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RESUMO

O presente trabalho analisou as estratégias de marketing da Academia Silva, em
Jodo Pessoa, focando nos processos de atragao e retencédo de alunos. O objetivo
principal foi entender o que faz o cliente escolher e continuar matriculado nesta
academia de bairro, mesmo diante da forte concorréncia das grandes redes. Para
isso, foram realizadas entrevistas com a gestora e aplicados questionarios e
entrevistas aos alunos, tanto presencialmente quanto por meio de canais digitais. Os
resultados mostraram um descompasso importante: enquanto a agéncia de
marketing foca quase exclusivamente em vendas, a pesquisa revelou que a maioria
dos alunos chega por indicagdo de amigos (boca a boca). Ficou claro também que,
embora a estrutura fisica seja importante, é o atendimento acolhedor e o ambiente
familiar que garantem a fidelizagdo. Além disso, identificou-se que a gestdo toma
decisbes baseadas na intuicdo, ndo acompanha métricas de evasdo e acaba
desperdicando a divulgagdo espontanea realizada pelos proprios alunos que fazem
nas redes sociais. Conclui-se que, para crescer de forma sustentavel, a academia
precisa alinhar sua comunicagéao digital ao marketing de relacionamento e comecgar a
usar dados reais para evitar a saida de clientes.

Palavras-chave: Marketing de Academias. Retencéo de Clientes. Fidelizagao.
Marketing de Relacionamento. Estudo de Caso



ABSTRACT

This study analyzed the marketing strategies of Academia Silva, in Jodo Pessoa,
focusing on the processes of attracting and retaining students. The main objective
was to understand what makes customers choose and remain enrolled at this
neighborhood gym, even in the face of strong competition from large chains. To this
end, a qualitative case study was conducted, with data collected through interviews
with the manager and questionnaires and interviews conducted with students, both in
person and through digital channels. The results showed a significant mismatch:
while the marketing agency focuses almost exclusively on sales, the survey revealed
that most students arrive through referrals from friends (word of mouth). It was also
clear that, although the physical structure is important, it is the welcoming service and
family atmosphere that ensure loyalty. In addition, it was identified that management
makes decisions based largely on intuition, without monitoring dropout metrics, and
ends up wasting the spontaneous publicity that the students themselves generate on
social media. It was concluded that, in order to grow sustainably, the gym needs to
align its digital communication with relationship marketing and start using real data to
prevent customer churn.

Keywords: Gym Marketing. Customer Retention. Loyalty. Relationship Marketing.
Case Study.
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1 INTRODUGAO

O mercado fitness no Brasil tem crescido rapidamente e de forma constante.
Nesse sentido, ha uma maior conscientizacdo por parte da sociedade sobre a
importancia da saude e do bem-estar. Dados do portal Terra (2024), confirmam essa
tendéncia, com dados que mostram o Brasil como o segundo maior mercado do
mundo em termos de numero de academias, ficando atras apenas dos EUA. Esse
cenario ilustra uma situagao de alta competitividade, na qual a gestao profissional e
a retencdo de clientes ndo sao apenas uma ferramenta, mas também, a principal
estratégia de sobrevivéncia das empresas do setor (SABA, 2015).

Em termos de padrdes de estilo de vida, a situacdo contemporanea apresenta
um paradoxo. Embora o ambiente digital nos proporcione certa facilidade, o tempo
excessivo em frente as telas e o uso massivo de tecnologia eletrénica séo
responsaveis pelo comportamento sedentario, de acordo com a Organizagao
Mundial da Saude (OMS, 2020). Essa situagdo dificulta a adesdo fisica e a
conclusao de rotinas de exercicios.

Assim, o aumento da conectividade digital revolucionou a experiéncia dos
consumidores, onde a influéncia social se destaca como um fator determinante para
a decisao pessoal (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). As academias sao
os principais pontos de foco para esse esforco. Em um padrdo de crescimento
continuo de prevaléncia nas capitais brasileiras, um dos estilos mais procurados
entre os adultos, perdendo apenas para a caminhada, conforme relatado pelo
Sistema Vigitel (BRASIL, 2024), é a atividade fisica recreativa, especialmente a
musculagao.

Jodo Pessoa representa essa situagao crescente. Estudos do Sebrae (2018)
também relataram que, a nivel local, as instituicdes dobraram durante esse periodo
e essa tendéncia de crescimento é observada em todo o territdrio nacional: o
numero de academias e centros de treinamento no pais quase triplicou na ultima
década, de aproximadamente 19.000 em 2014 para 56.833 em 2024, segundo
relatado pelo Panorama Setorial Fitness (BRASIL, 2024). Devido a esse crescimento
nacional ativo, a capital da Paraiba torna-se ferozmente competitiva, implicando em

novos problemas para a gestéo.
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Mesmo existindo uma extensa literatura em marketing de servicos e
comportamento do consumidor, podemos destacar uma lacuna tedrica que justifica
nossa pesquisa. Para confirmacgdo, realizou-se levantamento bibliografico na
plataforma Google Académico e pesquisamos de forma sistematica e extensiva
(novembro de 2025). Pesquisamos usando palavras-chave como 'marketing de
academias' e 'fidelizacdo de clientes Nordeste' e filtramos as publicagbes mais
recentes (ultimos 5 anos). Nessas condicbes, ndo havia estudos empiricos
especificamente relacionados as academias de médio porte no Nordeste brasileiro.

Essa deficiéncia é particularmente aguda na discuss&o de como os planos de
marketing digital desafiam ou melhoram a qualidade do servigo presencial para
manter os clientes e é essa lacuna que este estudo visa preencher, examinando a
implementagado das teorias de captacao e fidelizagdo em um cenario real presente
em Jodo Pessoa.

