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Resumo: Este estudo investiga como a implementacdo de estratégias de marketing digital,
direcionadas por uma consultoria do SEBRAE, impactou a captacdo e fidelizagcdo de alunos
na academia Medifit, em Verandpolis/RS. Adotou uma abordagem qualitativa, configurando-
se como um estudo de caso Unico, com coleta de dados por meio de entrevista semiestruturada
com a gestora responsavel pelo marketing e analise documental das publicacdes nas redes
sociais da academia, posteriormente tratadas por andlise de contetido. A pesquisa analisa a
evolucdo digital do negdcio e revela a mudanca: a adogdo de contetidos que combinam
informagdo técnica e humor, impactou o publico local, gerando maior engajamento. Os
achados evidenciam que o sucesso ndo decorreu de grandes orcamentos, mas do equilibrio
entre ferramentas digitais simples e um relacionamento préoximo, criando um ambiente
familiar que favorece a fidelizacdo. Também se identificam desafios comuns a pequenos
negocios, como a diferenga entre intencdo e pratica nas publicacdes e a dependéncia do “boca
a boca”, indicando que o caminho para a maturidade digital ainda estd em constru¢do. Os
resultados servem como subsidio para gestores de pequenos negocios, reforcando que
autenticidade, consisténcia e uso estratégico das midias digitais podem ser mais eficazes do
que a sofisticag¢ao tecnologica.

Palavras-chave: Estratégias de engajamento. Ferramentas digitais. Marketing de
relacionamento. Presenca digital.

Abstract: This study investigates how the implementation of digital marketing strategies,
guided by SEBRAE consulting, impacted student recruitment and retention at Medifit gym, in
Verandpolis/RS. It adopts a qualitative approach and is configured as a single case study, with
data collection through semi-structured interviews with the manager responsible for
marketing and documentary analysis of the gym's social media posts, which were
subsequently treated by content analysis. The research analyzes the digital evolution of the
business and reveals the change: the adoption of content that combines technical information
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and humor impacted the local audience, generating greater engagement. The findings show
that success did not result from large budgets, but from a balance between simple digital tools
and a close relationship, creating a familiar environment that favors loyalty. Common
challenges for small businesses are also identified, such as the difference between intention
and practice in publications and dependence on word of mouth, indicating that the path to
digital maturity is still under construction. The results serve as a resource for small business
managers, reinforcing that authenticity, consistency, and strategic use of digital media can be
more effective than technological sophistication.

Keywords: Digital presence. Digital tools. Engagement strategies. Relationship marketing.
1 INTRODUCAO

Com o avango da tecnologia e a populariza¢do da internet, os consumidores passaram
a ter acesso facilitado as informacdes e alternativas de compra, transformando o processo de
decisdo e a interacdo entre consumidores e marcas (Trindade; Taguchi, 2024). A tecnologia e
as redes sociais tornaram os consumidores mais exigentes, pois possibilitaram o uso de filtros
para busca de produtos e servicos de forma mais rapida e simplificada, conseguindo acesso a
informagao de diversos produtos, marcas e empresas de forma instantanea (Solomon, 2016).
Esse contexto exige maior esforco das empresas, uma vez que, com os avangos tecnologicos,
abrem-se muitas possibilidades na area de marketing digital, envolvendo abordagens criativas
por meio de anuncios na internet, promovendo tanto o aumento do valor percebido pelos
clientes quanto melhores resultados para as institui¢des (Maccari, 2009).

O marketing digital trouxe praticidade e escalabilidade na divulgagdo de produtos,
marcas ou servi¢os, como uma comunicacao mais rapida e personalizdvel entre consumidores
e empresas (Ryan, 2016). Essa transformacdo fez com que organizagdes de todos os portes
adotassem tais estratégias para atingir seu publico-alvo de maneira mais assertiva, tendo em
vista que atualmente os consumidores estdo mais conectados e informados do que em
qualquer outro periodo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Dessa forma, a digitalizagdo do
mundo exige adaptacgdo estratégica em diversos setores, incluindo o fitness, cujo foco era em
aparelhos e em estrutura fisica e agora precisa investir em presenca digital.

O setor fitness sente 0 comportamento mais exigente do consumidor, o que leva as
academias a adequarem suas estratégias de marketing para atrair e fidelizar clientes em um
mercado competitivo, em razdo da influéncia do marketing digital (Chaffey; Ellis-Chadwick,
2019). Embora o uso da inovagdo e da tecnologia seja essencial para o bom desempenho das
organizagdes e para a conquista de clientes em um mercado cada vez mais disputado (Kotler;
Keller, 2019), academias localizadas em cidades pequenas, como Veranopolis, no Rio Grande
do Sul, enfrentam desafios especificos: menor disponibilidade de recursos, ptblico reduzido,
em um mercado igualmente competitivo. Neste contexto, hd uma lacuna de estudos que
analisem a aplicag@o e o impacto de consultorias de marketing digital em negdcios locais.

Diante desse cenario surge o problema da pesquisa: Como a implementacdo de
estratégias de marketing digital, apds a consultoria do SEBRAE, impactou a captacdo e a
fidelizacao de clientes em uma academia de pequeno porte em Verandpolis/RS? Dessa forma,
apresenta-se como objetivo geral: Analisar como a implementagdo de estratégias de marketing
digital, apds a consultoria do SEBRAE, impactou a captacdo e a fidelizacdao de clientes em
uma academia de pequeno porte em Veranopolis/RS.

Para atingir esse objetivo geral, o estudo propde os seguintes objetivos especificos:
descrever as ferramentas e o tipo de conteudo digital adotados pela academia apos a
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consultoria e avaliar a percepcao da gestdo sobre a eficacia das novas estratégias na atracgao,
engajamento e retencao de clientes.

A escolha dessa academia como objeto de pesquisa se justifica porque a empresa
passou por uma recente consultoria feita pelo SEBRAE com foco nas estratégias de marketing
digital. Esse fato a tornou um exemplo relevante para andlise, permitindo observar como
orientacdes externas puderam influenciar na melhoria das atividades de captagdo e
fidelizacao. Além disso, estudo se justifica, em primeiro lugar, pela lacuna de pesquisas que
explorem o uso de estratégias de marketing digital em academias de pequeno porte
localizadas em cidades do interior, como Veranopolis/RS, contexto em que os recursos sao
mais limitados e o mercado ¢ restrito.

O atual cenario ganha mais relevancia ao observar que, nos ultimos anos, o setor
fitness teve um crescimento acelerado, alcangando inclusive cidades de pequeno porte, como
Verandpolis. No Brasil, o setor teve um crescimento de 13,97% em 2023, o que refor¢a sua
expansdo e crescente competitividade (SEBRAE, 2023). Diante dessa realidade, torna-se
essencial que os gestores destes centros de treinamento adotem estratégias de marketing mais
eficazes.

Para garantir a confiabilidade dos resultados, este estudo utilizou a metodologia de
triangulacdo, combinando diferentes fontes de dados, como autores, entrevista
semiestruturada e a gestdo e analise dos perfis nas redes sociais

A pesquisa estd estruturada em cinco secdes: introducdo, revisdo de literatura,
procedimentos metodologicos, andlise e discussdo de resultados e consideracdes finais.

2 REVISAO DE LITERATURA

Esta secdo apresenta a revisao de literatura que fundamenta teoricamente a pesquisa,
organizada em trés topicos centrais: marketing e comportamento do consumidor na era
digital; marketing digital no setor fitness, abordando captagdo, fidelizacdo e andlise de
resultados; e estratégias e ferramentas de marketing digital aplicadas ao segmento fitness.

2.1 Marketing e Comportamento do Consumidor na Era Digital

O marketing € um processo que visa gerenciar relacionamentos lucrativos por meio da
criagdo, comunicacao e geracao de valor ao consumidor, satisfazendo necessidades e vontades
humanas (Gabriel, 2010; Kotler; Keller, 2019). Ao reconhecer as vontades desse publico, €
possivel criar estratégias de marketing de sucesso, adaptando-se as mudancas do
comportamento dos consumidores.

