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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo de caso realizado em uma clinica de nutri¢do esportiva de
Campinas (SP) que buscava, com recursos limitados, aumentar a chegada de novos pacientes.
Durante trés meses foram rodadas campanhas segmentadas no Meta Ads com investimento fixo
de R$ 550,00 mensais, sustentadas por um funil de vendas simples, porém bem definido. O
acompanhamento semanal de métricas, como impressoes, custo por lead (CPL), taxa de cliques
(CTR) e engajamento, orientou ajustes rapidos em criativos, segmentagao e ofertas. Aos poucos
o CPL caiu de RS 27,50 para R$ 14,10, a CTR subiu de 1,0% para 1,3% e a clinica passou a
receber, em média, 39 /leads por més, quase o dobro do primeiro ciclo. A rotina de conteudo
educativo nas redes também fez diferenca: as interacdes cresceram cerca de 30%, refor¢ando a
autoridade da marca. Os dados indicam que, mesmo com or¢amento enxuto, a combinagao de
trafego pago bem direcionado e funil de vendas claro pode tornar pequenas clinicas mais
visiveis e competitivas no concorrido mercado de saide e bem-estar.

Palavras-chave: marketing digital. trafego pago. funil de vendas. clinica de nutri¢do. captagao
de clientes.



ABSTRACT

This case study examines how a small sports-nutrition clinic in Campinas, Brazil, increased
new-patient inquiries despite a limited budget. Over a three-month period, highly targeted Meta
Ads campaigns were run with a fixed monthly spend of R$ 550.00 and supported by a
straightforward yet well-designed sales funnel. Weekly tracking of impressions, cost per lead
(CPL), click-through rate (CTR) and social-media engagement guided quick tweaks to
creatives, targeting and offers. Gradually the CPL fell from R$ 27.50 to R$ 14.10, the CTR rose
from 1.0% to 1.3%, and the clinic began averaging 39 leads per month, nearly double the first
cycle. A steady flow of educational content on social platforms also paid off: interactions grew
by roughly 30%, strengthening the clinic’s authority. The data suggest that, even with a lean
budget, the mix of well-directed paid traffic and a clear sales funnel can make small clinics
more visible and competitive in the crowded health and wellness market.

Keywords: digital marketing. paid traffic. sales funnel. nutrition clinic. client acquisition.
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INTRODUCAO

A transformacdo digital em constante avango tem redefinido a maneira como as
empresas se relacionam com seus clientes, tornando o marketing digital uma ferramenta
essencial para alcancar visibilidade e competitividade no mercado atual. No setor de saude e
bem-estar, especialmente para clinicas de nutricionistas, essa realidade nao ¢ diferente. Apesar
da demanda continua por servigos de nutricdo, muitas clinicas e negocios locais enfrentam
desafios significativos para atrair novos clientes devido a falta de visibilidade e forte
concorréncia.

De acordo com Kotler e Keller (2019), o marketing eficaz ¢ fundamental para
compreender e atender as necessidades dos clientes. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) afirmam
que a presenca online estratégica permite que pequenas empresas alcancem um publico mais
amplo com investimentos relativamente modestos, potencializando suas oportunidades de
crescimento.

Considerando esse cenario, surge a questdo norteadora deste estudo: Como clinicas de
nutricionistas localizadas em Campinas podem superar a falta de visibilidade e atrair um fluxo
constante de clientes utilizando estratégias de marketing digital? Para responder a essa questao,
este trabalho propde analisar a eficacia de estratégias de marketing digital, focando na
contratagdo de trafego pago e na constru¢do de um funil de vendas eficiente.

O objetivo geral deste estudo ¢ analisar a eficacia da contratagao de trafego pago e da
constru¢cdo de um funil de vendas para atrair clientes para uma clinica de nutricionista em
Campinas. Para alcangar esse proposito, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
identificar as principais plataformas de trafego pago que podem ser utilizadas para promover
uma clinica de nutricionista, desenvolver um funil de vendas adaptado para o publico-alvo da
clinica, avaliar o impacto das campanhas de trafego pago na geracdo de leads (potenciais
clientes que ja demonstraram interesse na empresa) qualificados (que correspondem ao publico-
alvo), medir a conversao de leads em clientes através do funil de vendas implementado e propor
melhorias continuas nas estratégias de marketing digital com base nos resultados obtidos.