A luz do exposto levanta-se a seguinte questdo de pesquisa: Como as
estratégias de marketing adotadas pela Academia Silva influenciam na atragéo e na
fidelizagao de clientes?

Para responder a essa pergunta, o objetivo geral desta pesquisa € estudar as
estratégias de marketing da Academia Silva, com foco na atragdo e retengao de
clientes. Para abordar isso, foram definidos os seguintes objetivos especificos: a)
identificar as principais agdes de marketing realizadas pela academia, b) descrever
como essas agdes sao implementadas na pratica pela gestao, c) verificar a eficacia
dessas estratégias a partir da perspectiva e percepgao dos clientes.

A relevancia do presente estudo se da em alguns aspectos. Para a gestao,
fornece um diagndstico do "desalinhamento" entre marketing digital e retengao real,
além de recomendagbes para melhoria. Ele faz uma contribuigdo académica ao
demonstrar como "produto” (estrutura e servigo) pode superar "promog¢ao” com base
na lealdade do cliente, fornecendo uma analise empirica do dominio do Marketing de
Servigos.

Em um sentido aplicado, o objetivo deste estudo consiste em realizar um
diagndstico das estratégias de marketing adotadas pela Academia Silva,
identificando divergéncias entre as agdes executadas e os fundamentos tedricos de
atracao e fidelizacdo. Desta forma, o trabalho ndo se limita a descrever o cenario,
mas busca apontar gargalos na gestdo atual e apresentar possiveis solugdes

fundamentadas na literatura. A relevancia da pesquisa abrange o setor fitness local,
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servindo como um estudo de caso que demonstra como alinhamento entre a teoria
de marketing e a pratica gerencial € determinante para a sustentabilidade de

pequenas empresas em mercados competitivos.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo apresenta a base tedrica que sustenta a pesquisa, estruturada
em uma progressao logica. Inicia-se pela contextualizagdo do mercado de
academias no Brasil e seus conceitos fundamentais de Marketing. Em seguida,
abordam-se o Comportamento do Consumidor e a jornada do cliente por meio do
Funil de Marketing, destacando a importancia da Advocacia da Marca. Por fim,
discutem-se as estratégias de Marketing de Referéncia e os desafios da Fidelizagcao
especificos para o setor fithess, fundamentando a analise de dados que sera

apresentada adiante.

2.1 O MERCADO DE ACADEMIAS NO BRASIL

Nos ultimos dez anos, o setor fithess no Brasil, particularmente o mercado de
academias, tem mostrado tendéncias de crescimento consistente e elevado,
incentivado pela cultura de estética, saude e bem estar. Esse crescimento €&
acompanhado por uma nova demanda do consumidor; se antes era apenas por
equipamentos de musculagdo, hoje ha também demanda por uma experiéncia
completa com um ambiente agradavel e horarios flexiveis (SABA, 2015).

O mercado nacional fitness foi afetado pela pandemia da COVID-19, fazendo
com que precisasse se reinventar, mudando sua estratégia presencial para uma
acéo digital. De acordo com o Panorama do Setor de Fitness no Brasil (2021), um
estado de digitalizagdo forgada acelerou para um estado de hibridizagcdo com
academias, utilizando modelos hibridos e aulas online, a fim de manter o controle e o
contato com os alunos. Houve um movimento de recuperagcdo muito vigoroso apdés a
fase critica.

De acordo com a Associagao Brasileira de Academias (ACAD Brasil, 2022), a
conscientizagao sobre a importancia da imunidade e do bem-estar gerou uma nova

onda de demanda e levou os brasileiros a retornarem as atividades fisicas, que
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passou a ser vista como o determinante de saude mais importante. Pesquisas
recentes (Sesi, 2023) mostram que 52% dos brasileiros participam regularmente de
atividades fisicas, entre eles, 45% disseram que gostariam de melhorar sua
aparéncia fisica e 33% queriam comegar um novo esporte.

Diante desse cenario competitivo, a dindmica de concorréncia também mudou
e O pregco ndo € a unica atragado efetiva para os novos clientes. Segundo Saba
(2015), o consumidor moderno € uma pessoa orientada por valor e suas prioridades
sdo o tipo de servico, a mistura de atividades e entregas de servigos. Como
resultado, estratégias de marketing em torno da experiéncia tornam-se indiscutiveis
para construir um relacionamento duradouro com a marca, indo além de

competicdes pelo menor preco.

2.2 FUNDAMENTOS DO MARKETING E FOCO NO CLIENTE

Marketing € o processo de fornecer valor agregado para o mercado-alvo por
meio do motivo de lucro, mantendo um relacionamento forte com o cliente e
recebendo retornos desses clientes. Isso envolve pesquisa de mercado,
necessidades e desejos dos consumidores e gestdo de relacionamento, e as
demandas do negdcio ndo sao apenas vender ou anunciar (KOTLER; KELLER,
2019). Para entregar esse valor e atender as necessidades dos clientes, o marketing
adota o mix de marketing, também conhecido como os "4Ps": Produto, Preco, Praca
e Promocao.

O produto trata do produto ou servico oferecido ao cliente, como suas
caracteristicas e beneficios. O prego esta vinculado ao valor cobrado e para o cliente
€ visto também pelo custo-beneficio. A praga refere-se a onde seu produto ou
servico sera encontrado, por exemplo, em redes, franquias tanto fisicas como
digitais. J& a promogao envolve estratégias de comunicagdes utilizadas para divulgar
seu produto e atrair clientes (KOTLER; KELLER, 2019).

