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RESUMO

Nos ultimos anos, a crescente busca por qualidade de vida e bem-estar tem impulsionado a
pratica de atividades fisicas, como o Pilates, em cidades grandes e pequenas, incluindo
Formiga-MG. Essa demanda destaca a importancia de estratégias eficazes de marketing de
relacionamento e um entendimento aprofundado das necessidades dos clientes para garantir
sua satisfacdo e fidelizacdo. Este estudo teve como objetivo geral investigar a satisfagdo dos
clientes de duas clinicas de Pilates na cidade de Formiga-MG, analisando os fatores que mais
influenciam sua percepcdo de qualidade e as estratégias que impactam a fidelizacdo. Como
objetivos especificos, buscou-se: 1) Analisar o perfil dos frequentadores, compreendendo seus
estilos de vida; 2) Comparar a satisfacdo em relacdo ao atendimento oferecido por cada clinica;
e 3) Verificar como as estratégias de marketing de relacionamento influenciam a fidelizacdo
dos clientes. Este estudo utilizou uma abordagem metodoldgica baseada em pesquisa
bibliogréafica, que forneceu o embasamento tedrico necessario, pesquisa descritiva e estudo de
caso. A coleta de dados ocorreu por meio de questionarios presenciais aplicados aos clientes e
um questionario online direcionado aos representantes das clinicas. Os dados foram analisados
no Excel, permitindo a identificacdo de padrdes e insights relevantes. Os resultados indicaram
que, de forma geral, os pacientes estdo satisfeitos com 0s servicos, com destaque para a
qualidade no atendimento e a personalizacdo das interagdes, aspectos essenciais para o
marketing de relacionamento. No entanto, foram identificadas areas que necessitam de
melhorias, como a necessidade de ampliar canais de comunicacao, implementar promogoes e
diversificar estratégias de fidelizacdo. Essas observacdes oferecem aos gestores das clinicas
subsidios para aperfeicoar seus servicos, fortalecendo a relagdo com os clientes e consolidando
sua posi¢do no mercado competitivo de salde e bem-estar.

Palavras-chave: Pilates. Satisfacdo do cliente. Marketing de relacionamento.



ABSTRACT

In recent years, the growing search for quality of life and well-being has driven the practice of
physical activities, such as Pilates, in large and small cities, including Formiga-MG. This
demand highlights the importance of effective relationship marketing strategies, and an in-
depth understanding of customer needs to ensure customer satisfaction and loyalty. This study
had the general objective of investigating customer satisfaction at two Pilates clinics in the city
of Formiga-MG, analyzing the factors that most influence their perception of quality and the
strategies that impact loyalty. As specific objectives, we sought to: 1) Analyze the profile of
regulars, understanding their consumption patterns and lifestyle; 2) Compare satisfaction with
the service offered by each clinic; and 3) Verify how relationship marketing strategies influence
customer loyalty. This study used a methodological approach based on bibliographical
research, which provided the necessary theoretical basis, descriptive research and case study.
Data collection took place through face-to-face questionnaires admiministered to clients and
an online questionnaire directed to clinic representatives. The data was analyzed in Excel,
allowing the identification of relevant patterns and insights.The results indicated that, in
general, patients are satisfied with the services, with emphasis on the quality of care and the
personalization of interactions, essential aspects for relationship marketing. However, areas
requiring improvement were identified, such as the need to expand communication channels,
implement promotions and diversify loyalty strategies. These observations provide clinic
managers with resources to improve their services, strengthening relationships with clients and
consolidating their position in the competitive health and well-being market.

Keywords: Pilates. Customer satisfaction. Relationship marketing.
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1 INTRODUCAO

A medida que a expectativa de vida se estende, cresce o interesse das pessoas por
melhorar sua qualidade de vida e salde, levando-as a buscar maneiras de aprimorar esses
aspectos em seu cotidiano. Paralelamente, observa-se uma crescente preocupacao com a busca
por maior autoestima, o que abre oportunidades de negécio voltadas para atender as
necessidades e aspiracdes desse publico, colaborando assim para um maior crescimento de
clinicas de satde na sociedade (BINI; MARCON, 2023).

A populacéo esta envelhecendo de forma progressivamente mais acentuada, o que era
antes um fendbmeno restrito aos paises mais desenvolvidos, hoje é reconhecido como uma
realidade global em expansdo. A qualidade de vida é influenciada por varios fatores, como
bem-estar pessoal, capacidade funcional, status socioeconémico, salde emocional, apoio
familiar, participacdo social, autocuidado, saude fisica, intelectualidade, aspectos culturais,
éticos e religiosos. O envelhecimento com qualidade de vida depende de diversos aspectos
subjetivos, incluindo a percep¢do individual, o contexto de vida, metas, expectativas e
realizacdes (REBELO et al., 2021).

Para alcancar uma velhice saudavel, a pratica regular de atividade fisica é fundamental
pois, esta pode reduzir ou retardar os efeitos naturais do envelhecimento. Esta escolha ndo
apenas promove a saude e a funcionalidade, mas também ajuda na prevencdo de doencas
cronicas, fortalece as relagdes sociais e melhora o humor e a autoestima. Entre as modalidades
mais populares, destaca-se o Pilates, que beneficia tanto o corpo quanto a mente, oferecendo
uma abordagem completa especialmente relevante em um mundo onde muitas pessoas vivem
vidas agitadas e estressadas (ANDRADE; CASTRO; COELHO, 2021). O Método Pilates,
empregado como forma de reabilitagdo, tem se mostrado uma ferramenta valiosa para uma
intervencao efetiva em uma ampla gama de pacientes de todas as faixas etarias que sofrem de
diagnosticos e condi¢des neuroldgicas, reumatolégicas, ortopédicas e questdes de salde, com
0 objetivo de aprimorar o desempenho (LIPOSCKI; RIBEIRO; SCHNEIDER, 2016).

Com a crescente demanda por atividades fisicas, houve um notavel aumento na
quantidade de clinicas de saude urbanas, intensificando a concorréncia entre elas. Para se ter
mais chances de sucesso, é essencial elaborar um planejamento estratégico de marketing, que
proporciona recursos para entender profundamente o mercado, a sociedade e as necessidades
dos clientes. Dentro dessas estratégias, o composto de marketing desempenha um papel
fundamental ao integrar mualtiplos aspectos essenciais para atingir esses objetivos (BINI;
MARCON, 2023).



De acordo com Clarke (2001 p. 61), “o composto de marketing pode ser descrito como
a mistura de componentes que formam a oferta que a empresa disponibiliza para seus clientes”,
Ou seja, trata-se de um conjunto de estratégias e ferramentas utilizadas para atrair clientes,
compreender suas necessidades e estabelecer um bom relacionamento com eles. Dessa forma,
a empresa busca garantir a satisfacdo do publico e fortalecer sua presenca no mercado.”

Compreender profundamente os consumidores reais e potenciais dos produtos e
servigos € essencial para atender as necessidades do mercado. No caso das clinicas de Pilates,
observar o comportamento dos clientes ajuda a entender suas particularidades e expectativas
em relacdo as sessOes, equipamentos e atendimento, além de identificar as influéncias e
motivagdes que os levam a frequentar determinada clinica. Com essas informacges em maos,
as clinicas podem oferecer um servico que realmente corresponda as expectativas dos
praticantes (STACKE, 2021).

Uma das areas de marketing mais voltada para a analise da satisfacdo do cliente é o
Marketing de Relacionamento. Essa abordagem envolve a aplicagdo continua de técnicas e
processos para identificar individualmente os clientes, alem de fomentar relacionamentos de
longo prazo. Além disso, busca gerenciar esses vinculos de forma estratégica, garantindo

beneficios sustentaveis para a empresa e seus consumidores (SOARES; MONTEIRO, 2015)."

Nos ultimos anos, a pratica de Pilates tem se expandido significativamente em diversas
partes do Brasil, alcancando também cidades menores, como Formiga-MG. Em Formiga, o
Pilates também tem sido uma atividade fisica cada vez mais praticada por pessoas de diversas
faixas etarias. Frente ao exposto, o presente estudo busca responder ao seguinte problema:
Quais sdo os principais fatores que influenciam a satisfacdo dos clientes nas clinicas de
Pilates?

Para isso, definiu-se como objetivo geral investigar a satisfacdo dos clientes de duas
clinicas de Pilates distintas na cidade de Formiga-MG. Os objetivos especificos estabelecidos
foram: 1) analisar o perfil dos frequentadores dessas clinicas, compreendendo seus estilos de
vida; 2) comparar a satisfagdo dos clientes em relacdo ao atendimento recebido nas duas
clinicas estudadas; e, por fim, 3) verificar como as estratégias de marketing de relacionamento
influenciam a fidelizacdo dos clientes nestas clinicas.

Essa pesquisa justifica-se pela sua capacidade de oferecer uma compreensdo
aprofundada sobre a satisfacdo dos clientes, proporcionando beneficios praticos para 0s

gestores das clinicas de Pilates. Os resultados ajudardo as clinicas a melhorarem seus servicos
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e estrategias de marketing, além de contribuir para o conhecimento académico na area de

avaliacdo de servigos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Importancia da Atividade Fisica para a Saude e Bem-Estar

De acordo com as Diretrizes da Organizacdo Mundial da Saude para Atividade Fisica
e Comportamento Sedentario (OMS, 2020), em um mundo cada vez mais sedentario, a pratica
regular e orientada de atividades fisicas se torna ndo apenas uma escolha, mas uma necessidade
vital para manter a saude, melhorar a qualidade de vida e prevenir doengas associadas a
inatividade fisica. Uma pessoa sedentaria € aquela que gasta poucas calorias em suas atividades
diarias, como ir ao trabalho ou realizar tarefas domésticas, portanto, € evidente que manter-se
ativo € crucial para adotar um estilo de vida saudavel, o que, por sua vez, contribui
significativamente para o bem-estar geral (MENEZES et al., 2021).

Pesquisas indicam um aumento na busca por exercicios fisicos, especialmente entre
adultos e idosos, ja que a atividade fisica € essencial para prevenir doencas crénicas e promover
um envelhecimento saudavel, conforme as Diretrizes da Organizacdo Mundial da Saude para
Atividade Fisica e Comportamento Sedentario (OMS, 2020). No entanto, a vida moderna e as
inovac0es tecnoldgicas tornam desafiadora a manutencdo de um estilo de vida ativo, limitando
o tempo dedicado a exercicios e lazer. Apesar desses obstaculos, a crescente conscientizacdo
sobre a importancia da atividade fisica e a busca por uma melhor qualidade de vida tém levado
a um aumento significativo no nimero de frequentadores de academias e clinicas de Pilates,
que se destacam como uma alternativa viavel para superar essas barreiras (PACHECO, 2017).

A prética
de atividade fisica atrai individuos por uma variedade de razdes, que vado desde a melhoria da
condicdo fisica até o alivio do estresse e a promocdo do bem-estar mental (ZAMAI;
BORTOLIM; MINETTI, 2021). A medida que se envelhece o corpo enfrenta um declinio
fisiologico irreversivel, o que torna fundamental a pratica regular de atividade fisica para
mitigar esses efeitos. Embora ndo se possa reverter esse processo, exercicios fisicos podem
ajudar a desacelerar as mudancas associadas a idade, que frequentemente afetam a mobilidade
e aumentam o risco de quedas, dificultando a realizacdo de atividades diarias e, em Gltima

instancia, ameagando a autonomia funcional (LEITE et al., 2023). Dessa forma, métodos como
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0 Pilates se destacam como uma solucdo viavel para enfrentar os desafios do sedentarismo e

promover um envelhecimento saudavel, oferecendo beneficios tanto fisicos quanto mentais.

2.2 Pilates como Ferramenta para a Saude e 0 Bem-Estar

Dentro desse contexto, o método Pilates surge como uma ferramenta eficaz para
promover ndo apenas a saude fisica, mas também o bem-estar mental. O século XXI é marcado
pela busca por uma melhor qualidade de vida e, entre as técnicas que contribuem para isso,
destaca-se 0 método acima, que se popularizou no Brasil a partir dos anos 1990 e hoje é adotado
por milhares de pessoas (SACCO et al., 2005). Criado por
Joseph Hubertus Pilates, nascido em 1883, na Alemanha, o método foi inspirado por sua
prépria experiéncia de satde. Sua infancia foi marcada por problemas como raquitismo, asma
e febre reumaética, o que o motivou a estudar e praticar exercicios para fortalecer seu corpo.
Joseph se aprofundou em areas como fisiologia, biologia, anatomia, fisica, medicina tradicional
chinesa, yoga e movimentos animais (BALDINI; ARRUDA, 2019).

Durante esse periodo, Joseph Hubertus Pilates criou exercicios com molas fixadas em
uma cama, mostrando que essa abordagem ajuda na reabilitacdo de pacientes inativos,
promovendo a recuperacdo de forga, flexibilidade e tdnus muscular. Embora inicialmente o
Pilates fosse praticado apenas por atletas e dancarinos, 0 método se popularizou nos Gltimos
anos, sendo amplamente adotado por um puablico mais diversificado (ALVARENGA,
ALVARENGA, 2021).

O Pilates € um método de treino acessivel até mesmo para iniciantes. Seus exercicios
de fortalecimento ndo apenas beneficiam o corpo, mas também a mente, ajudando a
desenvolver equilibrio e forga por meio de movimentos que trabalham a regido abdominal e as
costas. Com essa prética, é possivel melhorar a mobilidade e aumentar a vitalidade e o bem-
estar (FRANCO, 2023). Este método é amplamente adotado por fisioterapeutas para prevenir,
recuperar e manter o funcionamento adequado do corpo (COSTA; ROTH; NORONHA, 2012).

Com a crescente popularidade do metodo Pilates entre diferentes publicos em busca de
salide e bem-estar, torna-se cada vez mais crucial para as clinicas que oferecem essa préatica
adotarem estratégias eficazes de marketing. A intensificacdo da competitividade no setor exige
que essas clinicas se destaquem, garantindo a fidelidade dos clientes. Para alcangar esse
objetivo, é essencial realizar pesquisas que identifiguem as necessidades e preferéncias dos

praticantes, permitindo que as clinicas desenvolvam servicos personalizados que atendam as
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suas expectativas. Assim, neste contexto, 0 marketing se revela uma ferramenta indispensavel

para micro e pequenas empresas que buscam ndo apenas sobreviver, mas prosperar.

2.3 Marketing para Micro e Pequenas Empresas: Oportunidades no Setor de Pilates

No competitivo setor de Pilates, o0 marketing se tornou uma ferramenta essencial para
micro e pequenas empresas. O marketing surgiu com a Revolucdo Industrial, que acelerou a
producdo e ampliou as opcOes para os consumidores, incentivando o desenvolvimento de
estudos de mercado e logistica. Segundo Richers (2017) o marketing teve origem nos Estados
Unidos e se espalhou pelo mundo, ganhando destaque na Europa ap6s a Segunda Guerra
Mundial, quando a concorréncia aumentou.