Com base nos objetivos estabelecidos, foram formuladas duas hipoéteses principais:
primeiro, se a contratacdo de trafego pago pode aumentar significativamente a atragdo de
clientes para uma clinica nutricionista, entdo contribuira para a geragao de /eads qualificados e

para a expansdo do alcance da clinica em sua regido; segundo, se a implementacao de um funil
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de vendas pode facilitar a conversdo de leads em clientes, entdo otimizaré a jornada do cliente
desde o primeiro contato até a contratagcdo de servigos.

A justificativa para este estudo estd na necessidade crescente de clinicas de
nutricionistas ampliarem sua visibilidade e atrairem novos clientes em um mercado altamente
competitivo. Explorando como o trafego pago e a constru¢cdo de um funil de vendas bem
estruturado podem impactar diretamente a captacdo de novos clientes, este trabalho pode
fornecer insights na aplicacdo do marketing digital em um nicho especifico. Segundo Kotler e
Keller (2019), o marketing digital fornece ferramentas poderosas para segmentagdo e
engajamento direto com o consumidor, permitindo que empresas de todos os portes criem
estratégias personalizadas e competitivas. Para pequenas empresas, essas plataformas
viabilizam campanhas de alta segmentagdo e com custos controlados, colocando-as em posi¢ao

de competir de forma mais igualitdria com empresas de grande porte.



CAPITULO1

Fundamentacao Teorica

1.1 Administracao

A administracdo ¢ a ciéncia que trata do planejamento, organizagado, direcao e controle
dos recursos organizacionais para atingir os objetivos estabelecidos (Chiavenato, 2014). Em
negdcios locais, a administragdo eficiente ¢ crucial para a sobrevivéncia e o crescimento, pois
essas empresas enfrentam desafios especificos, como recursos limitados e alta concorréncia em
areas geograficas restritas. Drucker (2000) defende que uma gestao eficaz ¢ crucial para que
organizagdes se adaptem as mudangas do mercado e inovem constantemente em seus processos.
Para negocios que operam em mercados especificos, como clinicas de nutricionistas, a
administracao orientada para a adaptagdo constante e inovagao torna-se essencial para a criagao
de estratégias que atendam as demandas locais de maneira eficaz.

A administragdo promove a analise estratégica, fundamental para o planejamento de
marketing e a segmentagao do publico-alvo. Em clinicas de satide e bem-estar, uma
administracao focada no cliente possibilita o desenvolvimento de agdes que melhoram o
relacionamento com o publico, aumentando a fidelizac¢ao e a confianca. A gestdo administrativa
permite identificar oportunidades de melhoria e ajustar recursos para o uso eficiente de
ferramentas de marketing digital, tais como trafego pago e funis de vendas, garantindo que as
metas de visibilidade e captagao de clientes sejam alcancadas de forma sustentavel e

organizada.

1.2 Marketing

De acordo com Kotler & Keller (2019), o marketing ¢ um processo de criagao e troca
de ofertas entre a sociedade, parceiros e clientes, envolve a identificagdo e compreensdo das
necessidades e desejos dos consumidores para, entdo, satisfazé-los de maneira lucrativa e
diferenciada. Para negdcios locais, como clinicas de nutricionistas, o marketing desempenha
um papel essencial ao permitir que essas empresas se conectem com seu publico-alvo de forma

personalizada e eficiente. Em um mercado cada vez mais competitivo, o marketing eficaz nao
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apenas fortalece a relacdo com os clientes, mas também possibilita que empresas de menor
porte se posicionem de maneira estratégica diante de concorrentes de grande escala.

Kotler ¢ Armstrong (2015) apontam que o marketing eficaz desempenha um papel
essencial na construcdo de relacionamentos sélidos com clientes, alicer¢ados em valor e
satisfacdo. A aplicagdo de estratégias de marketing para entender o comportamento do cliente
e desenvolver campanhas que atendam as suas expectativas tem se mostrado indispensavel para
aumentar a reten¢ao e fidelizagao de clientes em servigos especializados, como o de nutrigao.
Nesse sentido, as clinicas podem utilizar estratégias de marketing para destacar seus
diferenciais, como a qualidade do atendimento e a expertise dos profissionais, fatores que
contribuem para a criacdo de uma imagem positiva e confiavel.