Se houver falta de uma abordagem integrada com um equilibrio entre esses
4 fatores, a empresa provavelmente n&o colhera todos os beneficios de um
marketing de qualidade e ndo sera considerada uma marca no mercado como um
jogador exclusivo (KOTLER; KELLER, 2019).
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor busca compreender como 0s
consumidores selecionam, compram, usam e descartam bens e servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos (KOTLER; KELLER,
2019). O caminho para decidir uma compra ndo € uma decisdo isolada, mas uma
jornada que se inicia a partir de um entendimento de um problema ou necessidade,
que passa por fatores de decisdes de escolhas e necessidade até chegar a decisao
de compra e culmina no comportamento pés-compra.

A decisdo de se iniciar uma atividade fisica € influenciada por uma
combinagdao de fatores pessoais, sociais e psicologicos. Kotler e Keller (2019)
destacam que o comportamento do consumidor € influenciado pelo estilo de vida e
marcos temporais, como a busca por saude depois de um diagnodstico ou preparagao
para eventos sociais.

Falando em academias, essa tomada de decisdo é influenciada por dois
grandes estimulos:

1. Estimulos Externos e Marketing: entram as estratégias de atragao,
principalmente, utilizando as redes sociais para explorar o apelo visual.
Segundo Saba (2015), a busca pela melhora estética e pela 'boa forma'
continua sendo historicamente o principal motivador que leva novos alunos a
procurarem uma academia, servindo como a atracgao inicial para a matricula.

2. Influéncia do Meio Social e Referéncia: Como argumenta Nahas (2010), o
contexto social influencia habitos. Muitas vezes o individuo ndo se atrai em
anuncios e promogodes de instituicbes e sim, pelo comportamento do seu
circulo social (amigos e familias). Isso fundamenta o Marketing de Referéncia,

onde a recomendagéao de alguém préximo supera a mensagem da marca.

Compreender esses fatores de influéncia € fundamental para uma gestao,
pois as estratégias de captacdo devem estar alinhadas a necessidade do cliente.
Como informa Saba (2015), enquanto o prego ou a estética garantirdo a matricula,
apenas a percepgao de valor real e a convivéncia garantirdo que o aluno consiga se
manter, ndo apenas na academia, mas manter o estilo de atividades fisicas e a

regularidade.
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2.4 JORNADA DO CLIENTE E FIDELIZAGAO

Gestores utilizam a estratégia do funil de marketing para gerenciar o processo
de atrair e fidelizar clientes. Kotler e Keller (2019) explicam que esta é uma tatica util
para enxergar a jornada do cliente através de um modelo onde eles tém que passar
por diferentes niveis, desde conhecer a marca até se fidelizar. A empresa usara isso
para ajudar a medir a "taxa de conversdo" da empresa em cada fase e encontrar os

"gargalos" no processo (ou seja, onde o cliente esta sendo perdido).

Figura 1 — Funil de Marketing e a Jornada do Cliente
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Fonte: Kotler e Keller (2019, p. 149).

O modelo de funil sugerido por Kotler e Keller (2019), como mostrado na
Figura 1, mostra como o consumidor passa por niveis de diferentes
comportamentos. Isso significa que o usuario final primeiro ocupa o "Mercado Alvo",
depois passa de "Ciente" da marca ("ouviu falar"), até "Aberto a experimentar", para
"Usuario de Teste", para niveis de uso ("recente", "frequente") até, idealmente, "Fiel",
onde comegam a usar a marca sempre que possivel.

No entanto, para o setor de academias, a literatura moderna expande esse
funil. Enquanto o topo do funil foca na captagao por meio de visibilidade e redes
sociais (KOTLER et al., 2017), o estagio final evolui para a Advocacia. Neste nivel, o
marketing deixa de ser uma agao apenas da empresa e passa a ser feito pelo
préprio cliente. Através da Prova Social, o aluno satisfeito valida o servigo para sua
rede de contatos, transformando sua lealdade em uma ferramenta de atragao
organica para a academia (GRONROOS, 2009).
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2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A adesao de clientes em academias deve resultar de uma combinagao de
canais. Segundo Saba (2015), além de uma estratégia em redes sociais, 0 Marketing
de Referéncia (indicagcdo Orgéanica) € um dos pilares mais robustos para o
crescimento do setor. Kotler e Keller (2019), reforcam que o “boca a boca”, trabalha
com uma fonte de confianga muito eficaz, pois os consumidores confiam mais em
recomendacgdes de conhecidos do que propagandas institucionais.

No ambiente das redes sociais, essa referéncia aparece através do Conteudo
Gerado pelo Usuario. Conforme destacam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), na
era digital, o estagio final da fidelidade € a advocacia, onde o cliente ndo apenas
recompra ou utiliza os servigcos com frequéncia, mas atua como um defensor e
promotor da marca em duas redes sociais, como por exemplo, quando utiliza a
estrutura da academia para divulgagdes nas suas redes sociais de forma
espontanea

No ambiente digital, essa referéncia manifesta-se através do Conteudo
Gerado pelo Usuario. Quando o aluno utiliza a estrutura da academia como cenario
para suas publicagdes em suas redes sociais, ele valida a qualidade do servigo para
sua rede de contatos. Essa dindmica transforma o Instagram ndo apenas em um

canal de anuncios, mas em uma plataforma de validagao e prova social espontanea.

2.6 MARKETING APLICADO AS ACADEMIAS

A intangibilidade é a caracteristica mais realista da estratégia do marketing
em geral e no setor fitness em particular. Conforme observa Saba (2015), o maior
problema é que o aluno paga uma mensalidade, mas o beneficio real, ou seja, a
saude e a estética, s6 estara na balanga depois de algum tempo e de um esforgo
diligente e diario do aluno. Portanto, o marketing ndao deve focar apenas na
transacdo, mas na construgdo de um ambiente motivador que materialize o valor do
servigo diariamente.