O Marketing 1.0 era unilateral, pois a comunicagdo ocorria em uma unica dire¢ao (da
empresa para o consumidor), faziam o anlincio, mas ndo recebiam retorno dos clientes, pois
era feito por meio de antincios em jornal, radio, TV e outdoors, e focava no produto, usando
mensagens genéricas que abrangiam um publico amplo (Las Casas, 2017). No Marketing 2.0
as empresas buscaram entender as necessidades dos consumidores e adaptaram suas ofertas,
segmentando seus produtos para diferentes publicos. J& o Marketing 3.0 trouxe a preocupacao
com os valores humanos, ligando as marcas a causas sociais, abordando temas como
sustentabilidade, inclusdo ou empoderamento feminino. A entrada na Era Digital aconteceu
no Marketing 4.0, possibilitando a interagdo direta com o publico por meio da internet e redes
sociais. J4& o Marketing 5.0, aplicado atualmente, une tecnologia para personalizar o
atendimento, criando uma ferramenta essencial para criar conexdes com os consumidores,
permitindo a interagdo em tempo real, com maior precisdo na segmentacao de publico-alvo e
mensuracdo de resultados (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).



As campanhas de marketing tornaram-se mais eficientes, personalizaveis para alcangar
o publico-alvo com a utilizacdo de buscadores, redes sociais e e-mail marketing. Além disso,
o consumidor aparece como protagonista: com voz ativa e poder de influéncia (Godin, 2021).
Nesse sentido, o marketing ganhou relevancia para as empresas ao se tornar uma ferramenta
de gestao estratégica, criando conexdes com os consumidores, diferenciando a marca das
demais, aumentando engajamento, impactando positivamente nas vendas e no lucro (Kotler;
Keller, 2019). Sob o mesmo ponto de vista, o planejamento de uma boa estratégia de
marketing pode definir o sucesso de uma organiza¢do mantendo vantagem competitiva
(Kotler; Crescitelli; Barreto, 2019).

Essa evolugdo do marketing ligada as transformag¢des no comportamento do
consumidor. Com o avanco das tecnologias digitais, o consumidor tornou-se mais ativo,
buscando informagdes, interagindo com marcas e comparando produtos em tempo real
(Solomon, 2016; Schiffman; Kanuk, 2016). Esse novo perfil, denominado Consumidor 5.0,
valoriza cada vez mais experi€ncias auténticas e personalizadas, esperando das organizagdes
acOes transparentes, ageis e focadas em suas necessidades (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017).

Essa evolucdo do marketing estd diretamente relacionada as transformacdes no
comportamento do consumidor. Com o avango das tecnologias digitais, esse perfil,
denominado Consumidor 5.0, tornou-se mais ativo, buscando informacdes, interagindo com
marcas ¢ comparando produtos em tempo real, fazendo buscas mais detalhadas, comparando
precos e consultando avaliagdes de outros consumidores antes de comprar (Solomon, 2016;
Schiffman; Kanuk, 2016; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Essas mudangas influenciaram
diretamente o processo de decisdo de compra, deixando-o mais complexo e forcando as
empresas a criar estratégias voltadas para atender as expectativas desse novo perfil.
Corroborando com esta visdo, Lemon e Verhoef (2016) destacam que a praticidade e
velocidade do mercado online acelerou o processo de decisdo dos consumidores, tornando a
publicidade tradicional menos eficiente. Atualmente os consumidores confiam mais nas
recomendacdes de outros usudrios e utilizam plataformas de comparagdo para reduzir o risco
da escolha, buscando seguranga baseada em opinides dos demais consumidores antes de
finalizar uma compra (Solomon, 2016).

2.2 Marketing de Contetido e Engajamento Digital

Captar novos membros no setor fitness depende de estratégias que deem notoriedade a
marca e engajamento nas plataformas digitais. De acordo com Solomon (2016), no ambiente
digital os consumidores esperam experiéncias auténticas da marca, € que sejam relevantes e
personalizadas, especialmente quando se fala em setores ligados ao bem-estar.

Para Souza (2022), o marketing tradicional abre espaco para novas estratégias, entre as
quais as praticas mais comuns sdo o uso de anuincios pagos no Instagram e Google, parcerias
com influenciadores e a produgdo de contetdo voltado a estilo de vida. Como se ndo bastasse,
as academias usam provas sociais, como depoimentos de alunos (antes e depois), o que
aumenta a confianga de novos clientes. Para Kotler e Keller (2019), o uso de conteudo de
valor atua como atrativo natural, gerando valor antes mesmo a efetivacdo do cliente,
facilitando a conversdo. Ja Pulizzi (2016), diz que as marcas que investem em educar e
entreter seu publico tém maiores chances de serem lembradas e preferidas pelos consumidores
no momento da decisdo de compra.

Por conta da alta competitividade no setor fitness somado a necessidade de manter
frequentadores engajados, o uso de estratégias e ferramentas de marketing na internet tornou-
se primordial. Nesse cendrio, os centros de treinamento fisico tém adotado diversas
plataformas, como Instagram, Facebook e TikTok, para divulgar videos de treinos,
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depoimentos de alunos, dicas de nutri¢ao e contetido do dia a dia da academia, contribuindo
para gerar contato com o publico. Como destacam Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), a
presenca digital permite maior interacdo com os clientes, fortalecendo o relacionamento com
a marca especialmente em setores que dependem de engajamento constante com publico.

Estratégias como o marketing de influéncia e os relatos dos frequentadores da
academia vém ganhando cada vez mais espago. Parcerias feitas com microinfluenciadores e o
compartilhamento espontaneo de experiéncias pelos proprios alunos tém se mostrado eficazes
para fortalecer a imagem da marca, aumentando o engajamento. Para Lincoln (2016), o
marketing de influéncia ¢ um meio eficaz para os consumidores que procuram exatamente o
que determinada empresa tem a oferecer, levando em conta o volume de contetido online
disponivel. Outros recursos utilizados sao canais diretos de comunicagdo, como o WhatsApp
e o e-mail marketing, pois através dessas ferramentas, ¢ possivel enviar mensagens
automatizadas com lembretes, promogdes ¢ informagdes aos alunos e possiveis clientes
(leads).

2.3 Marketing Digital no Setor Fitness e em Pequenos Negocios

As campanhas digitais trouxeram uma revolu¢do no modo como as academias
interagem com seu publico-alvo. Com a facil obtencdo de dados nas redes sociais como
Instagram, TikTok e YouTube tornou-se mais facil promover os servigos prestados e o estilo
de vida fitness e até produtos direcionados a ela.

Academias de pequeno porte t€m utilizado redes sociais como principais ferramentas
de marketing digital, priorizando conteudos visuais e interativos para engajar seus publicos
(Santos, 2017). Posts com depoimentos de alunos e transformagdes fisicas geram maior
credibilidade e atraem novos membros, especialmente em cidades do interior, onde o
marketing boca a boca ainda ¢ predominante (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Para os autores Kotler, Crescitelli e Barreto (2019), o marketing digital ajuda as
empresas a se comunicarem de forma mais direta e personalizada com o publico-alvo, além de
permitir medir os resultados das acdes. Isso faz com que ele seja muito til em areas com
muita concorréncia, como o setor de treinamento. Ademais, ferramentas como WhatsApp
Business, CRMs, Google Ads, e automagdes de e-mail auxiliam os estabelecimentos a
manterem contato com pessoas interessadas, criando um relacionamento com os usuarios
deste servico desde o primeiro dia de matricula.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), destacam que canais digitais sdo essenciais para
criar experiéncias eficazes durante a jornada do consumidor. Com o auxilio dessas
ferramentas € possivel criar estratégias para manter e para atrair novos clientes. No entanto,
conquistar o cliente € s6 o primeiro passo, pois manté-los ¢ tdo importante quanto. A reten¢ao
de membros tornou-se um diferencial competitivo para academias que prezam por manter
uma base ativa. Conforme Gronroos (2009), o marketing de relacionamento foca no
desenvolvimento de interacdes de longo prazo com cliente, enfatizando a confianca e valor
percebido. Nesse contexto as praticas mais comuns sdo programas de recompensas, envio de
conteudos exclusivos, acompanhamentos personalizados e interagdes constantes nas redes
sociais (Kotler; Crescitelli; Barreto, 2019). Peppers e Rogers (2011), destacam que a
personalizacao individualizada no atendimento € um pilar fundamental para reter individuos
em ambientes digitais. O objetivo final ¢ ter frequentadores engajados com a marca,
diminuindo a rotatividade e aumentando a lealdade de clientes. Segundo Reichheld (1996),
membros fiéis a marca atuam como promotores naturais, ampliando alcance de forma
organica, ou seja, eles acabam recomendando a marca para outras pessoas de forma gratuita,
sem que a empresa precise investir em publicidade.



Tao importante quanto manter e captar membros, acompanhar indicadores de
desempenho, ¢ necessario para saber se as estratégias de marketing adotadas estdo sendo
efetivas. Na visao Ryan (2016), a mensuracao ¢ o diferencial do marketing online moderno,
pois ¢ possivel tomar decisdes baseadas em dados reais. Chaffey e Smith (2022), afirmam que
o uso de KPIs (Key Performance Indicators) possibilitam a identificacdo de gargalos, a
correcao de erros, aumentando o desempenho. Nesse sentido Davenport e Harris (2007),
ressaltam que empresas que fazem andlise de dados tem um diferencial estratégico que lhes
permite tomar decisdes embasadas em evidéncias e ndo na intui¢ao.