No Brasil, muitos empreendedores de micro e pequenas empresas ainda ndo valorizam
adequadamente a comunicacdo empresarial. Eles frequentemente tém uma percepcdo
equivocada sobre a importancia das ferramentas de comunicacéo, incluindo a publicidade. Por
isso, é fundamental promover um maior entendimento sobre comunicacdo e marketing dentro
dessas organizacbes. Com a crescente concorréncia e o avango das tecnologias, 0s
consumidores tornaram-se mais criticos e exigentes. O mercado enfrenta mudancas constantes
e as empresas precisam se adaptar a essas transformacdes para garantir sua sobrevivéncia
(SANTOS; SILVA, 2015).

O marketing é uma ferramenta essencial para ajudar as empresas a se adaptarem de
maneira agil e eficaz. Ele identifica mercados-alvo e compreende as necessidades dos clientes,
promovendo produtos e servicos de forma adequada. Além disso, 0 marketing monitora a
satisfacdo dos consumidores e os resultados da empresa, funcionando como um recurso que
previne erros e contribui para processos fundamentais dentro da organizacdo (SANTOS;
SILVA, 2015).

O marketing também desempenha um papel crucial na construcdo e manutencdo de
relacionamentos rentaveis com o0s clientes. Seus principais objetivos sdo atrair novos
consumidores, oferecendo valor superior e fidelizar os clientes existentes, garantindo um
atendimento satisfatorio (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Segundo Baker (2005) a funcao
do marketing abrange a gestdo do mix de marketing, que pode ser resumido em quatro
elementos essenciais: produto, prego, praga e promogao.

Para cada um dos componentes do marketing é fundamental realizar uma analise que

responda a perguntas especificas para alcangar os objetivos desejados. No elemento “produto”,
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é fundamental compreender o que o cliente busca, quais atributos sdo essenciais, como 0
produto sera utilizado, além de considerar sua aparéncia e nome (BORGES, 2013). No que diz
respeito ao “prego”, é necessario definir claramente o valor a ser cobrado, avaliar a
concorréncia na mesma faixa de preco e verificar se os clientes estdo dispostos a pagar esse
valor, garantindo sua competitividade no mercado. Quanto ao elemento “praca”, deve-se
identificar onde se encontra o publico-alvo e a localizacdo dos concorrentes, escolhendo um
ponto de distribuicdo que seja acessivel aos potenciais clientes. Por fim, no elemento
“promoc¢ao”, a empresa deve desenvolver estratégias para divulgar seu produto/ servigo,
considerando 0 melhor momento para realizar os anincios (BORGES, 2013).

Com o tempo, esse conceito evoluiu e um novo P foi adicionado, visto que a valoriza¢do
do consumidor se tornou essencial, levando a inclusdo do 5° P: pessoas. As empresas
perceberam que, para conquistar o publico, ndo era suficiente apenas oferecer um bom
produto/servico; era crucial engajar os consumidores por meio das marcas. Assim, na
elaboracdo de suas campanhas, passaram a considerar também o poder de compra dos clientes
em potencial (BORGES, 2013).

Segundo Pinho (2012), o marketing envolve o planejamento e a execuc¢éo das etapas de
concepcao, precificacdo, promocao e distribuicdo de produtos e servicos, facilitando trocas que
atendem as metas individuais e organizacionais. Contudo, a definicdo da American Marketing
Association é meramente descritiva e ndo abrange a dimensdo do lucro, um aspecto
fundamental para qualquer organizacao.

Dessa forma, a implementacdo de estratégias de marketing bem planejadas é crucial para
que as clinicas de Pilates se destaquem em um mercado altamente competitivo. O marketing
de servicos emerge como um conceito fundamental, pois se concentra em oferecer experiéncias
personalizadas que atendem as necessidades dos clientes e fortalecem a fidelizagdo. Com a
crescente valorizacgao dos servigos no setor de satde e bem-estar, € essencial que essas clinicas
adotem estratégias que vao além da promocdo de seus servicos, focando na construcdo de

relacionamentos sélidos e duradouros com seus clientes.

2.4 Marketing de Servico

No cenario atual, onde a economia de servicos ganha cada vez mais espaco,
compreender as nuances do marketing de servico é fundamental para o sucesso das empresas.
Segundo Kotler (1998, p. 411), “uma das maiores megatendéncias tem sido o crescimento

fenomenal dos servigos”. Na segunda metade do século XX, essa relevancia se intensificou,
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impulsionada pelo aumento da renda familiar e pela crescente complexidade da vida moderna.
Hoje, os servicos se tornaram um diferencial competitivo crucial, especialmente em setores
onde os produtos se tornaram comoditizados. A personalizacdo e a qualidade no atendimento
emergem como fatores essenciais que ndo apenas agregam valor, mas também fidelizam
clientes e garantem vantagem competitiva a longo prazo (KOTLER, p.411,1998). Os servicos
apresentam caracteristicas que os distinguem dos produtos. Enquanto os produtos podem ser
descritos por atributos especificos, os servicos sdo mais complexos de definir. Eles sdo
produzidos e consumidos simultaneamente, ndo podem ser armazenados e sdo dificeis de
padronizar (OLIVEIRA, et al., 2009). . Além disso, a precificacdo apresenta desafios, uma vez
que 0 mesmo servigo pode variar conforme sua prestacdo. Como observa Oliveira et al. (2009,
p. 81), “o termo servico possui diversos conceitos e significados, dependendo da situacgao, da
perspectiva e do ponto de vista de cada autor”.

Embora o marketing de servicos seja um diferencial importante no mercado, os estudos
sobre sua natureza s6 comegaram a surgir por volta de 1953. Durante anos, pesquisadores
debateram se havia distingdes reais entre 0 marketing de bens/produtos e o marketing de
servigos. Foi apenas na década de 1980 que o marketing de servicos foi formalmente definido
e separado do conceito de marketing de bens e produtos (DETTMER; SOCORRO; KATON,
2002).

Segundo Lovelock (2001), um servico é uma atividade ou execucao oferecida de uma
parte para outra, geralmente sem resultar na propriedade de um bem. O marketing de servicos
foca na qualidade do servico prestado, implicando que este deve ser perfeitamente entregue ao
consumidor. N&do ha como ter um produto de excelente qualidade se o servico oferecido ao
cliente for insuficiente. Portanto, o objetivo do marketing de servigos é planejar, organizar e
oferecer assisténcia de qualidade, a pregos competitivos, que possibilitem a satisfacdo dos
clientes e a remuneracdo adequada aos profissionais. O marketing indica como atingir o
mercado e como organizar a oferta de servicos em uma empresa (PEREIRA, 2015).

Para garantir que essa entrega de qualidade seja eficaz, a segmentacdo de mercado se
torna uma ferramenta indispensavel. Ao dividir o mercado em grupos com caracteristicas e
necessidades especificas, as empresas podem personalizar seus servi¢cos e abordagens de
marketing, maximizando assim a relevancia e o impacto de suas ofertas. A segmentacao
permite ndo apenas identificar as preferéncias dos consumidores, mas também ajustar a

comunicacao e a entrega de servigos para atender essas demandas de forma mais precisa.
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2.5 Segmentacdo de mercado e valor para o cliente

A estratégia de segmentacdo de mercado é uma ferramenta crucial para fortalecer a
posicdo e o crescimento das clinicas de Pilates. Seu propoésito € dividir o mercado em
subconjuntos com caracteristicas especificas, permitindo identificar demandas suficientes para
atendé-las de forma eficaz. Para que a segmentacédo tenha sucesso é fundamental compreender
0s consumidores e 0 contexto em que estdo inseridos (FERREIRA, 2020). De acordo
com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas SEBRAE (2022), a
segmentacdo de mercado baseia-se na ideia de que, ao agrupar individuos com caracteristicas
semelhantes, as empresas podem aumentar a probabilidade de que esses potenciais clientes
respondem positivamente aos produtos e servicos disponiveis. Para as clinicas de Pilates, essa
abordagem se torna especialmente relevante, ja que os praticantes podem variar em termos de
idade, experiéncia, objetivos de saude e bem-estar. A segmentacdo permite que as clinicas
ajustem suas ofertas, comunicacgéo e canais de marketing para atender diferentes grupos, como
iniciantes, praticantes avancados, gestantes ou pessoas em reabilitagao.

Além disso, a segmentacdo de mercado e considerada uma ferramenta essencial que
leva as empresas a perceberem que ndo € vidvel atender a todos os consumidores com as
mesmas estratégias. 1sso motiva um foco maior na identificacdo e agrupamento de clientes com
caracteristicas semelhantes, o que é vital para clinicas que buscam diferenciar suas ofertas. Para
conquistar vantagens competitivas, é fundamental que as clinicas compreendam as
particularidades de seus consumidores e reconhecam as variaveis que 0s tornam semelhantes
(BALLESTERO, 2019).

Para criar estratégias direcionadas aos consumidores, as empresas devem compreendé-
los profundamente, assim como o mercado em que operam. Nesse sentido, uma gestdo
orientada para o marketing busca atrair, reter e ampliar sua base de clientes, promovendo
intercambios comerciais que beneficiem ambas as partes (FERREIRA, 2020). Uma
segmentacdo de mercado bem-sucedida exige estudos que explorem as necessidades e desejos
de grupos especificos, realizados por meio de pesquisas que podem ser qualitativas ou
quantitativas. A
segmentacdo de mercado € uma estratégia que requer um planejamento cuidadoso em varias
etapas e deve seqguir certos critérios, que atuam como diretrizes para assegurar resultados mais
eficazes e minimizar desperdicios de tempo e esforco (BERNUZZI,2022). De acordo com
Merlo e Ceribeli (2014), para que a segmentacdo seja bem-sucedida, € fundamental que ela

atenda a certas caracteristicas:
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Identificavel: E fundamental que seja possivel reconhecer a existéncia de
subgrupos dentro de uma populagdo maior, com base em caracteristicas comuns

entre determinados consumidores.

Mensuravel: As caracteristicas e o potencial de compra dos consumidores

pertencentes ao grupo devem ser quantificaveis e passiveis de avaliacéo.

Substancial: E necessario verificar se os segmentos tém um tamanho e um

potencial de rentabilidade adequados para justificar a estratégia adotada.

Acessivel: Os segmentos devem ser alcangados pela empresa e pelos programas
direcionados a eles. Isso implica que devem existir condi¢des para implementar as
estratégias, levando em conta aspectos como localizacdo e canais de comunicacao

disponiveis.

Diferencavel: Os diferentes segmentos devem reagir de maneira distinta as acoes e
programas da empresa, sendo essenciais diferencas claras nas preferéncias dos

consumidores em relagéo ao produto.

Acionavel: As iniciativas da empresa devem ser capazes de engajar 0S
consumidores de cada segmento, alinhando-se aos valores dos produtos ou servicos

oferecidos.

Duravel: Apesar da dindmica do mercado e das mudancas ao longo do tempo, as
caracteristicas, necessidades e comportamentos de compra que definem cada
segmento devem manter uma certa estabilidade para que as estratégias possam ser

aplicadas de forma continua.

Ao seguir esses critérios, a estratégia de segmentacdo de mercado tende a ser mais

eficaz, proporcionando um entendimento mais profundo do comportamento dos consumidores

e, assim, um direcionamento mais adequado das acGes da empresa em relacdo ao mercado. Por

outro lado, se esses principios ndo forem levados em conta, os segmentos formados podem se

tornar confusos e, frequentemente, resultar em representagdes pouco significativas
(BERNUZZ1,2022).

Além disso, hd quatro maneiras de abordar a segmentacdo de mercado, cada uma

adaptada ao tipo de produto/servico e as demandas do mercado, sendo elas:

e Segmentacdo geogréafica: Esta abordagem divide o mercado com base na

localizacdo, podendo incluir areas amplas como continentes, paises, estados,
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cidades ou até bairros. As caracteristicas geograficas refletem onde as pessoas
vivem e compartilham necessidades e desejos semelhantes. As vantagens dessa
segmentacdo incluem a conveniéncia para os clientes, o potencial para fidelizacéo

e a reducdo de custos de comunicacéo.

e Segmentacdo demogréafica: Essa forma de segmentacdo utiliza dados
demogréaficos, como idade, sexo, escolaridade e nivel de renda. Essas informacdes
ajudam as organizagOes a identificar mercados-alvo de forma objetiva e ldgica,
muitas vezes acessiveis por meio de dados secundarios. E uma das formas mais

comuns de segmentacdo, devido a sua facilidade de avaliacao.

e Segmentacdo psicografica: Esta abordagem foca no estilo de vida dos
consumidores, analisando fatores como classe social, personalidade, atitudes e

percepgdes.

e Segmentacdo comportamental: Essa segmentagdo classifica 0os consumidores
com base em suas acOes ao adquirir produtos ou servicos, levando em conta
conhecimento, atitudes e rea¢des ao produto. Os grupos séo formados com base no
comportamento do consumidor, considerando fatores como ocasifes de compra,

beneficios buscados, frequéncia de uso e lealdade.

Todas essas formas de segmentacdo sdo essenciais para compreender as necessidades
dos consumidores. Elas permitem que as empresas se conectem de maneira mais eficaz e
personalizada com seu publico-alvo, o que é fundamental para conquistar e manter clientes nos
dias de hoje. Entretanto, para que essas estratégias de segmentacao sejam realmente eficazes,
é fundamental que as clinicas de Pilates e até mesmo as empresas em geral, entendam néo
apenas quem sdo seus clientes, mas também como eles se comportam ao considerar a pratica

de Pilates.

2.6 Comportamento do consumidor

Atualmente, o comportamento do consumidor é amplamente analisado, pois representa
um elemento essencial para o crescimento das organizagdes que oferecem servicos ou produtos.
O comportamento do consumidor refere-se as atividades fisicas e mentais que os clientes

realizam ao interagir com bens de consumo e produtos industriais. Essas atividades resultam
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em decisdes e a¢Ges, como a compra, 0 Uso e 0 pagamento por produtos e servigos (SILVA,;
DOMINGUES; BIAZON, 2021).

A analise do comportamento do consumidor € interdisciplinar, envolvendo psicologia,
sociologia, politica e economia, para entender as razdes por tras das escolhas dos consumidores.
Esse conhecimento auxilia os profissionais de marketing a desenvolver estratégias eficazes em
pesquisa, producédo e promogéo de produtos, focando em questdes como o0 que, por que, onde,
quando e com que frequéncia os consumidores compram (BANOV, 2020).

Além disso, segundo o autor, a pesquisa sobre o comportamento do consumidor aborda
aspectos internos, como percep¢do, motivacoes e atitudes, e fatores externos, como variaveis
demograficas e influéncias sociais e culturais. Seu objetivo é identificar padrdes e perfis
comuns que influenciam as decisdes de compra (BANOV, 2020).

Atualmente, a internet, as midias sociais e os dispositivos moveis tém transformado
este comportamento. Essas tecnologias facilitam a conexao direta entre empresas e clientes,
permitindo que os consumidores participem ativamente na cria¢do de contetdo sobre produtos.
Dessa forma, as empresas conseguem compreender melhor as preferéncias e habitos de
consumo de seu publico (DAMAZIO; COUTINHO; SHIGAKI, 2020).

