INSTITUTO
FEDERAL
Piaui
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCA(;AO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO PIAUI
CAMPUS ANGICAL

CURSO BARCHARELADO EM ADMINISTRACAO

LETICIA VITORIA ARAUJO DA SILVA

AS ESPECIFICIDADES DO MARKETING NO RAMO DE ACADEMIAS: um estudo
de caso na academia da vila em Regeneracédo-PI

ANGICAL DO PIAUI
2026



LETICIA VITORIA ARAUJO DA SILVA

AS ESPECIFICIDADES DO MARKETING NO RAMO DE ACADEMIAS: um estudo de
caso na academia da vila em Regeneracéo-PI

ANGICAL-PI
2026

Trabalho de Conclusdo de Curso
(artigo cientifico) apresentado como
exigéncia parcial para obtencao do
diploma do Curso de bacharelado em
administracéo do Instituto Federal de
Educacédo, Ciéncia e Tecnologia do
Piaui, Campus Angical do Piaui.

Orientadora: Prof2 Azenate Alves
Rodrigues Damasceno



AS ESPECIFICIDADES DO MARKETING NO RAMO DE ACADEMIAS: um estudo
de caso na academia da vila em Regeneragéo-PI

Leticia Vitéria Araljo da Silva *
Azenate Alves Rodrigues Damasceno 2

RESUMO

O crescimento do setor fitness no Brasil tem intensificado a concorréncia entre
academias, inclusive em municipios de pequeno porte, tornando o marketing uma
ferramenta essencial para a atracao e fidelizacao de clientes. Nesse contexto, este
estudo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing utilizadas pela
Academia da Vila, localizada no municipio de Regeneracdo—PIl, buscando
compreender de que forma essas acfes contribuem para a captacdo e a manutencao
de alunos. A pesquisa caracteriza-se como exploratéria, de abordagem qualitativa,
utilizando-se como procedimentos metodologicos a pesquisa bibliografica,
documental e o estudo de caso. A coleta de dados foi realizada por meio de
guestionario semiestruturado aplicado ao gestor da academia, além da analise do
posicionamento digital da empresa nas redes sociais. Os resultados evidenciaram que
a Academia da Vila utiliza predominantemente estratégias de marketing digital por
meio do Instagram e WhatsApp, com publicacBes diarias voltadas a divulgacéo de
resultados dos alunos e videos de treinos. Verificou-se que as a¢des de marketing sdo
planejadas e executadas pelo proprio proprietario, ndo havendo uma equipe
especifica para essa finalidade. Conclui-se que o marketing digital constitui uma
ferramenta relevante para a visibilidade e o crescimento da Academia da Vila,
contribuindo para a atracdo de novos alunos e para o fortalecimento de sua presenca
no mercado local. Contudo, a implementacdo de estratégias mais estruturadas de
relacionamento e fidelizacdo pode potencializar os resultados alcancados,
favorecendo a competitividade e a sustentabilidade do empreendimento em um
cenario cada vez mais dinamico e competitivo.

Palavras-chave: marketing; academias; setor fitness; marketing digital; fidelizacao de
clientes.

ABSTRACT

The growth of the fitness sector in Brazil has intensified competition among gyms, even
in small municipalities, making marketing an essential tool for attracting and retaining
clients. In this context, this study aimed to analyze the marketing strategies used by
Academia da Vila, located in the municipality of Regeneragcdo-Pl, seeking to
understand how these actions contribute to attracting and retaining students. The
research is characterized as exploratory, with a qualitative approach, using
bibliographic and documentary research and a case study as methodological
procedures. Data collection was carried out through a semi-structured questionnaire
applied to the gym's manager, in addition to analyzing the company's digital positioning
on social media. The results showed that Academia da Vila predominantly uses digital
marketing strategies through Instagram and WhatsApp, with daily posts focused on

1Graduando(a) do curso de  administracao. IFPI - Campus  Angical. Email:
caang.2022119badm0579@aluno.ifpi.edu.br

2 Mestrado Profissional em PROFEPT pelo Instituto Federal do Piaui, Brasil(2022) Coordenadora do
NAPNE do Instituto Federal do Piaui , Brasil. Docente no Instituto Federal do Piaui — Campus Angical.
E-mail: azenate@ifpi.edu.br



showcasing student results and workout videos. It was found that marketing actions
are planned and executed by the owner himself, without a specific team for this
purpose. In conclusion, digital marketing is a relevant tool for the visibility and growth
of Academia da Vila, contributing to attracting new students and strengthening its
presence in the local market. However, the implementation of more structured
relationship and loyalty strategies can enhance the results achieved, favoring the
competitiveness and sustainability of the business in an increasingly dynamic and
competitive environment.

