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Resumo 

Um problema de saúde pública, caracterizado pela transmissão do vírus SarS-Cov-2 (Covid-

19), causou uma pandemia a nível mundial. Várias medidas têm sido adotadas para conter a 

sua propagação, sendo umas destas medidas o confinamento, que, por consequência, fez 

aumentar consideravelmente o uso das ferramentas de comunicação à distância em diversas 

áreas de atividade. O setor da atividade física e lazer, foi um dos que procurou adaptar-se às 

circunstâncias, focando-se nos serviços online.  

Este estudo pretende conhecer o potencial do serviço online em ginásios e health clubs, 

caracterizando o perfil dos potenciais clientes e clientes que usufruem deste tipo de serviço, 

evidenciando as suas motivações para aderir ao mesmo e a sua utilidade.  

Foi aplicado um questionário anónimo a 358 indivíduos, divididos em 2 grupos, (Potenciais 

clientes, N=202; Clientes, N=156). Foi ainda analisado o potencial interesse em adquirir o 

serviço online, através da caracterização do serviço já existente e a utilidade do mesmo.  

Os resultados apontam para que as principais motivações dos potenciais clientes do serviço 

são essencialmente intrínsecas, relacionadas à dimensão prática (exercício físico), dimensão 

psicológica e pessoal. As variáveis “Serviço de Avaliação física”, “vídeo” como tipo de 

ilustração, o “Período de duração do treino” e “Treinos realizados (calendário)” foram as 

consideradas de maior utilidade. A análise empreendida é relevante para os gestores e 

diretores de ginásios e health clubs, uma vez que, não só permite elaborar planos de 

marketing mais eficazes, adequando o serviço online aos diferentes tipos de clientes, como 

também aumentar a especialização do serviço, o nível de satisfação do cliente e, 

consequentemente, as taxas de fidelização.  
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Introdução  

O crescimento exponencial dos casos de COVID-19 (SARS-CoV-2) levou ao 

isolamento de muitas pessoas a nível mundial, afetando as suas vidas, pessoal e 

profissionalmente. A mudança repentina de todos os serviços e atividades, resultou 

na mudança radical no estilo de vida das pessoas [1], prejudicando a saúde física, 

social e mental, neste caso manifestando-se num aumento de ansiedade, stress e 

depressão [2] [3]. A necessidade de evitar maior contaminação das pessoas pelo 

coronavírus (Covid-19) levou a que, em todo o mundo, fossem tomadas medidas de 

confinamento das pessoas, o que fez aumentar consideravelmente o uso das 

ferramentas de comunicação à distância nas mais diversas áreas de atividade 

(trabalho, estudo, compras/consumo, etc.). O setor da atividade física e lazer, foi um 

dos que se procurou adaptar às circunstâncias, focando-se no serviço online.  

Vários estudos referem uma diminuição significativa nos níveis de atividade física e 

padrões de exercícios, ilustrando os consequentes efeitos nocivos sobre o estado de 

saúde física e mental [3] [2] [4] [5] [6]. Tem sido notória, por parte das empresas, a 

forte aposta em disponibilizar plataformas que possibilitem aos clientes consumirem 

online [7], aumentando os benefícios, nomeadamente de comodidade e segurança. 

Surge então uma crescente adoção de aplicações de software que estão organizados 

em diversas categorias. Para qualquer indústria, é fundamental ter acesso às 

perceções de qualidade, ao feedback e às sugestões dos consumidores para se 

conseguir responder às necessidades básicas, e assim conseguir fornecer serviços 

personalizados [9]. Explorando as motivações de compras online por parte dos 

consumidores, muitas das empresas reagem, adaptando o seu negócio aos meios 

digitais. Na verdade, os fatores motivacionais desempenham um papel importante na 

disposição do consumidor online, como o tempo que dedica à compra através da 

internet [10], procurando uma variedade de produtos ou serviços com menos aversão 

de risco. 