O comportamento de compra é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Dentre os fatores culturais, destacam-se a cultura (valores e comportamentos
amplamente compartilhados), a subcultura (grupos com valores distintos, como nacionalidade
ou religido) e a classe social (hierarquia de status baseada em riqueza, habilidades e prestigio)
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Ja os fatores sociais que influenciam o comportamento de compra incluem grupos de
referéncia (como familia, amigos e grupos profissionais), influéncias diretas e indiretas de
grupos de aspiracdo e dissociacdo, além da familia (orientacdo e procriacdo). Também se
destaca o papel e status social, pois os individuos tendem a escolher produtos que refletem sua
posicao ou aspiracdes na sociedade (KOTLER; KELLER, 2012).

Os fatores pessoais incluem idade e estagio de vida, que influenciam as necessidades
ao longo do tempo; ocupacdo e situacdo econdmica, que afetam o padrdo de consumo;
personalidade e autoimagem, que orientam a escolha de produtos alinhados com a percepgao
do individuo; e estilo de vida, que reflete suas atividades, interesses e opinides (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Além disso os fatores psicoldgicos, segundo Kotler e Armstrong (2015), incluem
motivacdo, que impulsiona a busca por satisfacdo; percepcdo, que organiza e interpreta

informac0es; aprendizagem, que altera comportamentos com base em experiéncias; e crencas
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e atitudes, que refletem pensamentos e sentimentos sobre um determinado assunto. Assim,
pode-se observar que a “escolha do consumidor ¢ fruto de uma inter-relacdo complexa entre
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 162).

Compreender o comportamento do consumidor é essencial para clinicas de Pilates que
buscam implementar um marketing de relacionamento eficaz. Ao analisar motivacdes e
preferéncias, as clinicas podem personalizar suas interacdes, oferecendo experiéncias que
aumentam a satisfacdo e incentivam a fidelidade. O marketing de relacionamento foca em criar
vinculos duradouros, reconhecendo que cada cliente € Unico e merece um atendimento
individualizado. Assim, ao integrar esses conhecimentos sobre o comportamento do
consumidor, as clinicas podem estabelecer relacionamentos mais profundos, promovendo o

crescimento e a retengdo de clientes.

2.7 Marketing de relacionamento

O conceito de marketing de relacionamento ganhou relevancia a partir da decada de
1990, com a transformacdo das interagdes entre fornecedores e consumidores. No entanto, ja
existia uma orientacdo para o relacionamento no marketing antes da Revolucdo Industrial
(GRONROOS, 2000). Esse tipo de marketing é um processo continuo de gerar valor para 0s
clientes, promovendo parcerias duradouras e compartilhamento de beneficios ao longo do
tempo. Ele envolve identificar, focar e gerenciar a relacdo entre fornecedores e clientes, visando
criar valor matuo por meio de interdependéncia e alinhamento organizacional (LAPOLLI;
LAPOLLLI, 2000).

Para alcancar sucesso, o marketing de relacionamento deve iniciar com a escolha
adequada do cliente, identificacdo de suas necessidades, definicdo dos servicos oferecidos e
agregados e busca pela melhor relagéo custo-beneficio. Além disso, é fundamental contar com
colaboradores motivados e capacitados para atender bem os clientes. Esses fatores contribuem
para que a empresa obtenha uma vantagem competitiva e se destaque no mercado (LAPOLLI;
LAPOLLI, 2000). Ainda conforme os autores mencionados, medir a satisfacdo do cliente pode
ser o diferencial entre empresas bem-sucedidas e as demais. O foco esta na fidelizagéo,
buscando a retencédo dos clientes conquistados, além de atrair novos clientes. O marketing de
relacionamento utiliza bancos de dados para compreender as necessidades e expectativas dos
clientes, assegurando sua satisfacéo. O objetivo desse
marketing é construir relacionamentos de longo prazo e mutuamente satisfatérios com clientes,

fornecedores, distribuidores e outros parceiros, visando conquistar e manter negodcios de
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maneira sustentavel (KOTLER; KELLER, 2012). Melhorar o relacionamento com os clientes
pode aumentar os lucros e melhorar o desempenho das empresas, tanto a curto quanto a longo
prazo (MARTINS; KNIESS; ROCHA, 2015). Embora uma empresa possa ndo desejar
gerenciar estrategicamente todos os relacionamentos com as partes interessadas, ela se
concentrara nas relagdes mais significativas em um determinado momento. Em setores com
alta concorréncia, a qualidade do servico e a compreensdo das preferéncias dos clientes se
tornam fatores essenciais; assim, o fortalecimento das relacdes entre a empresa e os clientes é
crucial (DEMO et al, 2018).

Dentre as escalas que avaliam a atitude dos consumidores em relacdo ao Marketing
Relacional, destaca-se a Escala de Relacionamento com o Cliente (ERC) de Rozzett e Demo
(2010), que mensura relagdes focando em satisfacdo e lealdade. Com o tempo, surgiram novos
termos relacionados ao Marketing de Relacionamento, como marketing one-to-one,
gerenciamento de relacionamento com o cliente e CRM (Customer Relationship Management),
que funcionam como ferramentas informacionais para sua gestdo (MARTINS; KNIESS;
ROCHA, 2015).

Introduzido na década de 1990, 0 CRM rapidamente se tornou relevante, embora muitas
empresas ainda ndo o vejam como sindnimo de Marketing de Relacionamento O uso intensivo
da tecnologia da informacéo para gerar insights sobre os clientes levou ao desenvolvimento do
CRM, que auxilia na gestdo desses relacionamentos. Entre as diversas ferramentas disponiveis,
0 CRM se destaca como um dos métodos mais avancados e eficazes para ajudar as organizacGes
a aumentar a rentabilidade de seus clientes. Dessa forma, 0 CRM é caracterizado como uma
estratégia multifuncional, focada no desenvolvimento de relacionamentos adequados com 0s
principais clientes e segmentos de mercado (ZUCCO et al, 2022).

Ao longo deste referencial tedrico, foi possivel perceber a relevancia de diferentes
fatores que interagem diretamente com as estratégias empresariais voltadas para a satde e bem-
estar. A préatica de atividades fisicas, como o Pilates, ndo s6 contribui para a melhoria da satde
e qualidade de vida dos individuos, como também abre novas oportunidades para micro e
pequenas empresas no setor de servigcos. Nesse contexto, estratégias de marketing, como a
segmentacdo de mercado e o marketing de relacionamento, se tornam essenciais para entender

0 comportamento do consumidor e criar lagos duradouros com os clientes.

3 METODOLOGIA
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A secdo metodoldgica deste projeto de pesquisa esta estruturada em trés partes
principais. Inicialmente, serdo abordadas as classificacGes de pesquisa adotadas: a pesquisa
bibliogréafica, que oferece o embasamento tedrico fundamental para o artigo, embora néo se
configure como uma metodologia independente; a pesquisa descritiva; e o estudo de caso. Em
seguida, discutir o processo de coleta de dados e 0 objeto de estudo.

A pesquisa bibliografica fornecera a base tedrica sobre marketing de relacionamento e
sua aplicacdo em clinicas de Pilates. O estudo de caso permitird uma analise detalhada das
praticas de marketing de relacionamento em cada clinica especifica, enquanto a pesquisa
descritiva fara uma analise empirica por meio de pesquisa de satisfacdo para entender como as
clinicas estabelecem e mantém relacionamentos com seus clientes, identificando e discutindo
possiveis problemas. De acordo
com Sousa, Oliveira e Alves (2021), a pesquisa bibliografica pode se basear em diversas fontes
escritas ja publicadas, como livros, artigos cientificos, teses, dissertacdes e outras obras. Logo,
essa pesquisa consiste em um conjunto de informacdes que irdo direcionar e apoiar o trabalho
cientifico que sera realizado. E tem como finalidade, permitir que o pesquisador tenha contato
direto com tudo que foi escrito sobre determinado assunto e com isso oferece meios para que
ele define e resolva problemas (LAKATOS; MARCONI, 2003).  Além da pesquisa
bibliogréafica, o estudo de caso é também visto como essencial para essa pesquisa, visto que a
abordagem do estudo de caso € fundamental para uma compreensdo mais aprofundada e
contextualizada. Para Malhotra (2001) um estudo de caso pode ser caracterizado como um
estudo de uma entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um sistema
educativo, uma pessoa, ou uma unidade social, ele visa conhecer em profundidade o seu
“como” e os seus “porqués”, evidenciando a sua unidade e identidade proprias.

Um estudo de caso, de acordo com Yin
(2001) permite uma analise profunda do problema pesquisado e lida com uma ampla variedade
de evidéncias. Trata-se de um tipo de pesquisa que tem sempre um forte cunho descritivo. O
investigador ndo pretende intervir sobre a situacdo, mas da-la a conhecer tal como ela lhe surge.
Ja a pesquisa descritiva visa detalhar um fenémeno ou
situagdo, proporcionando uma compreensao clara das caracteristicas de individuos, grupos ou
situacOes, além de explorar a conexao entre esses eventos. Neste contexto, a pesquisa busca
apenas determinar a frequéncia com que um sistema, método, processo ou realidade
operacional é eficaz. Este tipo de pesquisa é aplicado quando o objetivo do pesquisador é
explorar a comunidade, compreendendo suas caracteristicas, valores ou questdes culturais
associadas (PEDROSO; SILVA; SANTOS, 2017).
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Esse tipo de pesquisa envolve um estudo observacional no qual
se comparam dois ou mais grupos semelhantes. Dessa forma, o objetivo do processo descritivo
é identificar, registrar e analisar as caracteristicas, fatores ou variaveis associadas ao fenébmeno
ou processo em questdo. A grande contribuicdo da pesquisa descritiva € oferecer novas
perspectivas sobre uma realidade ja estabelecida (NUNES; NASCIMENTO; ALENCAR,
2017).

A pesquisa possui abordagem qualitativa, visto que busca compreender as percepcoes,
experiéncias e opinides dos clientes e representantes das clinicas de Pilates. De acordo com
Sampieri (2006), a abordagem qualitativa tem sido utilizada em &reas humanisticas, como
antropologia, etnografia e psicologia social. Este autor observa que a abordagem qualitativa
proporciona profundidade aos dados, oferece riqueza interpretativa, permite a contextualizagdo
do ambiente, captura detalhes e experiéncias Unicas. Além disso, oferece uma visdo atual,

natural e abrangente dos fenémenos, bem como flexibilidade.

3.1 Coleta de dados

Para coletar os dados necessarios para a realizacdo deste trabalho foram usados
questionarios do tipo semiestruturado, de modo que fosse possivel obter respostas que foram
Uteis para cumprir com o objetivo da pesquisa.

O questionario é uma série de investigacdes destinadas a coletar dados de um grupo
representativo da populagdo estudada. Consiste em um conjunto estruturado de perguntas e
respostas que sdo analisadas para alcancar a melhor compreensdo possivel. Questionarios sao
frequentemente contrastados com a analise de documentos e imagens, que representa uma
forma indireta de observacdo. Os questionarios sdo "instrumentos para coletar informacGes
cujas qualidades, limitacdes e possiveis distor¢des devem ser cuidadosamente controladas"
(MAIA,2020).

Os questionarios sdo categorizados de acordo com o tipo de perguntas que contém,
podendo ser estruturados, semiestruturados ou livres. No formato estruturado, as perguntas sdo
formalmente elaboradas e seguem uma sequéncia padronizada, incluindo alternativas
especificas. JA4 no modelo semiestruturado, que foi 0 caso desta pesquisa, ha uma maior
flexibilidade, com perguntas fechadas que oferecem opc¢des especificas, além de perguntas
abertas que permitem ao respondente expressar-se livremente. No formato livre, ndo ha
interferéncia ou direcionamento, pois todas as perguntas sdo abertas (MAIA, 2020). Para este

estudo, o questionario foi elaborado pela propria autora, com base nos objetivos da pesquisa.”
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A pesquisa foi conduzida por meio da aplicacdo de questionarios em dois grupos
distintos. Aos pacientes das clinicas, os questionarios foram aplicados presencialmente,
utilizando formularios fisicos, considerando que o perfil etario dos participantes demonstrava
maior familiaridade com esse formato. Ja as representantes das clinicas, os questionarios foram
aplicados online, visando compreender melhor o funcionamento das clinicas e suas praticas de
gestdo e atendimento. Apoés a coleta, todas as respostas foram organizadas e transcritas para
analise, utilizando o Excel para a geracdo de graficos que facilitaram a interpretacdo dos
mesmaos. Os resultados obtidos permitiram identificar padrbes e gerar insights relevantes para

atender aos objetivos do estudo.

3.2 Objeto de estudo

O objeto de estudo desta pesquisa foram os pacientes de duas clinicas de Pilates
distintas da cidade de Formiga - MG. A investigacdo analisou como essas clinicas sdo avaliadas
pelos clientes em termos de qualidade dos servicos, satisfacdo e expectativas em relacdo aos
beneficios do Pilates para a salde e bem-estar, além de compreender de que forma as acdes de
marketing de relacionamento impactam a experiéncia dos frequentadores. A populacdo-alvo
deste estudo foram os clientes de duas clinicas de Pilates selecionadas em Formiga-MG.

A escolha das duas clinicas para este estudo foi fundamentada em critérios de
praticidade e acessibilidade: foram selecionadas devido a facilidade de acesso e ao
relacionamento pré-existente com 0s proprietarios, o que permitiu uma abordagem mais
eficiente e colaborativa na coleta de dados.

A amostragem foi aleatdria, pois ndo se sabia quantos respondentes estavam dispostos
a participar e, ou responder ao questionario. Foram incluidos na amostra individuos de
diferentes faixas etarias, géneros e niveis de experiéncia com o Pilates, garantindo uma

representacdo diversificada da clientela das clinicas estudadas.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com o intuito de analisar a realidade das clinicas de Pilates em estudo e identificar areas
que necessitam de melhorias, foi aplicado um questionario com as responsaveis pelas clinicas
(fisioterapeutas e gestoras). O questionario abordou questdes essenciais, como o0 tempo de

operacao das clinicas, as estratégias de marketing de relacionamento adotadas, praticas de
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fidelizacéo de clientes e métodos de acompanhamento da satisfagdo. A Clinica 1 esta localizada
no bairro Sagrado Coracéao de Jesus, enquanto a Clinica 2 esta situada no bairro Rosario, ambos
na cidade de Formiga-MG. Essa informacgdo contribuiu para compreender o contexto

geografico e a potencial influéncia da localizagdo nas operacgdes e estratégias de cada clinica.

4. 1 Analise do questionario aplicado as responsaveis pelas clinicas

4.1.1 Tempo de atuacdo e nimero de pacientes atendidos

Para compreender o perfil das clinicas em estudo, foram analisados o tempo de atuacéo
no mercado e o nimero médio de pacientes atendidos mensalmente. A Clinica 1, com 11 anos
e 3 meses de operacdo e duas fisioterapeutas, atende cerca de 25 pacientes por més. Em
contrapartida, a Clinica 2, com apenas 1 ano e 5 meses de atuagdo, mas com uma equipe de
quatro fisioterapeutas, registra um volume significativamente maior, com 90 atendimentos
mensais. Essa diferenca reflete ndo apenas o tempo de mercado, mas também a capacidade
operacional de cada clinica.