Complementando a presenga digital, ferramentas como Meta Business Suite e TikTok
Ads estdo ganhando destaque para programar postagens, permitindo também a segmentacao
por geolocalizacdo, faixa etaria e interesses especificos. Esses recursos permitem as
academias monitorem métricas de engajamento e otimizar os resultados de suas campanhas
(Kotler; Keller, 2016).

Por fim, o uso de sistemas de CRM (Customer Relationship Management), ferramenta
de gestdo em formato de software que tem como funcdo centralizar todas as informagdes do
cliente, desde o primeiro contato até a fidelizagdo, ¢ fundamental para academias. No setor
fitness, sdo especialmente uUteis para monitorar frequéncia de treinos, pagamentos, datas
comemorativas e preferéncias dos alunos, possibilitando agdes de retencdo mais precisas e
personalizadas.

A proxima sec¢do (3), contém o detalhamento da metodologia, a abordagem, os
procedimentos técnicos, € como os dados foram coletados e analisados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa classifica-se, quanto a natureza, como qualitativa e, quanto aos fins,
como exploratoria. A pesquisa qualitativa € importante para compreender fendmenos,
partindo da percep¢ao dos envolvidos, sendo adequada para o estudo de comportamentos,
opinides e estratégias (Gil, 2019). E conforme Vergara (2016), a pesquisa exploratoria tem
por objetivo proporcionar uma visdo mais ampla sobre determinado fendmeno, sendo util
quando se pretende interpretar o fendmeno estudado, no caso, compreender como as
estratégias digitais foram desenvolvidas e aplicadas pela instituicdo apos a consultoria do
SEBRAE.

Para os procedimentos técnicos, este estudo utiliza o0 método de estudo de caso nico e
de natureza exploratéria, que, segundo Yin (2014), facilita analisar em profundidade uma
organizagdo especifica dentro do seu contexto real. A unidade de andlise foi a academia
Medifit, com recorte temporal compreendendo a entrevista realizada em setembro de 2025 e a
analise das postagens desde a criacdo da conta (abril de 2019) até 5 de novembro de 2025. O
estudo foi realizado em uma empresa de pequeno porte, selecionado por conveniéncia devido
ao fato de ter passado por uma recente consultoria do SEBRAE, com foco em estratégias de
marketing digital. A escolha também se justifica pelo acesso facilitado aos dados e pela
disponibilidade da gestdo em participar da pesquisa.

Os procedimentos de coleta de dados foram divididos em duas etapas: primeiramente
a realizagcdo de uma entrevista semiestruturada com a gestora responsavel pelo marketing da
empresa estudada, seguido da analise documental das publicagdes realizadas pela academia
nas plataformas digitais. Para Gil (2019), a partir de entrevistas semiestruturadas ¢ possivel
utilizar um roteiro flexivel de perguntas, tendo liberdade para aprofundamento de respostas,
conforme o desenvolvimento da conversa. J4 a andlise documental servird para examinar
publicacdes feitas nas redes sociais da organizacdo estudada, possibilitando o entendimento
das estratégias utilizadas (Vergara, 2016).



A entrevista foi realizada no més de setembro de 2025, na sede da propria academia,
com duracdo aproximada de quinze minutos. O procedimento consistiu na aplicacdo de um
roteiro com questdes abertas (Apéndice A), com gravagdao do audio da conversa mediante
autorizacdo prévia da entrevistada e posteriormente foi transcrito na integra para analise. O
roteiro continha perguntas abertas sobre as estratégias utilizadas antes e depois da consultoria
com o Sebrae e as mudancgas percebidas apos a consultoria, os objetivos das postagens nas
redes sociais e os tipos de conteudo utilizado.

Antes da entrevista, a respondente foi informada sobre os objetivos da pesquisa e
assinou um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), disponivel no Apéndice B,
autorizando a gravagdo da entrevista, a utilizacdo dos dados para fins académicos e a
divulgacdo do nome da empresa. Foi garantido a participante o direito de interromper a
entrevista a qualquer momento e de solicitar esclarecimentos sobre a pesquisa. A gravagao e
transcri¢do foram armazenados de forma segura exclusivamente para os fins desta pesquisa.

O roteiro foi elaborado com base nos referenciais tedricos de marketing digital,
considerando autores como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que discutem os pilares do
marketing 4.0; Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que abordam estratégias online ¢ o
comportamento do consumidor digital; e Gabriel (2010), especialmente no que diz respeito a
producgdo de contetido e a presenga digital. Dessa forma, assegurou-se que o roteiro estivesse
coerente com o problema de pesquisa € com os objetivos do estudo (Gil, 2019).

Na analise das redes sociais da academia foram observadas todas as publicagdes
realizadas pela academia desde a criagao da conta (abril de 2019) até o dia cinco de novembro
de 2025, totalizando 84 postagens no feed. Os critérios da analise foram: aspectos visuais dos
posts, como uso de imagens, videos, e identidade visual; frequéncia das publica¢des ao longo
do periodo; tipo de linguagem utilizada (formal, informal, humoristica); estilo de conteudo
(treino, eventos, promogdes); € o nivel de interagdo do publico mensurado por meio de
curtidas, comentarios e compartilhamentos. Essa analise foi feita de forma manual.

A andlise dos dados seguiu os principios da andlise de conteudo, conforme sugerido
por Laurence Bardin (2016), da seguinte forma:

e Etapa 1 — Transcri¢do e pré-analise: Realizou-se a transcri¢do integral da entrevista

e leitura flutuante das publicacdes nas redes sociais para familiarizacdo com o
material.

e Etapa 2 — Categorizacdo da entrevista: Identificaram-se categorias emergentes a
partir das respostas da gestora, como: (i) tipos de conteudo utilizados; (ii)
ferramentas digitais adotadas; (iii) percepcdo de eficacia das estratégias; e (iv)
desafios enfrentados.

e FEtapa 3 — Andlise das postagens: Examinaram-se as 84 publicagdes no Instagram
(abril/2019 a novembro/2025) com base em critérios definidos: frequéncia de
postagens, tipo de conteudo (treinos, promocgdes, eventos, humor), linguagem
utilizada e métricas de engajamento (curtidas, comentarios, compartilhamentos).

e Etapa 4 — Triangulag¢do de dados: Cruzaram-se as trés fontes de dados — entrevista
com a gestora, andlise das redes sociais e referencial tedrico sobre marketing
digital — para identificar convergéncias e divergéncias, conforme recomendado por
Yin (2014).

Essa abordagem permitiu o tratamento dos resultados e interpretacdo baseada no

referencial tedrico (Sousa; Santos, 2020; Valle; Ferreira, 2025).

Visando aumentar a confiabilidade dos resultados, adotou-se a triangulag¢do de dados,
técnica que consiste na combinacao de fontes diferentes para entender o fenomeno estudado
de forma mais assertiva (Yin, 2014). Santana, Paiva e Janior (2022) também recomendam a
triangulacdo de dados para trazer solidez no resultado e minimizar possiveis vieses. Tal
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abordagem permite identificar tanto convergéncia quanto divergéncia entre as fontes,
possibilitando interpretagdo e compreensdo mais aprofundada das praticas de marketing
digital adotadas pela academia. Foram cruzadas trés fontes: a entrevista com a gestora; analise
das redes sociais; e referencial tedrico sobre marketing digital. Desta forma, foi possivel
identificar convergéncias e divergéncias entre as fontes, permitindo uma interpretagdo mais
aprofundada das praticas de marketing digital adotadas pela academia (Secao 4.4).

Para assegurar a qualidade formal e linguistica deste trabalho, utilizou-se ferramenta
de inteligéncia artificial como recurso auxiliar de revisdo. O prompt usado esta disponivel no
Apéndice C.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Contextualiza¢ao do Estudo de Caso

O presente estudo de caso foi realizado em uma academia chamada Medifit, localizada
em Veranopolis/RS, que atua no segmento fitness desde 2022, completando trés anos sob atu-
al gestdo. O empreendimento surgiu do sonho da atual proprietéaria, que comecou trabalhando
na institui¢do e posteriormente, teve oportunidade de adquirir o negdcio. A academia atende
um publico amplo (criangas, adultos e idosos), com predominancia de adultos que buscam
bem-estar e qualidade de vida. Esse posicionamento inclusivo diferencia a Medifit de acade-
mias focadas exclusivamente em performance atlética ou publico jovem.