É neste quadro de fundo que surge o presente estudo, que tem como objetivo analisar 

as características que os serviços online de ginásios e health clubs devem integrar, 

do ponto de vista dos clientes e potenciais clientes. Para tal, será caracterizado o perfil 

do cliente/consumidor, bem como o potencial interesse, motivações e utilidade dos 
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serviços de clientes e potenciais clientes. Os resultados encontrados são de extrema 

utilidade para as instituições/empresas que pretendam iniciar ou otimizar um serviço 

de atividade física online. 

 

Metodologia 

A investigação que origina este estudo é de natureza descritiva e exploratória, de 

carácter quantitativo. A recolha de dados decorreu entre 9 de dezembro de 2020 e 31 

de janeiro de 2021. 

 

Amostra 

Foram obtidos 358 inquiridos para amostra total, sendo dividida em dois grupos: 

Grupo 1 – N=202 (Potenciais clientes, participantes que só usufruam do serviço 

presencial); Grupo 2 – N=156 (Clientes, participantes que só usufruem do serviço 

online e participantes que usufruem do serviço presencial e do serviço online).  

 

Instrumento 

Foi elaborado um inquérito por questionário (ver anexo I), totalmente anónimo, 

previamente validado e divulgado nas redes sociais (Facebook, Instagram, Linkdin, 

etc.). O questionário foi dividido em quatro secções: 1- Caracterização do cliente; 2- 

Caracterização do serviço online; 3- Motivações dos clientes e potenciais clientes; e 

4- Utilidade do Serviço online. Na secção da motivação foi aplicada uma escala de 

Likert, com o objetivo de medir o nível de importância, de 0 a 4, sendo: “0” (Nada 

importante) e “4” (Muito importante). Todo protocolo foi aprovado e cumpriu as 

orientações estabelecidas pela Comissão de Ética da instituição académica onde foi 

realizada.  

 

 Análise estatística  

A análise dos dados foi realizada, através do software IBM SPSS Statistics. Foi 

efetuada uma análise descritiva, para determinar o cálculo de medidas de tendência 

central como médias, desvio padrão, medianas e tabelas de frequências. Foi também 

efetuada uma análise inferencial, através do teste do qui-quadrado, com o objetivo de 
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analisar as diferenças entre os grupos nas variáveis relativas aos parâmetros da 

utilidade do serviço. 

 

 

Resultados  

Os resultados obtidos serão apresentados em torno de quatro tópicos: a 

caracterização sociodemográfica, o potencial interesse do cliente em adquirir o serviço 

online, as motivações e utilidade para os clientes e potenciais clientes sobre o mesmo 

serviço.  

Numa primeira abordagem, procedemos a uma caracterização sociodemográfica dos 

inquiridos (Anexo II - Tabela 1). 

De modo a conseguir identificar o potencial interesse do cliente em adquirir o serviço 

online, analisamos a secção referente à caracterização desse serviço, dirigida ao 

grupo dos clientes (N= 156) na qual indicam a existência ou não do conteúdo 

questionado. Analisamos também a secção referente à utilidade, em que os inquiridos 

são os potenciais clientes (N= 202), onde analisam a utilidade, ou não, do mesmo 

conteúdo. (Anexo II - Tabela 2). 

Na tabela 3 (Anexo II), estão representadas as motivações, de ambos os grupos, 

revelando os níveis de importância para cada variável. É de salientar que as várias 

motivações apresentadas foram agrupadas em cinco dimensões: prática (exercício 

físico), social, psicológica, económica e pessoal.  

No que respeita à dimensão “utilidade do serviço”, as variáveis foram agrupadas em 

cinco dimensões, como mostra a tabela 4 (Anexo II). Como forma de identificar as 

possíveis diferenças entre grupos, recorremos ao teste do qui-quadrado.  

 

Discussão  

O presente estudo pretendeu perceber qual o potencial do serviço online em ginásios 

e health clubs, procurando caracterizar o cliente e potencial cliente do serviço, bem 

como o possível interesse em adquiri-lo, as suas motivações e o que é útil ou não para 

os clientes.  