Keywords: marketing; gyms; fithess sector; digital marketing; customer loyalty.
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1 INTRODUCAO

A busca por uma qualidade de vida e saude, juntamente com uma maior
atencdo com o bem-estar do corpo e da mente, tem aumentado a quantidade de
academias no Brasil. As empresas devem investir em estratégias que levem ao
aumento na percepg¢ao dos custos relacionais, afim de aumentar significativamente os
indices de fidelidade de seus clientes. (Matsudo; Matsudo; Barros, 2023).

Segundo o censo demografico, a cidade de Regeneracao-Pl possui 17.133
moradores (IBGE, 2022). Sendo uma cidade de pequeno na regido do no médio
Parnaiba piauiense, onde o setor fitness tem se destacado nos dltimos anos, o que
demonstra que a populacdo estd cada vez mais preocupada com a saude. Tem
aumentado a procura por atividades como corridas de rua, passeios de bicicleta e
caminhadas em espacos publicos e areas para caminhada. Atualmente o municipio
conta com trés academias em funcionamento. A mais antiga, fundada foi em 2013,
conhecida como a Academia da Vila, situada na rua Rosa do Régo, no centro. Possui
uma boa estrutura e bem equipada, e ao longo desses anos possui uma clientela fiel.
Diante da chegada de novas academias, a Academia da Vila tem procurado se
modernizar e investir em publicidade para conquistar novos alunos (Econodata, 2025).

Este trabalho pretende demostrar como as academias buscam estratégias de
publicidade, para isso sera dado énfase nas a¢cbBes da Academia da Vila em
Regeneracdo—Pl. Diante da crescente concorréncia nesse mercado, € essencial
compreender como as atividades de publicidade podem auxiliar na atracdo e
fidelizacdo de clientes, especialmente em cidades menores, onde o0 mercado € mais
restrito e existe uma maior proximidade entre clientes e empresas.

Nesse cenario, a Academia da Vila representa um bom exemplo para andlise.



Por estar em uma cidade interiorana, ela depende bastante de estratégias para
aumentar sua visibilidade e oferecer experiéncias diferenciadas, garantindo assim um
fluxo constante de clientes. O uso de plataformas digitais e redes sociais demonstra
um esforco para se comunicar e interagir com o publico local, alinhando-se as
tendéncias atuais do marketing digital no setor fithess (Soares et al., 2021).

Desse modo, a pergunta principal desta pesquisa é: De que forma as acdes de
marketing da Academia da Vila auxiliam na atracdo e na fidelizacdo de clientes na
cidade de Regeneragao—PI1?

Diante disso, esse trabalho busca analisar de forma aprofundada as estratégias
de marketing utilizadas pela Academia da Vila, localizada no municipio de
Regeneracdo—Pl, buscando compreender como essas agbes influenciam sua
capacidade de atrair novos clientes e manter os atuais.

E como objetivos especificos busca-se identificar as principais ferramentas e
praticas de marketing utilizadas pela academia; compreender o perfil dos clientes por
fim propor melhorias nas agdes de marketing com base nos resultados obtidos no
estudo de caso.

Este trabalho terd uma parte pratica, pois pode ira gerar dados e propostas de
melhoria que ajudem na gestéo da instituicdo avaliada, aumentando seu desempenho
e participacdo no mercado. Além disso, a pesquisa enriquece o debate sobre a
aplicacdo do marketing em negdcios locais, contribuindo para a criacdo de estratégias
mais eficazes, com um impacto positivo na promo¢do da saude e bem-estar da
populacao (Soares et al., 2021).

Portanto, o estudo € importante pois busca entender como aplicar estratégias
de marketing de maneira eficaz em academias menores, e como a Academia da Vila
atua e, ao mesmo tempo, gerar dados que sejam util para o gerenciamento de

marketing do setor fitness.

2 REFERENCIAL TEORICO

Diante da importancia desse trabalho o referencial te6rico estara organizado
em quatro topicos. O primeiro abordard os conceitos do marketing com foco no
marketing de servigcos. O segundo topico discutira a respeito do marketing no setor
fitness, destacando as particularidades do mercado de academias e as estratégias

para diferenciacdo e fidelizagdo de clientes. O terceiro topico abordard o marketing



digital do ponto d evista do impacto das redes sociais, comunicacdo online e as
tendéncias que tém moldado o setor fitness atualmente. E o quarto topico abordara a
Academia da Vila avaliando as estratégias de marketing utilizadas, assim como 0s
resultados obtidos a partir da aplicacdo de questionarios e da andlise de dados
coletados.