A equipe de treinamento ¢ composta pela proprietaria, seus dois filhos e outros dois
funcionarios, todos atuando na area de educacao fisica. Essa estrutura reduzida favorece o
contato mais proximo com os alunos, caracterizando um modelo de gestdo mais humanizado,
que para Gronroos (2009), ¢ primordial para empresas que priorizam o marketing de relacio-
namento como diferencial competitivo.

Além dos treinos de musculagdo, a unidade oferece também treinamentos funcionais,
step dance e programas personalizados como personal trainer, fortalecendo a proximidade
com os alunos e a imagem de um ambiente acolhedor.

Em 2024, a Medifit passou por uma consultoria do SEBRAE, que tinha como objetivo
melhorar as estratégias de marketing digital. A partir desta consultoria, a gestora da academia
implementou novas praticas de divulgacdo, como a criagdo de um perfil no TikTok, e intensi-
ficando o uso de ferramentas digitais, como Instagram e WhatsApp para melhor comunicacio
com o publico. Apos a presente contextualiza¢do, a proxima se¢do examina as praticas de
marketing implementadas pela empresa.

4.2 Analise da Entrevista

Esta secdo responde aos objetivos especificos (a) e (b), apresentando a andlise da
entrevista realizada com a gestora da academia. Primeiro, descreve-se as ferramentas e tipos
de contetdo digital adotados (a); em seguida, avalia-se a percep¢ao da gestdo sobre a eficacia
dessas estratégias (b).

4.2.1 Estratégias e Agdes de Marketing Digital

Ao analisar a entrevista realizada com a responsavel pelo marketing da academia,
constatou-se que a Medifit utiliza uma abordagem multicanal nas redes sociais, tendo como
principais plataformas o Instagram e o TikTok. Conforme a gestora, as postagens mesclam
trés categorias centrais: (1) informacdes sobre treinos, (2) promogdes oferecidas e (3)
divulgacao de eventos comemorativos. Esse conteudo diversificado estd em consonancia com
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o conceito de marketing de conteudo de Pulizzi (2016), que enfatiza a criagdo de valor ao
cliente antes mesmo da conversao comercial.

A entrevistada relata o uso de videos nos Stories do Instagram, mostrando seus alunos
treinando, com a devida autorizacdo do uso de imagem. Essa estratégia revela trés
informacgdes importantes para a analise.

A primeira, sob a perspectiva teorica, tal iniciativa demonstra o que Peppers e Rogers
(2011) chamam de marketing de relacionamento personalizado, pois transforma os alunos em
agentes de divulgacdo organica, ou seja, os proprios alunos acabam repostando os Stories do
perfil da Medifit, gerando divulgacgao gratuita da marca.

A segunda informac¢do relevante ¢ que essa abordagem, na perspectiva de Solomon
(2016), identifica essa agdo como prova social, método psicolégico, no qual possiveis clientes
se convencem a utilizar o servigo, pois visualizam pessoas reais utilizando.

Por fim, a terceira informacao, refere-se a uma adaptacao local: em municipios
pequenos como Veranopolis, onde os lagos pessoais sdo mais proximos, exibir rostos
familiares pode causar mais impacto do que nas grandes cidades.

Somado a isso, a entrevista evidencia que houve mudancas estratégicas significativas
apos a consultoria do SEBRAE: a criacdo de videos curtos e humorados. Apos a consultoria a
gestora confirmou: “Percebemos que hd um engajamento maior quando postamos um
conteudo mais técnico como execucdo de exercicios, mas com um tom humoristico”
(informacdo verbal). Essa compreensao pratica apoia o conceito de Marketing 4.0 de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), que fala sobre a importancia de criar lagos emocionais com o
consumidor, indo além da comunicagdo promocional de venda.

Porém, foi identificado uma falta entre a teoria e o dia a dia da academia: mesmo a
responsavel pelo marketing tendo consciéncia sobre a importancia da interacdo via redes
sociais, ndo ha um planejamento ou mensuracdo dos resultados das publicagdes. Gabriel
(2010) reforca a ideia de criagdo de conteudo digital e de um planejamento para agregar
resultados mensuraveis. Verifica-se que este impasse se d& por duas razdes: (1) limitacdo da
equipe, apenas cinco funciondrios, e (2) falta de um profissional especializado para as
atividades de marketing.

Segundo a entrevistada a frequéncia das postagens ¢ feita semanalmente, ja os Stories
sao diérios. Tal escolha demonstra uma priorizagdo intuitiva e ndo estratégica das ferramentas
de marketing. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) reforcam que as postagens devem ser
definidas com base no engajamento e ndo somente na disponibilidade da equipe. Observa-se
um desafio comum entre empresas de pequeno porte: a responsavel sabe da importancia da
presenca digital, mas enfrenta dificuldades em implementar planejamentos, pois no momento
se encontra limitada a equipe. Embora apresente certa limitacdo, a Medifit manteve
constancia na comunicagao, destacado por Ryan (2016) como um fator decisivo de sucesso na
presenca digital. Portanto, a analise das redes sociais (secdo 4.3) buscard comprovar se a
constancia mencionada na entrevista também se reflete nas publicagdes realizadas.

Esta andlise demonstra que as a¢des de marketing online da academia ainda estdo em
transicdo entre praticas baseadas na intui¢do e as estratégias estruturadas. A consultoria do
SEBRAE foi o ponto chave para mudangas, auxiliando a Medifit a chegar mais proximo dos
principios tedricos do marketing digital contemporaneo, em especial a criacdo de contetido
auténtico e¢ a humanizacdo da marca. Diante dessas limitagdes, torna-se relevante
compreender quais ferramentas digitais essa instituicdo de treinamento utiliza para apoiar suas
acoes.



4.2.2 Ferramentas e Recursos Digitais

A Medifit utiliza ferramentas digitais como Next Fit (CRM, conforme detalhado na
revisdo de literatura) e WhatsApp para potencializar sua presenca € comunicagdo com o0
publico-alvo de Veranopolis. O WhatsApp destaca-se como canal preferencial, especialmente
para reativagdo de alunos, proporcionando contato direto, informalidade e uma aproximacao
adaptada ao contexto local. Esta estratégia estd alinhada com o conceito de marketing
orientado por dados, conforme Chaffey e Smith (2022), em que estratégias digitais se
fundamentam em dados reais e analises, facilitando decisdes mais precisas e segmentadas.

Apesar do acesso a CRM e outras ferramentas, a academia opta por ndo investir em
anuncios pagos, conforme apontado na entrevista a gestora valoriza o contato direto e
personalizado ao cliente. Observou-se que a Medifit adotou ferramentas digitais, mas nao
como estratégia central e sim de forma equilibrada.

4.2.3 Relacionamento ¢ Fidelizagao

Na entrevista realizada e na analise do ambiente interno da Medifit, evidenciou-se que
o padrao “familiar” e proximo ¢ constantemente mencionado, refor¢ando o papel estratégico
da relacdo proxima na fidelizagcdo dos clientes. A gestdo atual promove encontros regulares
aumentando a interagdo entre os alunos e a equipe, como a gestora descreveu: "A gente
procura ter aquela coisa bem familia mesmo, nos reunimos para um churrasco fim de ano,
combinamos de sair janta uma pizza, aquela coisa amizade mesmo, quebrando aquele
conceito de so aluno e professor" (informacgao verbal), resultando em ex-alunos retornando e
recomendando o espago para outras pessoas. Esse padrdo ¢ tanto uma estratégia consciente
quanto uma consequéncia dos encontros promovidos pela academia como festas de fim de
ano, festa junina, e confraternizacdes em restaurantes.

Do ponto de vista tedrico, Gronroos (2009) afirma que o marketing de relacionamento
depende da construgdo de confianca e interagdes de longa duragcdo. A Medifit demonstra essa
abordagem ao valorizar o depoimento dos alunos, registrando a evolugdo deles tanto
presencialmente quanto nos canais online. Embora grande parte do feedback seja positivo e
espontaneo, héa limitagdes, pois individuos insatisfeitos tendem a ndo se manifestar. Apesar
dos resultados positivos, a Medifit encontra-se num processo gradual para a consolidagdo
plena das campanhas de marketing dentro da cultura organizacional.

4.2.4 Desafios e Percepcdes

Durante a entrevista, foi possivel observar uma divergéncia entre percepcao e pratica:
a gestora reconhece a importancia do marketing digital, mas afirmou que o "boca a boca"
também se mostra muito eficaz na divulgacdo, o que reflete na resisténcia a digitalizagao
completa. Essa percepcao se da pelo contexto local, onde o relacionamento direto com o
cliente traz mais confianga e recomendagdo espontanea, sendo fator predominante na decisdo
do cliente.