Com o advento das tecnologias digitais, o marketing evoluiu para o que hoje € conhecido
como marketing digital, uma extensdo natural e indispensavel no cenario atual. O marketing
digital permite segmentar publicos, medir resultados em tempo real e se comunicar diretamente
com o cliente. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) destacam que as plataformas digitais
viabilizam segmentagdo granular, permitindo que clinicas alcancem nichos locais com alta

precisao.

1.3 Importancia do Marketing para negdcios locais

O marketing ¢ uma ferramenta indispensavel para garantir visibilidade e atrair novos
clientes. Ao contrario de grandes empresas que possuem orgamentos robustos para campanhas
em massa, negocios localizados em bairros precisam adotar estratégias especificas que criem
uma conexao direta com seu publico-alvo. De acordo com Kotler e Keller (2019), o marketing
¢ essencial para entender e satisfazer as necessidades dos clientes, e em contextos locais, essa
personalizagdo ¢ crucial.

A concorréncia em dareas urbanas ¢ frequentemente elevada, e os negdcios que
conseguem se destacar sdo aqueles que sabem como comunicar seu valor tnico. Kotler e Keller
(2019) destacam que estratégias de marketing focadas na diferenciacdo ajudam pequenas
empresas a competir de forma mais eficaz, mesmo em contextos de alta concorréncia. O uso de
praticas de marketing que enfatizam os atributos tinicos da empresa, como a personalizacdo e a
qualidade do atendimento, ¢ essencial para captar e manter a atencdo dos clientes. Isso
demonstra a relevancia do marketing para negocios que, mesmo em nichos menores, precisam
constantemente captar a atencdo de seus potenciais clientes e refor¢ar seu valor unico no

mercado.



Além da visibilidade, o marketing permite a construcdo de relacionamentos duradouros.
Em setores como a nutri¢do, onde a confianca entre o profissional e o cliente ¢ essencial, o
marketing de relacionamento pode fortalecer esse vinculo ao longo do tempo. Segundo Kotler
e Keller (2019), a fidelizagao de clientes ¢ uma estratégia que nao so reduz custos, mas também
aumenta o valor da base de clientes, potencializando o crescimento organico por meio de
recomendacgdes e retornos frequentes. Isso ¢ especialmente relevante em servicos que dependem
da satisfacdo e da continuidade do relacionamento, como ¢ o caso de uma clinica de
nutricionistas.

Manter uma presenca digital continua, por meio de estratégias como marketing de
conteudo e interagdes frequentes nas redes sociais, as clinicas podem se posicionar de maneira
eficiente, mesmo em um mercado limitado geograficamente. Com o aumento do uso de
plataformas digitais, o marketing para negdcios locais tem se tornado mais acessivel e eficaz.
Dessa forma, o marketing para negdcios locais ndo se resume apenas a atrair clientes, mas
também a manté-los. Isso reforca o papel vital que o marketing desempenha no crescimento
sustentavel e na criagdo de uma reputacao sélida para clinicas que atendem a uma comunidade

especifica.

1.4 Beneficios do Marketing digital para a captacio de clientes

O marketing digital oferece diversas vantagens para negocios, permitindo a
segmentacao eficaz do publico-alvo e uma comunicagao direta com potenciais clientes.

O investimento inicial no ambiente digital ¢ significativamente menor quando
comparado a métodos mais tradicionais, fator critico para pequenos negocios com verba
limitada. Kotler e Keller (2019) destacam que o marketing digital permite alcangar novos
mercados enquanto reduz os custos, algo fundamental para clinicas que desejam expandir sua
base de clientes.

Outra vantagem significativa do marketing digital ¢ a possibilidade de medir e ajustar
campanhas em tempo real, utilizando métricas como taxa de conversdo e engajamento. De
acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), essa capacidade de mensuragdo em tempo real
permite que os recursos sejam alocados de maneira mais eficiente, uma vez que a flexibilidade
proporcionada pelas plataformas digitais supera as limitagdes da midia tradicional.

A presenca nas redes sociais possibilita que empresas construam relacionamentos mais
proximos com o publico, gerando confianga e fidelizagcdo. Nesse contexto, Gabriel (2010)

ressalta que o marketing digital vai além da simples presenca online, envolvendo estratégias



baseadas em dados, relevancia e interatividade para promover engajamento € conexao com o

consumidor.