Na secdo de Metodologia sera descrito os procedimentos adotados na
pesquisa, justificando a escolha do estudo de caso e andlise de dados. Em seguida,
0s Resultados Esperados apresentardo as contribuicbes que a pesquisa pretende
alcancar, especialmente no que diz respeito a eficacia das estratégias de marketing

na performance da academia analisada.

2.1 Conceitos e fundamentos do marketing

Marketing € um processo continuo e evolutivo, principalmente na era do online,
onde a informagao se propagada na velocidade da luz, em um mundo globalizado e
com a concorréncia acirrada e com os clientes mais exigentes.

Para (Kotler, 1998), marketing é a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de
marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados alvos.

O marketing, por ser tdo basico, ndo pode ser considerado como uma funcgéo
isolada, marketing é todo o negécio visto do ponto de vista do resultado final, ou seja,
do cliente consumidor se atraira pelo produto/servico e o fara ser adquirido, tornando
a venda de certa forma “supérflua”, conhecendo e entendendo tdo bem o consumidor
que o produto se molde e se venda por si mesmo, pois o proposito do negdécio € criar
e manter clientes ( Drucker, 1987).

Atualmente o marketing tem ganhado espa¢co nas empresas mesmo que de
pequenos porte, e com o0 objetivo de impulsionar os negdécios tanto no ambiente
presencial quanto em ambientes virtuais. Além de contribuir para o aumento de
clientes e fidelizacdo. Nesse sentido, deve-se observar as preferéncias da populacéo
local (Andreto et al, 2022).

As empresas podem estreitar os lagcos com os atuais clientes e chamar a
atencdo do restante do mercado para os diferenciais da empresa, mantendo a
qualidade e opcdes que outros concorrentes oferecem. Como afirma Kotler (2003, p.

155), “marketing € a ciéncia e a arte de atrair e reter clientes e desenvolver



relacionamentos benéficos com eles”. Neste contexto, pode-se verificar que o
marketing digital auxilia as empresas no posicionamento da marca no mercado e
identificacdo de problema, ocasionando contratempo em sua identidade (Andreto et
al, 2022). Assim, como frisa Andreto et al, 2022, estamos passando por uma
transformacao, e as empresas, por sua vez, para se manter nesse mercado cada vez
mais competitivo precisam se atualizar em todos os segmentos do negaocio.

Para Kotler et al. (2017) as estratégias de marketing foram transformadas,
podendo levar a uma unido do marketing tradicional com o marketing digital, o
marketing nas midias sociais e 0 conjunto de condutas do marketing digital tém o
objetivo de criar relacionamento duradouros entre a empresa e o cliente para atrair
novos consumidores. E além disso, um cliente contente e fiel compde uma forte arma
publicitaria ja que o mesmo promove a empresa falando bem da organizacao para

outras pessoas.

2.2 A importancia dos 4 PS do marketing como estratégias

A estratégia conhecidas como os 4 Ps do marketing P de produto, P de preco,
P de ponto de venda e P de promocéo, foi formuladas por McCarthy na década de1960
e refere ao conjunto de ferramentas que a gestéo utiliza para impactar as vendas.
Seguindo esse modelo, a empresa pode atuar estrategicamente para atigir seus
objetivos, criar valor e afinidade com os seus clientes. As estrategias dos 4 Ps
permitem ainda que 0s negocios tenham o controle de como o mercado responde a
suas ofertas (Marafiga; Matté; Battistella, 2021).

O uso eficaz dos 4 Ps se traduz em uma compreensdo mais profunda das
necessidades do consumidor, o que permite a empresa criar produtos que atendam a
essas demandas de maneira diferenciada, estabelecer precos que sejam competitivos
e justos, escolher os canais de distribuicdo mais adequados e desenvolver
campanhas promocionais que alcancem o publico-alvo de maneira eficaz. Ao integrar
esses elementos de forma harmoniosa, as empresas sdo capazes de nao apenas
atrair consumidores, mas também fideliza-los, criando uma base sélida para o
crescimento a longo prazo.

O marketing, quando bem estruturado e implementado, pode ser uma chave
para 0 crescimento e a adaptacdo das empresas a um mercado em constante

transformacdo. O planejamento e a execucdo de estratégias bem elaboradas,



baseadas nos 4 Ps, ndo sdo apenas recomendaveis, mas necessarios para que as

empresas se destaquem e prosperem a longo prazo (Gregorio,Neto, Ribeiro 2021).