Nesse sentido, a gestdo deve enfrentar o paradoxo do “Balde Furado”
(KOTLER; KELLER, 2019). Essa teoria fala que os esforgos de captagao de novos

alunos, tornam-se ineficazes se a empresa nao tiver uma estratégia para “tapar os
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furos”, ou seja reduzir a saida de alunos. Pois a fidelizagdo € mais lucrativa que a
captacéo, pois um aluno fiel atua como um divulgador da marca (COBRA, 2009).
Para garantir essa retencéo, Saba (2015) destaca que o marketing deve atuar
como uma ferramenta gerencial que une a infraestrutura técnica ao atendimento
humano. E a entrega de valor, por meio de equipamentos modernos, horarios
flexiveis e suporte profissional, que transforma a academia de um local de "aluguel
de maquinas" em um espago de relacionamento e bem-estar, garantindo a

sustentabilidade do negdcio a longo prazo.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O objetivo deste capitulo é detalhar o método utilizado para realizar o estudo,
bem como o conjunto de métodos e instrumentos usados para coletar e analisar
dados. A estrutura metodoldgica foi definida com base no problema e nos objetivos
da pesquisa, englobando classificagao, planejamento e instrumentos de coleta de
dados. Comega com a classificagdo da pesquisa de acordo com os critérios de

natureza, objetivos e procedimentos.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa classifica-se como estudo de campo, uma vez que os dados
primarios foram coletados diretamente no ambiente do objeto de estudo, segundo
Vergara (2016, p. 47), “este tipo de pesquisa possibilita ao pesquisador coletar
dados diretamente no ambiente onde os fatos ocorrem, o que contribui para uma
analise mais rica e contextualizada”. Quanto a sua natureza, a pesquisa € de carater
qualitativo. Conforme define Minayo (2001), esta abordagem é a ideal para
compreender fendmenos sociais em profundidade, permitindo explorar as
percepgdes, crengas e os significados que os participantes atribuem a realidade. Por
fim, em relacdo aos seus objetivos, o estudo caracteriza-se como uma pesquisa
descritiva. Gil (2008) observa que esses tipos de pesquisa sado principalmente
descritivos de uma populagao ou fenébmeno especifico. No trabalho atual, este ultimo
se manifesta através da descricdo detalhada das estratégias de marketing adotadas

pela academia.
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Ao mesmo tempo, a pesquisa € exploratéria. A pesquisa exploratéria,
conforme descrito pelo mesmo autor, busca proporcionar maior familiaridade com o
problema, tornando-o mais explicito. De fato, essa classificagao é relevante para o
estudo atual, pois permite o exame da especificidade de um caso e amplia o

conhecimento sobre a retencéo de clientes em um contexto local.

3.2 O ESTUDO DE CASO

O delineamento escolhido para esta pesquisa foi o Estudo de Caso. Segundo
Gil (2008), o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um
ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado
conhecimento. Considerou-se o método mais adequado, pois o objetivo deste estudo
€ investigar as estratégias de marketing e explicar as estratégias de captacéo e

retengdo da Academia Silva com base nos objetivos.

3.3 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo desta pesquisa é a Academia Silva, uma empresa de médio
porte do setor fitness, localizada no bairro do Geisel na cidade de Jo&do Pessoa - PB,
com 11 anos de existéncia. Este objeto foi escolhido devido a sua historia de
crescimento e pertencimento, em um mercado local muito competitivo, com grandes
redes de franquias, como Smart Fit e Selfit, instaladas na mesma regido.

Atualmente a academia esta com um espacgo otimizado oferecendo servigos
de musculagao, atividades cardiovasculares, aulas de lutas e dancga, sua estrutura
organizacional é bastante adequada contando com a gestdo administrativa,
recepcionistas, auxiliar de servigos gerais, instrutores de musculagao e de atividades
diversas entre outros. Seu publico sdo moradores locais, de todas as idades, sendo
uma academia que se posiciona no mercado com uma opg¢ao acessivel, com foco no
atendimento préximo ao cliente e no ambiente acolhedor, aspectos que contribuem
para a fidelizacdo dos alunos.

Com a alta taxa de evasao no setor fitness, principalmente em academias
(SABA, 2015), o crescimento e a estabilidade da Academia Silva se destacam,

tornando-a um fendmeno de gestéo interessante para estudar. O sucesso é apoiado
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por seu reconhecimento publico, na forma de prémios locais, incluindo "Melhor do

Ano".

3.4 COLETA DE DADOS

Os dados primarios foram coletados de forma hibrida, por meio de abordagem
multimodal. Foram realizadas 6 entrevistas semiestruturadas presenciais, técnica
essa que, segundo Manzini (2003), oferece flexibilidade ao pesquisador para
explorar temas emergentes por meio de interagbes diretas e em tempo real.
Complementarmente, foram aplicados questionarios por meio de comunicagéao digital
com perguntas abertas a outros 10 respondentes via redes sociais (Instagram e
WhatsApp). Conforme defendido por Chaer et al., (2011), o uso de questionarios
com questdes abertas em ambiente digital garante a espontaneidade do
participante, permitindo que ele reflita e exponha suas percepcbes sem a
interferéncia direta do entrevistador. Essa combinagdo de técnicas garantiu tanto a
profundidade dos relatos presenciais quanto a agilidade na coleta dos dados digitais.

O procedimento de coleta de dados ocorreu de outubro a dezembro de 2025.
Com base na dinédmica dos participantes, uma abordagem hibrida foi empregada nas
entrevistas: entrevistas presenciais foram conduzidas no ambiente da Academia
Silva, enquanto as entrevistas remotas foram feitas por meio de diferentes
plataformas digitais (WhatsApp e Instagram). As informag¢des foram coletadas
mediante consentimento verbal antes de cada interagcdo, na qual os participantes

foram assegurados da confidencialidade dos dados.