1.5 Desafios do Marketing digital para clinicas

Embora o marketing digital ofereca diversas vantagens, a implementagdo eficaz dessas
estratégias por clinicas locais, como de nutricionistas, pode ser um processo repleto de desafios.
Um dos principais obstaculos esta relacionado a falta de conhecimento técnico por parte dos
gestores dessas clinicas. Para Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), muitas campanhas fracassam
porque ndo partem de uma estratégia clara nem utilizam plenamente as ferramentas disponiveis.

Muitas vezes, um dos primeiros desafios ¢ a incapacidade de segmentar o publico-alvo
de forma adequada. A segmentacdo € essencial para que os anuncios € campanhas digitais
alcancem as pessoas certas. No entanto, saber identificar e definir corretamente os critérios de
segmentacdo pode ser complicado para quem ndo esta familiarizado com as ferramentas de
marketing digital. Kotler e Keller (2019) afirmam que a segmentagdo inadequada
frequentemente resulta em campanhas ineficazes e desperdicio de recursos, pois os anuncios
deixam de alcangar o publico desejado.

Outro desafio comum ¢ a falta de conhecimento na criagdo e gestdo de funis de vendas.
O funil de vendas ¢ uma ferramenta crucial para transformar potenciais clientes (/eads) em
clientes efetivos, conduzindo-os por um processo estratégico que envolve etapas de
conscientizagdo, interesse, decisdo e a¢ao. No entanto, muitos pequenos negocios, incluindo
clinicas de nutricionistas, tém dificuldade em estruturar essas etapas de maneira eficaz.

Além disso, a gestdo de trafego pago, que envolve o uso de anuncios em plataformas
como Google Ads e Meta Ads, representa um desafio para muitos gestores de clinicas, que
frequentemente carecem de experiéncia na escolha de palavras-chave, no ajuste de lances ou na
criacdo de anuncios que realmente convertam. A falta de dominio dessas ferramentas pode
resultar em desperdicios de or¢amento, uma vez que o trafego pago exige conhecimento técnico
para que os anuncios alcancem seu publico-alvo de maneira eficaz e gerem /eads qualificados.

Outro fator complicador ¢ a dificuldade em alinhar os criativos (imagens, videos e
textos) com o publico correto. Mesmo com uma segmentacao bem definida, criar conteudo que

realmente engaje o publico-alvo pode ser desafiador.



1.6 Possiveis maneiras de contornar esses problemas

Para superar os desafios que clinicas locais enfrentam na implementagao do marketing
digital, a capacitagdo dos gestores e profissionais ¢ um primeiro passo essencial. Kotler e
Armstrong (2015) defendem que a formacgao continua em marketing digital capacita os gestores
a tomarem decisdes mais informadas e desenvolverem estratégias eficazes. Investir em
treinamentos direcionados capacita as clinicas a entender melhor as ferramentas digitais e a
aprimorar a segmentacao de seus publicos, resultando em campanhas mais precisas e eficazes.

Uma segmentacdo bem definida ¢ indispensdvel para que os anuncios alcancem
potenciais clientes com maior interesse nos servicos.

Segundo Kotler e Keller (2019), um funil de vendas bem estruturado orienta o cliente
através de uma jornada clara de decisdo, contribuindo para o fortalecimento do relacionamento
e a fidelizagdo. Em clinicas de nutrigdo, a criacdo de contetidos informativos e de valor, como
dicas de nutri¢do e orientagdes praticas, pode incentivar o publico a se engajar com a marca e
gerar confianga, aproximando-o dos servigos oferecidos.

Buscando atrair clientes através do marketing digital, a contratacdo de trafego pago
aliado a um funil de vendas, sdo excelentes alternativas e representam excelentes ferramentas

competitivas.
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CAPITULO II

Percurso Metodologico

2.1 Caracterizacio da pesquisa

Este trabalho tem como base uma abordagem metodoldgica que combina praticas
académicas e aplicacdo pratica no contexto de marketing digital voltado a captacao de clientes
para uma clinica de nutri¢do esportiva. O objetivo ¢ compreender, por meio de andlise
qualitativa e quantitativa, os impactos de estratégias de trafego pago e funil de vendas na rotina
de negobcios locais do setor de satde e bem-estar.