2.3 O Marketing no setor fitness

As academias tem diversificado as suas prestacdes de servigcos para se
adequar as aos gostos dos clientes que procuram por um estilo de vida mais saudéavel.
Segundo o Ministério do Trabalho publicada no Diario Oficial da Unido, de 10 de
fevereiro de 1984, a pagina 2112, Secao |, o estabelecimento pode ser conceituado
uma academia como um espaco que se dedica a ministrar cursos de ginastica, balé,
dancas, musculacdo, lutas e cultura fisica de modo geral, lecionados por professores
diplomados em Curso Superiores de Educacao Fisica, além da aplicacdo de duchas,
saunas e massagens.

O avanco do setor fitness no Pais tem aumentado a necessidade de praticas
gestdo mais estruturadas para competir no mercado (IHRSA, 2021). Esse cenério nao
se restringi apenas as grandes cidades, onde as empresas dos municipios pequenos
também precisam adotar estratégias de diferenciacdo para atrair e manter clientes
diante de uma concorréncia que se intensifica cada vez mais (Sperandio; Lima, 2022).

O marketing feito pelas academias predomina como marketing buzz, o que o
que é conhecido como boca a boca para alcancar novos clientes, para isso acontecer
de forma eficiente é fundamental algumas estratégias, tais como o bom uso das midias
digitais fundamentada nos dos 4 P do marketing digital e dos 4 P do marketing
esportivo. Tendo assim como objetivo ndo apenas o alcance nas redes sociais por
tendéncia, mas visar novas oportunidades e satisfagéo dos clientes. (FRANCO, 2016).

No trabalho Arcoverde e Araujo (2018), o autor menciona que as academias
gue entendem o comportamento do consumidor e investem em estratégias de
marketing de relacionamento tem melhores niveis de fidelizagdo, o que € de suma
importancia em uma prestagéo de servi¢o limitada a um determinado territdrio como
no caso de academias. No entanto, Segatto (2014) demostra que muitos
empreendimentos do setor fitnss ainda apresentam limitacbes na gestdao do
marketing, especialmente quando administrados de forma familiar ou sem

profissionais especificos para essa finalidade.

3 METODOLOGIA



A escolha do caminho metodolégico mais adequado a pesquisa esta
diretamente relacionada aos seus objetivos e ao problema a ser respondido. Dessa
forma, a presente investigacao classifica-se, quanto aos objetivos, como de carater
exploratério, uma vez que busca compreender um fendmeno ainda pouco estudado
(Gil, 2009). No que se refere a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, por
priorizar a identificacdo e interpretacdo de elementos presentes em um contexto
especifico (Chizzotti, 2009), sendo adequada para a coleta de dados de natureza
subjetiva.

Quanto aos procedimentos, caracteriza-se como pesquisa bibliografico-
documental e estudo de caso, aliada ao uso da técnica de entrevista como forma de
coleta de informacdes. A pesquisa bibliografica tem como finalidade reunir e
sistematizar conhecimentos acerca de determinado tema a partir de diversas obras
(Fachin, 2006; Gil, 2009). J4 a pesquisa documental refere-se a analise de materiais
ainda pouco explorados cientificamente, utilizando recursos institucionais, historicos,
publicos, privados, oficiais ou extraoficiais (Gil, 2009; Reis, 2018).

Foi realizada como forma de coleta de dados o questionario semiestruturado,
por sua caracteristica essencial que permite ao entrevistador retirar 0 maximo de
informacé&o das entrelinhas das respostas obtidas (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009). Nao
impedindo, aplicou-se a triangulacdo como método de coleta de dados por multiplas
fontes. Assim, foi analisado o posicionamento digital da academia analisada que, de
uma forma ou outra, sdo relacionados a empresa estudada, tais como: Instagram,
Facebook e Tiktok.

Para a coleta de dados empiricos desta pesquisa, foi utilizado como
instrumento um questionario semiestruturado, elaborado com base nos objetivos do
estudo e no referencial tedrico sobre marketing de servigos, marketing no setor fitness
e marketing digital. A escolha desse instrumento se justificarda por sua flexibilidade,
uma vez que permitird a combinacao de perguntas fechadas e abertas, possibilitando
ao respondente expor percepcdes, experiéncias e opinibes de forma mais
aprofundada, ao mesmo tempo em que fornecera dados objetivos relevantes para a
andlise (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009).

O questionario foi aplicado ao proprietario/gestor da Academia da Vila,
localizada no municipio de Regeneracdo—PI, considerando-se que o estudo assumira
a modalidade de estudo de caso, cujo objetivo de compreender, de forma

aprofundada, as estratégias de marketing adotadas pela organizacédo e sua influéncia



na atracéo e fidelizacédo de clientes. A escolha do gestor como respondente ocorrera
pelo fato de este estar diretamente envolvido no planejamento, execucéo e avaliagao
das acdes de marketing da academia.