Essa percepcao contraria o que afirmam Kotler e Keller (2019) a respeito da adaptacao
digital, considerada imprescindivel para manter a competitividade das empresas. No entanto,
os autores também reconhecem que tal adaptagdo requer amadurecimento organizacional,
especialmente em empresas de pequeno porte € com recursos limitados. A gestora também
demonstra plena consciéncia das limitacdes, utilizando as ferramentas digitais sempre que
possivel, tratando a digitalizacdo como um processo em constru¢do. Diante disso, embora
atualmente prevaleca uma abordagem hibrida, a trajetéria da Medifit mostra a evolugdo no
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contexto digital e os desafios enfrentados, indicando uma margem para ampliar o
planejamento digital conforme a aquisi¢@o de mais recursos.

4.3 Analises das Redes Sociais da Academia

Este subtdpico complementa a consecu¢do do objetivo (a) ao apresentar uma analise
documental das publicagdes nas redes sociais, identificando as ferramentas, tipos de contetido
e padroes de engajamento efetivamente utilizados pela academia.

Apos a analise da entrevista, foi realizada a segunda parte da metodologia: a analise
das redes sociais da Medifit (Instagram e TikTok). No Instagram, que seria a rede social mais
utilizada pela empresa, foram analisadas as publicagdes feitas desde a criacao da pagina até o
dia cinco de novembro de 2025. Os aspectos avaliados foram: o perfil, os tipos de postagens,
a frequéncia de publicacdes, a linguagem utilizada e o nivel de interacdo com o publico. O
objetivo desta analise foi compreender como a instituicao utiliza as plataformas digitais como
ferramenta de marketing digital para fortalecer sua marca e se aproximar do publico local.

4.3.1 Caracteristicas do Perfil do Instagram da Medifit

O perfil digital da marca "@medifitacademia" foi criado em abril de 2019 e apresenta
atualmente um total de 84 publicagdes analisadas, contando com 1.538 seguidores. No perfil,
destaca-se o foco em musculagdo, treinamento funcional e acompanhamento com personal
trainer, além de endereco fisico em Verandpolis/RS, ¢ um canal de contato direto via
WhatsApp.
4.3.2 Analise do Conteudo das Publicagoes

Quadro 01 - Categorias de conteudo e desempenho no Instagram

Tipo de contetido Frequéncia Linguagem Engajamento Posts
Treinos/Técnicas 35% Informativa Alto 29
Promogoes 25% Persuasiva Médio 21
Eventos/Confraternizagio 20% Emocional Meédio/Alto 17
Humor/ Entretenimento 20% Descontraida Alto 17

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas redes sociais (2025).

A relevancia do conteudo foi determinada pela andlise do engajamento e pela
triangulacdo com a entrevista da gestora. Para o publico da Medifit, considerou-se contetido
relevante aquele que: gera identificagdo com aluno (post de treinos e técnica); o contetido que
traz o aluno de volta e faz com que ele traga amigos ou familiares para academia
(promogdes); aquele que fortalece o senso de comunidade (eventos e confraternizacdo); e
aqueles que gerem engajamento direto com cliente (os posts de bom humor e entretenimento).

Essa categorizagdo baseou-se na literatura de marketing de contetido (Pulizzi, 2016;
Gabriel, 2010), que recomenda diversificagdo entre contetdos informativos, promocionais,
emocionais e de entretenimento para otimizar resultados em redes sociais.

Referente a categoria engajamento apresentada no quadro 01, a defini¢ao de "alto" ou
"médio" surgiu da comparacdo relativa entre categorias de contetido, priorizando posts com
maior volume de interagdes (ex.: 29 de 35 posts informativos tiveram alto engajamento). Essa
avaliagdo manual integrou andlise de conteudo por Bardin (2016), triangulando com
entrevista da gestora e referencial tedrico. Eventos emocionais tiveram médio/alto por
equilibrarem interagdes, apesar de menor frequéncia absoluta.
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Os conteudos voltados para treinos e técnicas, conforme as tendéncias do marketing
digital, buscam inspirar e informar por meio de relatos, depoimentos e exemplos praticos,
valorizando historias de superagao e conquistas dos alunos (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017). A abordagem favorece o engajamento por meio da motivagdo coletiva e da prova
social, onde alunos compartilham resultados e experiéncias, gerando valor emocional e
fortalecendo o vinculo da comunidade validando o local (Solomon, 2016).

As ofertas de planos, descontos e matriculas sdo trabalhadas estrategicamente nas redes
sociais, seguindo orientacdes de autores como Gabriel (2010) e Kotler e Keller (2019), que
destacam a importancia do conteudo persuasivo e da comunica¢do personalizada para
aumentar o engajamento. O uso de hashtags, marcagcdes de amigos e respostas rapidas
incentiva as interacdes em campanhas, maximizando o alcance das acdes promocionais
digitais (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019).

Postagens sobre eventos proporcionados, datas especiais e agdes solidarias reforcam o
sentimento de pertencimento, criando lagcos emocionais, destacando assim os valores
institucionais (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Fotos de grupos, enquete, relatos
comemorativos e incentivos a participagdo refletem praticas recomendadas para construgao de
comunidade, conforme defendido por Peppers e Rogers (2011), tornando o engajamento mais
duradouro e espontaneo.

O uso de memes e situacdes engracadas segue as recomendagdes para uma
comunicacgdo leve e descontraida, essencial para humanizar a marca e criar vinculo estreito
com o publico (Gabriel, 2010). A aceitagcdo desse conteudo nos comentarios ¢ evidenciada por
Pulizzi (2016), como elemento relevante para o fortalecimento do relacionamento digital,
tendo resposta positivas identificadas nas publica¢des, com alto volume de curtidas em
relacdo a média do perfil. J4 a auséncia de comentarios negativos foi interpretada como
indicador de boa receptividade do publico.

4.3.3 Elementos Visuais e Identidade

As postagens da academia, mesmo que nao sendo de nivel profissional mantém boa
qualidade e consisténcia, sendo fundamental para a construcdo do branding e reputacao da
marca nas redes, como defendido por Kotler (2017). O uso de logomarca, ambientagdo e a
predominancia do contexto fitness refor¢am a identidade visual e autenticidade do perfil
(Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019).

Figura 01: Publicagdo no Instagram de uma promog¢ao, mostrando o padrdo de elementos e
cores utilizadas nas publica¢des da academia

1, medifitacademia
7 et Academia

9 : S
PROMOCAQ |

VOCE E SEU MOZAO COM

20%

DE DESCONTO NO MES DOS NAMORADOS!!

*Valido apenas para novos alunos.

Fonte: O proprio autor (2025), a partir do perfil [@medifitacademia] no Instagram
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4.3.4 Interagdo e Engajamento

Nos comentérios analisados, observou-se frequentemente mensagens de incentivo
entre alunos, elogios a estrutura e aos profissionais, além de interacdes bem-humoradas
relacionadas aos posts de humor. Essa troca organica refor¢a o senso de comunidade e valida
a estratégia de humaniza¢do da marca, conforme defendido por Pulizzi (2016). Enquetes nos
Stories colaboram para estimular a participacdo da comunidade e potencializar o conteudo
gerado pelo usuario, conforme Pulizzi (2016).

4.3.5 Analise do Perfil no TikTok

A utilizagdo do TikTok expande a presenga digital, alinhando-se com as tendéncias do
Marketing 4.0 e 5.0 indicadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que enfatizam o
contato proximo e a humanizagdo da marca. O perfil, mesmo com frequéncia reduzida de
publicacdes, em razdo da limitagdo operacional, situagdo comum em pequenas empresas
como aponta Gabriel (2010), demonstra potencial de engajamento elevado, principalmente
entre publicos jovens e usudrios de plataformas de video curto (Chaffey e Ellis-Chadwick,
2019).

Figura 02: Perfil da academia na rede social TikTok

medifit_academia Medifit Academia

. 2, Seguindo Mensagem 2 2
27 Seguindo 37 Seguidores 154 Curtidas
\ ' ' // ? Marcelino Champagnat - 232 - Medianeira
Veranépolis - RS

il Videos

| -

) > ’
Fonte: O proprio autor (2025), a partir do perfil [@medifit academia] no TikTok

4.4 Triangulacio dos Dados

Nesta secdo, foram conectados os resultados obtidos na entrevista semiestruturada
(secdo 4.2), a andlise das redes sociais (se¢do 4.3) e o que foi discutido na revisdao de
literatura. A intengdo ¢ verificar o que se confirma, o que diverge e o que ainda gera duvidas
quando comparamos o discurso da gestora, as praticas realmente adotadas no ambiente digital
e 0s conceitos presentes no marketing digital atual. Essa analise cruzada, como destacam Yin
(2014) e Gil (2019) contribui para fortalecer a validade dos achados e amplia nossa
compreensao sobre o fenomeno investigado. A triangulacao dos dados apontou convergéncias
relevantes entre as diferentes fontes analisadas, principalmente no que diz respeito a estratégia
de humaniza¢ao da marca e ao uso de conteudo auténtico.