Pudemos constatar que, na categoria dos potenciais clientes, 54% dos inquiridos são 

do sexo feminino e 46% do sexo masculino, sendo dados semelhantes ao perfil dos 
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clientes de ginásios e health clubs, referido pelo barómetro do fitness em Portugal de 

2019 [11]. Estes resultados vão ao encontro de estudos que referem que as mulheres 

tendem a consumir mais produtos relacionadas com o humor e emoção, onde se 

incluem os serviços de fitness e wellness [12] [13]. Verifica-se que a idade média dos 

potenciais clientes é superior à idade dos clientes. O mesmo sucede no último 

Barómetro do fitness em Portugal [11], os clientes de ginásios e health clubs tem uma 

média de idades superiores à dos clientes de serviço online. Os potenciais clientes 

podem ser considerados como o típico consumidor, com média de idade de 36 anos, 

tendo emprego e o grau de licenciatura em termos de escolaridade. 

De modo a identificar o potencial interesse do cliente em adquirir o serviço online, é 

possível observar as variáveis (isto é, as funcionalidades do serviço) desejadas pelos 

potenciais clientes, com uma percentagem acima dos 50%: o “Serviço de avaliação 

física”, a “Lista de vários exercícios isolados”, o “Serviço de Personal Trainer” e as 

“Consultas de nutrição”. Contudo, a maioria dos clientes responderam que não existe 

este tipo de característica no serviço subscrito. É de realçar que o tipo de ilustração 

mais pretendido e que existe na maioria dos serviços online subscritos é o “Vídeo”, 

que fornece conteúdo visual, permitindo uma melhor compreensão do que é solicitado, 

comparativamente ao conteúdo escrito. O mesmo se verifica em estudos onde os 

inquiridos apresentam uma maior preferência por formatos de informação multimédia 

por vídeo ou áudio de um instrutor de fitness [14]. 

Na dimensão monitorização, serão de destacar os resultados relativos às variáveis 

“Níveis de intensidade” e “Compatibilidade com cardio frequêncímetros”, nas quais 

mais de 50% dos potenciais clientes referem pretender que o serviço seja 

disponibilizado, no entanto, a maioria dos clientes afirmam que não existem nos 

serviços online subscritos. Quanto à dimensão de “Recursos sociais – 

funcionalidades”, em todas as variáveis analisadas a maioria dos potenciais clientes 

referem ser muito úteis, contudo a grande maioria dos clientes afirmou não existirem 

no serviço atual. Estas funcionalidades serão seguramente importantes variáveis a 

considerar pelos responsáveis das instituições que pretendem oferecer serviços 

online. 

No que diz respeito à motivação dos potenciais clientes e clientes, ambos os grupos 

consideram como “muito importante” as seguintes motivações: “Aliviar o stress” e 

“Pagar preço acessível”. A motivação “Aliviar o stress” (variável de natureza 
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psicológica), está em linha com o que referem autores como Kaur et al. (2020). A 

perceção dos inquiridos perante a pandemia era negativa no seu início, mas foi 

melhorando gradualmente, à medida que perceberam que tinham agora mais tempo 

para cuidar de si mesmos. Igualmente “muito importante” para os clientes e potenciais 

clientes do nosso estudo, é a motivação “Pagar preço acessível”, que é referida, por 

outros autores, como um dos aspetos mais valorizados e de preferência nas lojas 

online [21].  

Para as variáveis “Melhorar a performance desportiva” e “Melhorar a resistência” o 

grupo dos potenciais clientes consideram as motivações como “importante” e os 

clientes como “muito importante”. Estes resultados estão claramente relacionados 

com algumas consequências do confinamento, estando diretamente associados ao 

aumento do IMC, devido à inatividade provocada pelas restrições impostas, sendo a 

obesidade um fator de risco para a mortalidade pela infeção [15] . Para o motivo 

“Aceitar a sugestão de profissionais de exercício físico”, 36.1% dos potenciais clientes 

consideram como “muito importante” e 46.1% dos clientes consideram como 

“importante”, o que poderá demonstrar uma maior consciencialização ou preocupação 

por parte das pessoas serem acompanhadas ou procurarem ajuda para atingir os seus 

objetivos, sendo considerado um grupo forte no consumo de atividade física em 

particular (17). Pelo contrário, é de realçar a motivação “Aceitar a sugestão de 

publicidade/ influencers”, uma vez que ambos os grupos a consideram como “Nada 

importante”, sendo também este um facto relevante a considerar pelos empresários 

deste ramo. 