O instrumento de coleta de dados, apresentado no Anexo 1, foi estruturado em
seis blocos tematicos, definidos de modo a contemplar as principais dimensdes
relacionadas ao objeto de estudo. O primeiro bloco destinou-se a caracterizacdo da
academia e do gestor, possibilitando a identificagdo de aspectos institucionais e do
perfil do responsavel pela gestdo do estabelecimento. O segundo bloco abordou as
estratégias de marketing utilizadas pela academia, buscando identificar as principais
acOes adotadas para divulgacao e posicionamento do negaocio.

O terceiro bloco concentrou-se no uso do marketing digital e nas estratégias de
relacionamento com os clientes, considerando a utilizacdo de ferramentas e canais
digitais como instrumentos de comunicacao, divulgacao e fidelizacdo. O quarto bloco
contemplou a percepcao do gestor acerca do perfil dos clientes e da concorréncia
local, permitindo compreender as caracteristicas percebidas do publico atendido e o
posicionamento da academia diante do mercado em que esté inserida.

O quinto bloco foi direcionado a avaliacdo das estratégias de marketing
adotadas e dos resultados esperados, buscando identificar a percepcdo do gestor
guanto a efetividade das acBes implementadas e aos possiveis impactos sobre o
desempenho da academia. Por fim, o sexto bloco abordou as perspectivas futuras e
as sugestdes de melhoria, com o propésito de compreender as expectativas
relacionadas ao desenvolvimento das estratégias de marketing e a adocao de novas
acoes.

A organizacdo do instrumento em blocos tematicos possibilitou uma
abordagem sistemética e coerente das informacbes coletadas, favorecendo a
posterior categorizacdo e interpretacdo dos dados. Dessa forma, sua estrutura foi
elaborada em consonancia com o objetivo geral e 0s objetivos especificos da
pesquisa, contribuindo para que os dados obtidos fossem capazes de responder
adequadamente ao problema de investigacao e subsidiar a analise dos resultados.

A aplicag&o do questionario ocorreu de forma direta, em momento previamente
agendado, garantindo ao participante autonomia para expressar suas opinides e
percepcdes acerca das questdes propostas. Foram observados os principios éticos
da pesquisa, assegurando-se a confidencialidade das informacdes e a utilizacdo dos

dados exclusivamente para fins académicos. Os dados obtidos por meio do
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guestionario semiestruturado foram analisados qualitativamente, mediante a

interpretacdo das respostas e sua confrontacdo com o referencial tedrico adotado.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A presente pesquisa teve como objetivo analisar as estratégias de marketing
utilizadas pela Academia da Vila, localizada no municipio de Regeneracéo-PI, a partir
da percepcao de seu proprietério. Os resultados evidenciam que a academia esta em
funcionamento ha aproximadamente 13 anos, sendo administrada pelo préprio
proprietario, que também atua como profissional de Educacédo Fisica. Observou-se
ainda que nao existe uma equipe especifica ou profissional responsavel
exclusivamente pelas acdes de marketing, cabendo ao gestor o planejamento e a
execucao dessas atividades.

Esse resultado demonstra uma caracteristica comum em micro e pequenas
empresas, nas quais as fun¢des gerenciais tendem a ser centralizadas no proprietario.
Segundo Kotler e Keller (2012), empresas de pequeno porte frequentemente
desenvolvem acfes de marketing de forma intuitiva e operacional, sem a formalizac&o
de um planejamento estratégico. Nesse sentido, o caso analisado confirma a literatura
ao evidenciar que as decisdes relacionadas a divulgacao e ao relacionamento com os
clientes dependem diretamente da atuacao do gestor.

No que se refere as estratégias de divulgacéo, o proprietario relatou que as
redes sociais constituem o principal meio de comunicacao utilizado pela academia. As
plataformas mais empregadas sdo Instagram e WhatsApp, com publicacdes
realizadas diariamente. Os conteudos divulgados concentram-se principalmente em

resultados alcancados pelos alunos e videos de treinos.

Os dados corroboram as discussées de Torres (2018), ao afirmar que o
marketing digital se tornou uma das ferramentas mais acessiveis e eficientes para
pequenas empresas, especialmente por permitir ampla divulgacdo com baixo custo
financeiro. Complementando essa perspectiva, Telles (2010) destaca que as redes
sociais possibilitam a construcéo de relacionamentos mais proOxXimos entre empresas
e consumidores, fortalecendo a interacdo e aumentando a visibilidade da marca. No
caso da Academia da Vila, a utilizacdo frequente dessas plataformas demonstra a
compreensao de que a presenca digital constitui um importante canal para atracdo de

novos clientes.
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Entretanto, embora a academia mantenha uma frequéncia elevada de
publicacdes, verificou-se que ndo sdo desenvolvidas estratégias especificas de
interacdo com os seguidores, como comentarios planejados, enquetes ou campanhas
de engajamento. Tal resultado sugere uma utilizagéo predominantemente informativa
das redes sociais. Para Gabriel (2022), o sucesso das ac¢des de marketing digital ndo
depende apenas da publicacdo constante de conteudos, mas também da capacidade
de promover didlogo, participacdo e constru¢cdo de comunidades em torno da marca.
Dessa forma, observa-se uma oportunidade de aprimoramento nas estratégias
atualmente empregadas.

