforme é observado a seguir.

2.2 Estratégia de operacdes

Para o sucesso da organizacdo, cada parte da empresa tem que
desempenhar um papel especifico. Slack (2009) coloca a funcdo producédo ou
funcdo de operacbes como central a organizacao, pois ela que vai produzir bens e
servigcos, que sao a sua razdo de existéncia. Sem produtos ou servicos a empresa
nao gera receita.

A funcdo producédo para ser eficaz deve ser criativa, inovadora e robusta,
introduzindo novos produtos e servicos no mercado, proporcionando a organizagao
meios de satisfazer os consumidores e consequentemente sobrevivéncia a longo
prazo (SLACK, 1993).

Para desempenhar sua funcéo de forma eficiente € necessario que a funcéo
de operacdes tenha principios que guiardo o processo de tomada de deciséo.
Portanto, € necessario uma estratégia para essa area de atuacdo. Essa estratégia
entdo € o processo de acdes que defina os objetivos, o papel e as atividades que a
area deve seguir com a finalidade de contribuir para os objetivos estratégicos da
organizacdo (SLACK, 1993).

Portanto a estratégia de operacbes deve garantir que 0s processos de
producdo e entrega de valor ao cliente tragam resultados financeiros, estejam
alinhados com os mercados que se pretende servir e com 0 ambiente que se esta
inserido (CORREA; CORREA, 2011).

Duas escolas de pensamento, definidas por Slack, Lewis e Lowson (2009,
apud SANTOS; GOHR; VARVAKIS, 2011) surgem do conceito de estratégia de
operacoes.

Uma delas € a visdo orientada pelo mercado, onde a estratégia seria

consequéncia dos requisitos do mercado; uma estratégia “de fora para dentro”, que
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as caracteristicas do ambiente que a empresa esta inserida e que guiariam o
processo de formulacao da estratégia.

A outra escola seria a visdo baseada em recursos, que a estratégia serviria de
guia para a capacitacdes das pessoas e pelos processos envolvidos na organizacao,
recursos operacionais exclusivos de uma empresa. Seria uma estratégia “de dentro
pra fora”. Com ela a empresa cria competéncias essenciais que trazem vantagem
competitiva, pois se tonam dificeis de serem imitadas pelos concorrentes.

Entretanto, em um trabalho realizado por Santos, Gohr e Varvakis em 2011,
propde-se a integracdo dessas duas visdes, trazendo para a constru¢cdo de um
conceito adaptado as especificacfes de cada negocio.

Por sua vez, Krajewski, Malhotra e Ritzman (2009) colocam o processo de
desenvolvimento da estratégia da producdo como a coordenacdo dos objetivos
gerais da empresa com 0S processos essenciais da area.

Os mesmos autores colocam ainda as etapas de formulacdo sendo: analise
de mercado, categorizando e identificando as necessidades dos clientes e avaliando
as forcas dos concorrentes; e desenvolvimento das prioridades competitivas, que de
acordo com as informacgdes levantadas na etapa anterior geram novos produtos e
servicos, ou transformando os ja existentes, tornando a empresa mais competitiva
no mercado.

O desenvolvimento desse processo deve ser continuo. Qualquer falha de
desempenho de competéncias da empresa frente as prioridades competitivas deve
ser considerada na estratégia de operacoes.

Deve-se ainda considerar nesse processo mudancas ocorridas no mercado,
efetuando controles e ajustes necessarios; as capacidades da empresa,
identificando e desenvolvendo-as; e a evolugdo dos processos essenciais da
empresa.

Uma vez determinado as prioridades competitivas da empresa, é necessario
avaliar quais sdo suas competéncias, caso necessario o preenchimento de qualquer
gap (lacuna) deve ser realizado pela implementacdo de uma estratégia de producéo
eficaz.

Com base em tudo que foi exposto anteriormente, considera-se o objetivo
principal da estratégia de operacfes o desenvolvimento de competéncias e o
preenchimento de lacunas (KRAJEWSKI; MALHOTRA; RITZMAN, 2009).
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As competéncias devem ser avaliadas pelos gerentes de producéo a fim de
saber se sdo capazes de lidar eficazmente com as prioridades competitivas de
novos mercados e dos ja existentes (KRAJEWSKI; MALHOTRA; RITZMAN, 2009).

As decisdes tomadas pelos gestores ndo sdo estéticas, e as vezes sdo mais
importantes as do dia a dia, do que as grandes escolhas da area de operacdes, por
iSso é necessario clareza e preciséo nos objetivos a perseguir. (CORREA; CORREA,
2011)

Com base no apresentado por Corréa e Corréa (2011), a seguir destaca-se
uma secdo esclarecendo os conceitos dos objetivos que devem conduzir as

operacdes da organizacao.

2.3 Objetivos de Desempenho

A definicdo de metas e objetivos para a area de operacbes ocorre com a
traducao das necessidades dos consumidores, por ser a prioriza¢cdo dos aspectos de
desempenho mais importantes. (SLACK, 1993)

O fator de decisédo sera o menor pre¢co? Serd um menor intervalo de tempo
no processo de producdo? Talvez o cumprimento dos prazos de entrega? A
capacidade de se adaptacao as necessidades? Ou a isen¢éo de erros?

Esses fatores para Paiva, Carvalho, Fenstersefeir (2004, apud Betto; et. al.,
2010 p. 68) sédo prioridades que a empresa elege para competir no mercado; é por
eles que os consumidores decidem qual sera a empresa fornecedora de seu produto
OUu Servigo.

Segundo Slack (2009) esses sao os objetivos de desempenho, aqueles que
a empresa deve considerar na hora de tomar decisGes estratégicas e priorizar
fatores nos processos de producéo. Eles sdo definidos em: qualidade, velocidade,
confiabilidade de entrega, flexibilidade e custo.

Outros autores definem esses critérios com outra nomenclatura conforme
mostra o Quadro 1. Contudo, ao entender o significado de cada um, percebe-se a
semelhanca entre os conteddos permanecendo apenas a divergéncia entre

terminologia.
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Nesse trabalho utilizou-se a abordagem de Slack, levando em consideracao
a quantidade de literatura do autor encontrada, comparando-o aos demais

escritores, que também o utilizam como base para seus trabalhos.

Quadro 1: Critérios competitivos evidenciados na literatura

Hayes e | Slack (1993) Hill (1997) Paiva, Carvalho e
Wheelwright Fenstersefeir (2004)
(1984)
Objetivos de | Preco Qualidade Custo Custo
desempenho Qualidade Velocidade Produto com | Qualidade
Confiabilidade Confiabilidade de | qualidade Flexibilidade
Flexibilidade entrega Entrega rapida | Desempenho de
Flexibilidade e confiavel entrega
Custo Inovatividade

Fonte: Betto; Ferreira; Talamini (2010), p.68

Os objetivos de desempenho devem contribuir para a empresa alcancar
vantagem competitiva. A importancia dada a cada um deles serd determinada por
dois grupos de pessoas: 0s concorrentes e 0os consumidores. Portanto € necessario
desempenho superior do que da concorréncia, satisfazendo as necessidades dos
consumidores (SLACK, 1993).

A operacgao deve relembrar aos consumidores quais sdo 0s pontos de maior
importéancia na competitividade, levando-os a considerar os concorrentes como
medida do desempenho necessario para seu aperfeicoamento.

O autor mencionado considera que cada empresa deveria ser capaz de
saber a importancia e o real desempenho em cada um desses objetivos, pois eles
contribuem significativamente para a competitividade como um todo. S&o elementos
bésicos, por isso ele considera ser a preocupac¢ao mais importante da administragéo
da producgéo.

Qualquer desempenho superior em qualquer um dos objetivos podera
proporcionar uma melhora no desempenho dos outros objetivos, auxiliando-se
mutuamente (CORREA; CORREA, 2011). Isso ocorre porque todos os objetivos
contribuem para juntos alcancarem um objetivo geral, e por fazerem parte de um
mesmo processo. Sendo assim, cada um desses elementos contribuirdo para o
alcance das metas da operacdo, e consequentemente para a organizacdo de um

modo geral.
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Entretanto é possivel que objetivos sejam conflitantes entre si, ndo sendo
viavel alcancar desempenho superior em todos. Quando isso acontece € necessario
renunciar o desempenho superior em um objetivo em favor de outro que for
considerado mais importante para se alcancar a meta estabelecida, tratando-se,
portanto de trade-offs entre objetivos de desempenho.

Caso a operacgdao precise buscar desempenho superior em dois critérios que
apresentem trade-offs, conclui-se que a producdo estd sofrendo uma
“desfocalizagdo de operagdes”, 0 que leva a piores niveis de desempenho.
(CORREA; CORREA, 2011)

A priorizacédo dos critérios competitivos deve ser decidida pela empresa por
meio de pesquisa realizada junto aos clientes atuais e potenciais. Se essa decisao

for tomada internamente, a empresa corre risco de cair em equivoco.