A partir desses dados, a analise revelou que o maior namero de atendimentos da Clinica
2 pode ser resultado de fatores como o tamanho da equipe, estratégias de marketing mais
eficazes e praticas modernas, como 0 uso de redes sociais e a coleta de feedbacks. Por outro
lado, a Clinica 1, mesmo com sua experiéncia consolidada, pode estar limitada pela capacidade
de atendimento ou pela auséncia de acdes estratégicas mais alinhadas as demandas atuais. Esse
contraste destaca a importancia de avaliar ndo apenas a experiéncia acumulada, mas também a

adaptabilidade as exigéncias do mercado.

4.1.2 Estratégias de Marketing de Relacionamento

Partindo para a proxima etapa do questionario, investigou-se o uso do marketing de
relacionamento pelas clinicas, sendo que ambas afirmaram utilizd-lo em suas abordagens. A
Clinica 1 adota atendimentos personalizados como sua principal estratégia. Essa pratica visa
criar um vinculo mais préximo com os pacientes, oferecendo uma experiéncia exclusiva que
pode fortalecer a fidelizacdo e a satisfacdo individual. No entanto, a personalizacdo, embora
eficiente, pode limitar o alcance da clinica, especialmente em comparagao a estratégias que

utilizam ferramentas de comunicacéo digital para atingir um publico maior.
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Por outro lado, a Clinica 2 foca no uso de redes sociais como sua principal abordagem
de marketing de relacionamento. Essa estratégia permite um alcance mais amplo, alcangando
ndo apenas clientes atuais, mas também potenciais interessados, a0 mesmo tempo que reforca
a visibilidade da marca. Assim, observa-se que ambas as estratégias possuem vantagens e
limitacGes: enquanto a Clinica 1 aposta na qualidade do atendimento direto, a Clinica 2 prioriza
a abrangéncia, mostrando que o sucesso do marketing de relacionamento depende do equilibrio
entre personalizacao e alcance.

Foi questionada em seguida se as clinicas realizaram alguma segmentacao de mercado
para direcionar as estratégias de marketing, onde ambas responderam que ndo. Essa auséncia
de segmentacdo em ambas as clinicas, no entanto, limita o potencial das estratégias adotadas,
pois dificulta a adaptacdo dos servicos as caracteristicas e necessidades especificas dos
pacientes, como enfatiza Ferreira (2020) sobre a importancia da segmentacdo para estratégias

eficazes.

4.1.3 Coleta de feedback e comunicacdo com pacientes

Em relagdo a coleta de feedbacks, foi identificado um contraste significativo entre as
praticas das duas clinicas. A Clinica 1 afirmou que néo realiza a coleta de feedbacks de seus
pacientes. Essa auséncia pode limitar a capacidade da clinica de identificar pontos de melhoria,
entender as expectativas dos clientes e ajustar seus servigos para melhor atendé-los. Sem esse
retorno, torna-se mais desafiador acompanhar a satisfacdo dos pacientes e implementar
mudancas que aumentem a fidelizacdo e competitividade no mercado. Por outro
lado, a Clinica 2 realiza a coleta de feedbacks por meio de questionarios, o que demonstra um
compromisso com a melhoria continua e a experiéncia do cliente. Essa pratica permite a clinica
monitorar de forma estruturada a percepgdo dos pacientes sobre os servicos oferecidos,
identificar possiveis lacunas e implementar estratégias mais alinhadas as suas necessidades.
Além disso, a coleta de feedback contribui para o fortalecimento do relacionamento com 0s
pacientes, mostrando que suas opinides sdo valorizadas e consideradas, o que pode ser um
diferencial competitivo importante. Ap6s indagado  sobre  0s
feedbacks, foi questionado qudo importante € a satisfagdo dos pacientes para 0 sucesso da
clinica, durante o qual os mesmos poderiam classificar de 1 a 5 (onde 1 € menos importante e

5 mais importante) e ambas classificaram como 5, que é importante a satisfacdo dos clientes.
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Ambas as clinicas atribuiram a pontuagdo maxima de 5 a importancia da satisfacdo dos
pacientes para 0 sucesso do negocio, destacando sua relevancia.

No entanto, € contraditorio que a Clinica 1, apesar de reconhecer esse valor, ndo realiza
a coleta de feedbacks para avaliar a satisfacdo de seus pacientes. Essa lacuna pode indicar uma
desconexd@o entre a percepg¢do da importancia da satisfacdo e as a¢Oes praticas para monitora-
la, potencialmente limitando sua capacidade de identificar melhorias e fortalecer o
relacionamento com os pacientes em um mercado cada vez mais competitivo. Ainda
relacionado aos feedbacks, foi questionado se as clinicas oferecem algum tipo de
acompanhamento ou comunicagdo com 0s pacientes ap6s o término do tratamento. A Clinica
1 afirmou que ndo realiza esse acompanhamento, mencionando que ja considerou a pratica,
mas ndo conseguiu implementa-la até o momento. Em contrapartida, a Clinica 2 mantém
contato com 0s pacientes ap6s o tratamento, o que demonstra um esfor¢co continuo para
fortalecer o relacionamento e garantir a satisfacdo a longo prazo. Esse tipo de acompanhamento
pos-tratamento pode ser crucial para a fidelizacao, pois permite a clinica avaliar a eficacia do
servigo prestado e identificar possiveis necessidades adicionais dos pacientes.

Ainda nessa sessao, foi indagado se as clinicas utilizam algum software ou ferramenta
para monitorar a satisfacdo dos clientes, e ambas afirmaram néo utilizar esse tipo de recurso.
Essa resposta parece contradizer a énfase dada pelas duas clinicas a importancia da satisfagdo
do paciente, conforme mostrado nas perguntas anteriores, em que ambas atribuiram a nota
maxima (5) para a relevancia desse fator para o sucesso do negécio. Embora as clinicas
reconhecam a importancia de manter os pacientes satisfeitos, ndo utilizar uma ferramenta
adequada para medir essa satisfacdo limita a capacidade de identificar pontos criticos de
melhoria e ajustar as estratégias de atendimento de forma proativa, colocando-as em

desvantagem frente a concorréncia que adota essas praticas

4.1.4 Oferta de conteudos educativos e promogdes

Dando continuidade as perguntas, foi indagado as clinicas sobre os canais de
comunicacao utilizados para interagir com seus pacientes. Ambas afirmaram utilizar as redes
sociais como principal meio de comunicacdo. Essa escolha reflete uma tendéncia crescente no
mercado atual, no qual as redes sociais se tornaram ferramentas essenciais para alcangar um
publico amplo, especialmente considerando que grande parte da populacdo passa uma

quantidade significativa de tempo nessas plataformas.
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Em seguida, foi questionado se as clinicas oferecem contetdos educativos (artigos,
videos) para os pacientes. A Clinica 1 afirmou ndo oferecer esse tipo de contetdo, enquanto a
Clinica 2 disponibiliza esses materiais por meio de um aplicativo proprio, demonstrando maior
produtividade ao oferecer contelidos educativos. Esses esforgos refletem uma abordagem
moderna e centrada no cliente, reconhecendo que a entrega de valor vai alem do servigo
principal, como defendido por Kotler e Armstrong (2015). A utilizacdo de um aplicativo
exclusivo para compartilhar informacdes reforca a estratégia digital da Clinica 2, enquanto a
auséncia dessas praticas na Clinica 1 pode limitar seu potencial competitivo Em
seguida, foi questionado se as clinicas possuem algum programa de indicacdo para novos
pacientes. Ambas as clinicas afirmaram ndo adotar esse tipo de estratégia, 0 que representa
uma oportunidade perdida para impulsionar o crescimento por meio da recomendagdo de
pacientes satisfeitos. Programas de indicagdo sdo uma poderosa ferramenta de marketing boca
a boca, que podem ndo s0 atrair novos pacientes, mas também fortalecer o relacionamento com
0s atuais. A auséncia dessa estratégia nas duas clinicas pode limitar o alcance delas,
especialmente em um mercado onde a confianga dos pacientes € um dos maiores motivadores
de novas aquisi¢des

Adicionalmente, foi questionado se as clinicas realizam promocdes para fidelizar seus
pacientes. Nesse caso, a Clinica 1 afirmou ndo realizar promogdes, enquanto a Clinica 2
confirmou a adocdo dessa pratica. As promogdes podem ser um atrativo importante para manter
0s pacientes engajados e incentivar visitas frequentes, além de promover a diferenciacdo em
relacdo aos concorrentes. A Clinica 1, ao ndo adotar esse tipo de a¢do, pode estar perdendo
uma oportunidade de aumentar a competitividade, enquanto a Clinica 2, ao utilizar promogcdes,
pode estar se beneficiando de um diferencial que reforca o vinculo com seus pacientes,

contribuindo para a fidelizagéo e atracéo de novos clientes.

4.1.5 Participacdo comunitaria e eventos

Em relacdo a participacdo em eventos comunitarios, foi questionado as clinicas se elas
participam e organizam workshops ou outros eventos voltados para a comunidade local. A
Clinica 1, novamente, ndo adota essa pratica, enquanto a Clinica 2, embora de forma anual,
realiza essa participagdo. Essa abordagem da Clinica 2 reflete uma tentativa de fortalecer sua
presenca e identidade na comunidade, algo que a Clinica 1 parece ndo explorar. Iniciativas

desse tipo podem gerar um impacto significativo no reconhecimento da marca e no
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engajamento com os pacientes, conforme apontam Oliveira et al. (2009), que destacam o papel

dessas acdes no marketing de servicos.

4.1.6 Desafios e melhorias

Voltando um pouco as perguntas sobre os desafios e melhorias, foi indagado quais eram
os desafios enfrentados na implementacdo de estratégias de marketing de relacionamento, na
qual a clinica 1 afirma ser falta de conhecimento e a clinica 2 falta de tempo. As respostas
evidenciam que a Clinica 1 enfrenta desafios relacionados ao conhecimento necessario para
implementar estratégias mais eficazes. J& a Clinica 2 identifica como principal barreira a falta
de tempo para execucdo, mas reconhece a necessidade de melhorias, como postagens regulares

e um sistema de feedback mais estruturado.

4.2 Analise dos questionarios aplicados aos frequentadores das clinicas de Pilates

Com o objetivo de compreender a percepgao dos pacientes sobre o0s servigos oferecidos
pelas clinicas de Pilates, foram aplicados questionarios aos pacientes de ambas as clinicas. Na
Clinica 1, com um total de 25 pacientes, todos responderam ao questionario, proporcionando
uma amostra completa e representativa. Ja na Clinica 2, foram enviados 90 questionarios, mas
apenas 10 pacientes responderam, o que representa 11,11% das pessoas contatadas. Esse
namero reduzido de respostas pode impactar a representatividade e a robustez dos dados

obtidos, limitando a analise

4.2.1 Primeira se¢do do questionario

A analise do perfil dos pacientes, com foco inicial no género, revelou que ambas as
clinicas atendem predominantemente ao publico feminino, embora em proporgdes distintas. Na
Clinica 1, com 25 respostas, 68% (17 pessoas) dos respondentes identificaram-se como
mulheres, enquanto 32% (8 pacientes) como homens. Ja na Clinica 2, todos os 10 respondentes
eram mulheres. Essa predominancia do publico feminino pode estar relacionada a natureza dos
servigcos oferecidos, uma vez que praticas como o Pilates costumam atrair mais mulheres
devido aos beneficios associados ao bem-estar, saude fisica e estética. Na Clinica 2, o publico
exclusivamente feminino pode ser um reflexo de uma estratégia mais voltada para esse
segmento ou de um ambiente que favoreca uma maior conexdo com esse publico. Por outro

lado, a Clinica 1, com sua pequena presenca masculina, pode estar alcancando um publico mais
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diversificado, o que representa uma oportunidade para desenvolver estratégias especificas que
atraiam mais pacientes masculinos, ampliando assim sua base de clientes.

A segunda pergunta buscou identificar o bairro de residéncia dos frequentadores das
clinicas, proporcionando uma visdo mais clara sobre sua distribui¢do geografica. Observou-se
que, embora os pacientes estejam espalhados por diversos bairros da cidade, hd uma
concentracdo significativa no bairro Ouro Negro para a Clinica 1 e no bairro Rosario para a
Clinica 2. Essa concentracao reflete a proximidade geogréafica das clinicas com os bairros de
maior representatividade, ja que a Clinica 1 esta localizada no bairro Sagrado Coragao de Jesus,
vizinho ao Ouro Negro, e a Clinica 2 esta situada no proprio bairro Rosario. Essa tendéncia de
proximidade geogréfica destaca a importancia da localizagcdo como um fator determinante para
a escolha da clinica pelos pacientes, evidenciando que a conveniéncia e a facilidade de acesso
desempenham um papel essencial na atracdo e retencdo de clientes.

Em seguida, foi analisada a faixa etaria dos pacientes, a qual revelou diferencas
significativas entre os publicos atendidos pelas duas clinicas. Na Clinica 1, 80% (20 pessoas)
tém mais de 45 anos, indicando um publico predominantemente mais maduro. As demais faixas
etarias representam uma parcela menor: 8% (2 pessoas) tém entre 26-35 anos, 8% (2 pessoas)
entre 36-45 anos, e apenas 4% (1 pessoa) estdo na faixa de 16-25 anos. Ja na Clinica 2, o
publico é mais distribuido, onde 50%, (5 pessoas) se enquadram entre 36-45 anos, seguido por
30% (3 pessoas) com mais de 46 anos e 20% (2 pessoas) na faixa de 26-35 anos, sem
representacdo na faixa de 16-25 anos. Essas diferencas podem estar relacionadas as estratégias
adotadas por cada clinica e ao perfil de servigcos que oferecem. A Clinica 1, com seu publico
maior acima de 45 anos, pode estar mais alinhada as necessidades e expectativas de um publico
mais maduro, enquanto a Clinica 2, com uma distribuicdo mais equilibrada entre as faixas
etérias, parece atrair um publico mais diversificado. Esses dados reforcam a importancia de
considerar o perfil etario ao planejar estratégias de marketing e atendimento personalizado para
atender melhor as demandas de cada segmento.

Adiante, a pergunta foi voltada a respeito da ocupacgao/profissdo dos pacientes e essa
questdo revelou diferencas interessantes entre os perfis atendidos pelas duas clinicas. A analise
da ocupacao dos pacientes na Clinica 1 revela um perfil diversificado. Aposentados e pessoas
do lar representam as maiores categorias, cada uma com 20% (5 pessoas), destacando-se como
0s principais grupos atendidos. Além disso, ha uma distribuicdo equilibrada em outras
ocupacdes: secretarias e vendedoras somam 8% (2 pessoas cada), enquanto 0S empresarios
também correspondem a 8% (2 pessoas). As demais profissdes, incluindo costureira,

professora, microempreendedor, psicologa, operador de caixa, servidor publico, agougueiro,
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pescador e serralheiro, contribuem individualmente com 4% (1 pessoa cada).Por outro lado, na
Clinica 2, o publico é mais homogéneo, com 60% (6 pessoas) de aposentados, 30% (3 pessoas)
de pessoas do lar e apenas 10% (1 pessoa) servidor publico. Essa concentracdo em um grupo
especifico pode indicar que a Clinica 2 atende principalmente a uma populacdo com mais
tempo livre, o que pode influenciar na escolha do servico e na frequéncia de atendimentos.