A escolha dessa abordagem se deve pela necessidade crescente de que pequenos
empreendimentos incorporem ferramentas digitais para competir em mercados localizados, e
pela relevancia do tema frente a transformacao digital que atinge diretamente o comportamento
do consumidor. Para isso, adotou-se um processo metodologico estruturado a partir de autores
da area de pesquisa cientifica, estratégias de marketing digital e analise de desempenho.

As campanhas foram monitoradas por meio de relatorios extraidos da plataforma Meta
Ads, com foco em indicadores de desempenho tipicos do segmento, o que permitiu uma analise

aplicada e alinhada a realidade de negdcios de pequeno porte.

2.1.1 Quanto aos objetivos

A pesquisa ¢ classificada como exploratoria, visa proporcionar maior familiaridade com
o problema estudado, permitindo a formulagao de hipodteses e contribuindo para o entendimento
de praticas que ainda ndo estdo amplamente estruturadas no mercado. Segundo Gil (2002), a
pesquisa exploratoria € apropriada quando o tema apresenta poucos estudos consolidados,
sendo eficaz para levantar dados iniciais, compreender variaveis relevantes e apontar caminhos

para investigagdes futuras.
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2.1.2 Quanto ao delineamento

O delineamento da pesquisa € o estudo de caso, por concentrar-se na analise de uma
unica clinica com atuacao local. De acordo com Yin (2001), o estudo de caso ¢ indicado para
investigagdes empiricas que examinam fenomenos contemporaneos dentro de seus contextos
reais, especialmente quando hé pouca distin¢do entre o objeto de estudo e o ambiente em que

ele ocorre.

2.2 Caracterizacao do lugar e da amostra da pesquisa

A clinica utilizada como base para este estudo ¢ a Clinica NutriVida, especializada em
nutri¢ao esportiva e localizada na cidade de Campinas/SP, no bairro Taquaral. Trata-se de um
negocio de pequeno porte, fundado em 2023, voltado ao atendimento de praticantes de
atividades fisicas, como frequentadores de academias, corredores e ciclistas.

Durante o periodo da pesquisa, a clinica encontrava-se em fase inicial de operacao e era
conduzida exclusivamente por uma nutricionista responsavel, que atendia os pacientes e
também realizava a gestdo do negocio. A escolha deste local justifica-se pela adequagdo ao
escopo do estudo, que visa analisar estratégias de marketing digital aplicadas a negocios locais
com atuagdo em nichos especificos.

A amostra da pesquisa foi definida com base na segmentacao do publico atendido pela
clinica, considerando individuos entre 18 e 45 anos, com interesse em nutrigdo, esportes €
saude, residentes num raio de até 5 km da unidade. Os dados analisados foram obtidos por meio
de campanhas digitais realizadas ao longo de trés meses, por meio da plataforma Meta Ads,

refletindo o desempenho das acdes de trafego pago direcionadas ao publico-alvo.

2.3 Procedimentos para coleta e analise de dados

A coleta de dados foi realizada com base em campanhas digitais veiculadas através da
plataforma Meta Ads, sem a necessidade de observagdes presenciais ou coleta em campo. As
informagdes foram organizadas a partir dos relatorios gerados pela ferramenta, considerando

um periodo continuo de trés meses.
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2.3.1 Ambiente de coleta de dados

A coleta ocorreu em ambiente inteiramente digital, utilizando os relatérios analiticos
exportados da plataforma Meta Ads, que concentram métricas de impressdes, cliques, custo por
lead e conversdao em tempo real. Durante trés meses consecutivos, as campanhas foram
monitoradas remotamente, dispensando observagdes presenciais e garantindo padronizagao nos
procedimentos. Os relatorios foram segmentados por publico-alvo e intervalos mensais,
permitindo comparagdes cronologicas e assegurando rastreabilidade, agilidade e confiabilidade

aos dados analisados.

2.3.2 Técnicas para coleta de dados

A técnica utilizada para a coleta dos dados foi a anélise documental, considerando os
relatorios extraidos da plataforma de anuncios e os registros de desempenho das campanhas
digitais. Segundo Gil (2008), a analise documental ¢ adequada quando se trabalha com registros
organizados que permitem examinar fatos € comportamentos com base em evidéncias ja
estruturadas. As principais métricas observadas foram: taxa de cliques (CTR), custo por lead

(CPL), taxa de conversdo e alcance.