2.3.1 Objetivo qualidade

Ao oferecer-se produtos ou servicos livres de erros, de acordo com suas
especificacdes, a organizacdo ganha a vantagem da qualidade. Podemos classifica-
lo como o objetivo de fazer as coisas de maneira certa (SLACK, 1993).

Esse produto ou servico além de cumprir com suas especificacdes deve ser
melhor do que os concorrentes, atendendo as necessidades explicitas e implicitas
dos clientes (BETTO; FERREIRA; TALAMINI, 2010).

Slack (2009) afirma que esse objetivo de desempenho pode desenvolver
nao apenas o desempenho externo, mas também o interno. Sendo que satisfazer
clientes internos pode ser tdo importante quanto satisfazer os clientes externos.

A tentativa, de acordo com o mesmo autor, € que todas as partes da
organizacdo trabalhem isenta de erros. Cada parte do processo € fornecedora,
assim como se torna cliente de uma outra parte.

Erros ocorridos em qualquer etapa do processo de producao afeta o produto
ou servico final que chegara ao cliente. Portanto a melhor maneira de atingir a
satisfacdo do consumidor externo € satisfazendo os clientes internos (SLACK, 2009).

Nesse topico € importante considerar duas prioridades diferentes: qualidade
superior e qualidade consistente (KRAJEWSKI; MALHOTRA; RITZMAN, 2009).
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A qualidade superior diz respeito a prestacdo de um servico ou ao
oferecimento de um produto de forma excelente. Os processos para fornecer essa
vantagem devem ser projetados com requisitos mais exigentes e podem necessitar
de um maior contato com o cliente.

A qualidade consistente é a producdo de produtos ou servicos de acordo
com as especificacbes do projeto. Satisfacdo dos desejos que os clientes externos

esperavam ser saciados.

2.3.2 Objetivo Rapidez

A vantagem competitiva da rapidez é fazer com que o tempo entre o inicio
do processo de producao de determinado produto ou servi¢o até a entrega ao cliente
seja menor do que o da concorréncia, isto é, fazer com que o processo de producéo
seja agil. (SLACK, 1993)

Slack (2009), estabelece que esse objetivo é caracterizado como o tempo
gue o0s consumidores precisam esperar para receber determinado produto ou
servico.

Krajewski, Malhotra e Ritzman (2009) colocam esse objetivo como a
necessidade de atender prontamente ao pedido do cliente. Ele pode ser aumentado
com a reducao dos tempos de espera entre a realizacdo do pedido e a entrega do
produto ou servico.

Na visdo do cliente esse € o tempo entre 0 momento em que é feito o pedido
até o momento em que recebe o produto ou a prestacdo do servico, definido por
Slack (1993) como tempo de demanda. Na visdo da operacdo € o fluxo total de
producédo, é a geréncia do fluxo de materiais e do fluxo de informacgfes. O mesmo
autor define como tempo total do fluxo de operagoes.

Essa diferenciacdo entre o tempo de demanda ou tempo do fluxo de
operacdes vai variar de acordo com as especificidades do negdécio. Manufaturas que
produzam bens de consumo duraveis possuem um tempo do fluxo de operacdes
bem maior do que o tempo de demanda. JA empresas que oferecem servicos

possuem tempo do fluxo de operacdes igual ao tempo de demanda.
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A velocidade no processo total pode trazer beneficios externos e internos,
como: aumentar a competitividade e conquistar fatias de mercado, pois os clientes
vao receber os produtos mais cedo; prever o futuro mais facilmente; menor
necessidade de organizagdo e esfor¢os internos; entre alguns outros (SLACK,
1993).

2.3.3 Objetivo Confiabilidade

A empresa precisa estipular datas de entrega, comunicando ao cliente com
clareza e entregar conforme o prometido. Seguindo esse pensamento, de “fazer
pontualmente”, a empresa ganha a vantagem da confiabilidade (SLACK, 1993)

Para Slack (1993) esse objetivo estd sempre ligado com o objetivo da
rapidez, afinal o atraso no fluxo de operagBes tera como consequéncia 0 nhao
cumprimento do prazo de entrega estipulado para o cliente.

Na visdo do mesmo autor, essa vantagem pode ser parte da oferta como
parte das especificacdes técnicas do produto. Sendo que ele s6 podera ser avaliado
posteriormente, quando a historia de desempenho ja estiver estabelecida.

Esse aspecto € julgado pelo cliente a longo prazo. Esse objetivo ndo é
evidente quanto os outros no momento da venda, mas o desempenho dele em
algum momento anterior pode influenciar na decisdo de compra, isto €, a empresa
ser escolhida por experiéncias positivas anteriores.

A confiabilidade é medida pela data de entrega prometida abatendo-se da
data de entrega real. Se essa equacado for igual a zero ela € pontual, o que é
considerado como ideal; ja se o resultado for positivo ela é adiantada, sendo

negativo € atrasada.

2.3.4 Objetivo Custo

Segundo Slack (1993), produtos ou servicos mais baratos do que os da

concorréncia oferece a organizacdo a vantagem de custo. Isso sé é possivel, a
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longo prazo, se conseguir insumos mais baratos ou se o processo de producéao for
mais eficiente, sempre tentando fazer barato para vencer o concorrente.

Para Krajewski, Malhotra e Ritzman (2009), as operag¢fes de baixo custo sdo
aguelas que produzem produtos ou servicos com menor custo para os clientes
internos e externos, satisfazendo-os da mesma maneira. Para alcancar essa
vantagem € necessario que 0S processos sejam projetados e operados de modo
eficiente.

Esses produtos devem ser oferecidos o mais barato possivel e com
condicBes de pagamento que satisfacam os clientes (BETTO; VELLOSO; TALAMINI,
2010)

Slack (1993) mostra esse objetivo como centro dos outros objetivos de
desempenho, mesmo sendo examinado posteriormente aos outros, pois tem impacto
diretamente no resultado financeiro da organizacéo. Significa dizer que o alcance
dos outros objetivos trara impacto para os resultados.

O autor por sua vez nao especifica 0 custo como sendo 0 mais importante
gue o0s outros objetivos de desempenho, mas defende a ideia que qualquer outro
objetivo que seja escolhido o desempenho nos custos serd importante. Nao apenas
por permitir precos mais baixos, mas por aumentar a contribuicdo da area para a
organizacao.

DecisbGes estratégicas, a escolha de como reagir ao mercado ou a
concorréncia, podem contribuir ou atrapalhar na hora da producédo atingir custos
mais baixos. Essa diferenciacéo seria em funcdo do volume, variedade e variagéo.

A relacdo do custo e do volume nem sempre fica clara para alguns
administradores, na concepcao de Slack (1993). Mas no curto prazo, é diluicdo dos
custos fixos da operacdo em um maior numero de produtos produzidos. No longo
prazo é considerado o volume influenciando o processo de produgéo, trazendo para
esse Uultimo uma padronizacdo de agbes, permitindo mudancas no uso das
tecnologias ou torna-las mais baratas.

A variedade quando excessiva traz maiores custos a operacao. Essa
variedade requer uma diversidade de processos, introduzindo maiores custos
indiretos. Mas esse ponto pode ser decisivo para a competitividade, fazendo
necessario que a administracdo estabeleca a variedade necessaria com o menor

custo possivel.
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A variacdo é considerada pelo autor em relacdo a demanda, colocando que
existem dois tipos de demanda: As esperadas e as inesperadas. A operacao seria
influenciada mais significativamente pela demanda inesperada, aquelas que pegam

a producéo de surpresa.

2.3.5 Objetivo Flexibilidade

Slack (1993) afirma que conquistando a aptiddo de mudar com a
necessidade e com o tempo requerido, a empresa conquista a vantagem da
flexibilidade. Isto é conquistar a capacidade de variar-se e adaptar-se, “mudar o que
esta sendo feito”, seja por mudanca nas necessidades dos clientes, no processo de
producdo ou até mesmo nos insumos utilizados.

Slack (2009) coloca a mudanca sendo central para esse objetivo. A
organizacdo precisa mudar o que faz, como faz ou quando faz. Isso é necessario
para satisfazer as exigéncias dos clientes.

A vantagem competitiva da flexibilidade é a habilidade de mudar, de fazer
algo diferente ou de adaptar-se as novas exigéncias do mercado (KRAJEWSKI;
MALHOTRA; RITZMAN, 2009)

Flexibilidade ndo possui um sentido singular para a producdo, e sim
variacfes, que Slack em suas obras coloca sendo: flexibilidade de produto/servico;
flexibilidade de mix; flexibilidade de volume; e flexibilidade de entrega (SLACK,
1993).

Flexibilidade de produtos e servi¢os seria a capacidade da empresa colocar
no mercado novos produtos ou servigos, de acordo com a sua capacidade de
projetar, comprar e produzir, ndo esquecendo de incluir a capacidade de modificar
produtos existentes.

Flexibilidade de mix seria a variedade de produtos ou o composto de
produtos e servicos que a empresa pode oferecer um determinado periodo de
tempo.

Flexibilidade de volume é a capacidade de a operacdo mudar a quantidade

de saida de diferentes produtos e servi¢os. Krajewski, Malhotra e Ritzman (2009)
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nesse ponto colocam a habilidade da producdo de acelerar ou desacelerar o
processo de producéo rapidamente.