Dando continuidade, foi indagado qual o nivel de escolaridade dos frequentadores das
clinicas, a qual revelou novamente diferencas marcantes entre os publicos das duas clinicas.
Na Clinica 1, o maior grupo é composto por pacientes com ensino fundamental incompleto,
representando 36% (9 pessoas). Seguem-se 0s pacientes com ensino médio completo, que
correspondem a 28% (7 pessoas), e aqueles com ensino médio incompleto, com 20% (5
pessoas). Apenas 12% (3 pessoas) possuem ensino superior completo, enquanto 4% (1 pessoa)
tém ensino fundamental completo. J& na Clinica 2, a distribuicdo é mais equilibrada, com 30%
(3 pessoas) dos frequentadores possuindo ensino fundamental incompleto, 30% (3 pessoas)
ensino fundamental completo, 30% (3 pessoas) ensino superior completo e 10% (1 pessoa)
ensino superior incompleto. Essa homogeneidade pode refletir um publico-alvo mais
segmentado, possivelmente atraido pelas estratégias de comunicacdo e marketing empregadas
pela clinica.

A analise em seguida, foi sobre o tempo de frequéncia dos pacientes nas clinicas de
Pilates, e essa questdo trouxe informacdes importantes sobre a fidelizagcdo e o0 comportamento
dos pacientes. Na Clinica 1, mesmo com seus 11 anos e 3 meses de atuacdo, 38% (9 pessoas)
dos pacientes sdo relativamente novos, frequentando a clinica ha menos de 6 meses. Esse dado
pode indicar uma busca recente por seus servigos ou uma rotatividade no pablico. Além disso,
33% (8 pessoas) frequentam a clinica ha mais de 25 meses, demonstrando uma base de clientes
fidelizados. Ja 21% (5 pessoas) estdo entre 7 e 12 meses de frequéncia, e apenas 8% (2 pessoas)
entre 13 e 24 meses, 0 que sugere lacunas no acompanhamento ou retencdo de pacientes nessa
faixa intermediaria de tempo. Na Clinica 2, que possui apenas 1 ano e 5 meses de atuacao,
observa-se que 50% (5 pessoas) frequentam a clinica entre 7 e 12 meses, evidenciando um bom
desempenho inicial em manter os pacientes. Outros 30% (3 pessoas) frequentam entre 13 e 24
meses, refletindo a limitacdo de tempo de operacéo, ja que nenhum paciente poderia frequentar
a clinica por mais de 25 meses devido ao curto periodo de existéncia no mercado. Por fim, 20%
(2 pessoas) frequentam ha menos de 6 meses, 0 que é natural para uma clinica em expansao.

A maior proporcéo de pacientes fidelizados na Clinica 2, em seu inicio, pode ser
atribuida as estratégias de marketing e relacionamento mais dinamicas, como o uso de redes

sociais e coleta de feedbacks. Ja a Clinica 1, apesar de sua trajetoria consolidada, apresenta
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desafios na retencao de clientes ao longo do tempo. Esses dados reforcam a necessidade de
estratégias consistentes e personalizadas para garantir a fidelizacdo dos pacientes, um elemento
essencial para o sucesso no mercado de Pilates. Sera observado essa questdo nas figuras 1 e 2

abaixo:

Figura 1: Tempo frequentado na clinica 1 pelos pacientes

= Menos de 6 meses m De 7 a 12 ,meses

De 13 a 24 meses = Mais de 25 meses

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 2: Tempo frequentado na clinica 2 pelos pacientes

0%

® Menos de 6 meses ™ De7al2,meses De 13a 24 meses ® Mais de 25 meses

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Em seguida, a pergunta foi “com que frequéncia os pacientes praticam o Pilates”. Essa
frequéncia nas clinicas reflete habitos consistentes de cuidado com a saude e bem-estar. Na
Clinica 1, 72% (18 pessoas) dos pacientes praticam de 2 a 3 vezes por semana, indicando um
compromisso regular com a atividade, enquanto 28% (7 pessoas) a praticam apenas uma vez
por semana. Nao ha registros de pacientes que pratiquem mais de 3 vezes por semana, 0 que

pode estar relacionado a fatores como disponibilidade de horérios ou custo das sessdes. Na
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Clinica 2, observa-se uma proporc¢éo ainda maior de frequéncia regular, com 90% (9 pessoas)
praticando de 2 a 3 vezes por semana e 10% (1 pessoa) praticando uma vez por semana. Assim
como na Clinica 1, nenhum paciente ultrapassa a frequéncia de 3 vezes por semana, sugerindo

uma semelhanga nas limitacdes ou necessidades dos pacientes em ambas as clinicas.

Esses dados apontam que, apesar das diferencas em outros aspectos, ambas as clinicas
atendem pacientes com uma rotina regular de pratica. Contudo, a maior proporcao de pacientes
com frequéncia mais elevada na Clinica 2 pode refletir praticas de incentivo a consisténcia ou
maior motivacdo entre os frequentadores. Tais insights reforcam a importancia de adaptar
estratégias para aumentar a adesdo e manter o engajamento dos pacientes, contribuindo para

sua satisfagdo e fidelizacéo

Figura 3: Frequéncia na pratica do Pilates na clinica 1
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 4: Frequéncia na prética do Pilates na clinica 2
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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Prosseguindo com o questionario, foi explorado o nivel de experiéncia em atividades
fisicas dos pacientes. Na Clinica 1, a maioria dos pacientes, 44% (11 pessoas) se identifica
como intermediaria em experiéncia, seguida por 36% (9 pessoas) que se consideram iniciantes
e 20% (5 pessoas) que se classificam como avangados. Esses dados indicam uma concentragdo
maior de pacientes com pouca ou moderada familiaridade com praticas fisicas, o que pode
exigir maior atencdo nas orientacGes e adaptacGes dos exercicios. Na Clinica 2, ha uma
distribuicdo mais equilibrada, com 50% (5 pessoas) em nivel intermediario, 30% (3 pessoas)
em nivel avancgado e apenas 20% (2 pessoas) iniciantes. A maior propor¢do de pacientes em
nivel avancado pode estar associada a um publico mais acostumado a atividades fisicas, o que
reflete possiveis diferencas no perfil de atendimento e na estratégia de captagdo entre as
clinicas. Essas discrepancias apontam para oportunidades de adaptacdo no marketing e na
personalizacdo dos servigos. Enquanto a Clinica 1 pode explorar seu potencial para atrair e
fidelizar pacientes iniciantes, a Clinica 2 pode continuar a investir em praticas que atendam as
expectativas de um publico mais experiente, buscando fortalecer sua posi¢do nesse segmento.

As representacOes graficas dessas respostas podem ser observadas nas Figuras 5 e 6, a seguir:

Figura 5: Nivel de experiéncia em atividade fisica dos pacientes da clinica 1

= Iniciante = Intermedidrio Avancado

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 6: Nivel de experiéncia em atividade fisica dos pacientes da clinica 2
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= Iniciante = Intermediario Avancado

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Na sequéncia foi investigado se o0s pacientes praticavam outras atividades fisicas. Os
dados revelam que, em ambas as clinicas, a maioria dos pacientes ndo pratica outras atividades
fisicas além do Pilates, com maior prevaléncia na Clinica 2 (80%) em comparacao a Clinica 1
(64%). Essa diferenca pode estar relacionada ao perfil dos pacientes e suas rotinas, como idade
ou compromissos diarios, que podem limitar o tempo disponivel para outras praticas. Na
Clinica 1, o percentual mais elevado de pacientes que praticam atividades adicionais (36%)
pode indicar uma maior propensdo de seu publico a adotar um estilo de vida mais ativo,
complementando o Pilates com outras modalidades, diferente da clinica 2 que somente 20%
pratica outras modalidades além do Pilates. Por outro
lado, o fato de a maioria dos pacientes em ambas as clinicas dependerem exclusivamente do
Pilates reforca a importancia de manter a qualidade dos servi¢os oferecidos, ja que essa pode
ser a principal ou unica forma de atividade fisica para muitos deles. Essa exclusividade também
pode ser uma oportunidade para as clinicas explorarem estratégias de fideliza¢do, como a oferta
de pacotes que incluam orienta¢des para atividades complementares ou parcerias com outros
servigos esportivos, promovendo um estilo de vida ainda mais saudavel. As representacfes

graficas dessas respostas podem ser observadas nas Figuras 7 e 8, a seguir:

Figura 7: Os pacientes da clinica 1 praticam outras atividades fisicas além do Pilates?
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= 5im = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 8: Os pacientes da clinica 2 praticam outras atividades fisicas além do Pilates?

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Prosseguindo com a préxima questdo do questionario, buscou-se compreender 0s
motivos que levaram os pacientes a iniciar as aulas de Pilates. Na Clinica 1, o maior motivo
apontado foi recomendacdo médica, representando 36% (9 pessoas). Em seguida, 32% (8
pessoas) afirmaram que comecgaram por recuperacdo de lesdo, enquanto 20% (5 pessoas)
indicaram que a motivacdo foi por salude. Outras razGes foram menos frequentes, com 4% (1
pessoa) citando alivio do estresse, 4% (1 pessoa) mencionando indicacdo de terceiros e
nenhuma pessoa afirmando que o motivo foi estético. Ja na Clinica 2, a maioria dos pacientes,
50% (5 pessoas), indicou que o principal motivo foi saude. Além disso, 40% (4 pessoas)
relataram recomendacdo medica, enquanto apenas 10% (1 pessoa) afirmou que comegou por
motivos estéticos. Nenhum paciente dessa clinica indicou alivio de estresse, recuperacdo de
lesdo ou indicagdo como motivo para iniciar as aulas. Esses dados revelam diferencas
importantes nos perfis de publico de ambas as clinicas.

Na Clinica 1, o destaque para recomendacdo médica e recuperacao de lesdo reflete a

atracdo de pacientes com necessidades terapéuticas mais especificas, provavelmente sustentada
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pela confianca na expertise da clinica, dado seu tempo de atuacdo no mercado. No entanto, a
baixa presenca de pacientes motivados por satde geral ou alivio do estresse aponta para uma
oportunidade de diversificar a comunicacdo e ampliar o alcance para publicos que buscam bem-
estar preventivo. Por outro lado, na Clinica 2, a predominancia de saide como motivagdo
principal sugere um publico com interesses mais voltados a manutencdo do estilo de vida
saudavel, o que pode ser resultado de uma comunicacao mais ampla e acessivel. Nas figuras 9

e 10 abaixo foi representado a questdo abordada anteriormente.

Figura 9: O que motivou os pacientes da clinica 1 iniciar o Pilates
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 10: O que motivou os pacientes da clinica 2 iniciar o Pilates
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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Para finalizar a secdo sobre o perfil dos pacientes, foi questionado em qual turno eles
praticavam o Pilates: manha, tarde ou noite. Na Clinica 1, o turno com mais pacientes foi pela
manh@, representando 48% (12 pacientes). O turno da noite foi escolhido por 32% (8
pacientes), enquanto apenas 20% (5 pessoas) frequentam a clinica no periodo da tarde. Na
Clinica 2, a maior parte dos pacientes, 60% (6 pessoas), praticam Pilates no turno da manha,
30% (3 pessoas) no turno da tarde e apenas 10% (1 pessoa) no periodo da noite.

Esses resultados destacam como o perfil ocupacional dos pacientes influencia a escolha
do horério de pratica. Na Clinica 1, o pablico predominante inclui aposentados e pessoas do
lar, que possuem maior flexibilidade de horarios e, por isso, priorizam o periodo da manha.
Esse comportamento pode estar relacionado a preferéncia por iniciar o dia com uma atividade
que promova salde e bem-estar, especialmente considerando o perfil etario mais elevado dos
frequentadores dessa clinica.

Jana Clinica 2, o publico também demonstra uma preferéncia pela manha (60%), mas
observa-se uma distribui¢do mais equilibrada entre os turnos. Como a clinica tem um publico
menor e mais jovem, com ocupacgdes que podem oferecer flexibilidade (como estudantes ou
profissionais autbnomos), hd maior adesdo ao turno da tarde (30%), além de uma pequena
representacdo no periodo da noite, A auséncia de um namero significativo de pacientes no
turno da noite em ambas as clinicas pode refletir a falta de disponibilidade ou preferéncia por
horarios mais compativeis com a rotina dos frequentadores. Para as clinicas, entender essas
tendéncias pode ajudar a otimizar a alocacdo de recursos e a estruturacdo das aulas,
considerando a capacidade de atender os horarios mais demandados, como o turno da manha,
que claramente é o mais procurado em ambas as clinicas.

Além disso, as clinicas poderiam explorar estratégias para atrair pacientes para os
horéarios menos preenchidos, como a noite, por meio de campanhas especificas ou promogdes
direcionadas a profissionais que trabalham em horario comercial. 1sso poderia contribuir para
uma ocupacdo mais uniforme dos turnos, otimizando a utilizacdo dos espacos e dos horarios

de atendimento.

4.2.2 Segunda secdo do questionario

A segunda sec¢do do questionario foi dedicada a investigar as percepc6es dos pacientes
sobre a qualidade dos atendimentos e servigos oferecidos pelas clinicas. Para iniciar essa etapa,

foi questionado como os pacientes avaliaram o atendimento recebido, em uma escala de 1 a 5,
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onde 1 indica "muito insatisfeito™ e 5 "muito satisfeito”. Na Clinica 1, 96% (24 pessoas),
avaliaram o atendimento com a nota maxima de 5, enquanto apenas 4% (1 pessoa) deu uma
nota 4. Ja na Clinica 2, 100% dos respondentes (10 pessoas) avaliaram o atendimento como 5,
demonstrando um indice de satisfagdo total entre os pacientes. Os resultados
mostram que ambas as clinicas possuem um atendimento altamente bem avaliado pelos
pacientes. No entanto, € importante contextualizar esses nimeros com base no total de
pacientes atendidos. A Clinica 1 atende 25 pessoas, das quais todas responderam ao
questionario, refletindo uma alta taxa de participacdo e uma amostra representativa. Ja a Clinica
2 possui uma base maior de atendimento, com 90 pacientes, mas apenas 10 responderam ao
questionario, o que pode limitar a representatividade dos dados obtidos. A avaliagdo da Clinica
2 pode indicar um atendimento muito focado e personalizado, possivelmente por atender um
publico maior com um planejamento bem estruturado. Na Clinica 1, embora a diferenca seja
minima, o fato de uma pessoa ter dado nota 4 pode ser um indicativo de que melhorias pontuais
ainda podem ser feitas.