2.3.3 Natureza da analise de dados

A natureza da andlise foi quantitativa e qualitativa. A analise quantitativa permitiu
mensurar o desempenho das campanhas com base em indicadores objetivos como numero de
leads, custos e taxas de conversao. J4 a analise qualitativa possibilitou interpretar os resultados
a luz das estratégias utilizadas, avaliando o impacto das agdes de marketing sobre o
comportamento do publico-alvo. De acordo com Minayo (1994), a combinacdo dessas

abordagens fornece uma compreensdo mais completa do fendmeno estudado.



CAPITULO I1I

Analise e Discussao dos Dados

3.1 Estrutura da estratégia de trafego pago aliada a um funil de vendas

A estrutura de trafego pago aliada a um funil de vendas foi implementada em uma

clinica de nutri¢do esportiva de pequeno porte localizada em Campinas, com o objetivo de atrair
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novos clientes da regido, especialmente esportistas e praticantes de atividades fisicas

interessados em melhorar seu desempenho por meio de acompanhamento nutricional

especializado. A estratégia foi desenvolvida e ajustada ao longo de trés meses para garantir

resultados realistas, compativeis com o porte da clinica e o investimento disponivel.

Figura 1 - Mapa mental estratégia de Marketing

ESTRATEGIA

Objetivo

1 Descobrir o que funciona para o nicho
(preferéncias do publico, dores, etc)

—— Ter o nicho bem definido (nutri¢do esportiva)
Pré-requisitos

L Estruturar uma comunicagdo direta com o nicho

Estratégia de
contetdo

—— Feed: criar rotina de contetidos semanais

| Postar “stories” constantemente

Lristivos Conjuntos de imagens + texto abordando as dificuldades do

ptiblico e como elas podem ser solucionadas

Tréfego ]— RS 12,00 por dia com publico frio (que ainda ndo mostrou interesse)

L RS 6,33 por dia com publico engajado (seguidores)

Orgamento total

RS 550,00 por més

Meta inicial de 30 leads
Meta ]

Fonte: Autoria propria, 2025

Inicialmente, a clinica definiu seu nicho e objetivo focado na nutricdo esportiva,

direcionando a comunicagdo para um publico especifico, como frequentadores de academias,

corredores, ciclistas e entusiastas de esportes em geral. Essa segmentacdo ajudou a entender as

principais necessidades desse publico, como otimizagdo de performance, ganho de massa
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muscular, perda de gordura e recuperacdo pds-treino, permitindo a criagdo de mensagens

atraentes e relevantes.

Quadro 1 - Pablico alvo e segmentagao

Publico alvo e segmentacao
Caracteristicas Detalhes

Idade 25 a 45 anos
., Masculino e
Género %
Feminino
X o Raio de 5 km
Localizagao _
em Campinas
Esportes,
Interesses Fitness,
Nutricdo

Fonte: Autoria propria, 2025

Para maximizar o retorno sobre o investimento com um or¢amento mensal de R$
550,00, as metas foram estabelecidas de forma realista, comegando com a expectativa de obter
cerca de 30 leads no primeiro més, ao custo de aproximadamente R$ 18,00 por lead. O alcance

geografico foi limitado a um raio de 5 km devido a alta densidade populacional de Campinas.
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Figura 2 - Segmentacdo da estratégia

Definigae de publico @

Idade &

20 - 45 -

esempenho

i dode de responder
Género ©

Todos os géneros e
Limitado Amplo
Direcionamento detalhado
Inliiif peasass que 86 ancalvem na perfil @
Tamanho estimado do pablico: 875 700 - 1.000.000 €
Interesses > Filness and wellness (fitness)
Physical fitness (fitness)

Academia (fitness)

Esportes (esportes) &
Estimativa de resultados didrios

Cl pado: 100 1 Sugestdes Procurar Alcance @
1,9K = 5,5K
Leads @

Sahvar publico 2-13

Fonte: Biblioteca de antincios do Facebook, 2024

Durante o periodo de atividade da clinica, a estratégia de conteudo foi focada em
postagens de qualidade e constancia nas redes sociais. Na época, foram publicados contetidos
no feed do Instagram e Facebook duas vezes por semana, abordando temas como dicas
nutricionais para desempenho esportivo, importancia da alimentag@o e historias de sucesso de
clientes.