E por ultimo a flexibilidade de entrega seria capacidade de mudar datas de
entrega planejadas ou assumidas, antecipando-as e mantendo a vigilancia quanto
aos atrasos, que ndo devem acontecer, para que ndo acontegcam quebras de

acordos estabelecidos.

2.4 Critérios de decisao

A importancia dada aos objetivos de desempenho € categorizada por
critérios qualificadores, ganhadores de pedidos e menos importantes. Esses
critérios, de acordo com Betto, Ferreira e Talamini (2010), sdo na visao do cliente o
que decide de qual empresa comprar e na visdo da organizagdo 0S aspectos a
serem atendidos para ser bem sucedida no mercado.

Portanto é o consumidor que decide o que a operacdo deve considerar
importante. As necessidades dos clientes passam a ser as necessidades da
producdo, assim como, as preocupacdes dos clientes também devem ser as
preocupacdes da area (SLACK, 1993).

Critérios qualificadores sdo aqueles critérios que a empresa deve atingir um
nivel minimo para concorrer no mercado. (CORREA; CORREA, 2011) Abaixo desse
nivel a empresa ndo é se quer considerada como fornecedora potencial de
determinado produto ou servico. O caso de melhora em algum desses critérios
talvez n&o seja relevante para o desempenho da organizagédo, ndo acrescentando
beneficio competitivo para a empresa (SLACK, 2009).

Critérios ganhadores de pedidos sdo aqueles considerados pelos clientes
como razéo-chave (determinantes) para comprar o produto ou servico de
determinada empresa. Eles contribuem direta e significativamente para conseguirem
um cliente, para a realizacdo de um negocio. Um aumento no desempenho desses
critérios significa maior numero de pedidos ou a probabilidade destes aumentarem
(SLACK, 2009).

Critérios menos importantes ndo influenciam a decisdo de compra dos
clientes. (CORREA; CORREA, 2011) Isso ndo quer dizer que ndo devem ser
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considerados, pois eles podem apresentar importancia em outras partes e em outros
momentos das atividades de producdo (SLACK, 2009), ou ainda serem
considerados pelos clientes como complemento, quando j4 é atingido o nivel de
desempenho dos critérios qualificadores e ganhadores.

Entretanto as necessidades dos consumidores ndo sao estaticas. As
preferéncias vdo mudar de acordo com o desenvolvimento do mercado e as
mudancas do ambiente econ6mico, isto €, as prioridades dos consumidores e as
atividades da concorréncia. (SLACK, 1993)

A seguir sera apresentado um topico sobre as expectativas e a satisfacéo do

consumidor.

2.5 Expectativa e satisfacdo do cliente

As empresas bem sucedidas devem reconhecer as necessidades de seus
clientes e trilhar sua tomada de decisfes para satisfazé-los, garantindo o sucesso da
organizacdo a longo prazo. Ja os clientes, cada vez mais informados, fazem suas
escolhas de acordo com a expectativa de valor de determinado produto ou servigco
(KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) definem que essa expectativa de valor € formada
através de experiéncias anteriores, conselhos de outras pessoas, informacdes de
profissionais e da concorréncia.

O desafio-chave para os profissionais da area estd em gerenciar essas
expectativas. Devem entendé-las, defini-las e especifica-las para terem a certeza de
gue o0 que estdo entregando esta de acordo com o esperado. Johnston e Clark
(2002) afirmam que as expectativas dos clientes podem ser influenciadas por alguns
fatores, como por exemplo:

e Preco: Quanto mais alto o preco, mais altas sdo as expectativas. Esse
talvez seja o fator que mais influencia na formacao das expectativas;

e Servicos alternativos: Quanto maior a disponibilidade deles, mais altas
séo as expectativas em relacéo ao servico;

e Marketing: imagem, marca, campanhas de propaganda, boca a boca

também influenciam nas expectativas formadas pelos consumidores;
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e Experiéncia prévia: Conforme um conhecimento anterior se torna claro e

definido, permite o consumidor ter nocdo mais clara de sua expectativa;

Os autores apontam que pelo fato dos clientes estarem consumindo
constantemente diferentes servicos, as suas expectativas ndo sao estaticas, elas
estdo em constante mudanca.

Caso essa expectativa seja atendida, maior € a probabilidade de o cliente
ficar satisfeito e de repetir a compra, dependendo do desempenho da oferta em
relacdo as suas expectativas (KOTLER; KELLER, 2006).

Para Kotler e Keller (2006) é a sensacdo de prazer ou desapontamento
resultante da experiéncia de determinado produto ou servico e das expectativas do
consumidor. Sendo que se o desempenho ndo alcancar a expectativa, o cliente se
torna insatisfeito, se alcancar se torna satisfeito e se o desempenho for além de
suas expectativas o cliente se torna altamente satisfeito ou encantado.

Entender o que satisfaz e encanta o cliente deve ser sempre perseguido,
nao permitindo que caiam sempre em respostas sempre definidas pelos mesmo
padrbes. Essa é uma questdo que pode ser influenciada até certo ponto, abordando,
com entendimento no assunto, a expectativa e a percep¢ao de entrega do servigo ou
produto. (JOHNSTON; CLARK, 2006)

Para estremar melhor o tema, a seguir sera apresentado caracteristicas do

setor de servigos.

2.6 O setor de servicos

O setor de servicos tem apresentado grande crescimento atualmente em
favor da globalizagdo e do aumento da competitividade nos negoécios. Esse setor
tem apresentado crescimento superior aos demais setores da economia. Prova disso
€ a inclusdo de servicos, na tentativa de agregar valor, até por setores produtores de
bens (SPILLER; et al., 2006).

Bernardes e Andreassi (2007) expdem que a maioria dos paises
desenvolvidos tém 70% de sua riqueza baseada nesse setor, apesar da falta de

conhecimento tedrico e também de sua operacionalizagao.
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Os mesmos autores demonstram a perspectiva dominante em alguns
trabalhos atuais de que o desenvolvimento econémico é baseado em atividades
industriais, enquanto o setor de servigcos € considerado como atividades induzidas e
passivas ou subordinadas. No entanto eles acreditam que ha alguns anos as
economias contemporaneas tém se tornado economias de servico.

Porém é necessario cuidados com o marketing envolvendo servigcos, pois
existem diferenciacdes entre as técnicas utilizadas com a produgdo de bens e
também pelas diferentes caracteristicas dos produtos e servicos (SPILLER; et al.,
2006).

Sao caracteristicas dos servigcos que merecem ser especificadas:

e Os servicos ndo possuem uma existéncia fisica, ndo gerando propriedade,
diferentes dos produtos que séo palpaveis;

e Os servicos sédo produzidos, entregues e consumidos de forma
simultanea, tudo no mesmo momento;

e Sendo o consumo simultdneo com a producao, ndo existe possibilidade de
estocar servigos para consumo e venda;

e O componente humano que prevalece nos servigos, por esse motivo se
torna dificil padroniza-los e uniformiza-los;

e € impossivel proteger os servicos, pois sao facilmente copiados e nao
podem ser patenteados.

e Por serem influenciados por fatores subjetivos pelo produtor e consumidor,
0s precos sao mais dificeis de serem estipulados.

Para Spiller et al. (2006) a qualidade e os resultados séo dificeis de serem
considerados previamente devido as diferenciacdées com a economia de manufatura.
Por esse motivo a reputacdo da empresa € fator decisivo na escolha de uma marca
ou prestador de servigo.

A padronizagdo, para 0 mesmo autor, € mais complexa pela variedade de
condicOes para a prestacéo de determinado servico. Apesar de se tentar padronizar
0 processo, o resultado e o beneficio adquirido ndo sera sempre 0 mesmo.

O prestador, sempre presente no fornecimento, deve ter habilidade de
relacionamento com o cliente, para produzir e entregar o resultado de acordo com as

especificacdes, proporcionando satisfacdo. (SPILLER; et al., 2006)
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Existe dificuldade em associar custos fixos e operacionais na prestacédo de
servicos, tornando mais dificil o estabelecimento de precos.

Bernardes e Andressi (2007) demonstram que essas caracteristicas gerais
dos servigos fazem com que o setor ndo seja considerado com grande contribuicao
para o crescimento econdmico. Essa subestimacdo vem de concepc¢les antigas e
justamente por isso sao consideradas imagens ilusérias e simplificadas, isto €, mitos.