Um primeiro ponto que aparece de forma consistente ¢ a mudanga no estilo da
comunicacao digital da Medifit. Durante a entrevista, a gestora falou que, apos a consultoria
do SEBRAE, a empresa passou a investir em ‘“conteudo mais técnico, mas com tom
humoristico”. E essa fala se confirma na analise das redes sociais, onde se visualiza situagdes
cotidianas com humor, especialmente a partir de 2025.
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Figura 03: Grafico comparativo do niumero de publicacdes humoradas do Instagram MediFit

Publicagdes com Bom Humor no Instagram

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

ORNWHRUIONN0 O

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Conforme a Figura 03, observa-se um alto crescimento de publicagdes com tom
humoristico ao longo do periodo analisado. Enquanto em 2019, 2020, 2021, 2022 e 2023 nado
foram registradas postagens dessa natureza, em 2024 houve 2 publicacdes humoristicas e, em
2025, foram contabilizadas 15 publica¢des, evidenciando uma mudanga relevante no estilo de
comunicagdo do perfil. Esse avango, especialmente a intensificagdo entre 2024 e 2025,
coincide com o periodo pos-consultoria do SEBRAE (2024), reforcando a mudanca
estratégica mencionada pela gestora na entrevista.

Nesse contexto, a abordagem estd de acordo com os principios do Marketing 4.0
propostos por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que defendem a necessidade de gerar
conexdo emocional com o consumidor, indo além de uma comunica¢do apenas informativa.
Gabriel (2010) também reforca que a humanizacdo da marca por meio de conteudos leves e
descontraidos favorece a proximidade com o publico nas plataformas digitais. Assim,
observa-se uma clara convergéncia entre o discurso da gestora, as praticas comunicacionais da
Medifit e o que a literatura recomenda.

Figura 04: Post no Instagram da Empresa Medifit sobre conteudo técnico, mas com tom
humoristico

. mais de 10x e a “bengio’,
continua fazendo errado’

Zurtido por @ outras 93 pessoas
-
F

Fonte: O proprio autor (2025), a partir do perfil [@medifitacademia] no Instagram
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Um segundo ponto de convergéncia bem destacado envolve o relacionamento proximo
e o ambiente acolhedor como diferencial competitivo da Medifit. Tanto nas praticas digitais
observadas, quanto no discurso da gestora, identifica-se de forma clara que hé valorizagao de
vinculo duradouro com os alunos. Na entrevista, sdo relatados encontros promovidos pela
academia, como festas tematicas, churrascos, confraternizagdes e celebragdo de datas
especiais, como fim de ano ou festa junina. O ambiente descrito como acolhedor, com a
equipe trabalhando de forma acessivel e familiar. Nas redes sociais, encontram-se postagens
que evidenciam esses momentos, refor¢ando o sentimento de comunidade e pertencimento.

Figura 05: Post no Instagram da‘Emresa Medifit sobre

~ % rpeduﬁtécfademra
Audio original

promoc¢ao de eventos

medifitacademia Pessoal, dia 24 de junho na terca-feira teremos o
Arraia da Medifit! @

& Quem quiser participar terd que trazer um prato tipico de festa
junina (Iremos fornecer uma pequena lista de pratos tipicos) o
QUENTAO sera por nossa conta !!

[i): Confirme sua presenga até dia 20 de junho na sexta-feira.
@ OBSERVAGAO IMPORTANTE: neste dia a academia ir4 funcionar

até as 18h00 da tarde. Apds, as 19h00 teremos a nossa
confraternizagdo. Agradecemos a compreensdo de todos.

_ boraa @ &

em 1curtida Responder

Eu vou levar um bolo de pagoquinhaaaaa @ @ o

Y ee
13sem 1curtida Responder
[lo/PaL~ :
o 1o 2
13sem 1lcurtida Responder

Fonte: O proprio autor (2025), a partir do perfil [@medifitacademia] no Instagram

Na perspectiva tedrica, autores como Gronroos (2009) e Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), argumentam que o marketing de relacionamento demanda constru¢do de confianga e
interacdo de longo prazo, o resultado sdo clientes mais engajados e propensos a fidelizacao.
Tais praticas, baseadas em confianca e valor percebido, diferenciam a experiéncia dos alunos,
favorecendo o retorno de ex-membros, além das recomendagdes espontaneas da academia na
comunidade local. Observa-se entdo, convergéncia entre discurso, a pratica nas redes e
referencial teorico.

O terceiro ponto de convergéncia diz respeito a estratégia de engajamento por meio
dos Stories, com a exposi¢do de alunos treinando nas plataformas digitais. A gestora, na
entrevista, afirma que essas postagens sdo feitas com autorizacdo dos alunos, estimulam o
engajamento e sdo frequentemente repostadas pelos proprios clientes, ampliando a divulgacao
organica da marca. A andlise das redes sociais confirma essa pratica: ha registros de videos e
fotos de alunos em atividade, que geram interacdo e resposta positiva do publico. Na
literatura, Solomon (2016) trata esse tipo de exposi¢cdo como “prova social”’, mecanismo que
valida os servicos ao mostrar pessoas reais utilizando-os, influenciando potenciais clientes.
Peppers e Rogers (2011) reforcam que o marketing de relacionamento personalizado,
especialmente em pequenos municipios, permite que os proprios clientes atuem como
promotores naturais da marca e agentes de engajamento continuo.

Assim, a triangulacao evidencia que, nos temas de humanizagdo da marca, construgao
de ambiente familiar e engajamento pelos stories, ha forte alinhamento entre a fala da gestora,
a atuacdo nas redes sociais e os conceitos contemporaneos de marketing digital.
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Fonte: O proprio autor (2025), a partir do perfil [@medifitacademia] no Instagram.

Apesar das convergéncias identificadas, a triangulagdo também revelou importantes
divergéncias que merecem analise.

A primeira divergéncia encontrada diz respeito a frequéncia das publicagdes no
Instagram. Durante a entrevista, a gestora afirmou que os posts sdo feitos “semanalmente”,
indicando uma rotina de publicacdes bem definida. Porém, ao analisar as 84 postagens
realizadas entre abril de 2019 e novembro de 2025, cerca de 78 meses, percebe-se uma média
de apenas 1,07 publicacdo por més, bem distante do ritmo semanal mencionado. Essa
diferenga pode ter duas causas: (a) a gestora pode ter considerado apenas o periodo mais
recente, apds a consultoria do SEBRAE (2024-2025), quando a quantidade de posts realmente
aumentou; ou (b) pode ter havido uma percepcao exagerada sobre a frequéncia das postagens,
algo comum quando se fala sobre a¢des passadas.

Figura 07: Grafico comparativo do numero de publicagdes anuais do Instagram MediFit
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
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A Figura 07 evidencia uma evolugdo significativa no volume de publica¢des anuais do
Instagram da MediFit. Considerando 2019 e 2025, o volume anual passou de 7 para 23
publicagdes, além disso, o salto de 0 (2023) para 21 (2024) indica intensificagdo imediata das
acoes de marketing digital, movimento que se relaciona ao periodo da consultoria do
SEBRAE, corroborando a percepcao da gestora sobre o aumento da frequéncia de postagens
apods a intervengao externa.

Na teoria, autores como Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) destacam que manter uma
regularidade nas publicagdes ¢ essencial para bons resultados no marketing digital. Ryan
(2016) complementa que essa frequéncia deve levar em conta o engajamento do publico e ndo
apenas a disponibilidade da empresa em postar. Assim, ha uma diferenga clara entre o que a
gestora diz € o que realmente acontece na pratica, embora isso pareca resultado de uma
percepgao diferente sobre o ritmo de publicagdes, € ndo de uma falha intencional.