A estratégia de trafego pago foi integrada a um funil de vendas em quatro etapas:
Conscientizagdo, com anuncios sobre a importancia da nutricdo no desempenho esportivo;
Interesse, destacando casos de sucesso; Decisdo, oferecendo consultas com desconto; ¢ Agao,
facilitando o agendamento pelo WhatsApp. Ao longo dos trés meses, o funil foi aprimorado

para reduzir barreiras e facilitar a jornada do cliente.
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Figura 3 - Diagrama do funil de vendas

Diagrama e planejamento
do funil de vendas

m Conscientizacao

Andncios  informativos sobre nutricao
esportiva: utilizar trafego com foco
educativo, abordando a importancia e a
necessidade para a saude e qualidade de
vida. Objetivo: despertar o interesse do
publico-alvo.

E Converséao

Ingentivo para agendamento: oferecer
promagdes ou destacar beneficios que
evidenciem os diferenciais da clinica,

E Interesse

Casos ‘de sucesso e dicas nas redes
sociais: compartilhar dicas préticas,
depoimentos e conteddos que gerem
identificacac com os Servigos,
aumentando o engajamento e a percepgan
de autoridade.

m Acgao

Simplificar o processo de conversao com
links diretos para WhatsApp, incentivando
o agendamento imediato e pratico.
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reduzam objecdes e estimulem o
agendamento da primeira consulta.

u"

Fonte: Autoria propria, 2025

Grafico 1 - Evolucdo do Engajamento nas Redes Sociais

Evolugdo do Engajamento nas Redes Sociais
2501 mmm Curtidas e Comentarios -8.0
mmm Novos Seguidores
—e— Taxa de Engajamento (%)
-71.5
200}
£
-7.0 :é
5 150 £
- ]
S -6.5T
c o
5 &
o
100} S
-6.0 @
©
50 =55
=50
9 Més 2
Més

Fonte: Autoria propria, 2025

O grafico 1 apresenta a evolucdo dos principais indicadores de engajamento ao longo
dos trés meses de campanha. E possivel observar um crescimento constante no numero de
curtidas e comentarios, resultado da frequéncia nas publicacdes e da abordagem de temas
relevantes para o publico. Apesar desse aumento expressivo nas interagdes, o nimero de novos

seguidores apresenta crescimento mais moderado. Isso ocorre porque curtir uma publicagdo
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exige menos envolvimento do que seguir um perfil, o que indica que o seguidor representa um

publico mais filtrado e alinhado com os valores e contetdos da clinica.

Tabela 1 - Acompanhamento de Engajamento

Acompanhamento de Engajamento

Métrica Meés 1 Més 2 Més 3 Média Trimestral
Postagens no feed 8 8 8 8
Stories Publicados 30 30 30 30
Novos Seguidores 50 65 80 65
Curtidas e Comentarios 120 180 250 183
Taxa de Engajamento (%) 5% 6,5% 8% 6,5%

Fonte: Autoria propria, 2025

A taxa de engajamento demonstra evolugao positiva ao longo do periodo, o que reforga
que a estratégia adotada foi eficiente na aproximacao com o publico e na entrega de conteudo
de valor.

Nos primeiros 30 dias, as campanhas apresentaram uma taxa de cliques (CTR) de cerca
de 1,0% e um custo por lead (CPL) de R$ 27,50, apontando a necessidade de ajustes. As
otimizagdes incluiram revisdes nos criativos, substituindo imagens genéricas por fotos
auténticas, e ajustes nas mensagens, enfatizando beneficios especificos, como "Aumente sua
performance com orientagdo nutricional personalizada". A segmentacdo foi refinada com
interesses especificos. Foram realizados testes A/B em anuncios para identificar os elementos

com maior engajamento.