Esses mitos sao considerados por simplificacdo como sendo trés diferentes:
Improdutividade, por se dissiparem no momento da realizagdo, e atividade de
terceiro setor, atividade desprovida de valor econdmico, residual e negativa; A
qualidade do fator trabalho, a capacidade de gerar emprego, sendo considerado
uma sociedade de servidores; e baixa produtividade e intensidade de capital, pela
auséncia de fabricas e de linhas de producdo de capital. (BERNARDES,;
ANDREASSI, 2007)

Porém os autores mostram através de varios exemplos, referéncias e
estatisticas a o equivoco desses fatores, Permitindo um consenso do setor como

desenvolvedor do crescimento da economia contemporanea.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Considerando as peculiaridades da pesquisa, nessa secdo ocorrera a
apresentacao dos passos que foram seguidos para a realizacdo da pesquisa assim
como a informagéo de alguns aspectos da mesma. (GIL, 2002)

Segundo Vergara (2011) o leitor deve ser informado sobre o tipo de
pesquisa apresentada. Portanto, para facilitar o entendimento sobre o processo de
realizacdo da investigacao, este capitulo sera apresentado com a seguinte divisdo
de topicos: Tipo e descricdo geral da pesquisa; Caracterizacdo da organizacado
objeto de estudo; Populacdo e amostra; Instrumento(s) de pesquisa; e

procedimentos de coleta e de analise de dados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

s

Pesquisa, segundo Gil (1999), é a maneira de gerar o método cientifico
através de um processo formal e sistematico, e caracteriza-se por possuir um
objetivo especifico, ja apresentado para a presente pesquisa.

Vergara (2011) classifica pesquisa em dois critérios basicos: quantos aos
fins e quanto aos meios.

A presente pesquisa € classificada quanto aos fins como descritiva, pois
estabelece relacdo entre variaveis. (Gil, 1999) As varidveis relacionadas nesse
trabalho foram obtidas a partir da avaliacdo da importancia e do desempenho dos
objetivos de desempenho da operacdo na otica do consumidor, considerando a
estratégia adotada por academias de danca no Distrito Federal.

Ainda utilizando a classificagao exposta por Vergara (2011), essa pesquisa,
quanto aos meios de investigacao, se classifica como um estudo de multiplos casos,
pois realizou-se em campo e limitada a poucas unidades (duas empresas do mesmo
setor)

Os dados sao de natureza primaria e secundaria. Isto é, dados coletados
para solucionar de forma especifica esse problema (priméarios) — dados coletados na

pesquisa; e ainda dados ja previamente coletados, para outros objetivos, diferentes
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dessa pesquisa (secundarios) — nesse caso a construcdo do referencial tedrico,
utilizado como base para a pesquisa (MALHOTRA, 2004).

Na sistematizacdo da pesquisa, a estratégia € determinada de acordo com a
natureza do problema e seu nivel de aprofundamento. No caso desse problema, foi
utilizada quantificacdo na coleta dos dados e no tratamento das informacdes, e
ainda ampla liberdade do pesquisador para entender relagcbes complexas das
variaveis, por meio da observacao, caracterizada por iSso como uma pesquisa mista

quanto ao levantamento/natureza dos dados (DIEHL; TATIM, 2004).

3.2 Caracterizacdo da organizacao

O problema do trabalho foi respondido por meio de pesquisa realizada em 2
academias diferentes, sendo que uma sera representada por sua matriz e também a
sua filial.

- Academia A: Localiza-se no Sudoeste, fundada em novembro de 2006.
Atualmente funciona no Subsolo de um prédio residencial. Possui duas salas de
aula, que comportam 31 turmas dos mais variados estilos de danca, atendendo, até
o fim da pesquisa, a 102 alunos. Funciona de segunda a sdbado - segunda-feira a
sexta-feira das 14:00 as 22:00 horas e no sabado das 08:00 as 19:00 horas.

Sua estratégia ndo € definida. Ela surge conforme a necessidade de
mudancas; acontece um problema e a administracdo muda o foco das decisdes, nao
sendo decisbes planejadas, qualificando por isso uma estratégia emergente.
(SANTOS; ALVES; ALMEIDA, 2007)

A empresa realiza sua divulgacdo por meio de panfletos, e-mail, redes
sociais e marketing boca a boca.

Sua equipe é composta por 20 profissionais da danca e mais 1 funcionario,
que cuida da recepcédo, da estrutura da academia e das decisdes estratégicas
emergenciais.

- Academia B: Situada na Asa Norte, em uma sala alugada pelo proprietério
dentro de uma academia de musculacdo. Essa ¢ a filial da Academia A, fundada em

dezembro de 2010, na tentativa de expandir a academia.
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Sua estrutura é composta por uma Unica sala, que no fim da pesquisa atendia
a apenas 3 alunos. As aulas acontecem de segunda a quinta-feira, das 18:30 as
21:10.

Para atender a essa estrutura a academia conta com 7 funcionarios sendo 1
secretaria/recepcionista, 1 funcionaria responsavel pela limpeza, 1 porteiro e 4
professores disponiveis para essa unidade.

A estratégia e as acdes de marketing dessa filial ocorrem da mesma forma
gue a matriz, afinal as decisdes sao tomadas pelas mesmas pessoas da academia
principal, unificando as atividades.

-Academia C: Localiza-se em Taguatinga, no primeiro andar de um prédio
comercial. Sua estrutura é composta por 3 salas de aula e ainda 1 sala para aulas
particulares.

A academia foi fundada em fevereiro de 2000. No final da pesquisa a
academia atendia a 297 alunos, possuia 2 funcionarios (secretaria e auxiliar de
limpeza), além de 15 profissionais da danca (divididos entre professores e
instrutores), alunos apoios e alunos bolsistas, que atendem os alunos das 33 turmas
gue a academia possui.

Sua estratégia ndo é definida formalmente, mas os donos possuem planos
para o futuro bem definidos. Ao final das atividades fazem um balango do ano e
decidem o que € necessario mudar e 0 que esta satisfatério para continuar a fazer
igual. Como séo acbes que surgem como resposta a uma determinada situacéo,
caracteriza-se como uma estratégia emergente (SANTOS; ALVES; ALMEIDA, 2007).

O investimento em marketing pela academia € alto, na tentativa de
conquistar um maior niumero de alunos eles utilizam os seguintes recursos: Anuncios
em lista telefnica, Internet (site da escola e redes sociais), panfletagem, outdoors e

placas de divulgacéo.

3.3 Participantes do estudo

Vergara (2011) apresenta amostra como uma parte do universo que no caso

dessa pesquisa ocorreu de forma néo probabilistica por acessibilidade, onde néao se
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utiliza método estatistico para a selecédo dos individuos pesquisado, mas a selecéo
ocorre pela facilidade de acesso a eles.

Para representar o universo estudado e ainda cumprir o quesito de amostra
por acessibilidade, buscou-se a opinido de usuarios das trés academias de danca?!
descritas no tépico anterior, que corresponde a 402 alunos? quando terminou a
coleta de dados para a pesquisa.

A pesquisa iniciou-se no més de outubro/2012 com aplicagdo de
questionarios nas 3 academias, nesse periodo encontrava-se um total de 528 alunos
(126 na Academia A, 36 alunos na Academia B e 366 alunos na Academia C).

A pesquisa foi finalizada no més de dezembro/2012, com a suspensao da
distribuicdo de questionarios e recolhimento dos ja distribuidos anteriormente, sendo
que observou-se um decréscimo na quantidade de alunos matriculados, totalizando
402 alunos (102 na Academia A, 3 na Academia B e 297 na Academia C).

Para a continuidade da pesquisa, foi necessario conhecer a perspectiva das
organizacfes estudadas quanto as suas estratégias de operacdes por meio dos
objetivos de desempenho. Por esse motivo foram distribuidos questionérios para:

— Dois responséaveis pela academia A e B, sendo um o dono, fundador e
professor das duas academias, além de tomador das principais decisées. A
outra participante € a administradora da matriz e da filial dessa academia. Ela
toma as decisdes mais emergenciais referentes as duas unidades;

— Dois responsaveis pela academia C, que sdo os donos e fundadores da
empresa, que tomam todas as decisdes e desempenham funcbes de

administradores, recepcionistas, contadores e professores da academia.

3.4 Instrumento de pesquisa

Para a exequibilidade da pesquisa, na etapa de verificacdo da visdo de
clientes, aplicou-se questionario estruturado escalonado métrico (Almeida; Botelho,

2006) com 15 perguntas. Foi realizada uma adaptacdo de outro questionario,

1 A escolha das academias se deu pela facilidade de acesso a informacdes por parte do pesquisador.
2Dados atualizados em 12/12/2012
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utilizado na pesquisa de Betto, Ferreira e Talamini (2010), com auxilio do referencial
tedrico do presente trabalho, para elaboracao das perguntas.

Nas questbes expostas no questiondrio, serdo avaliados, pelos usuérios das
academias, o nivel de importdncia e o desempenho de cada objetivo de
desempenho.

Para essa avaliacdo utilizou-se uma escala do tipo diferencial semantico
(Almeida; Botelho, 2006), sendo que para questbes referentes a importancia a
variacdo de “pouco importante” ao “extremamente importante”; ja nos
guestionamentos sobre desempenho foi utilizada a escala de “péssimo” ao
“excelente”.

Ainda foram inclusas algumas questdes demograficas para caracterizacao
do publico estudado, de modo a viabilizar a comparacdo em relacdo aos
frequentadores das diferentes academias de danca.