3.4.1 Participantes da pesquisa

A amostra final desta pesquisa foi composta por 17 participantes, escolhidos
de forma nao probabilistica por proximidade e acessibilidade. Para garantir uma
visdo ampla do fendbmeno, os entrevistados da pesquisa foram divididos em dois
grupos, formados por um membro da gestdo e os consumidores.

O primeiro grupo é representado pela Gerente de marketing. Esta pessoa é
uma profissional envolvida com uma agéncia terceirizada e participa da pesquisa

devido a necessidade de obter uma percepgao técnica e estratégica distante da
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rotina académica. Este sujeito tinha por objetivo o fornecimento de algumas
percepgdes sobre o planejamento institucional da marca.

O segundo grupo é composto por 16 consumidores selecionados para
representar diferentes periodos na jornada do consumidor. O Quadro 1 apresenta o

perfil especifico de cada respondente.

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados

& Genero Status / Tempo g‘;;:i:ggde da Motivo/Observagao
Gestora Mkt Fem. 35 Terceirizada Videochamada Agéncia de Marketing
E1 (Jodo) Masc. 22 2 anos Presencial Proximidade/Prego
E2 (Wiliane) Fem. 25 1 més Presencial Veio da Smart Fit (Prego)
E3 (Araujo) Masc. 30 2 anos Instagram Horarios/Feriados i
E4 (Thiago) Masc. 24 3 meses Instagram Equipamentos/Seguranga
ES (Julia) Femn. 23 1 ano Instagram Proximidade
E6 (Fernanda) Fem. 20 b meses Presencial Professores/Prego
E7 (Joinvile) Masec. 20 3 anos Presencial Maguinas/Melhorias |
E8 (Suzzy) Fem. 28 2 anos Instagram Profissionais/Horario
E9 (Marilya) Fem. 25 6 anos Instagram Localizagdo/Tamanho
E10 (Gabi) Fermn. 32 3 anos Presencial Prego/Aulas
E11 (Gabrielly) Fem. 23 1 ano Instagram Custo-beneficio
E12 (Lucena) Fem. 25 Ex-aluna Instagram Saiu por tempo (Quer voltar)
E13 (Laura) Fem. 17 1 ano Instagram Passou na frente/Preco j
E14 (Davi) Masc. 20 Potencial WhatsApp Amigos/Estrutura
E15 (Fabio) Masc. 24 Potencial WhatsApp Amigos/Custo
E16 (Juliana) Femn. 29 Ex-aluna Presencial Foi para a Smart Fit

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A amostra foi formada por alunos ativos, ex-alunos e potenciais clientes. O
perfil demografico € heterogéneo, incluindo uma proporgéo de jovens e adultos com
idades entre 17 e 32 anos, composto por homens e mulheres. Essa diversidade
também possibilitou desafiar a percepgdo dos recém-chegados em relagao aqueles

que frequentam ha muito tempo esse espaco.

3.4.2 Instrumentos utilizados

Para o registro das informagdes, foram adotados procedimentos distintos de

acordo com o tipo de participante. A entrevista com a gestdo foi realizada por
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videochamada utilizando a plataforma WhatsApp sendo devidamente gravada para
posterior analise.

Para os alunos, decidiu-se registrar por meio de redes sociais, mais
especificamente Instagram e WhatsApp, onde os participantes responderam as
perguntas por mensagens de texto e audios. Os dados foram registrados por meio
de notas de diario de campo (notas digitais) e transcricdo de suas mensagens para

tentar manter a naturalidade das respostas e reduzir a formalidade.

3.5 ANALISE DE DADOS

Para a analise dos dados foi aplicada a Analise de Conteudo. Essa abordagem,
segundo Bardin (2011), compreende um conjunto de ferramentas de analise de
comunicagao que sao projetadas para adquirir, por meio de procedimentos
sistematicos, indicadores que possam permitir uma inferéncia de conhecimento
sobre as condigbes de produgdo das mensagens. As informagdes foram organizadas
em trés eixos tematicos: Fatores de Recrutamento, Fatores de Retencgao e Influéncia
do Marketing Digital.

A definicao da estrutura de analise, fatores de atragao, retengéo e influéncia do
marketing digital, foi baseada nos objetivos do trabalho e na literatura de marketing
de servigos, que distingue os processos de captacao e fidelizagdo de alunos. Essa
categorizagao permitiu analisar separadamente os fatores que influenciam a entrada,

permanéncia e relacionamento dos consumidores com a academia.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O capitulo apresenta os resultados dos dados dos entrevistados com o
gerente e 16 entrevistados, analisando os dados coletados em relagédo ao referencial
tedrico mencionado e avaliando-os em comparagdao com a teoria em discusséao.
Existem 3 principais areas de analise: fatores de atracdo (captacao), fatores de

retencao (fidelizagcao) e o papel do marketing digital.

4.1 A VISAO DA GESTAO SOBRE O MIX DE MARKETING
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A gestdo de marketing da Academia Silva é realizada por uma agéncia
terceirizada, cujo esforgo esta concentrado principalmente no fator “promog¢éo” do
composto de marketing. A entrevista com a gestora revelou que a agéncia opera
com foco total nas redes sociais, com uma equipe dedicada a criagdo de posts
interativos, videos com dicas, conteudo sobre eventos e atualizacdes informativas
diarias da academia.

Com relagédo ao planejamento, a gerente disse que € uma agéncia tatica e agil
que se concentra em tendéncias. Eles acompanham videos virais e eventos festivos
que estao funcionando em outras academias, com ideias que podem adaptar para a
Silva.

O objetivo principal dessa estratégia é uma priorizagdo do “P” de promogao,
com foco na captagao de novos clientes. Porém, nota-se menor atengao aos outros
elementos do mix de marketing, como produto, prego e praga.