Ao analisar a percepcdo do gestor sobre a importancia das redes sociais,
verificou-se que estas sé@o consideradas fundamentais para a atracdo de novos
clientes, principalmente por ampliarem a visibilidade da academia e permitirem a
divulgacdo dos servigos oferecidos. Essa percepcdo encontra respaldo em Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), que afirmam que os consumidores contemporaneos sao
fortemente influenciados pelas experiéncias compartilhadas em ambientes digitais,
tornando as redes sociais importantes instrumentos de persuasdo e construcdo de
confianca.

Em relacéo as acdes de fidelizacdo, o proprietario informou que ndo existem
estratégias estruturadas voltadas especificamente para a retencéo dos clientes. Esse
resultado merece atencdo, uma vez que a literatura destaca que a manutencéao dos
clientes atuais costuma gerar custos inferiores aos investimentos necessarios para
conquistar novos consumidores. Segundo Cobra (2015), a fidelizacdo deve ser
compreendida como um elemento estratégico do marketing, pois contribui para a
estabilidade financeira e para a sustentabilidade das organiza¢des. Da mesma forma,
Kotler e Keller (2012) defendem que o relacionamento continuo com os clientes
representa uma das principais fontes de vantagem competitiva no mercado
contemporaneo.

Quanto ao perfil predominante dos clientes, o proprietario apontou a presenca
de pessoas que buscam saude, estética e qualidade de vida. Entre os fatores que
mais influenciam a escolha da academia destacam-se a estrutura fisica, 0s
equipamentos disponiveis, a localizagdo e o preco dos servicos. Esses resultados
estdo alinhados as contribuicbes de Las Casas (2019), que ressalta que o
comportamento do consumidor € influenciado por um conjunto de fatores racionais e

emocionais, incluindo conveniéncia, percepcdo de valor e beneficios esperados.
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Nesse contexto, a decisdo de matricula em academias ndo depende exclusivamente
do preco, mas também da qualidade percebida dos servi¢os oferecidos.

Ao avaliar os resultados das estratégias de marketing adotadas, o gestor
afirmou que elas tém contribuido para o0 aumento e a manutencdo do namero de
alunos, destacando o crescimento significativo da clientela ao longo do tempo. Essa
percepcao reforca a importancia do marketing digital para negoécios do segmento
fitness. Conforme afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), organizacdes que
conseguem alinhar sua comunicag¢do aos habitos digitais dos consumidores tendem
a ampliar sua capacidade de atracéo e retencao de clientes.

Por outro lado, o proprietario reconheceu algumas limitac6es enfrentadas pela
academia, especialmente relacionadas ao baixo investimento em divulgacdo e a
dificuldade de manter uma producao continua de conteludo para as redes sociais. Esse
cenario é frequentemente observado em pequenas empresas. Segundo Sebrae
(2023), a escassez de recursos financeiros e humanos constitui um dos principais
obstaculos para a implementacédo de estratégias de marketing mais estruturadas.
Dessa forma, as dificuldades relatadas pelo entrevistado refletem desafios recorrentes
enfrentados por empreendimentos de menor porte.

Ao ser guestionado sobre possiveis melhorias futuras, o gestor manifestou
interesse em aperfeicoar as estratégias de marketing utilizadas pela academia. Tal
posicionamento demonstra uma percepcado positiva sobre a importancia da
comunicacao digital para a competitividade do negécio. Conforme Gabriel (2022), a
adocdao de praticas mais estratégicas, como planejamento de contetdo, segmentacao
do publico e monitoramento de resultados, pode potencializar significativamente o

alcance das a¢des de marketing e fortalecer o relacionamento com os clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados obtidos neste estudo, verifica-se que a Academia da
Vila podera fortalecer suas estratégias de marketing por meio da elaboracdo de um
planejamento de marketing digital, com definicdo de objetivos, cronograma de
publicacdes e monitoramento dos resultados alcancados. Além disso, recomenda-se
ampliar as agbes de relacionamento com os clientes utilizando recursos como
enquetes, caixas de perguntas, desafios, depoimentos de alunos e conteudos

educativos nas redes sociais, favorecendo maior interagdo com o publico.
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Também se sugere a implementacdo de estratégias voltadas a fidelizacao,
como programas de indicagdo, campanhas promocionais para alunos antigos, acdes
comemorativas, acompanhamento periddico da satisfacdo dos clientes e beneficios
para alunos com maior tempo de permanéncia. Essas iniciativas podem contribuir para
fortalecer o vinculo entre a academia e seus clientes, aumentando a retencédo de
alunos e a competitividade da empresa no mercado local.