Para examinar a estratégia de operacfes, ou seja, a visdo da administracao
das academias, aplicou-se também questionario com a mesma classificacdo descrita
acima, havendo apenas modificagbes nas perguntas. O objetivo € avaliar os
objetivos de desempenho na visdo de quem toma as decisdes estratégicas nas

academias.

3.5 Procedimento de coleta e analise de dados

O procedimento de coleta de dados realizou-se em duas etapas que sao
descritas a seguir:

1) Aplicacdo do questionario estruturado (Apéndice A) de forma impressa,
distribuido aos alunos das academias.

Visitou-se as trés academias de danca e foram aplicados os questionarios,
acompanhando o seu processo de preenchimento, na tentativa de conseguir um
maior numero de respondentes, para obter um nimero significativo de questionarios
e também solucionar qualquer davida surgida na interpretacdo do documento.

2) Em seguida aplicou-se questionario estruturado contendo 11 perguntas

(Apéndice B) com os administradores das academias de danca, com o objetivo de
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obter uma escala sobre a importancia e o desempenho dos critérios competitivos
gue os administradores acreditam que os alunos consideram relevantes.

Apos recolhimento dos questionarios, usou-se o0 software Microsoft Office
Excel 2010 para construcdo de tabelas, graficos no caso das questbes demograficas
e céalculo de médias para as questdes referentes ao tema especifico do trabalho.

Nas questdes demograficas tracou-se um perfil do publico estudado e nas
questdes de avaliacdo dos objetivos de desempenho tirou-se a média para poder
fazer a conversao das respostas em resultados.

Segundo Slack (1993) para avaliar a importancia relativa dos objetivos de
desempenho é necesséario fazer uso de alguma escala baseada na visdo dos
clientes, e para avaliar os resultados do presente trabalho fez-se uso da Matriz

Importancia-Desempenho, (Figural) criada pelo referido autor.
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Figura 1: Matriz Importancia-desempenho - Slack (1993)

7

A matriz é construida por meio da classificagdo da importancia de cada
objetivo de desempenho (eixo horizontal) e da classificagdo do desempenho dos
mesmos objetivos (eixo vertical) que seréo o guia de prioridades. (SLACK, 1993)

Essa ferramenta € um guia para saber quais sdo 0s aspectos, entre varios,
gue precisam ser melhorados urgentemente. Para essa discussao, a matriz se divide

em quatro zonas diferentes: (SLACK, 1993)
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- Zona apropriada: Esta zona é separada pela fronteira de minimo
desempenho. A empresa ndo deve deixar 0 seu desempenho cair abaixo desse
nivel, se estiver abaixo dele deve ser o primeiro ponto de melhora. Objetivos de
desempenho nessa area sao considerados satisfatérios;

- Zona de melhoria: Nessa area os objetivos precisam de melhoria, mas néao
de forma primordial. Sdo visto como casos ndo urgentes, candidatos a serem
aprimorados (BETTO; FERREIRA; TALAMINI, 2010). Area que se situa abaixo da
zona apropriada;

- zona de acao urgente: Nivel de atingimento nessa area € muito abaixo em
relacdo a sua importancia para o cliente e devem ser melhorados. Objetivo de
desempenho com a situacdo mais critica (BETTO; FERREIRA; TALAMINI, 2010).
Provavelmente esta se perdendo negécios;

- Zona de excesso: Qualquer objetivo de desempenho nessa area tem um
desempenho melhor do que o necessario. De repente algum recurso importante que
esteja sendo usado indevidamente nesse objetivo, pode ser necessario para tirar
algum outra da zona de acéo urgente.

Slack (1993) esclarece que o desempenho é definido em relacdo a dois
conjuntos de pessoas, consumidores e concorrentes. Para a construcao da Matriz, o
autor considera na escala de desempenho o nivel atingido pelos concorrentes. Ao
determinar que o cliente indique o desempenho da academia, afirma-se que ao fazer
essa avaliacdo o cliente esta comparando o produto ou servico com o da
concorréncia.

Para se tornar algo usual e de facil entendimento pelo publico-alvo da
pesquisa, fez-se inverséo da escala da Matriz criada por Nigel Slack (1993). Nela ele
utiliza 1 para classificar objetivos melhores dos que dos concorrentes (desempenho
superior) e que proporcionam vantagem junto aos clientes (maior importancia) e 9
para aqueles que nunca séao considerados pelos clientes (menor importancia) e que
sao piores que os concorrentes (menor desempenho); Nessa pesquisa vamos usar a
escala invertida onde 1 tem menos importancia e menor desempenho enquanto 9
tem maior importancia e desempenho superior.

Primeiramente, construiu-se a Matriz para todas as academias, para que se
possa analisar o publico de forma geral. Ao se analisar os dados coletados, calculou-

se uma média nas respostas dos questionarios e colocou-as nos pontos da
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metodologia utilizada para saber em que situacdo se encontrava 0s objetivos
pesquisados.

Em seguida trabalhou-se com o0s questionarios respondidos pelos
administradores das academias de danca. Foi calculada a média, e colocou-0os na
mesma Matriz trabalhada na resposta dos clientes, para assim observar-se o0 quanto
a visdo dos administradores estava alinhada a viséo de seus clientes.

Apos andlise de forma geral, foi feita analise de forma individual, separando
0S objetivos e a Matriz para cada Academia de danca pesquisada. Nessas matrizes
também se observou a visdo do cliente e dos responsaveis pelas decisdes
estratégicas.

A construgdo das matrizes para cada academia aconteceu na tentativa de
observar diferenciais em relacdo aos publicos estudados, com relagéo ao seu perfil e
comportamento, para assim perceber se a localizacdo pode ser considerada
requisito diferencial para a estratégia de atuacédo nas academias.

Depois de realizar a analise dos dados e a extracdo de conclusdes, buscou-
se, por meio de conversa informal, com os administradores, explicacdo de alguns

fatos observados, proporcionando entendimento as respostas encontradas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme mencionado anteriormente, no topico “caracterizacdo da
organizacao” (3.2), as academias ndo possuem estratégia formalmente definida. A
academia A e B, que tem como responsaveis 0s mesmos encarregados de tornar as
decisdes estratégicas e possuem como metodologia a tomada de decisdo conforme
o surgimento dos problemas. Ja a academia C possui estratégia claramente definida
nos planos dos proprietarios nada formal e escrito, mas os donos possuem objetivos
definidos para o futuro.

O publico respondente da pesquisa, identificado como alunos das
academias de danca pesquisadas, foi no total de 238, sendo 101 do sexo masculino
e 137 do sexo feminino. Em relacdo a localizacdo, 151 respondentes sdo de
Taguatinga, 85 do Sudoeste e 2 alunos da unidade da Asa Norte.

Os alunos encaixam-se, em sua maioria, em uma faixa etaria entre 16 e 35
anos de idade, e fazem aula a mais de um més. O estilo de danca mais procurado &
o Country/Sertanejo, seguido pelo Forr6 e o Zouk logo em seguida.

A seguir sera apresentada uma tabela onde se encontra a relacao entre as
médias gerais referentes aos niveis de importancia de cada objetivo de desempenho
e também em relacdo ao seu desempenho, construida através dos questionarios
respondidos, isto €, a visdo dos clientes e também dos administradores.

O objetivo dessa tabela € mostrar a ordem de importancia e de desempenho
dada aos objetivos além de confrontar a opinido dos clientes e dos administradores,
na intencdo de perceberem se a empresa consegue manter-se competitiva,

conguistando novos alunos e conservando os atuais.

Tabela 1: Objetivos de desempenho na perspectiva dos alunos e dos
administradores

Percepc¢éo dos Alunos Percepc¢éo dos administradores
CRITERIOS Importancia Desempenho Importancia Desempenho
Qualidade 7,67 7,94 9 8,33
Rapidez 6,08 7,77 7 8
Confiabilidade 8,08 8,27 9 8
Custo 6,53 7,73 8 8,66
Flexibilidade 7,86 7,24 8,66 7,66

Média Geral 7,244 7,79 8,332 8,13
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Primeiramente observa-se na Tabela 1, apés o calculo da média dos valores
dados as importancias e aos desempenhos, que nas duas variaveis e em todos 0s
objetivos, os valores atribuidos pelos donos sdo maiores do que os atribuidos pelos
alunos das academias.

Isto provavelmente ocorre pelo fato dos administradores estarem visando o
futuro, se antecipando a um padréo que a concorréncia pode alcancar. Portanto eles
estdo com visdo voltada para a formulagcédo de estratégias. Pode ser que o padrédo
minimo de exigéncia dos clientes se eleve e eles ja vao estar preparados para essa
mudanca.

Para os clientes, o objetivo de maior importancia € a confiabilidade,
demonstrando interesse de que as aulas acontecam nos horarios marcados, tanto
em relacdo ao seu inicio, quanto ao seu término e ainda preocupacao em fazer
todas as aulas, sem risco de haver cancelamentos.

Esse mesmo objetivo obteve também o maior nivel de desempenho na visdo
dos alunos, considerando entdo que os horarios sdo cumpridos pela academia e a
frequéncia de aulas também. Apesar de a academia ndo possuir sistema de ponto
eletrbnico, ou nenhum outro mecanismo de controle, os horarios sdo cumpridos
pelos professores através da cobranca de forma rigida por parte de quem toma as
decisdes emergenciais.