Tabela 2 - Otimizacdo A/B

Otimizagao A/B
Elemento Testado

Criativo [Imagem]

[001] Primeiro Antncio
Foto genérica sobre nutricdo (F1[001])]

[002] Segundo Antincio
Foto da clinica (F2[002])

Mensagem dos andncios (CTA)

"Melhore sua salde com nutrigdo”

"Aumente sua performance esportiva”

Segmentacdo

Amplo (Publico Frio)

Publico quente / Interesses especificos (nutricdo, esporte)

Custo por Lead (R$)

RS 27,50

RS 16,00

Fonte: Autoria propria, 2025

No segundo més, a CTR aumentou para 1,2% e o CPL reduziu para R$ 18,33,
demonstrando que as otimizagdes surtiram efeito.
No terceiro més, a CTR foi de 1,3% e o CPL chegou a R$ 14,10, com o numero de leads

mensais atingindo 39, superando as expectativas iniciais.
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Ao final do periodo, as otimizac¢des resultaram em uma melhora nos resultados: a CTR
aumentou para 1,3%, o custo por lead reduziu para cerca de R$ 16,00, ¢ a média de leads foi
de 32 por més. Houve também uma média de 18 contatos mensais pelo WhatsApp, com custo
por contato de aproximadamente R$ 24,00. Embora a meta de custo por lead de R$ 16,00 tenha
sido atingida ao final do periodo de trés meses e demonstrando que a estratégia de otimizagao
foi eficaz, ha muitas oportunidades para continuar aprimorando outras métricas, como o volume

total de leads, a taxa de conversao final e o custo de contato por Whatsapp.

Tabela 3 - Acompanhamento da Campanha

Acompanhamento da Campanha

Métrica Més 1 Més 2 Més 3 Média Trimestral
Impressoes 25.000 27.500 30.000 27.500
Cliques 250 330 390 323
Taxa de Cliques (CTR) 1,0% 1,2% 1,3% 1,17%

Leads Gerados 20 30 39 29,7
Custo por Lead (RS) 27,50 18,33 14,10 19,31

Fonte: Autoria propria, 2025

A clinica observou um aumento no agendamento de consultas e iniciou a fidelizagao de
clientes, fornecendo uma base solida para expandir suas a¢des de marketing digital. Kotler e
Keller (2019) refor¢gam que a construgdo de relacionamentos sélidos com clientes € um processo

continuo que requer adaptacgdo e evolugao constantes das estratégias de marketing.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base na analise realizada, conclui-se que a contratagao de trafego pago aliada a
constru¢do de um funil de vendas eficiente ¢ uma estratégia eficaz para aumentar a atragdo e
conversdo de clientes em clinicas de nutrigdo esportiva de pequeno porte. Mesmo com um
or¢amento limitado de R$ 550,00 mensais, foi possivel observar resultados, como a redugao do
custo por lead e o aumento da geragdo de contatos qualificados ao longo de trés meses.

A estratégia demonstrou viabilidade financeira e operacional para negocios locais,
permitindo que pequenas clinicas possam competir de maneira mais assertiva em um mercado
altamente digitalizado e competitivo. A redugdo progressiva do custo por lead, de R$ 27,50
para R§ 14,10, evidencia o potencial de otimizag¢do continua e o impacto positivo do uso
adequado das ferramentas de trafego pago.

A implementacdo de um funil de vendas bem estruturado foi decisiva para guiar os
potenciais clientes pela jornada de compra, desde a conscientizagdo até a conversao em
agendamento. A presenca constante nas redes sociais, aliada a conteudos relevantes e
segmentacao precisa, contribuiu para o aumento do engajamento e fortalecimento da marca da
clinica. Dessa forma, as hipoteses levantadas no inicio do trabalho foram confirmadas, dentro
das limitagdes do estudo, demonstrando que o uso estratégico do trafego pago, aliado a um funil
bem definido, pode ampliar significativamente a captacao de clientes e a efetividade das agdes
de marketing digital em clinicas de pequeno porte.

A escolha pela plataforma Meta Ads (Instagram e Facebook) se deu pela ampla presenca
do publico local nessas redes, pela possibilidade de segmentacao detalhada e pelo baixo custo
inicial de entrada, o que se mostrou adequado para a realidade da clinica analisada. Como
continuidade, ¢ interessante considerar o uso do Google Ads como complemento as estratégias
ja adotadas, explorando a busca ativa por servicos de nutri¢do e ampliando os pontos de contato
com potenciais clientes. Além das ferramentas mencionadas, agdes com influenciadores locais
podem fortalecer o engajamento e gerar identificacdo com o publico da regido, refor¢ando a
autoridade da marca.

Por fim, este trabalho refor¢a que o marketing digital, quando bem planejado e
executado, pode ser uma poderosa ferramenta para transformar o desempenho comercial de

pequenos negocios, em especial no setor de satde e bem-estar.
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