De modo geral, os resultados indicam que a Academia da Vila utiliza
predominantemente estratégias de marketing digital baseadas nas redes sociais,
especialmente Instagram e WhatsApp, as quais tém contribuido para a divulgacéo dos
servicos e para a atracdo de novos alunos. Contudo, observa-se a necessidade de
maior formalizacdo das acbGes de marketing, ampliacdo das estratégias de
relacionamento e implementacéo de praticas voltadas a fidelizagdo dos clientes.

Esses aspectos sdo apontados pela literatura como fatores essenciais para a
consolidacdo da vantagem competitiva e para o crescimento sustentavel das
organizagdes do setor fitness.

O presente estudo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing
utilizadas pela Academia da Vila, localizada no municipio de Regeneracdo—PI,
buscando compreender de que forma essas acfes contribuem para a atracdo e a
fidelizacdo de clientes. A partir da analise realizada, conclui-se que o objetivo geral foi
alcancado, uma vez que foi possivel identificar as praticas de marketing adotadas pela
empresa e avaliar sua contribuicdo para o fortalecimento da academia no mercado
local.

Em relacdo aos objetivos especificos, verificou-se que o primeiro foi atendido ao
identificar as principais ferramentas utilizadas pela academia, destacando-se o uso do
Instagram e do WhatsApp como principais canais de divulgacéo, além da publicacéo
frequente de conteldos relacionados aos treinos e aos resultados obtidos pelos alunos.
Também foi constatado que as acdes de marketing sdo planejadas e executadas pelo
proprio gestor, sem a participacéo de um profissional especializado.

O segundo objetivo também foi alcancado, pois a pesquisa possibilitou
compreender o perfil predominante dos clientes da Academia da Vila, caracterizado por
pessoas que buscam saude, qualidade de vida e estética. Observou-se ainda que
fatores como estrutura fisica, qualidade dos equipamentos, localizacdo e preco exercem
influéncia significativa na escolha da academia pelos consumidores.

Quanto ao terceiro objetivo, foram propostas melhorias fundamentadas nos
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resultados obtidos e na literatura consultada. Entre elas destacam-se a elaboracéo de
um planejamento de marketing mais estruturado, a ampliacdo das estratégias de
relacionamento com o0s clientes, o investimento em acbes de fidelizagdo, a
diversificacdo dos conteudos publicados nas redes sociais e 0 acompanhamento
sistematico dos resultados das ac¢des de divulgacéo.

A pesquisa também permitiu responder ao problema proposto, evidenciando que
as acoes de marketing desenvolvidas pela Academia da Vila contribuem principalmente
para aumentar sua visibilidade e atrair novos clientes por meio das midias digitais.
Entretanto, verificou-se que as estratégias voltadas a fidelizacdo ainda s&o pouco
estruturadas, indicando que existe potencial para fortalecer o relacionamento com os
alunos e aumentar sua permanéncia na academia.

Como limitagcbes deste estudo, destaca-se o fato de a pesquisa ter sido realizada
em apenas uma academia e contar com a percepcao de um uUnico gestor, o que
restringe a possibilidade de generalizacao dos resultados para outros empreendimentos
do setor fitness.

Por fim, sugere-se que pesquisas futuras sejam desenvolvidas envolvendo
outras academias da regido, permitindo analises comparativas entre diferentes modelos
de gestao e estratégias de marketing. Recomenda-se ainda investigar a percep¢ao dos
proprios clientes sobre a influéncia das ac6es de marketing na decisdo de matricula e
permanéncia na academia, bem como avaliar a eficacia de programas de fidelizacéo,
marketing de relacionamento e campanhas digitais em diferentes contextos
organizacionais.

Dessa forma, espera-se que este estudo contribua tanto para o avanco das
discussbes académicas sobre marketing no setor fithess quanto para o
aperfeicoamento das estratégias gerenciais adotadas por academias de pequeno porte,

fortalecendo sua competitividade e sustentabilidade no mercado.
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ANEXO |
Bloco 1 — Caracterizacdo da Academia e do Gestor

Ha quanto tempo a Academia da Vila esta em funcionamento no municipio de
Regeneracao—PI?

Qual é a sua funcdo na academia e ha quanto tempo atua nessa atividade?