O segundo ponto de divergéncia foi identificado no discurso da gestora, ao abordar o
papel das redes sociais na captacao de novos alunos. No decorrer da entrevista ela demonstra
saber da importancia do papel das redes sociais para captagdo de clientes. Mas em outro
momento, ela afirma que o boca a boca ainda ¢ o meio que mais traz retorno, demonstrando
uma certa ambiguidade. Essa contradi¢do reflete a realidade vivida por pequenas empresas,
apesar do reconhecimento da necessidade de investir no ambiente digital, tem enraizada a
cultura do tradicional, tornando mais dificil a ado¢do do digital. Por tanto, praticas
tradicionais de marketing continuam relevantes, como a recomendacao pessoal. Para Kotler e
Keller (2019) a adaptagdo digital é essencial para manter competitividade em mercados
contemporaneos, mas reconhecem que empresas de pequeno porte enfrentam desafios
culturais e estruturais para realizar essa transi¢ao de forma plena.

J& o terceiro ponto de divergéncia diz respeito a gestdo e avaliacdo das acdes de
marketing digital. A gestora afirma ndo possuir planejamento estruturado no que diz respeito
as praticas de marketing digital, nem acompanhamento de métricas. O controle ¢ feito de
forma intuitiva, baseada em retornos espontaneos dos clientes e eventualmente
monitoramento de interagdes, como curtidas e comentarios. Por outro lado, a analise das redes
sociais revela um nivel razoavel de organizagdo informal, com categorias de contetido bem
definidas e certa constancia nas postagens. Segundo Chaffey e Smith (2022), a mensuragao
via KPIs ¢ um diferencial que permite decisdes embasadas em dados concretos. Davenport e
Harris (2007) reforcam que empresas que tomam decisdes embasada por dados, t€ém vantagem
competitiva superior, pois conseguem ajustar suas estratégias em analises reais, reduzindo
riscos e otimizando resultados. A auséncia dessa pratica sistematica, embora parcialmente
compensada por agdes intuitivas, limita o potencial pleno das estratégias digitais da academia.

Essas divergéncias sinalizam areas de melhoria e ilustram desafios inerentes a
adaptagdo digital das pequenas empresas de fitness em cidades do interior, onde a realidade
operacional, os recursos limitados e a cultura local influenciam diretamente na implementacgao
pratica das estratégias de marketing digital.

A analise das redes sociais mostrou que as publicac¢des sobre eventos comemorativos e
acOes sociais recebem mais curtidas, comentarios e compartilhamentos do que os posts com
conteudo técnico sobre treino. Esse ponto ndo apareceu na entrevista com a gestora,
provavelmente porque ela ainda ndo acompanha esses resultados de forma mais estruturada.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing 4.0 destaca que as marcas
precisam criar conexdo emocional com o publico e demonstrar valores sociais. Pulizzi (2016)
também refor¢a que contetidos que despertam emogdo tém mais chances de serem lembrados
e compartilhados. Com isso, fica claro que as publicacdes com apelo emocional t€ém melhor
desempenho do que as postagens focadas apenas em informacgado técnica. Esse resultado pode
ajudar a Medifit a ajustar suas estratégias de conteudo daqui para a frente.

17



Com o objetivo de entender como a Medifit se posiciona digitalmente em relagdo as
academias concorrentes de Veranopolis/RS, foi realizada uma comparacdo com duas
empresas do mesmo segmento. O Quadro 2 apresenta indicadores essenciais da presenca
online, como numero de seguidores, engajamento, quantidade de postagens e existéncia de
site institucional, permitindo visualizar pontos fortes e oportunidades de melhoria para a
Medifit.

Quadro 2: Comparativo das redes sociais do objeto de estudo e de duas concorrentes

Academia Instagram Publicacdes Site
Medifit Cerca de 1.542 seguidores, 84 Nao possui site
interacdo baixa dos
seguidores
Meccafitcenter Cerca de 2.951 seguidores, 74 Site apresenta os planos de academia
interacdo alta dos seguidores Mecca Fit Center, mostrando opgdes
mensais € anuais com precos
Power Fit Cerca de 4.298 seguidores. 167 Nao possui site
Interagdo alta dos seguidores

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

A comparagdo evidencia que a Medifit ainda apresenta menor alcance no Instagram
(1.542 seguidores), ficando atrds da Mecca Fit Center (2.951) e Power Fit (4.298). Além
disso, seu engajamento ¢ inferior ao das concorrentes, reforcando a necessidade de conteudos
mais atrativos e relacionamento continuo com o publico, ponto j4 identificado na triangulagao
de dados como fragilidade do marketing digital da academia. Quanto ao volume de postagens,
a Medifit ocupa posi¢do intermedidria (84 publicacdes), porém com baixa interagdo. Assim
como afirmam Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), ndo basta publicar com frequéncia: € preciso
que o contetido seja relevante para gerar resultados.

Outro aspecto importante ¢ a estrutura digital: somente a Mecca Fit Center possui site
institucional, elemento que fortalece credibilidade e facilita a busca por informacdes na etapa
de decisdo do cliente (Kotler; Keller, 2019). A auséncia desse recurso na Medifit pode limitar
a captagdo de novos usuarios.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta se¢do tem por objetivo ressaltar as conclusdes obtidas a partir dos resultados da
pesquisa, possibilitando melhor compreensao dos resultados. Para tanto resgata-se aqui o
objetivo do estudo, e a seguir, sdo indicadas as contribui¢des praticas e tedricas, limitacdes do
estudo e por fim sugestdes para estudos futuros relacionados ao tema abordado.

A pesquisa analisou as estratégias de marketing digital, implementadas apds uma
consultoria com SEBRAE, e como essas agdes impactaram a captacdo, engajamento e
fidelizagdo de cliente, mesmo em uma academia de pequeno porte. Por meio de uma
entrevista semiestruturada e analise das redes sociais, possibilitando a compreensdo de que
forma a presenca digital e a comunica¢dao humanizada contribuem para o relacionamento com
publico.
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5.1 Respostas aos objetivos da pesquisa

O objetivo geral de “analisar as estratégias de marketing digital, implementadas
por uma academia de pequeno porte em Verandpolis/RS, apés a consultoria do
SEBRAE, e seu impacto na captacao e fidelizacdo de clientes” foi alcangado. Verificou-se
mudanca na forma de comunicagdo pds-consultoria, destacando-se que contetdos com videos
demonstrando técnicas de treino com tom humorado, aliados a provas sociais e proximidade
no atendimento, elevaram o engajamento contribuindo para fortalecimento do vinculo com os
membros. Nado foi possivel quantificar o impacto das estratégias digitais no niumero de
matriculas, pois pesquisa comegou sem dados iniciais de alunos ativos € ndo houve acesso a
essas informagdes internas da Medifit. Ainda assim, a gestora confirma crescimento na base
de alunos apos 2024. Ela observou mais mengdes as redes sociais como fonte de
conhecimento da marca, embora o “boca a boca” permaneca principal.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico: “descrever as ferramentas e o tipo de
conteido digital adotados pela academia apds a consultoria”, identificou-se o uso do
Instagram, TikTok, WhatsApp e CRM, como principais meios da presenca online e gestdo de
relacionamento. O conteudo adotado pela academia revela intencdo de manter o publico
engajando, por meio de publicacdes, como promog¢do de eventos, videos demonstrativos e
informativos, além de campanhas para trazer ex-alunos de volta.

Em relag¢do ao segundo objetivo especifico: "avaliar a percepcio da gestio sobre a
eficacia das novas estratégias na atracio, engajamento e retencio de clientes', constatou-
se que a gestora percebeu que as novas estratégias digitais ampliaram a visibilidade da marca,
reforcando a imagem de um espago acolhedor. Essa percepcdo se deu mesmo sem um
acompanhamento sistematico de indicadores de desempenho.

Dessa forma, a entrevista realizada, aliada a analise das redes sociais viabilizaram
responder o problema de pesquisa, demonstrando que a combinagdo do relacionamento
proximo ao aluno e a presenca digital estratégica tendem a potencializar captagdo e a retengdo
em academias de pequeno porte.

5.2 Contribuicées tedricas e praticas da pesquisa

Contribuicdes teoricas: Este trabalho amplia a discussdo sobre marketing digital
aplicado a academias de pequeno porte em cidades do interior, contexto pouco explorado na
literatura. Além disso, demonstra a eficicia da triangulacdo de dados (entrevista, analise
documental e referencial tedrico) em estudos de marketing de servigos, contribuindo para a
metodologia de pesquisa em processos gerenciais.

Contribui¢des praticas: Para gestores de pequenos negocios do setor fitness,
recomenda-se: (i) planejamento consistente de contetido combinando informacdo técnica e
humor; (i1) mensuracdo sistemdtica de indicadores de engajamento nas redes sociais; e (iii)
integragdo entre CRM e canais digitais (WhatsApp, Instagram) para potencializar a reativagao
de ex-alunos e fidelizagdo. Dessa forma, este trabalho pode servir como subsidio para gestores
e pesquisadores que desejam aplicar estratégias digitais adaptadas a negocios desse porte.