Esses indices reforcam a relevancia de manter e aprimorar o atendimento em ambas as
clinicas, especialmente considerando a importancia da satisfacdo com o atendimento como
fator determinante na fidelizac&o e recomendacéo dos servicos, independentemente do volume
total de pacientes. Além disso, a baixa taxa de resposta da Clinica 2 indica uma necessidade de
estratégias para aumentar a participacdo dos pacientes em pesquisas futuras, para obter uma
visdo mais ampla da percepcéo geral.

A proxima questdo buscou compreender os aspectos do atendimento mais valorizados
pelos pacientes das duas clinicas. As opg¢des disponiveis eram: rapidez no atendimento, clareza
nas informacdes, resolucdo de problemas, atencdo as necessidades e organizacgdo. Os resultados
mostram que a atencao as necessidades é o0 aspecto mais valorizado pelos pacientes em ambas
as clinicas, com maior destaque na Clinica 1, provavelmente devido ao maior tempo de atuacédo
no mercado e a consolidacdo de praticas humanizadas. Essa preferéncia reflete a busca por
acolhimento e personalizacdo, fatores essenciais para o vinculo positivo com o servi¢o. Embora
aspectos como "organizagdo" e “clareza nas informacdes" ndo tenham sido priorizados, é
importante que ambas as clinicas monitorem esses elementos para evitar impactos negativos
no longo prazo. A Clinica 2 pode investir em otimizar a resolucdo de problemas e a rapidez no
atendimento, enquanto a Clinica 1 deve manter seu foco na atencéo as necessidades, garantindo
também a qualidade de outros aspectos complementares. Abaixo foi colocado 0s aspectos mais

valorizados em formato de quadro para uma melhor visualizacéo.
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Quadro 1: Aspectos mais valorizados no atendimento das clinicas

Aspecto maislvalorizado Quantidade 'dle % Clinica 1 Quantidade rdr.e % Clinica 2
no atendimento respondentes clinica 1 respondentes clinica 2

Rapidez no atendimento 3 12% 1 10%
Clareza nas informagdes 1 404 0 0%
Resolicio de problemas 0 0% 2 20
Atencfo as necessidades 21 84% 7 70%
Organizagdo 0 0% 0 0%
Total 25 100% 10 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os pacientes foram questionados sobre a suficiéncia da quantidade de funcionarios em
cada clinica. Na Clinica 1, onde duas fisioterapeutas atendem 25 pacientes, 96% (24 pessoas)
consideraram a equipe suficiente, enquanto apenas uma pessoa (4%) discordou. Ja na Clinica
2, que conta com quatro fisioterapeutas para atender 90 pacientes, 100% (10 pessoas)
afirmaram que a equipe é suficiente. Comparando as proporcdes, cada fisioterapeuta na Clinica
1 atende, em média, 12,5 pacientes, enquanto na Clinica 2 a média sobe para 22,5 pacientes
por fisioterapeuta.

Apesar dessa diferenca, a satisfacdo dos pacientes com a quantidade de funcionarios
nas duas clinicas sugere que, na pratica, ambas conseguem atender as expectativas de seus
publicos, mesmo com uma diferenca significativa no nimero médio de pacientes por
profissional. Entretanto, essa equivaléncia percebida pode ser circunstancial e relacionada a
forma como os atendimentos sdo organizados. A Clinica 1, com menor demanda por
profissional, provavelmente oferece mais tempo e personalizagdo por sessdo, enquanto a
Clinica 2 pode estar otimizando processos para lidar com um volume maior de pacientes. Para
ambas as clinicas, manter essa percepcao positiva é essencial, mas o monitoramento constante
da qualidade do atendimento e da carga de trabalho das equipes sera indispensavel para evitar

sobrecarga e garantir a satisfacdo continua dos pacientes.

Figura 11: A quantidade de funcionarios da clinica 1 ¢ suficiente?
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= Sim = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 12: A quantidade de funcionarios da clinica 1 é suficiente?

0%

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Avancando para a proxima questao, foi questionado com que frequéncia os pacientes
encontravam dificuldades para agendar horarios nas clinicas. Na clinica 1 60% (15 pessoas)
afirmaram que nunca enfrentam dificuldades para agendar horarios, 20% (5 pessoas) que
enfrentam &s vezes, 16% (4 pessoas) raramente, 4% (1 pessoa) com frequéncia e nenhum
paciente afirmou que sempre encontram dificuldades. Ja na clinica 2, 80% (8 pessoas) afirmam
raramente encontrar problemas com agendamento de horarios e apenas 20% (2 pessoas)
afirmam nunca encontrar problemas.

Embora o resultado da clinica 2 seja positivo, a auséncia de respostas indicando "nunca"
para a maioria dos pacientes pode refletir pequenos desafios relacionados a maior proporgédo
de pacientes por profissional, dado que a clinica possui quatro fisioterapeutas atendendo 90
pacientes. Analisando os dados, observa-se que a Clinica 1 demonstra uma percep¢do
ligeiramente melhor em termos de facilidade de agendamento, apesar de sua equipe ser mais
enxuta. Isso pode indicar que a gestdo de horarios é proporcionalmente mais eficaz,

considerando 0 menor nimero de pacientes por fisioterapeuta.
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Figura 13: Frequéncia os pacientes da clinica 1 enfrentam dificuldades para agendar horario
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 14: Frequéncia os pacientes da clinica 2 enfrentam dificuldades para agendar horario

= Nunca = Raramente = Asvezes = Com frequéncia = Sempre

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A proxima questdo buscou compreender a percepcdo dos pacientes sobre o custo das
sessOes em relagdo aos servicgos oferecidos pelas clinicas. Na Clinica 1, a maioria dos pacientes,
44% (11 pessoas), considerou o custo bom, enquanto 28% (7 pessoas) classificaram como
muito bom. Além disso, 16% (4 pessoas) afirmaram que o custo é caro, mas justificavel pela
qualidade do servico, e 12% (3 pessoas) consideraram o preco aceitavel. Ja na Clinica 2, 60%
(6 pessoas) disseram que o custo era bom, e 40% (4 pessoas) classificaram como muito bom.
Apesar dos resultados positivos, vale destacar que apenas 10 respondentes participaram da
pesquisa na Clinica 2, representando uma amostra limitada diante do total de 90 pacientes
atendidos por ela. A analise indica que
ambas as clinicas tém avaliacGes em sua maior parte positivas em relacdo ao custo-beneficio,
mas devem continuar monitorando essa percepc¢ao para garantir competitividade no mercado.

Na Clinica 1, reforcar os diferenciais que justificam o custo pode ajudar a converter 0s
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pacientes que consideram o preco apenas aceitavel ou elevado. Ja na Clinica 2, expandir a
pesquisa para abranger um maior nimero de pacientes pode proporcionar uma Vvisdo mais
ampla e detalhada sobre a relacdo custo-beneficio percebida. As representac6es graficas dessas

respostas podem ser observadas nas Figuras 15 e 16, a seguir:

Figura 15: Como os pacientes da clinica 1 avaliam o custo-beneficio da clinica
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 16: Como os pacientes da clinica 2 avaliam o custo-beneficio da clinica
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A proxima questdo foi se os pacientes se sentem bem e confortaveis ao frequentar as
clinicas. Na Clinica 1, 92% (23 pessoas) afirmaram que sempre se sentem bem e confortaveis,
enquanto 0s 8% restantes (2 pessoas) indicaram que se sentem assim na maioria das vezes. 1sso
demonstra um ambiente altamente acolhedor e alinhado as expectativas da maioria dos
frequentadores. A Clinica 2 apresentou resultados semelhantes, com 80% (8 pessoas) relatando
sempre se sentir confortavel e os outros 20% (2 pessoas) afirmando que essa sensagdo ocorre

na maioria das vezes. Embora ambos os resultados sejam positivos, eles também destacam a
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importancia de manter e aprimorar continuamente os aspectos que promovem o conforto dos
pacientes, como atendimento humanizado, ambiente fisico agradavel e suporte emocional
durante as aulas. E relevante observar que a Clinica 1, com maior tempo de atuagio no
mercado, ja consolidou esse aspecto como um diferencial competitivo, enquanto a Clinica 2,
embora mais nova, demonstra um forte alinhamento nesse quesito, 0 que pode ser uma
estratégia para fidelizar clientes. Foi representado na figura 17 e 18 abaixo sobre o assunto

abordado.

Figura 17: Os pacientes da clinica 1 se sentem bem e confortaveis ao frequentar a clinica?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 18: Os pacientes da clinica 2 se sentem bem e confortaveis ao frequentar a clinica?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Ainda avaliando o atendimento e o0s servigos prestados, foi indagado se a
disponibilidade de espago da clinica é boa. Na clinica 1 os resultados mostraram que 0s
pacientes estdo satisfeitos, visto que 92% (23 pessoas) afirmam achar a disponibilidade boa e
apenas 8% (2 pessoas) ndo acham que € o ideal. Ja na clinica 2, 100% (10 pessoas) acham o

espaco bom. Esses dados refletem que ambas as clinicas estdo, em geral, bem preparadas em



44

termos de estrutura fisica para atender seus pacientes. No entanto, a Clinica 1 pode considerar
estratégias de otimizacdo ou ampliacdo do espaco para atender plenamente as necessidades de
todos os pacientes, especialmente diante de um crescimento potencial da demanda. A Clinica
2, por sua vez, deve manter os padrdes atuais de organizacao e conforto para garantir que essa
satisfacdo se estenda a totalidade dos seus frequentadores, porém buscando sempre analisar

com todos os pacientes para uma melhor analise.

Figura 19: Os pacientes da clinica 1 acham que a disponibilidade de
espaco da clinica é suficiente?

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 20: Os pacientes da clinica 2 acham que a disponibilidade de
espaco da clinica é suficiente?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A proxima pergunta foi voltada sobre os horarios de funcionamento da clinica, para
analisar se 0s pacientes gostariam ou ndo que oferecessem mais horarios. Na clinica 1, 80%
(20 pessoas) ja estdo satisfeitas e ndo sentem necessidade de incluir mais horéarios, indicando
que o funcionamento atual atende bem a demanda. Apenas 20% (5 pessoas) consideram que
seria interessante incluir mais horarios, o que pode ser uma oportunidade para explorar a
ampliacdo de opcbes em horérios especificos, como inicio da manhd ou final da tarde,

dependendo da demanda desses pacientes. Na clinica 2 foi um pouco diferente: 60% (6 pessoas)
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acham que ndo tem necessidade, porem 40% (4 pessoas) veem essa necessidade, precisando
ser algo aavaliar. Essa diferenca sugere que, embora a clinica estejam atendendo uma boa parte
das expectativas, hd uma parcela significativa de pacientes que pode estar enfrentando
dificuldades em adequar seus compromissos aos horarios disponiveis, porem é importante
analisar que ndo houve 100% das respostas da clinica 2, dificultando assim uma analise mais
concreta.

Esses resultados apontam para a necessidade de ajustes distintos em cada clinica. Para
a Clinica 1, o foco pode ser em manter a organizacéo atual, considerando pequenos ajustes para
atender & demanda minoritaria. Ja na Clinica 2, seria interessante realizar um estudo mais
aprofundado sobre quais horarios estdo em maior demanda e avaliar a viabilidade de ampliar a
oferta, de modo a equilibrar melhor a disponibilidade com as necessidades dos pacientes.

Figura 21: Os pacientes da clinica 1 estdo satisfeitos
com os horarios de funcionamento?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 22: Os pacientes da clinica 2 estdo satisfeitos
com os horérios de funcionamento?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A préxima questdo foi buscar descobrir qual era o diferencial de cada clinica de acordo

com os pacientes que ali frequentam. Na Clinica 1, a ampla maioria, 76% (19 pacientes),
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considerou a qualificacdo dos personal trainers como o principal diferencial, reforcando a
percepcao de um servico de alto nivel técnico e atendimento personalizado. Os demais 24% (6
pacientes) apontaram a localizacdo como diferencial, o que sugere conveniéncia e
acessibilidade como fatores secundarios de preferéncia. Ndo houve votos para preco ou
promocao, indicando que esses aspectos podem ser percebidos como neutros ou pouco
relevantes no contexto da escolha pelos servicos da clinica. Na Clinica 2, o cenario é
semelhante, com 60% (6 pacientes) valorizando a qualificacdo dos profissionais como o
principal diferencial, enquanto os outros 40% (4 pacientes) destacaram a localizagdo. Assim
como na Clinica 1, preco e promocdo ndao foram mencionados, 0 que pode indicar que 0s
pacientes dessa clinica também priorizam a qualidade e a conveniéncia em detrimento de
fatores financeiros.

Os resultados destacam a importancia da qualificacdo dos profissionais como fator
determinante para a satisfacdo e fidelizacdo dos pacientes em ambas as clinicas. A localizacdo
aparece como um diferencial secundario, indicando a relevancia da conveniéncia geografica.
Investir na capacitacdo dos instrutores e reforcar esses diferenciais na comunicacdo pode
consolidar ainda mais a percepc¢éo de qualidade. O baixo interesse por preco e promocao sugere
que os pacientes valorizam mais a qualidade e conveniéncia do servico, permitindo foco em
estratégias de agregacéo de valor.

Para finalizar esta secdo, foi perguntado aos pacientes se o atendimento nas clinicas é
personalizado e leva em consideracdo as necessidades individuais. Ambas as clinicas
responderam positivamente, com 100% dos pacientes afirmando que o atendimento é, de fato,
individualizado, refletindo um forte compromisso das clinicas em atender de forma

personalizada as necessidades de seus clientes.