Quando questionada sobre as estratégias de fidelizagdo, a resposta da
gestora foi "o Instagram para atrair o publico". De acordo com isso, o principal
objetivo da agéncia nao é manter os clientes atuais, mas atrair novos. A prépria
gerente afirmou que o objetivo do seu trabalho "é elevar a marca", para trazer a
academia a um nivel mais alto na consciéncia regional. Dessa forma, a agéncia se
concentra no "topo do funil" (captacéo); usando as redes sociais como uma fonte

para obter reconhecimento e autoridade para essa marca especifica.
4.2 COMPORTAMENTO E CAPTACAO DE ALUNOS

A pesquisa também incluiu a percepg¢ao baseada em potenciais clientes (E14
e E15) e uma ex-aluna, que mudou para a concorréncia (E16), para ampliar a
analise. Os relatos documentam uma lacuna entre os esforcos digitais da agéncia e
a real tomada de decisdo do consumidor.

O maior fator em termos de conquistar esses novos publicos foi,
unanimemente, o Marketing de Referéncia (indicagao de amigos). Tanto E14 quanto
E15 afirmaram que conheceram e se interessaram pela Academia Silva através de
amigos que ja treinam la. Ao serem questionados sobre o motivo da matricula, 60%
dos entrevistados citaram a indicacdo de amigos. Esse dado empirico valida
diretamente o conceito abordado no tépico 2.5, onde Saba (2015) defende que o

'boca a boca organico' é a ferramenta mais poderosa de captacdo em academias. O
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achado também se alinha a teoria de Kotler e Keller (2019) sobre a influéncia dos
grupos sociais no Comportamento do Consumidor, demonstrando que a decisao de
compra neste estudo de caso é predominantemente social e nao influenciada por
anuncios digitais.

Esse resultado também ¢ interpretado quando se fala do composto de
marketing especialmente no “produto” é a influéncia social no comportamento do

consumidor. O Grafico 1 mostra a disparidade entre referéncias e outras fontes:

Grafico 1 — Fatores de Atracido de Novos Clientes

Fator de Captacao

Redes Sociais
6,7%

Localizagdo
13,39

il

Estrutura/

Boca a Bocal Indicagdo

20,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025).

Por outro lado, em relagdo as suas caracteristicas mais importantes, a
estrutura fisica e a relacdo custo-beneficio ainda dominam. E14 citou a “excelente
estrutura e variedade de equipamentos.” E15 também enfatizou o “espaco de treino".
Além disso, o Instagram desempenhou diferentes papéis: E14 segue os stories
(funcado informativa), mas E15 e E16 disseram que ndo o acompanham, o que indica
que € de fato possivel atrair e interagir com clientes em um contexto nao
tecnoldgico.

Um ponto critico de analise vem com o entrevistado E16, que relaciona o

fendmeno da evasao impulsionado pela infraestrutura. Ela relatou ter migrado para a

50 0%
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concorréncia atraida por 'novos equipamentos', o que Gronroos (2009) define como
a busca pela Qualidade Técnica do servigo (a estrutura fisica e o resultado final).
Mas ao dizer que 'pretendo voltar um dia', quer dizer que o vinculo formado em torno
da Qualidade Funcional (a atividade de interagdo e relagdo humana na Academia
Silva) é forte. Isso também é consistente com a teoria de que a estrutura atrai, mas é

o relacionamento que traz a intengéo de retorno.
4.3 SATISFACAO E RETENCAO DE CLIENTES

Este trabalho continua a analise e explora preocupag¢dées com a retencéo, ou
seja, como os alunos atuais veem a lealdade. Na reviséo, os relatos de alunos ativos
e do ex-aluno que pretende retornar sdo examinados e formam um grupo
heterogéneo com tempo de matricula de 1 més até 6 anos. Isso desafia a ideia de
que a lealdade surge principalmente do marketing digital. A principal conclusdo desta
etapa € que o tripé: Estrutura Técnica, Servico Humano e Conveniéncia, apoia a
retencao na Silva Academia. Equipamentos e estrutura “Produto” foram os aspectos
mais bem avaliados.

Alunos veteranos, como os do E7 e E10, que treinam ha 3 anos, relataram as
"maquinas de qualidade" e as "melhorias constantes" em seu ambiente fisico como
diferenciais que os fazem permanecer. Os dados corroboram a metafora do 'Balde
Furado' de Kotler e Keller (2019); a academia consegue 'tapar os furos' da evaséo,
nao com seu marketing promocional, mas entregando o que percebem como valor.
Na pratica, a qualidade dos equipamentos € o principal determinante da satisfagao, o
que esta em linha com o que Saba (2015) identifica como crucial para a longevidade
dos alunos. O Grafico 2 detalha os principais motivos de retencéo citados pelos

entrevistados.
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Grafico 2 — Fatores de Fidelizagao/Permanéncia (Alunos Atuais)

Fator de Permanéncia

@ EstruturaiQualidade Maquinas @ Professoresigtendimento Preco Acessivel
@ Horario/Conveniéncia @ Ambiente da Academia

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025).

Além da estrutura, a conveniéncia também pareceu ser uma questdo
importante considerada. E3 e E8, como alunos, referiram-se a disponibilidade, como
horarios flexiveis, especialmente em feriados e fins de semana. A Academia Silva
tem essa vantagem chave em um setor onde os negdcios locais tradicionalmente
fecham nessas datas. O preco (conforme identificado por E2 e E6) torna-se um fator
de manutencdo, dado que o prego € vantajoso em termos de eficiéncia de
manuten¢gdo em comparagao com grandes redes (Smart Fit), proporcionando uma

melhor relagao custo-beneficio.