Se ocorrerem atrasos a academia possui sempre um mecanismo de saida,
como por exemplo, colocar outro professor pra dar aula ou até mesmo algum
monitor que esteja em um nivel mais avancado de aprendizado.

Na visdo dos administradores o objetivo com maior importancia fica entre
qualidade e confiabilidade, possuindo médias iguais. Isso significa que é
considerado pela academia o esfor¢o de fazer com que os horérios e a frequéncia
de aulas sejam cumpridos, e ainda fazer com que aquilo que foi passado no ato da
matricula acontece de forma regular, ja que eles acreditam essa enumeracao ser
importante na perspectiva do cliente.

Na variavel desempenho, o melhor avaliado pelos responsaveis pelas
academias foi o de custo, informando assim que consideram que seu preco esti
compativel com o servico oferecido.

Entretanto, o objetivo custo, na visdo dos alunos, somente perdeu para o
flexibilidade. Isto é, foi considerado um objetivo com baixo desempenho; mas

também foi considerado um dos objetivos menos importantes, perdendo somente
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para rapidez — considerado como o aprendizado avaliado pelo tempo que realiza
aula.

Em relagéo ao objetivo custo essa contradicdo entre as duas visdes deve
acontecer pelo fato de o setor de servico ainda ser desvalorizado, visto como
subordinado, fazendo com que a sua qualidade e valor seja dificil de ser
reconhecida. Por esse motivo os alunos consideram o servico caro.

J& para os administradores o preco € considerado justo, pois € calculado
através de andlise de mercado. Os donos procuram estabelecer precos abaixo
daquelas academias localizadas nas proximidades a sua area de atuacdo, mas que
da mesma forma obedecam ao cumprimento de suas obriga¢cGes, empregando, por
esse motivo, um alto desempenho ao seu preco.

Percebe-se que em apenas um dos objetivos (flexibilidade), o desempenho,
avaliado pelos alunos, € menor do que a importancia; observando-se assim que a
academia ndo consegue se adaptar as necessidades individuais da maneira que 0s
alunos esperavam.

Os alunos, provavelmente, esperavam atitudes ndo viaveis para a
administracdo da academia, podendo citar como provaveis exemplos: reposicdo de
faltas (o aluno que faltar a uma aula tem a oportunidade de realiza-la em outra turma
e em outro horario em carater de reposicao), flexibilidade nos pagamentos, sem a
pratica de multas (pagamento fora da data de vencimento sem acréscimo no valor
na mensalidade ou perda do desconto concedido pelas academias), ndo necessitar
realizar trancamento da matricula (em caso de pausa por um determinado periodo
nao ter a necessidade de aviso prévio a academia, tendo a oportunidade de retorno
sem prejuizos), entre outras.

Os outros quatro objetivos de desempenho (qualidade, rapidez,
confiabilidade e custo) avaliados possuem média de desempenho maior do que a
importancia, compreendendo por isso que a academia tem superado as expectativas
dos alunos, gerando por esse motivo satisfagcdo. Provavelmente esse fato ocorre
pela visdo, por parte dos administradores, de planejamento estratégico e cuidado em
relacdo as prioridades de seus clientes.

Observou-se que na avaliagdo dos administradores os objetivos qualidade,
confiabilidade e flexibilidade possuem média de importancia maior do que o nivel de

desempenho, demonstrando que o0s responsaveis pelas decisdes estratégicas
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consideram que esses trés objetivos ndo estdo de acordo com o esperado por seus
clientes, revelando um possivel ponto de melhora.

Os outros dois objetivos (custo e rapidez) possuem nivel de desempenho
maior do que o de importancia, deduzindo, por esse motivo, que os administradores
consideram os alunos satisfeitos nesses dois pontos.

Por fim, a tabela mostra diferenca significativa nas médias gerais de
importancia dos dois grupos, 0 que permite afirmar que os administradores, que
apresentam média geral maior, avaliam alguns objetivos mais importantes do que os
seus clientes realmente consideram, empregando atencao em excesso.

Provavelmente essa distancia entre visées significa preocupacéo por parte
dos administradores de satisfazerem seus clientes. Como ja mencionado
anteriormente, a visao estratégica de satisfacdo dos clientes.

Entretanto o nivel de desempenho é bem similar nos dois grupos (médias
gerais bem préximas) o que demonstra que os administradores possuem nocao da
situacdo que a academia se encontra.

A andlise a seqguir foi completamente baseada no texto de Slack (1993),
adequando-a as alteracdes citadas anteriormente. E considerado o nivel de
importancia e o nivel de desempenho avaliado pelos alunos e pelos administradores,
constituindo-se assim a Matriz Importancia-Desempenho para as academias de
danca de Brasilia/DF (Figura 2).

Essa matriz tem com objetivo avaliar os objetivos como qualificadores,
ganhadores de pedidos ou menos importantes e ainda posiciona-los em relacdo a
competitividade.

O critério qualidade esta situado na zona apropriada, tanto na visdo dos
clientes quanto na visdo dos administradores, e se classifica como ganhador de
pedido. Entretanto existe uma diferenca consideravel entre as médias observadas,
sendo que os administradores o consideram mais importante que os alunos, mas da
mesma forma se posicionam acima do limite minimo de desempenho, afirmando

satisfacdo dos usuarios do referido servico a curto prazo.
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Figura 2: Matriz Importancia-desempenho para academias de danca de Brasilia/DF

Observa-se na pratica que os clientes ao procurarem o servi¢o, consideram
a descricdo realizada durante a matricula ou aquela informada durante o primeiro
atendimento e logo aguardam o desempenho de acordo com o prometido. Nesse
caso pondera-se que a descricdo esta sendo cumprida, pois a avaliacao, através do
desempenho, é positiva.

Apesar de apresentar pequena diferenca nas médias, o objetivo rapidez foi
caracterizado como qualificador pelos alunos e como ganhador de pedido pelos
responsaveis pelas empresas. Todavia esse objetivo se encontra na zona
apropriada e relativamente longe do limite minimo de desempenho, o que mostra
posicdo confortavel das academias em relagdo a esse objetivo no tocante a
competitividade.

Os alunos, se observarmos esse qualificacdo, ndo consideram o tempo para
aprender a dancar ao selecionam a academia que irdo praticar a atividade, mas os
proprietarios consideram importante mostrar aos seus clientes que estdo adquirindo
aprendizado.

Em relagdo a esse mesmo objetivo as academias possuem vantagem
competitiva a curto e a médio prazo, e os alunos se mostram satisfeitos. Diante do
exposto a academia ndo ha necessidade de considera-lo como prioridade em seu
planejamento.

Igualmente considerado o mais importante, pelos usuéarios e pelos

administradores, o objetivo confiabilidade se encontra também na zona apropriada.
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Esse objetivo, de acordo com os alunos, esta localizado em um ponto distante do
limite de minimo desempenho, o que mostra satisfacdo dos usuarios. Em contra
partida, na visdo dos administradores esta bem proximo ao limite, manifestando uma
preocupacao excessiva em fungéo desse objetivo.

Dessa forma observa-se que, talvez para os administradores fosse
necessario introduzir informacdes de forma mais densa aqueles que estdo efetuando
matricula, oferecendo mais detalhes referentes ao servico, diferente dos alunos que
consideram a composigéo do servigo harmoniosa com a sua descrigao.

Pode ser citado como exemplo para informacbes provaveis que faltem:
Regras em caso de trancamento ou cancelamento, uso de vestuario adequado para
a prética da atividade ou até mesmo o comportamento mais conveniente para a sala
de aula.

Na mesma localizacdo que os anteriores, na zona apropriada, encontra-se o
objetivo custo. Nesse quesito os administradores mostram satisfacdo total ao
atribuirem pontuacdo bem préxima da importdncia ao seu desempenho e o
classificam como ganhador de pedido. Mas de acordo com os alunos esse é
considerado apenas como qualificador, supondo pouca importancia a ele, mas
reconhecem o fato de a mensalidade ser menor do que a concorréncia proxima.

Esse objetivo se encontra bastante distante do limite minimo de satisfagéo, o
que demonstra, igualmente a outros, vantagem das academias a curto e médio
prazo, exigindo esforcos a fim de evitarem queda em seu desempenho, até o
momento satisfatorio.

Mais uma vez revela-se o cuidado, por parte dos administradores, em nao
permitir que o objetivo esteja abaixo do minimo exigido pelo cliente e especialmente
nessa circunstancia apresentar desempenho superior a concorréncia, jA que 0s
valores das mensalidades sao baseados nela.

O ultimo objetivo a ser discutido, o flexibilidade, se encontra bem proximo ao
limite de minimo desempenho, mas ainda na zona apropriada. Devido a essa
apuracao, esse ponto deve demandar maior atencao por parte dos responsaveis, ja
gue os alunos estdo atribuindo baixo desempenho a algo que € considerado
importante, atribuindo por isso a colocacéo de objetivo mais critico.