4.2.3 Terceira secdo do questionario

A terceira secdo do questionario foi elaborada com o objetivo de avaliar a infraestrutura
e o ambiente das clinicas de Pilates, aspectos fundamentais para garantir o conforto, a
seguranca e a satisfacdo dos pacientes durante as aulas. Nessa etapa, buscou-se compreender a
percepcdo dos frequentadores em relacdo aos espacos fisicos, equipamentos disponiveis e
condicdes gerais oferecidas por cada clinica. A primeira
questdo desta se¢do buscou avaliar como 0s pacientes percebem a infraestrutura das clinicas,

pedindo que a classificassem em uma escala de 1 a 5, onde 1 representa muito insatisfeito e 5
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muito satisfeito. Os dados demonstram que, na Clinica 1, a avaliacdo da infraestrutura foi
majoritariamente positiva, com 92% (23 pessoas) dos pacientes atribuindo a nota maxima ('5"),
evidenciando um alto nivel de satisfacdo com os aspectos fisicos e funcionais do ambiente.
Apenas 8% (3 pacientes) avaliaram de forma mais moderada, com notas "4" e "3". Esse
resultado sugere que a infraestrutura da Clinica 1 atende amplamente as expectativas dos
pacientes, sendo um fator que contribui positivamente para a experiéncia geral. Por outro lado,
na Clinica 2, as avaliacfes estdo mais distribuidas, com apenas 40% (4 pessoas) atribuindo a
nota maxima (5"), enquanto outras 40% deram nota "3", e 20% escolheram nota "4". Essa
variacdo indica que, embora a infraestrutura seja considerada satisfatoria por parte dos
pacientes, hd uma parcela significativa que percebe pontos de melhoria ou considera o ambiente
menos ideal comparado a Clinica 1. A proxima questdo buscou avaliar se os
pacientes consideram o ambiente das clinicas agradavel. Todos os pacientes afirmaram que o
ambiente é agradavel em ambas as clinicas, destacando a importancia de um espaco acolhedor
e organizado na experiéncia dos pacientes. Comparando com a questdo anterior sobre
infraestrutura, observa-se que, embora a Clinica 1 tenha recebido avalia¢Ges superiores, ambas
mantém um ambiente bem avaliado. A proxima pergunta teve como objetivo
avaliar se a limpeza e organizacdo das clinicas atendem as expectativas dos pacientes. Os
resultados mostraram que, em ambas as clinicas, todos os pacientes consideraram a limpeza e
organizacdo satisfatorias. Embora as avaliacGes sobre a infraestrutura tenham mostrado
diferencas, a limpeza e organizacdo se destacam como aspectos bem avaliados, compensando
possiveis limitacdes estruturais. 1sso sugere que, enquanto a infraestrutura pode ser aprimorada,
a manutencdo do ambiente limpo e organizado é crucial para garantir uma experiéncia positiva

aos pacientes

4.2.3 Quarta secao do questionario

A quarta secdo do questionario foi focada em entender as praticas adotadas pelas
clinicas no que se refere a salde e ao bem-estar dos pacientes. Foram investigados trés aspectos
cruciais: a exigéncia de atestado médico para o inicio das atividades, a realizacdo de uma
entrevista prévia antes da matricula e a existéncia de condigbes médicas que possam ser
afetadas pela préatica do Pilates. Esses fatores sdo fundamentais para assegurar que 0s pacientes
iniciem suas atividades de forma segura e com a orientacdo adequada, minimizando riscos e

promovendo um ambiente de bem-estar desde o comeco da pratica. A
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primeira pergunta investigou se as clinicas exigem atestados meédicos antes de iniciar as
atividades. Na Clinica 1, 64% (16 pessoas) afirmaram que nado foi exigido, enquanto 36% (9
pessoas) disseram que sim. Na Clinica 2, 100% dos pacientes responderam que nao foi exigido
atestado. A analise revela uma possivel inconsisténcia na Clinica 1, onde, apesar da maioria
afirmar que ndo foi solicitado atestado, uma parte significativa indicou que sim, o que pode
indicar uma aplicacdo seletiva ou falta de padronizacdo na politica. Isso pode ocorrer devido a
condicdes de saude especificas de alguns pacientes, que exigem o atestado, enquanto outros
néo. Em ambas
as clinicas, o fato de nao exigir atestado médico de maneira rigorosa pode ser visto como uma
estratégia para tornar os servigos mais acessiveis e atrativos, no entanto, é importante garantir
que todos os pacientes, especialmente aqueles com condi¢fes de saude especificas, sejam
monitorados de forma adequada antes de iniciar as atividades. A revisdo da politica de
admissao e a implementacdo de um processo mais transparente e padronizado podem contribuir

para uma melhor experiéncia do paciente, além de minimizar riscos para a saude deles.

Figura 23: Exigéncia de atestados da clinica 1 Figura 24: Exigéncia de atestados da clinica 2
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A préxima pergunta investigou se as clinicas realizam entrevistas antes da matricula
para avaliar a condicdo do paciente. Em ambas as clinicas, todos os pacientes afirmaram que
sim, 0 que indica que ambas priorizam a saude e o bem-estar dos pacientes. A realizacdo de
entrevistas € uma pratica importante, pois permite conhecer as condi¢des individuais de cada
paciente, ajudando a personalizar os atendimentos e prevenir complicacdes de saude. Isso
reflete o cuidado com a seguranga e o conforto dos pacientes, fundamental para um servico de
qualidade, especialmente em atividades como o Pilates. Essa questdo pode ter relacdo com a

anterior, pois, na primeira, sobre a exigéncia de atestado médico, foi observada uma
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discrepancia nas respostas da Clinica 1.

A realizacdo de entrevistas antes da matricula pode ajudar a esclarecer essa situacao,
funcionando como uma ferramenta adicional para avaliar as condi¢des de salde dos pacientes,
0 que pode compensar a falta de exigéncia formal de atestado médico em algumas
circunstancias. A entrevista prévia pode funcionar como um filtro adicional para garantir a
seguranca do paciente, compensando a auséncia de um atestado médico obrigatério. Portanto,
ambas as questdes parecem se complementar, destacando a preocupacdo das clinicas com a
salide dos pacientes, seja por meio de um atestado medico ou por meio de uma entrevista para
avaliar suas condicGes de salde antes da matricula.

Para finalizar a sessdo, foi indagado se os pacientes possuem alguma condi¢do médica
que poderia afetar sua participacdo nas atividades de Pilates. Na Clinica 1, 76% dos pacientes
(19 pessoas) afirmaram que ndo possuem nenhuma condi¢do medica que interfira, enquanto
24% (6 pessoas) indicaram que sim, possuem alguma condi¢do que pode impactar a prética.
Na Clinica 2, 80% (8 pessoas) disseram que ndo tém nenhuma condi¢cdo médica que afete sua
participacdo, e 20% (2 pessoas) informaram que sim, possuem uma condi¢do médica relevante.
Essa distribuicdo sugere que, em ambas as clinicas, a grande maioria dos pacientes ndo possui
condi¢cdes médicas que possam comprometer a realizacdo do Pilates, o que pode indicar um
perfil de pacientes mais saudaveis ou com boas condi¢es fisicas para a pratica. No entanto, a
presenca de um numero consideravel de pacientes com condi¢cdes médicas nas duas clinicas,
embora menor, reforca a importancia da avaliacdo prévia e de um acompanhamento continuo
durante as atividades. 1sso destaca a necessidade de as clinicas estarem preparadas para atender

pacientes com diferentes condic¢des de satde, proporcionando seguranga e cuidado adequados.

4.2.5 Quinta sec¢do do questionario

A quinta secdo do questionario teve como objetivo avaliar os efeitos e resultados do
Pilates na salide e bem-estar dos pacientes. Para isso, as perguntas abordaram a percepcao dos
pacientes sobre possiveis melhorias em sua condi¢do fisica e mental ap6s o inicio das
atividades, além de identificar os beneficios mais notados por eles ao praticar Pilates. Essas
questdes visam entender o impacto real do método nas condi¢Bes de salde dos pacientes e
destacar os principais ganhos que eles experimentam com a pratica regular dessa atividade.

A primeira questdo, que investigou se 0s pacientes perceberam melhorias na saude ou

bem-estar apds o inicio das atividades de Pilates, revelou que tanto na Clinica 1 quanto na
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Clinica 2, todos os pacientes afirmaram perceber algum tipo de melhoria. Isso indica que o
Pilates, de forma geral, estd tendo um impacto positivo na salde dos participantes,
independentemente da clinica. Esse resultado reforca a eficacia do Pilates como uma pratica
que contribui para o bem-estar fisico e mental, refletindo sua capacidade de promover
beneficios reais aos pacientes.

A segunda questdo abordou os principais beneficios percebidos pelos pacientes ap6s a
pratica de Pilates. Na Clinica 1, o alivio de dores cronicas foi o beneficio mais citado por 60%
dos pacientes (15 pessoas) apontando essa melhora. Outros beneficios notados foram aumento
da flexibilidade 20% (5 pessoas), melhora na postura 12% (3 pessoas) e reducédo de estresse
8% (2 pessoas). Na Clinica 2, o alivio das dores crénicas também foi o beneficio mais comum,
mencionado por 40% dos respondentes (4 pessoas), seguido por flexibilidade 30% (3 pessoas),
reducéo de estresse 20% (2 pessoas) e melhora na postura 1% (1 pessoa). Curiosamente,
nenhum paciente de ambas as clinicas mencionou a melhora na qualidade do sono ou 0 aumento
de energia como beneficios do pilates, o que pode indicar que, embora esses efeitos possam ser
importantes, ndo foram os mais notados pelos pacientes nas clinicas avaliadas. A
predominancia do alivio de dores crdnicas em ambas as clinicas reforca a eficacia do Pilates
no tratamento de condi¢cBes musculoesqueléticas, enquanto a flexibilidade e a reducdo do

estresse também se destacam como beneficios importantes.

Figura 25: Maiores beneficios do Pilates para os pacientes da clinica 1
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 26: Maiores beneficios do Pilates para os pacientes da clinica 2
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4.2.6 Sexta secdo do questionario

A sexta se¢do do questionario foi voltada para entender as praticas de marketing de
relacionamento adotadas pelas clinicas. O marketing de relacionamento envolve estratégias
que visam estreitar o vinculo entre a clinica e os pacientes, promovendo a fidelizacdo e a
satisfacdo continua. As perguntas dessa secdo foram desenhadas para avaliar como as clinicas
se comunicam com seus pacientes, se mantém um contato constante ap0s o atendimento, e se
essas praticas influenciam a recomendacéo e a percepcao dos pacientes. Avaliar esses aspectos
é essencial para compreender como as clinicas conseguem nao s6 atrair, mas também reter
pacientes, algo fundamental para o sucesso no longo prazo. A primeira
questdo abordada foi se os pacientes recebem comunicagdes das clinicas, como por exemplo,
promocdes, novidades etc. Na Clinica 1, 84% dos pacientes relataram receber esse tipo de
comunicagao, enquanto na Clinica 2, esse percentual foi de 70%. Esses resultados indicam que
ambas as clinicas tém alguma pratica de comunicacao ativa com seus pacientes, embora a
Clinica 1 demonstra maior alcance nesse aspecto. Por outro lado, a porcentagem de pacientes
que ndo recebem comunicacdes (16% na Clinica 1 e 30% na Clinica 2) aponta para uma
oportunidade de melhoria. I1sso pode indicar uma inconsisténcia no envio das mensagens ou
mesmo a falta de canais eficazes para atingir todos os pacientes.  Esse dado e importante
porque um marketing de relacionamento eficaz depende da comunicacdo continua e
personalizada. Garantir que todos os pacientes sejam informados pode fortalecer o vinculo com

a clinica, aumentar a satisfacdo e, consequentemente, a fidelizacdo. A Clinica 2, em especial,
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poderia se beneficiar ao revisar e expandir suas estratégias de comunicagéo para atingir uma

porcentagem maior de pacientes.

Figura 27: A clinica 1 recebe comunicacdes da clinica? (promocdes, avisos etc.)

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 28: A clinica 2 recebe comunicacdes da clinica? (promocdes, avisos etc.)

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Na proxima questdo foi abordado quais tipos de comunicacdes sdo recebidas por
aqueles que marcaram sim na questdo anterior. Na Clinica 1, a maioria das comunicagdes
recebidas pelos pacientes (86% dos que responderam "sim™ na questdo anterior) estd
relacionada a alteracGes de horarios, enquanto apenas 2 pacientes mencionaram mudanca de
endereco e 1 citou cancelamento de aula. J& na Clinica 2, todos os pacientes que recebem
comunicagdes relataram que estas se restringem exclusivamente a alteracdo de horarios. Esse
resultado evidencia que, embora ambas as clinicas realizem comunicagdes com seus pacientes,
essas interacGes sdo predominantemente funcionais e operacionais. Ndo ha mencdo, por

exemplo, a campanhas promocionais, mensagens de engajamento ou contetdos que reforcem
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o relacionamento e a fidelizacdo dos pacientes, 0 que poderia ser explorado para um marketing
de relacionamento mais robusto.

Para a Clinica 2, que tem um foco mais restrito nas comunicac@es, expandir os temas
abordados poderia ser uma estratégia interessante. J& para a Clinica 1, diversificar os tipos de
comunicacao e equilibrar o contetdo funcional com mensagens mais voltadas ao engajamento
emocional pode ser uma forma eficaz de fortalecer o vinculo com os pacientes. 1sso também
pode ajudar a destacar a clinica em um mercado competitivo, onde o marketing de
relacionamento é um diferencial importante.

Para saber melhor sobre como os pacientes gostam de serem comunicados, foi indagado
como eles preferem que sejam realizados contatos com eles. Na Clinica 1, 80% dos
respondentes escolheram o WhatsApp, enquanto 0s demais distribuiram suas preferéncias entre
ligacdo (8%) e op¢Bes menos usuais, como contato pessoal, cartazes e SMS (12%). Na Clinica
2, a preferéncia foi unanime, com todos os pacientes indicando o WhatsApp como meio de
contato ideal. Esse cenario destaca a importancia da escolha de canais de comunicacgdo que
sejam convenientes e familiares para os pacientes.

O WhatsApp, por ser uma ferramenta amplamente utilizada no cotidiano, oferece
praticidade, rapidez e acessibilidade, sendo preferido pela maioria das pessoas. A diversidade
de respostas na Clinica 1, ainda que pequena, sugere que ha pacientes que valorizam formas
alternativas de comunicacéo. Isso indica a necessidade de as clinicas considerarem estratégias
multicanal para atender diferentes perfis de pacientes, mesmo que o WhatsApp continue sendo
o principal meio de contato.

A proxima questdo foi sobre a recomendacdo das clinicas para amigos e familiares, o
que revelou que todos os pacientes indicariam os servigos. Esse resultado reflete um elevado
nivel de satisfacdo dos pacientes, demonstrando que, apesar de eventuais pontos negativos
identificados em outras questdes, 0s aspectos positivos tém um peso maior em suas
experiéncias. A disposi¢do para recomendar as clinicas € um indicativo de confianca e de
percepc¢éo de qualidade, aspectos fundamentais no marketing de relacionamento.

Para finalizar a se¢do sobre marketing, foi investigado se as clinicas mantém contato
préximo com 0s pacientes apos cada sessdo ou ao termino do tratamento. Mais uma vez, o
resultado foi positivo em ambas as clinicas, com todos os pacientes confirmando que esse
contato € realizado. Essa pratica reforca o comprometimento das clinicas com o
acompanhamento continuo e com o fortalecimento dos vinculos, aspectos essenciais para a

fidelizagdo dos pacientes.
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4.2.7 Sétima secdo do questionario

A sétima secdo do questionario teve como foco a fidelizacdo dos pacientes, um aspecto
crucial para o crescimento sustentavel das clinicas. Foram explorados trés aspectos principais:
os fatores que motivariam os pacientes a continuar frequentando as clinicas, a participagdo em
programas de fidelidade ou promocdes, e sugestdes dos pacientes sobre o que poderia ser
melhorado para aprimorar a experiéncia oferecida. Essa se¢do busca compreender como as
clinicas podem consolidar o relacionamento com os pacientes e identificar areas de melhoria
para aumentar a satisfacdo e a lealdade. A primeira questdo desta
secdo investigou os fatores que incentivariam os pacientesa continuar frequentando as clinicas.
Na Clinica 1, a qualidade no atendimento foi destacada como o principal motivo, apontado por
72% dos pacientes (18 pessoas), seguido pela variedade nas aulas (16%, 4 pessoas) e
promocdes (12%, 3 pessoas). Ja na Clinica 2, 60% (6 pessoas) também indicaram a qualidade
no atendimento como fator decisivo, enquanto 40% (4 pessoas) mencionaram as promogaes.
Esse resultado reforca a relevancia da qualidade no atendimento como um pilar essencial para
a fidelizacdo, sendo uma prioridade em ambas as clinicas. Na Clinica 1, a variedade nas aulas
aparece como um diferencial adicional, indicando que uma oferta diversificada pode agregar
valor para os pacientes. Por outro lado, na Clinica 2, o destaque maior para promogdes sugere
que estratégias financeiras podem ser mais atrativas para seu publico-alvo. Essa diferenca pode
estar ligada as caracteristicas especificas de cada clinica ou perfil dos pacientes, evidenciando

a importancia de personalizar acdes para atender as expectativas do publico.