A academia possui uma equipe especifica ou profissional responsavel pelas acdes de
marketing?

() Sim

() Néo

Se néo, quem costuma planejar e executar essas acoes?

Bloco 2 — Estratégias de Marketing Utilizadas

Quais sao atualmente as principais estratégias de marketing utilizadas pela academia
para divulgar seus servicos?

A academia utiliza redes sociais como ferramenta de divulgacédo?

() Sim

() Nao

Se sim, quais plataformas sao utilizadas? (Instagram, Facebook, TikTok, outras).
Com gque frequéncia a academia realiza publicacGes nas redes sociais?

Que tipo de conteddo costuma ser divulgado (promocdes, resultados de alunos,
videos de treino, informativos, outros)?

Bloco 3 — Marketing Digital e Relacionamento com Clientes

Na sua percepcdo, qual é a importancia das redes sociais para a atracdo de novos
clientes?

A academia utiliza estratégias de interacdo com o0s alunos nas redes sociais
(respostas a comentéarios, mensagens diretas, enquetes, etc.)?

Existe algum tipo de acdo voltada especificamente para fidelizagdo dos clientes
(promocgdes para alunos antigos, planos especiais, eventos, acompanhamento
personalizado)?

Bloco 4 — Percepcao sobre Clientes e Concorréncia

Como vocé definiria o perfil predominante dos clientes da Academia da Vila?

Na sua avaliagdo, quais fatores mais influenciam a escolha dos clientes pela sua
academia em vez das concorrentes?

De que forma a concorréncia entre academias no municipio impactou as estratégias
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de marketing adotadas pela Academia da Vila?
Bloco 5 — Avaliacdo das Estratégias e Resultados

Vocé acredita que as estratégias de marketing adotadas atualmente tém contribuido
para o aumento ou manuten¢do do numero de alunos? Por qué?

Quais resultados positivos vocé identifica a partir das agdes de marketing realizadas
até o momento?

Quais dificuldades ou limitacdes a academia enfrenta na area de marketing?
Bloco 6 — Perspectivas e Melhorias

Existem planos ou ideias futuras para aprimorar as estratégias de marketing da
academia?

Na sua opinido, quais a¢des poderiam melhorar ainda mais a atragéo e fidelizacdo de
clientes?

Gostaria de acrescentar alguma informacdo que considere relevante para esta
pesquisa?
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APENDICE

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo da pesquisa: As especificidades do marketing no ramo de academias: um
estudo de caso.

Pesquisador(a): Leticia Vitoria Araujo da Silva

Instituicao: IFPI

Curso: Bacharelado em Administragao

Contato:

Orientador(a): Prof.

Prezado(a) participante,

Vocé estd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa que tem como objetivo
avaliar identificar as principais ferramentas e praticas de marketing utilizadas pela
academia; compreender o perfil dos clientes por fim propor melhorias nas agdes de
marketing com base nos resultados obtidos no estudo de caso.A participacdo consiste
em responder a um questionario com perguntas relacionadas a sua experiéncia como
apicultor(a), a vegetacao da sua propriedade e a producéo de mel. O questionario tera
duracdo média de 20 a 30 minutos.

Sua participacdo € voluntaria e vocé podera se recusar a responder qualquer
pergunta, bem como desistir da participagcdo a qualquer momento, sem qualquer
prejuizo. Todas as informacdes coletadas seréo utilizadas exclusivamente para fins
académicos, mantendo-se sigilo e anonimato. Nenhum dado pessoal sera divulgado
ou associado ao seu nome.

N&o ha riscos diretos associados a sua participagao, e nao serdo oferecidos beneficios
financeiros. Contudo, os resultados obtidos poderéo contribuir para o fortalecimento
da apicultura local e para a valorizacdo do conhecimento técnico sobre as espécies
florais da regiao.

Caso tenha duvidas ou deseje mais informacdes, vocé pode entrar em contato com o
pesquisador(a) ou com o orientador(a), cujos dados constam acima.

Declaro que fui devidamente informado(a) sobre os objetivos da pesquisa, a forma de
participacdo e o0s meus direitos como participante. Estou ciente de que minha
colaboracéo é voluntaria e que posso me retirar da pesquisa a qualquer momento,
sem 6nus ou prejuizo.

[0 Autorizo minha participagéo na pesquisa conforme descrito acima.
[0 Nao autorizo minha participacdo na pesquisa.

Local e data:
Nome completo do participante:
Assinatura do participante:
Nome do pesquisador(a):
Assinatura do pesquisador(a):

Caso o participante seja analfabeto ou prefira ndo assinar, a assinatura de uma
testemunha podera ser incluida:



Nome da testemunha:

Assinatura da testemunha:
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