Esse aspecto reforga a importancia do “pre¢o” como elemento estratégico do

mix de marketing, influenciado diretamente a decisdo de permanéncia dos alunos.
4.3.1 O Instagram como ferramenta de prova social

A pesquisa sobre o papel do Instagram revelou um fendmeno relevante que
merece alguma nota. A maioria dos alunos (incluindo E2, E11 e E13) disse que "ndo
segue" ou "segue pouco" o perfil oficial gerido pela agéncia, o que sugere que o
conteudo institucional (videos virais) tem baixo impacto em sua decisao de continuar

treinando. Aqui observa-se uma divergéncia entre a pratica e a teoria apresentada
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no tépico 2.4 Enquanto Saba (2015) sugere que a 'presencga ativa nas redes sociais'
€ vital para a atragdao, os dados desta pesquisa mostram que o canal oficial tem
impacto irrelevante na decisdo de matricula (7%). Contudo, o fenémeno da
'divulgacao espontanea' pelos alunos resgata o conceito de Funil de Marketing, mas
de forma invertida: sao os clientes fiéis que geram a atragao no topo do funil para
novos consumidores e ndo a agéncia. O comportamento dos alunos em relagéo ao

Instagram da academia ¢ ilustrado no Grafico 3:

Grafico 3 - Papel do Instagram na fidelizagdo: consumo e postagem

Acao do Aluno no Instagram

@ ConsomefAcompanha o Perfil da Agéncia @ Posta fotosivideos marcando a Academia
M&o acompanha e ndo posta

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2025).

No entanto, a observagdo de campo mostrou que, ao contrario de consumir o
conteudo da agéncia passivamente, muitos alunos (E1, E5, E6, E7, E8, E9 e E10)
postam fotos e stories em seus perfis pessoais, marcando a academia.

Esse comportamento € conhecido como advocacy, fase final da jornada do
cliente (KOTLER; KELLER, 2019). Eles se auto promovem no Instagram, entédo se
tornam promotores da marca voluntariamente. Eles validam o servigo entre sua rede
de contatos (amigos e seguidores), atuando em uma forma digital de "boca a boca"
como conceituado por Saba (2015).
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Portanto, conclui-se que o Instagram na Academia Silva funciona menos como
um canal de retengdo (da empresa para o aluno) e mais como uma plataforma de
prova social (do aluno para a comunidade). A fidelidade € construida na experiéncia

fisica (treino, ambiente, professor) é apenas refletida no ambiente digital.
4.4 SINTESE DOS RESULTADOS

A analise cruzada dos dados coletados da gestao (4.1), novos clientes (4.2) e
alunos existentes (4.3) indica que os esfor¢cos de marketing da Academia Silva tém
um claro descompasso estratégico. A pesquisa de campo indica que o marketing
contratado terceirizado (que atua apenas no Instagram), opera de forma distinta da
dindmica que efetivamente atrai e retém os clientes na pratica.

De acordo com a Gestora entrevistada a agéncia tem se concentrado
principalmente no "Topo do Funil", visando a marca ser vista com videos virais nas
redes sociais. Dito isso, dados empiricos sugerem que o melhor motor de captagao
nao é o algoritmo do Instagram, decorre do Marketing de Referéncia (boca a boca) e
Qualidade Percebida do servigo. Novos clientes séo trazidos por indicagbes de
amigos, a reputacao da estrutura fisica e o movimento digital da empresa se tornam
um fator secundario, ndo um protagonista no processo de conversao.

Ha o mesmo descompasso na fidelizagdo. Embora a agéncia ndo tenha
métricas de retencédo ou controle de evasao em vigor, os dados demonstram que a
permanéncia dos alunos se da pelo peso do "Produto" (equipamentos modernos,
horarios estendidos) e do "Prec¢o", que sdo competitivamente favoraveis. A academia
retém seus clientes através da entrega técnica e conveniéncia evidenciando a
auséncia de uma estratégia para gerenciar uma plataforma de CRM (Gestdo de
Relacionamento com o Cliente)

Assim, a analise responde ao problema de pesquisa introduzindo um
fendbmeno atipico: a Academia Silva passa por uma inversdo da logica do "balde
furado" definida por Kotler e Keller (2019). A agéncia contratada direciona esforgos
para tentar "encher o balde" com uma ferramenta (Instagram) que se mostrou
secundaria para a captacdo direta, o que realmente sela ainda mais os furos
(fidelizagdo) e atrai novas fontes de agua (novos alunos) € a qualidade interna do
proprio servico.

Assim, verifica-se que a lealdade na Academia Silva é tdo consistente que os

clientes assumem papel ativo no processo de promog¢ao da marca. Eles criam uma
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prova social mais eficaz — por meio de postagens espontdneas em suas redes
sociais, quando postam fotos, marcam a localizacdo etc., do que por meio de
conteudo institucional, compensando a deficiéncia de alinhamento estratégico da

gestao terceirizada.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar as estratégias de
marketing da Academia Silva, com foco na atracdo e retencdo de clientes. Ao final
desta investigacéo, foi possivel atingir o objetivo proposto, permitindo um diagndstico
claro do descompasso entre o planejamento de comunicagao atual e a realidade
vivida pelo publico.

Em relagdo aos objetivos especificos que buscaram identificar as a¢des de
marketing e verificar sua eficacia, a pesquisa demonstrou que a gestdo conduzida
pela agéncia terceirizada desempenha um papel fundamental para a visibilidade da
marca. No entanto, o marketing de referéncia, ou seja, as recomendagdes bocam a
boca de amigos, continua sendo a principal razao para a conversao de novos alunos
na academia, que tem uma boa reputagdo na regido. Isso significa que a estratégia
digital precisa ser mais do que atragdo visual, também precisa ser um facilitador
dessas referéncias organicas.