5.3 Limitacoes do Estudo e Sugestdes para Pesquisas Futuras

Entre as limitagdes, destaca-se o fato de ter sido estudado apenas uma academia, o que
impede a generaliza¢do dos resultados para o setor fitness. Além do mais, a analise baseou-se
apenas na percepcao de uma Unica gestora, sem incluir visdo de outras pessoas como alunos,
por meio de questionarios ou entrevistas complementares.
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Sugestao para pesquisas futuras:

e Incluir a perspectiva dos alunos (qualitativa e/ou quantitativa) para obter métricas

como engajamento, conversao e retengdo nas plataformas digitais

e Comparar academias de diferentes cidades ou portes, permitindo andlises

comparativas em centros de treinamento variados

e Analisar o impacto de midia paga, comparando academias que utilizam apenas

métodos gratuitos com outras que investem em impulsionamento, demonstran
ganhos competitivos associados a aniincios pagos

do

Este estudo demonstra que, mesmo em contextos de recursos limitados, estratégias
auténticas de marketing digital podem gerar impacto significativo na gestdo de pequenos
negocios. Os achados subsidiam tanto a pratica gerencial quanto avangos na pesquisa sobre

presencga digital no setor fitness em cidades do interior.
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APENDICE A

Roteiro de questdes da entrevista:

Bloco 1 — Contexto e perfil do negdcio

1. Vocé poderia nos contar um pouco sobre a sua academia? (ano de fundag@o, niimero de
alunos, servigos oferecidos, motivagdo de abertura da academia)

2. Como ¢ o perfil dos seus clientes? A maioria ¢ da cidade ou de bairros proximos? Depende
do horério?

3. Vocés ainda utilizam formas de marketing tradicional (radio, panfletos, outdoors)? Como
avaliam o retorno em compara¢do ao marketing digital?

Bloco 2 — A¢oes de marketing digital na pratica

4. A academia usa redes sociais? Quais (Instagram, Facebook, WhatsApp, outras)?

5. Que tipo de conteudo vocés costumam postar? (ex: fotos de alunos, treinos, promogoes,
videos curtos)

6. Que tipo de conteudo costuma gerar mais engajamento com seu publico? Videos, textos,
depoimentos, lives?

7. Vocé utiliza influenciadores digitais ou estimula o conteudo gerado por clientes? Com que
objetivo?

8. Com que frequéncia vocés fazem postagens ou campanhas nas redes sociais?
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9. Vocés possuem autorizacao formal dos alunos para uso de sua imagem nas postagens e
materiais de divulgacdo da academia?

Bloco 3 — Ferramentas e recursos utilizados

10. Vocés usam alguma ferramenta ou aplicativo para ajudar na divulgagdo? (ex: Canva,
CapCut, aplicativos de agenda, WhatsApp Business)

11. Costumam fazer antincios pagos (como impulsionamentos no Facebook ou Instagram)?
12. J& utilizaram e-mail marketing, listas de transmissdo no WhatsApp ou outra forma de
contato direto com os clientes?

13. Fazem uso de algum CRM? Se sim, qual a percepcao de importancia referente a ele? Ja
pensaram em adotar algum?

Bloco 4 — Relacionamento com o cliente e fidelizacao

14. Como vocés costumam manter contato com os alunos fora do hordrio das aulas?

15. Ja fizeram campanhas para trazer ex-alunos de volta? Como foi a resposta?

16. Fazem algum tipo de sorteio ou promog¢ao (exemplo: vale mensalidade, desconto, treino
acompanhado de personal)?

17. Vocés pedem ou recebem feedback dos alunos sobre treinos, atendimento ou postagens?
18. Quais agdes especificas vocés realizam para reduzir a saida de alunos ¢ aumentar a
fidelizagdo (ex: programas de recompensas, acompanhamento personalizado, comunicagao
diferenciada)?

Bloco 5 — Resultados e percepc¢ao sobre marketing digital

19. Quais métricas voc€ costuma acompanhar para avaliar o desempenho das campanhas de
marketing?

20. Quais agdes de marketing digital vocé€s acham que trouxeram melhores resultados até
agora?

21. Voceé sente que o marketing digital ajuda a atrair novos alunos na cidade?

22. Na sua percepg¢ao, os clientes de Verandpolis buscam a academia mais pelas redes sociais
ou pela indicagdo de conhecidos? Qual canal tem mais peso na decisdao?

23. Quais sao os maiores desafios que enfrentam ao usar internet e redes sociais na divulgagao
da academia?

Bloco 6 — Futuro, tendéncias e sugestoes

24. Ap6s a consultoria do SEBRAE, que mudangas vocés implementaram nas estratégias de
marketing digital? Quais resultados notaram?

25. Vocé ja pensou em usar novas estratégias, como videos curtos, desafios, parcerias com
influenciadores locais ou programas de indica¢ao?

26. Vocé ja utilizou ou tem interesse em aplicar gamificacdo, realidade virtual ou inteligéncia
artificial nas estratégias de marketing?

27. Como vocé imagina a presenca digital da academia nos proximos 5 anos? Pretende
investir mais em tecnologia, parcerias ou novos canais?

23



APENDICE B

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezada respondente:

Vocé esta sendo convidada para participar do projeto de pesquisa intitulado:
“estratégias de marketing digital pos-consultoria Sebrae: um estudo de caso sobre captagdo e
fidelizacdo em uma academia de pequeno porte em Veranopolis/rs”. Esta pesquisa tem o
objetivo “descrever as ferramentas e o tipo de contetido digital adotados pela academia apos a
consultoria; e avaliar a percep¢do da gestao sobre a eficacia das novas estratégias na atragao,
engajamento e retencao de clientes.”

A coleta de dados sera realizada por meio deste questionario. O tempo de resposta ¢
de, aproximadamente, quinze minutos. A sua participacdo sera registrada em uma base de
dados, apenas para o uso na pesquisa, sem a identifica¢ao dos respondentes.

A sua participagdo na pesquisa envolve riscos minimos, uma vez que nio ocorrera
interven¢do ou modificacdo intencional em variaveis fisioldgicas, psicoldgicas ou sociais dos
respondentes. Diante de qualquer tipo de questionamento ou divida sobre a pesquisa, vocé
podera entrar em contato imediato com o pesquisador responsavel pelo estudo.

A sua participagdo na pesquisa podera ter beneficios indiretos, especialmente no que se
refere a identificacdo de quais sao os desafios enfrentados com a alta rotatividade de
funcionarios no setor metalurgico. Ao participar desta pesquisa, saiba que vocé tem direito:

e de retirar o seu consentimento, a qualquer momento, sem que isso traga qualquer
prejuizo a voce;
e a nao ser identificado e que as informagdes relacionadas a sua privacidade sao
confidenciais;
e de ter acesso as informagdes em todas as etapas do estudo, bem como aos resultados,
ainda que isso possa afetar seu interesse em continuar participando da pesquisa;
e de ndo ter despesas ou Onus financeiro relacionado a sua participagdo neste estudo;
e de se recusar a responder qualquer pergunta que julgar constrangedora ou inadequada;
e de que serdo mantidos todos os preceitos ético-legais durante e apds o término da
pesquisa.
Contato do pesquisador:
Nome: Douglas Ambrozini
Instituicdo: Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Sul
E-mail: doug.ambrozini@gmail.com
Orientadora: Prof* Me. Patricia Kruel Froner Moreira
Instituicao: Instituto Federal de Educagdao, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Sul
E-mail: patricia.moreira@veranopolis.ifrs.edu.br
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APENDICE C

Utilizou-se Claude (Anthropic©) exclusivamente para revisdo ortografica, gramatical e de
concordancia textual, sem interferéncia em conteido académico, analise de dados ou
desenvolvimento argumentativo.

Prompt usado no Claude:
"Revise apenas os aspectos formais do texto abaixo, corrigindo:

1. Erros ortograficos

2. Concordancia verbal e nominal
3. Pontuagdo inadequada

4. Regéncias verbais

5. Paralelismo sintatico entre frases

NAO ALTERE:

- Contetido conceitual ou argumentativo

- Estrutura l6gica dos paragrafos

- Citacdes bibliograficas

- Vocabulario técnico especifico

- Tom académico do texto

- Ordem das ideias ou sequéncia argumentativa

Forneca uma lista separada apontando as corre¢des necessarias, indicando em negrito o trecho
que estava em desacordo com a norma culta brasileira na versdo original.”
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