A situacdo € reconhecida pelos tomadores de decisdo quando atribuem
também alta importancia a este objetivo, classificando-o, da mesma forma que seus

clientes, como ganhador de pedido. Diante do resultado, ndo se julga cabivel manter
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esse objetivo na posicao atual, exigindo decisdes estratégicas a fim de satisfazer os
alunos, afastando o obijetivo flexibilidade do limite minimo.

Apos andlise feita de forma geral, foi observada média individual de cada
academia, no aspecto da importancia e também no do desempenho, e a ordem de
prioridade dos objetivos de desempenho - na perspectiva dos alunos e também na
dos administradores (Apéndices H, | e J).

Considerando a ordem de prioridades, na visao dos clientes, a mesma
sequéncia é observada nas Academias A e C, porém na Academia B apontam-se
mudancas a serem mencionadas.

O objetivo, como resultado para essa academia, mais importante € o
qualidade, afirmando a importancia de a academia funcionar de acordo com as
informacdes passadas no inicio da operagdo (matricula ou primeiro atendimento).

Na visdo geral, o objetivo de maior importancia, o confiabilidade, nessa
situacdo apresentou-se logo em seguida, demonstrando que nessa regido 0s
usuarios de academias de danca também se preocupam com horarios de inicio e
término e a assiduidade das aulas.

Na terceira posicdo manifestou-se o objetivo, que na visdo geral foi 0 menos
importante, rapidez, revelando o desejo dos praticantes da atividade em saber o
tempo que despendem para aprender a dancar.

Em relacdo aos administradores, pouco se observou diferenca nos
resultados. A Unica mudanca encontrada diz respeito ao objetivo rapidez que foi
considerado, pela Academia C, tdo importante quanto os objetivos qualidade e
confiabilidade, diferente da ordem geral e também das demais academias
pesquisadas.

Ao analisar a Matriz Importancia x Desempenho para as academias
individualmente, observou-se pouca diferenca entre a Academia A e a Academia C,
nao modificando os resultados encontrados.

No entanto, na Academia B observou-se diferenca significativa na visdo dos
alunos. Denotando situacdo de menor competitividade em relacdo as outras
estudadas, colocando a Academia em situacao ndo tdo competitiva como as outras,
0 gque sugere necessidade de mudanca e melhora.

Nessa academia existem dois objetivos (custo e rapidez) na Zona de
melhoramento, concluindo que os administradores devem agir para a prosperidade
na avaliacdo do desempenho do preco e da qualidade de ensino dessa academia.
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O objetivo flexibilidade, o mais proximo da linha de minimo desempenho na
matriz geral, na Academia em discusséo ficou no limite, mostrando que a academia
também deve agir para esse objetivo ser melhor avaliado pelos alunos.

Os outros dois objetivos (qualidade e confiabilidade) ficaram bem préximos
da linha de minimo desempenho, revelando que a academia além de trabalhar em
cima dos outros objetivos deve trabalhar para esses néo cairem abaixo do limite de
minimo desempenho.

Lembrando que aqui a estratégia adotada pelos administradores é a mesma
aplicada na Academia A, por se tratar dos mesmos responsaveis pelas decisdes
estratégicas. Os mesmos modos de operacdes empregados para a academia A, sdo
utilizadas para a Academia B.

Vale ressaltar que nessa academia apenas duas pessoas responderam a
pesquisa, mostrando uma possivel avaliacdo de prioridades individuais, e nao
referéncia a totalidade do publico frequentador de academias de danca na regiao.

Ainda é importante destacar que essa academia funciona dentro de uma
academia de musculacdo, ndo possuindo secretéria propria. Isso na visdo dos
responsaveis dificulta o tratamento com os alunos para sanar possiveis davidas e
solucionar problemas. Revela-se assim um possivel motivo da queda significativa na
guantidade de alunos durante a execuc¢ao da pesquisa, afirmando a posi¢ao de risco
da academia.

Diante do exposto observa-se a falta de alinhamento entre estratégia e
expectativa de cliente nessa academia especifica, o que foi apontado pelos gestores

como um falha no atendimento ao publico por parte da secretaria terceirizada.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Apoés construcdo de referencial tedrico para definicdo dos objetivos de
desempenho, analise da sua importancia e do seu desempenho aplicados ao
contexto e ainda sua classificacdo em objetivos ganhadores de pedidos,
qualificadores ou menos importantes, o trabalho permitiu compreender a relagcéo
entre estratégia operacional e expectativa dos clientes, contribuindo para melhor
compreensao de aspectos de competitividade no referido setor.

Contribuiu, portanto, para estabelecer uma referéncia sobre alinhamento de
estratégias operacionais a pontos considerados pelos clientes, cujo objetivo é o
alcance de vantagem competitiva.

Por meio dos resultados apresentados no trabalho, observou-se que as
empresas possuem consciéncia do seu posicionamento no mercado e a prioridade
de seus clientes ao procurarem uma academia de danca.

Para oferecer exceléncia no atendimento, em geral, as academias se
mostram bastantes atentas com todos os pontos avaliados pela pesquisa, algumas
vezes até em excesso, de forma que como resultado sao positivamente avaliadas
pelos seus clientes.

Pode-se observar essa preocupacdo através de suas acdes, como: Atitudes
de reposicao de professores para nao atraso ou cancelamento das aulas, concesséao
de descontos e bolsas para alunos capacitados para auxilio em aula (formacéo de
monitores) ou até mesmo o calculo do preco, mais baixo do que o da concorréncia,
condizente com o servico oferecido e compativel com o pagamento de suas
obrigagoes.

Assim pode-se concluir que as academias pesquisadas, na analise global,
possuem estratégia alinhada as expectativas de seus mercados mesmo esse plano
estratégico ndo sendo definido formalmente. Isto €, o plano de acbes adotado pelos
administradores esta funcionando, concedendo vantagem competitiva para as
organizacdes estudadas.

Da mesma forma, os dados apontam que os administradores se mostram
satisfeitos com seus préprios desempenhos. Entretanto, destaca-se uma pequena
distdncia em relacdo a percepcdo dos clientes, que mesmo assim se mostram

satisfeitos com o servico. Para confirmacdo desse fato é importante ressaltar que
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nao houve deteccdo de objetivos de desempenho localizados nas regides criticas da
Matriz (Zona de melhoramento, zona de ac&o urgente e zona de excesso), indicando
qgue as academias se encontram na zona apropriada.

O servico oferecido pela academia pode ser descrito da seguinte maneira:
fiel ao descrito na matricula, com cumprimento dos horarios e dos dias de aula, o
que faz o aluno se sentir satisfeito com o que aprende no tempo em que esta tendo
aula; o preco esta compativel com o servigco prestado, mas poderia ter reducdo na
visdo dos alunos; e a academia poderia se adaptar melhor as necessidades do
aluno, coisa que ndo acontece da maneira esperada pelo aluno.

Entretanto as academias devem manter os objetivos de desempenho na
medida das expectativas dos clientes, pois eles, exceto o custo, tém sido
classificados como ganhadores de pedidos, do contrario, poderdo  reduzir
competitividade e perder clientes, caso a concorréncia aumente seu nivel de
desempenho.

Além disso, se optarem por melhorar seu desempenho, devem priorizar o
objetivo flexibilidade, pois é ele que se encontra mais proximo ao limite minimo de
desempenho, ndo podendo cair na zona inferior, pois ele é considerado como
ganhador de pedido. Assim, algum aluno podera preferir a concorréncia por néo ter
satisfagdo nesse objetivo.

Pelo exposto em toda a pesquisa, pode-se concluir que em os objetivos de
desempenho que conduzem a operacdo das academias pesquisadas estdo de
acordo com o que o cliente espera ao procurar uma academia de danca em
Brasilia/DF.

Este alinhamento se da pela visdo estratégica de todos 0s responsaveis
pelas academias, visando o crescimento potencial do setor. Em relacdo a isto ainda,
os esforgcos empreendidos por eles indicam que percebem a perspectiva do aluno e
potenciais clientes.

Apesar da satisfacdo de maneira geral, a pesquisa revelou que o0s
administradores da Academia B, em particular, devem trabalhar para que essa
consiga se manter competitiva. Devem agir para que os objetivos (rapidez, custo e
flexibilidade de maneira mais urgente) sejam melhores avaliados por seus clientes
da mesma maneira que sao importantes.

Através do que foi coletado com os préprios responsaveis pela Academia em

discussdo, a agao mais urgente seria um melhor atendimento aos alunos,
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demandando maior dedicac&do ao seu inicio da operacao, ou seja, o atendimento na
secretaria. Assim eles teriam real visdo do mercado, podendo assim superar as
expectativas e satisfazer as necessidades dos clientes.

Vale ressaltar, que os resultados da pesquisa indicam que a estratégia ndo
formal funciona para o referido setor, desde que seja alinhada e expectativas dos
clientes, priorizando os seus interesses e necessidades.