Também foi possivel ver que a lealdade dos alunos esta fortemente
relacionada a interagcdo entre a qualidade da entrega técnica (equipamentos e
estrutura) e o servigo personalizado que os gestores e a equipe fornecem. Mas, na
realidade, a pesquisa encontrou que a tomada de decisdo continua sendo dominio
da gestdo, que muitas vezes toma suas decisdes a partir da intuicdo, ndo dos
numeros.

Métricas basicas como taxa de retengcdo ou os motivos exatos para a
desisténcia de um aluno ndo sao monitoradas formalmente, o que deixa a academia
incerta sobre onde exatamente esta falhando, de onde tomar medidas antes que o
aluno saia. Além disso, ficou evidente que a estratégia da agéncia ja esta
desequilibrada, com quase toda a concentragdo sendo colocada na captacdo de
clientes e quase exclusivamente na venda. Este fato mostra a negligéncia do
marketing de relacionamento com os alunos ja matriculados, ignorando a base de

clientes fiéis que sustenta o negdcio financeiramente.
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Outro elemento nos achados da pesquisa foi o papel dos alunos nas redes
sociais. Embora o consumo do conteudo institucional da academia seja apenas
moderado, a interagdo espontanea dos clientes na forma de fotos e videos deles
mesmos, treinando em seus proprios perfis € muito forte. Esse comportamento
revela que a Academia Silva possui um ativo valioso: uma base engajada que gera
prova social gratuita. Mas ha um desperdicio dessa publicidade, pois a gestdo nao
utiliza estrategicamente o material. Ao ignorar essas postagens e nao fixa-las como
vitrine, a academia perde a oportunidade de demonstrar a qualidade de seu servigo
por meio da voz daqueles que ja confiam na marca.

Em geral, a Academia Silva aparece como um servigo com bons padrdes e
também é percebida como um servico de mercado local forte e bem estabelecido.
Seu crescimento sustentavel ndo exige mudancas dramaticas, mas em uma
reorganizagao estratégica que valoriza o capital humano e reorienta a comunicagao
digital para as relagdes interpessoais. Por meio da comparagao da realidade deste
trabalho com a teoria estudada, é evidente que a realidade encontrada na empresa
€ exatamente o que escritores como Saba (2015) e Gronroos (2009) defendem.

Conforme Grdénroos (2009) e Saba (2015) mostram, a retengao é determinada
tanto pela infraestrutura (qualidade técnica) quanto pelas relagbes (qualidade
funcional), e a pratica refletiu isso. A maioria dos alunos concordou que a qualidade
da estrutura fisica importava, embora tenha revelado, em ultima analise, que uma
atmosfera acolhedora era a caracteristica definidora que os mantinha. Dessa forma,
o trabalho traz como contribuicdo tedrica a constatacdo de que, para pequenas
empresas do setor fitness, unir uma boa estrutura fisica (qualidade técnica) a um
atendimento humanizado (qualidade funcional) é a estratégia mais soélida para
competir contra as grandes redes.

No entanto, embora tenha alcangado seus objetivos, vale a pena destacar
que, como pesquisa, possui varias limitagdes. A primeira € o pequeno tamanho da
amostra de participantes e o fato de o estudo ter envolvido apenas uma unidade,
localizada em um bairro especifico. Sendo um estudo de caso qualitativo que
captura as percepg¢des da referida comunidade, os resultados ndo podem ser
aplicados a todas as academias da cidade ou a negécios de diferentes tamanhos.
Em relagdo a isso, ha oportunidades para explorar o tema com mais cuidado. Para
trabalhos futuros, recomenda-se realizar estudos quantitativos com um publico mais

amplo de estudantes para medir estatisticamente os niveis de satisfacdo e os
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motivos de desisténcia. Uma abordagem pode incluir a realizagdo de uma
comparacgao direta entre alunos de uma academia local e membros de uma grande
rede de franquias, na esperanga de obter uma imagem mais clara de como os
consumidores se comportam ao fazer diferentes escolhas e percebem diferentes

valores.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA A GESTORA DE MARKETING

1. Conte-me um pouco sobre o funcionamento do setor de marketing, tem uma
divisdo de responsabilidades entre os funcionarios do departamento. Ha
quanto tempo ha essa énfase no marketing da academia?

2. Como é feito o planejamento estratégico de marketing? Ha& uma equipe
especifica?

3. Quais sdo atualmente as principais estratégias de marketing utilizadas pela
academia para atrair novos clientes?

4. Quais sao atualmente as principais estratégias de marketing utilizadas pela
academia para fidelizagao dos clientes?

5. Como é realizada a implementagao das estratégias de captacéo e fidelizagao
de clientes?

6. Como a gestdo avalia o resultado das estratégias de captacgéao e fidelizagédo
implementadas? Quais delas sdo mais eficazes?

7. O feedback dos clientes é utilizado para melhorar os servigos ou campanhas?
De que forma?

8. Existe alguma métrica usada para acompanhar a taxa de permanéncia dos
alunos?

9. Quais sao os proximos desafios ou objetivos para o marketing da Academia

Silva?
APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA (ALUNOS)

1. Ha quanto tempo vocé treina na Academia Silva?

2. Como vocé conheceu a academia? Foi por indicagdo de amigos, viu no
Instagram ou descobriu de outra forma?

3. Por que vocé preferiu se matricular na Academia Silva ao invés de outras
academias que existem aqui por perto?

4. O que faz vocé continuar treinando aqui hoje? (Quais sdo os principais
motivos da sua permanéncia?)

5. Vocé acompanha o Instagram da academia? O conteudo que é postado la
serve de motivagdo para vocé treinar ou vocé acessa apenas para verificar

informacgdes e avisos?
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