Figura 29: Beneficios que influenciam a continuidade dos pacientes na clinica 1

= Promocgdes = Qualidade do atendimento Variedade das aulas

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Figura 30: Beneficios que influenciam a continuidade dos pacientes na clinica 2
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= PromogBes = Qualidade do atendimento Variedade das aulas

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Em seguida, foi questionado se os pacientes ja participaram de algum programa de
fidelidade ou promocdo oferecido pelas clinicas. Na Clinica 1, a maioria dos pacientes (76%,
equivalente a 19 pessoas) afirmou que ndo participou, enquanto apenas 24% (6 pessoas)
disseram que sim. Ja na Clinica 2, o resultado foi mais equilibrado, com 70% (7 pessoas)
indicando participacéo e 30% (3 pessoas) afirmando que ndo. Analisando os resultados da
clinica 1, mostra uma discrepancia, em que 24% dos pacientes participaram de promocgdes, mas
uma parcela consideravel expressou interesse em ter promog¢des como incentivo para continuar
frequentando a clinica. Isso indica uma demanda nao atendida por promogdes, sugerindo que
a clinica tem uma oportunidade de explorar mais estratégias promocionais para atrair e fidelizar
pacientes. Por outro lado, na Clinica 2, uma parte consideravel dos pacientes (70%) ja
participou de programas, o que pode indicar que a clinica tem estratégias promocionais mais
eficazes ou que esses programas sdo mais valorizados pelos pacientes. Isso pode ser um reflexo
de uma comunicagdo mais ativa sobre essas iniciativas ou de um publico que responde de
maneira mais positiva a incentivos financeiros ou vantagens exclusivas. Para finalizar, foi
questionado o que os pacientes acreditam que poderia melhorar a experiéncia deles nas clinicas.
Na Clinica 1, 80% (20 pacientes) afirmaram estar satisfeitos e ndo precisar de melhorias,
enquanto 12% (3 pessoas) sugeriram promocoes, 4% (1 pessoa) mencionou a necessidade de
ar-condicionado, e 4% (1 pessoa) indicou a diversificacdo dos aparelhos. Na Clinica 2, 50% (5
pessoas) disseram estar satisfeitos, 20% (2 pessoas) pediram promocdes, 20% (2 pessoas)
sugeriram ampliar o espaco e 10% (1 pessoa) mencionou a localizacdo como um ponto a ser
melhorado. Esses resultados refletem
que, em ambas as clinicas, a maioria dos pacientes ja esta satisfeita com os servicos oferecidos.
No entanto, ainda existem areas em que melhorias podem ser consideradas. A Clinica 1 parece

ter uma demanda por promocgdes, enquanto a Clinica 2 apresenta sugestdes focadas na
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infraestrutura, como o espaco e a localizacdo. Isso indica que, enquanto a qualidade do servico
e o atendimento sdo satisfatorios, fatores adicionais, como promogdes e melhorias no ambiente

fisico, podem ser considerados para aprimorar ainda mais a experiéncia do paciente.

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo geral investigar a satisfacdo dos clientes de duas
clinicas de Pilates na cidade de Formiga-MG, analisando os fatores que mais influenciam sua
percepcdo e fidelizacdo. Este estudo buscou contribuir tanto para o aprimoramento das
estratégias de marketing de relacionamento adotadas pelas clinicas quanto para o avango do
conhecimento académico na &rea de avaliacdo de servicos, que, de acordo com Kotler e Keller
(2012), as estratégias de marketing de relacionamento desempenham e reforcam o papel
fundamental na fidelizacdo dos clientes ao promover conexfes mais significativas entre
empresas e consumidores. De forma geral, a pesquisa atingiu
0 objetivo principal ao verificar que a satisfacdo dos clientes esta diretamente ligada a fatores
como atenc¢do as necessidades e qualidade no atendimento, evidenciando que o marketing de
relacionamento exerce impacto significativo no comportamento e fidelizacdo dos
frequentadores das clinicas estudadas. Em relacdo ao primeiro
objetivo especifico, foi possivel analisar o perfil dos frequentadores das clinicas, identificando
que a maioria é composta por mulheres, em faixas etarias variadas, com diferentes niveis de
ocupacao e renda. Além disso, os dados mostraram padrdes de consumo que reforcam a busca
por qualidade no atendimento e atencdo personalizada, indicando que o publico valoriza ndo
apenas os resultados fisicos proporcionados pela pratica do Pilates, mas também o ambiente e
o suporte oferecidos pelas clinicas.

Ja o segundo objetivo foi atendido ao constatar que, apesar da alta satisfacdo geral,
alguns aspectos, como clareza nas informacdes e resolucéo de problemas, ainda demandam
atencdo e melhorias em ambas as clinicas, ressaltando o entendimento de Lapolli e Lapolli
(2000) que acreditam que medir a satisfacdo do cliente pode ser o diferencial entre empresas
bem-sucedidas e as demais.

Por fim, o terceiro objetivo revelou que as estratégias de marketing de relacionamento,
como personalizacdo no atendimento e cuidado com as necessidades individuais, sdo os fatores
mais valorizados pelos pacientes, contribuindo significativamente para a fidelizacdo, o que

‘combina’ com a percepgdo de Bini e Marcon (2023), de que o composto de marketing - e
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dentro dele, as estratégias - desempenha um papel fundamental ao integrar multiplos aspectos
essenciais para atingir esses objetivos.

Com base nos resultados, recomenda-se que as clinicas invistam em estratégias mais
consistentes de comunicacéo e capacitacdo da equipe, a fim de suprir as lacunas identificadas.
Isso inclui treinamentos regulares para os colaboradores e o aprimoramento de canais de
feedback para fortalecer a interacdo com os clientes.

Em suma, o trabalho reforca a importancia de um marketing de relacionamento bem
estruturado para melhorar a satisfacéo e a fidelizacdo dos clientes, destacando que ambas as
clinicas possuem bases de clientes satisfeitas, mas podem adotar melhorias continuas para se
destacarem ainda mais no mercado competitivo de servi¢os de satide e bem-estar. Os resultados
desta pesquisa também foram apresentados aos gestores das clinicas, contribuindo com dados
relevantes para aprimorar a gestdo de atendimento e fortalecer a experiéncia dos

frequentadores.
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APENDICE

Questionario aplicado para as responsaveis pelas clinicas
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Esse formulario foi criado com o objetivo de realizar um Trabalho de Conclusdo de Curso, que
€ um dos requisitos para ser aprovado em Administragdo no IFMG - Campus Formiga. Para a
realizacdo do trabalho estamos contando com a participacdo de duas clinicas de Pilates, esse

formulario sera direcionado aos donos da clinica e o formulario impresso aos pacientes.

SECAO 1 - SOBRE A CLINICA
1) Tempo de atuacdo da clinica

2) Numero médio de pacientes atendidos por més

SECAO 2- ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO
3) Aclinica utiliza algum tipo de estratégia de marketing de relacionamento?
e Sim

e Naéo

4) Caso afirmativo, quais estratégias?
e Programas de fidelidade

e Envio de e-mails/newsletters

e Redes sociais

e Atendimento personalizado

e Coleta de feedback dos pacientes

e Eventos/Workshops

5) E feita a coleta de feedback dos pacientes sobre 0s servigos?
e Sim

e Nao

6) Se sim, como ¢ feita?
e Questionarios
e Entrevistas

e Redes sociais

7) Quao importante é a satisfagdo do cliente para o sucesso da clinica? (1 a 5, onde 1 €

pouco importante e 5 muito importante)
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8) A clinica realiza alguma segmentacdo dos clientes para direcionar as estratégias de
marketing?
e Sim

e Nao

9) Sesim, como é feita essa segmentacao? (Por idade, por tratamento, por frequéncia, etc)

10) Caso possua, quais canais de comunica¢do sdo utilizados para interagir com 0s
pacientes?

e Telefone

e E-mail

e SMS

e Redes sociais

e Aplicativo

11) A clinica oferece contetdo educativo (artigos, videos e etc) para os pacientes?
e Sim

e Néo

12) Se sim, quais formatos sé&o utilizados?

13) A clinica possui algum programa de indicacdo para novos pacientes?

e Sim

e Néo

14) Se sim, como funciona?

15) A clinica realiza promogdes €, ou ofertas especiais para fidelizar clientes?



65

16) Se sim, quais tipos de promoc¢0es sdo realizadas?

17) A clinica participa ou organiza eventos comunitarios ou workshops?
e Sim

e Ndo

18) Se sim, com qual frequéncia?

19) Existe algum tipo de acompanhamento ou comunicacdo com 0s pacientes apds o
término do tratamento? Caso negativo, por qué?
e Sim

e Naéo

SECAO 3- MEDICAO DE RESULTADOS
20) Vocé utiliza algum software, ferramenta ou método especifico para monitorar a
satisfacdo do cliente? Se sim, qual?
e Sim

e Nao

SECAO 4 - DESAFIOS
21) Quais desafios sdo enfrentados na implementacdo de estratégias de marketing de
relacionamento?
22) Que aspectos vocé acredita que poderiam ser melhorados nas suas estratégias de

marketing de relacionamento?

Questionario aplicado para os frequentadores da clinica de Pilates

SECAO 1 - PERFIL DO CLIENTE
1) Género:

e Feminino
e Masculino



2)

8)

9)

Outro
Qual bairro voce reside?
Faixa etaria:

16-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
Acima de 45 anos

Qual a sua ocupacao?
Qual o seu nivel de escolaridade?

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Outros

Ha quanto tempo vocé frequenta a clinica de Pilates?
Menos de 6 meses

De 7 a 12 meses

De 13 a 24 meses

Mais de 25 meses

Com que frequéncia vocé pratica o Pilates?

1 vez por semana

2 a 3 vezes por semana

Mais de 3 vezes

Qual seu nivel de experiéncia em atividades fisicas?
Iniciante

Intermediario

Avancado

Quais outras atividades fisicas vocé pratica?
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10) O que motivou voceé a iniciar as aulas de Pilates?

Saude

Estética

Indicagdo

Alivio de estresse
Recuperacéo de lesdo
Recomendacdo médica
Outro

11) O que o0 motivou a se inscrever nesta clinica?

Recomendacéo de amigos ou familiares
Localizacdo conveniente

Variedade de equipamentos

Valores acessiveis

Profissionais qualificados

Propaganda

Outros

12) Em qual turno vocé faz Pilates?

e Manha
e Tarde
e Noite

SECAO 2 - ATENDIMENTO E SERVICOS
13) Como vocé avalia o atendimento recebido na clinica? (1 a 5, onde 1 é muito
insatisfeito e 5 é muito satisfeito).

e 6 o o o
g b w N

14) O que vocé mais valoriza no atendimento

Rapidez no atendimento
Atencdo as necessidades
Clareza nas informacdes
Organizacéo

Resolucao de problemas

15) A quantidade de funcionarios na clinica é suficiente?



Sim
Nao

16) Com que frequéncia vocé enfrenta dificuldades para agendar horarios?

Nunca
Raramente

As vezes

Com frequéncia
Sempre

17) Como vocé avalia o custo das sessdes em relagdo aos servigos oferecidos pela

clinica?

Muito bom o custo

Bom custo

Aceitavel

Caro, mas justificado pelo servico oferecido
Muito caro em relacdo ao servico oferecido

18) Vocé se sente bem e confortavel ao frequentar essa clinica?

Sim, sempre

Na maioria das vezes

As vezes sim, as vezes ndo
Raramente

Nao me sinto confortavel

19) A disponibilidade de espaco da clinica é boa?

Sim
Nao
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20) Vocé gostaria que a clinica oferecesse mais horarios mais horarios de funcionamento?

Sim
Nao, estou satisfeito

21) Qual é o diferencial dessa clinica?

Preco
Localizacédo
Qualificagdo dos personais
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e Promocgdes e fidelizacdo
e Qutros

22) O atendimento é personalizado e leva em consideracgio suas necessidades
individuais?

e Sim
e Nao
e Qutro

SECAO 3 - INFRAESTRUTURA E AMBIENTE
23) Como vocé avaliaria a infraestrutura da clinica? (1 a 5, onde 1 € muito insatisfeito e 5
é muito satisfeito)
1

SN

®e 6 o o o
w

o1

24) Vocé considera o ambiente da clinica agradavel?

e Sim
e Nao

25) A limpeza e organizacao da clinica atendem suas expectativas?

e Sim
e Niao

SECAO 4 - SAUDE E BEM-ESTAR
26) A clinica exige atestado para dar inicio as atividades?
e Sim
e Néo

27) A clinica faz alguma entrevista antes da sua matricula no intuito de avaliar sua
condicéo?

e Sim

e Néo

28) Vocé possui alguma condicdo médica que pode afetar sua participacdo em atividades
no Pilates? Se sim, qual?

e Sim

e Nao
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SECAO 5 - EFEITOS E RESULTADOS

29) Vocé percebeu melhorias na sua satde ou bem-estar desde que comecou a praticar o
Pilates?

e Sim

e Nao

30) Quais beneficios vocé mais notou?

Flexibilidade

Reducdo de estresse

Melhora da postura

Alivio das dores crbnicas
Melhoria na qualidade do sono
Aumento da energia

SEC;AO 6 - MARKETING DE RELACIONAMENTO
31) Vocé ja recebeu comunicagdo da clinica (ex: promogdes, novidades, etc)?
e Sim
e Nao

32) Se sim, que tipo de comunicacgao?

e Alteracdo de horéarios
e Cancelamento da aula
e OQutro

33) Como voce prefere ser contatado?

E-mail

SMS

Ligacao
Cartaz
Pessoalmente
WhatsApp

34) Vocé indicaria a clinica para amigos e familiares?

e Sim

e Nao
Porque?

35) A clinica mantém um contato proximo com vocé apds cada sessdo ou ao longo do seu
tratamento?
e Sim



e Naéo

SECAO 7 - FIDELIZACAO
36) O que faria vocé continuar frequentando esta clinica?

e Promocoes
e Qualidade do atendimento
e Variedade das aulas

37)Vocé ja participou de algum programa de fidelidade ou promocdo nesta clinica?
e Sim
e Néo

Caso afirmativo, como foi a sua experiéncia?

38) Na sua opinido, o que poderia melhorar a sua experiéncia na clinica?
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