Os resultados do estudo sugerem que as empresas analisadas estao
conquistando vantagem competitiva através de suas acdes atuais, contudo observa-
se que é necessario monitorar possiveis mudancas na expectativa dos clientes e
movimentos da concorréncia para manutencao da competitividade.

A este ponto cabe mencionar que a pesquisa limitou-se pela dificuldade de
acesso a todos os alunos matriculados, pois muitos deles faltam constantemente as
aulas e alguns outros desistem pela dificuldade encontrada ao realizar as primeiras
aulas.

Pode-se considerar também como limitacdo da pesquisa o fato de a
aplicacdo dos questionarios ocorrer em um periodo em que houve baixa significativa
na quantidade de alunos, sendo que muitos realizaram trancamento da matricula,
por ser uma época préxima das férias de final de ano.

Por ser um setor ainda pouco estudado, mas em significativo crescimento,
sugere-se 0 estudo acerca de aspectos relevantes a conquista e manutencdo de
clientes nesse setor. Nesse sentido, seria interessante pesquisar 0s motivos que o
levam clientes a procurar uma academia de danca e ainda investigar as possiveis
escolhas do mercado potencial com relacdo a escolha da danca como atividade

fisica ou entretenimento.
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APENDICES

APENDICE A — Questionéario

(Questionario aplicado entre os alunos das academias)

Prezado(a)

Peco sua colaboracdo para uma pesquisa da Universidade de Brasilia (UnB) sobre academias
de danca.

Por favor, responda a TODAS as questdes e seja 0 mais sincero possivel.

O tempo estimado para preenchimento das respostas € de 5 minutos.

Muito obrigado desde ja por sua contribuicao.

Alexandre Oliveira
Pesquisador

Instrucdes
— Peco que responda de acordo com a escala localizada logo ap6s cada questao.

— Para questdes referentes a importancia, assinale qual a sua percep¢do numa escala onde
@ significa pouco importante e @ significa extremamente importante.

— Janas questdes referentes ao desempenho, assinale qual a sua percep¢do numa escala
onde @ significa péssimo e @ significa excelente.

1. Sexo () Masculino
() Feminino

. A/Academia de danca na qual vocé € aluno se localiza em
) Taguatinga
) Asa Norte
) Sudoeste

~ NN

. Ha quanto tempo vocé é aluno da academia?
) Menos de 1(um) més
) Mais de 1(um) més
) Mais de 6(seis) meses
) Mais de 1(um) ano
) Mais de 2(dois) anos

N T N W W O]

. Qual a sua idade?
) entre 16 e 20 anos
) Entre 21 e 25 anos
) Entre 26 e 30 anos
) Entre 31 e 35 anos
) Entre 36 e 40 anos

) Entre 41 e 45 anos
) Entre 46 e 50 anos
) Entre 51 e 55 anos
) Entre 56 e 60 anos
) Mais de 60 anos

~—~N /N DN
NN AN AN N




o1

5. Qual estilo de danca vocé faz?

( ) Bachata

() Ballet () Merengue

() Bolero () Salsa

() Country/Sertanejo () Samba de Gafieira
() Danca de salédo () Soltinho

() Danca do ventre () Street Dance / Hip hop
() Forro (Pé de Serra e eletrénico) () Tango

( )Jazz () Zouk

6. Qual a importancia da academia funcionar de acordo com a descricao do servico informada
quando realizou matricula?

@ @ ©) @ ® ® @ ©)
Pouco Extremamente
Importante Importante

7. Qual o desempenho que vocé atribui a academia em relacao a descri¢do informada quando
realizou matricula?

O] @ ® @ O] ® @ ©)

Péssimo Excelente

8. Vocé considera importante saber em quanto tempo pode aprender a dancar?

@ @ €) @ ©, ® @ ©)
Pouco Extremamente
Importante Importante

9. Vocé considera que nesse periodo em que esta fazendo aula na academia aprendeu o
suficiente em relacéo ao tempo de aprendizado esperado?

O] @ ® @ O] ® @ ©)

Péssimo Excelente

10. Qual a importancia do cumprimento dos horarios de inicio e término, e ainda de n&o haver
cancelamento das aulas?

O] @ ©) @ ® ® @ ©)

Pouco Extremamente
Importante Importante
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11. O cumprimento dos horarios de inicio e término, e a previsibilidade de ocorréncia das aulas
é:

O] @ ©) @ ® ® @ ©)

Péssimo Excelente

12. Na sua opinido qual a importancia do preco na hora de escolher a academia de danca?

® @ ©, @ ® ® @ ©)
Pouco Extremamente
Importante Importante

13. Como vocé avalia o preco em relacao ao servico prestado pela academia?

O] @ ©) @ ® ® @ ©)

Péssimo Excelente

14. Qual a importancia da academia se adaptar a necessidade de cada aluno?

@ @ ©) @ ® ® @ ©
Pouco Extremamente
Importante Importante

15. Como ¢ a adaptagdo da academia em relacdo as necessidades individuais de cada aluno?
(Ha padronizacéo ou flexibilidade?)

O] @ ©) @ ® ® @ ©)

Péssimo Excelente
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APENDICE B - Questionario

(Questionario aplicado entre os administradores das academias)

Prezado(a)

Peco sua colaboracdo respondendo esta pesquisa da Universidade de Brasilia (UnB) sobre
academias de danga.

Por favor, responda a TODAS as questdes e seja 0 mais sincero possivel.

O tempo estimado para preenchimento das respostas é de 5 minutos.

Muito obrigado desde ja por sua contribuicéo.

Alexandre Oliveira
Pesquisador

Instrucbes

Peco que responda de acordo com a escala localizada logo ap6s cada questao.
Para questdes referentes a importancia, assinale qual a sua percep¢do numa escala onde @
significa pouco importante e @ significa extremamente importante.

Ja nas questdes referentes ao desempenho, assinale qual a sua percep¢do numa escala onde @
significa péssimo e @ significa excelente.

1. A Academia de danga na qual vocé administra se localiza em
() Taguatinga

() AsaNorte

() Sudoeste

2. Vocé acredita que na visdo dos alunos é importante a academia funcionar de acordo com a
descricdo do servico informada quando realizou matricula?

® @) ©) @ ® ® @ ®
Pouco Extremamente
Importante Importante

3. Qual o desempenho que vocé atribui a academia em relacdo a descri¢do informada quando
0 aluno realiza matricula?

O] @ ® @ ® ® @ ©

Péssimo Excelente




54

4. \océ acredita que os alunos consideram importante saber em quanto tempo pode aprender a
dancar?

@ @ €) @ ® ® @ ©)
Pouco Extremamente
Importante Importante

5. Vocé percebe que os alunos ficam satisfeitos com o que aprendem nas aulas em relacdo ao
tempo que estdo matriculados?

O] @ ©) @ ® ® @ ©)

Péssimo Excelente

6. Vocé acredita que os alunos consideram o cumprimento dos horarios de inicio e término, e
ainda de ndo haver cancelamento das aulas?

@ @ ® @ ® ® @ ®
Pouco Extremamente
Importante Importante

7. O cumprimento dos horarios de inicio e termino, e a previsibilidade de ocorréncia das aulas é:

O] @ ® @ ® ® @ ©)

Péssimo Excelente

8. Na sua opinido qual a importancia do pre¢o na hora dos alunos escolherem a academia de
danca?

® @) ©) @ ® ® @ ®
Pouco Extremamente
Importante Importante

9. Como vocé avalia o prego em relacdo ao servico prestado pela academia?

O] @ ® @ ® ® @ ©)

Péssimo Excelente
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10. Vocé percebe que os alunos consideram importante a academia se adaptar as necessidades
individuais?

@® @ ©) @ ® ® @ ®
Pouco Extremamente
Importante Importante

11. Como é a adaptacdo da academia em relacéo as necessidades individuais de cada aluno?
(Ha padronizacdo ou flexibilidade?)

O] @ ® @ ® ® @ ©

Péssimo Excelente



APENDICE C - Gréfico

(Sexo dos alunos respondentes da pesquisa)

Sexo

Masculino Feminino
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APENDICE D - Gréfico

(Participacéo de alunos respondentes por academia)

Localizacao

y 4

Taguatinga

Asa Norte

Sudoeste
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APENDICE E - Gréfico

(Tempo em que os alunos respondentes fazem aula)

Periodo que realiza a atividade

<de1més >de1més >deb >delano >de?anos
meses

58



APENDICE F - Gréafico

(Faixa etaria dos alunos respondentes)

Faixa etaria

16-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 >60
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APENDICE G - Gréfico

(Estilo de danca que os alunos respondentes fazem aula)

Estilo de dan¢a
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Concorrentes

(Matriz ImportandiaxDesempenho referente a Academia A)

APENDICE H - Matriz
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Legenda
Percepcéao Clientes
¢ Qualidade
A Rapidez
Confiabilidade
o Custo
X Flexibilidade
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Percep¢do Administradores

¢ Qualidade
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e Confiabilidade
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APENDICE | — Matriz

(Matriz ImportandiaxDesempenho referente a Academia B)
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APENDICE J — Matriz

(Matriz ImportandiaxDesempenho referente a Academia C)
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