Na dimensão pessoal, as motivações “Poder usufruir do serviço em privado” e “Evitar 

a partilha de espaço com outra pessoa”, são consideradas como “importante” pela 

maioria dos clientes e potenciais clientes. É interessante analisar estas duas 

motivações, considerando o enorme desenvolvimento das tecnologias de 

comunicação, que permitem o acesso a dados, informações e a uma pesquisa 

facilitada, em qualquer momento e em qualquer lugar, por meio da tecnologia móvel 

[22], entre outras. Bice et al. (2016) referem que pessoas ao realizarem exercício físico 

sozinhas sentem-se intrinsecamente mais motivadas do que treinar em grupo. Estes 

resultados enquadram-se nas medidas de confinamento impostas, que levaram ao 

isolamento em casa e à necessidade de usufruir dos serviços individualmente [24]. O 

facto de se dever evitar a partilha de espaços com outras pessoas [25], permite que 
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os serviços e as compras online possam ser usufruídos sem correr o risco de 

contaminação. Foi possível verificar que as principais motivações que levam os 

clientes e potenciais clientes a aderir ao serviço online são de origem intrínseca, como 

por exemplo: “Melhorar a performance desportiva”, “Melhorar a resistência”, “Aliviar o 

stress”, “Pagar preço acessível”, “Poder usufruir do serviço em privado” e “Aceitar a 

sugestão de profissionais do exercício”. 

Em relação à utilidade dos serviços online, verifica-se que a modalidade mais útil para 

ambos os grupos de inquiridos é o “Serviço de avaliação física”. Será de realçar que 

para mais de 50% dos potenciais clientes a “Lista de vários exercícios isolados”, o 

“Serviço de Personal trainer” e as “Consultas de nutrição” são úteis, as quais 

gostariam de ver no serviço, porém para a maioria das pessoas que já são clientes, 

estas funcionalidades não são consideradas úteis. 

Quanto à dimensão “recursos de apresentação”, ambos os grupos referem que o 

recurso ‘vídeo’ será o mais útil, aproximando-se das características disponíveis pelas 

aplicações gratuitas [33] e participantes de outro estudo, os quais têm uma maior 

preferência por formatos de informação multimédia por vídeo ou áudio de um instrutor 

de fitness, fornecendo uma orientação sobre o exercício [14]. É também curioso 

observar que, ambos os grupos acham útil a inclusão da “Descrição e objetivo de 

treino”, “Período de duração” e “Níveis de intensidade”. Este facto leva-nos a 

considerar que dão importância ao seu próprio objetivo, bem como ao período de 

duração, que terão de ajustar ou integrar no dia-a-dia, de modo a conseguir realizar o 

seu treino. Verifica-se que noutros estudos há aplicações que disponibilizam “dicas”, 

informações, programas de exercício físico diário assim como o registo diário do 

exercício efetuado, como a distância percorrida, calorias gastas e intensidade [33]  

[34].  

Na dimensão dos “recursos sociais”, as três variáveis que a constituem apresentam 

diferenças significativas entre grupos, sendo que a maioria dos inquiridos de cada 

grupo consideram útil a variável “Treinos realizados (calendário)”, havendo um 

controlo do registo dos seus treinos, para ir ao encontro dos seus objetivos. De realçar 

também que mais de 50% dos potenciais clientes, acham útil um serviço que disponha 

de “Relatórios diários de atividade” e “Inclui metas (objetivos)”. Estes resultados vão 

ao encontro de estudos que mencionam a existência de feedback para a realização 
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de metas diárias, permitindo aos indivíduos um maior incentivo à adesão e 

continuidade do uso de aplicações ou serviços online [23].  

 

Conclusão  

Com os resultados obtidos conseguimos identificar quais as principais motivações que 

levam os clientes a aderir ao serviço online, sendo elas motivações intrínsecas ligadas 

à dimensão prática (exercício físico), dimensão psicológica e pessoal. Do ponto de 

vista dos clientes e potenciais clientes, concluímos que ambos acham útil o “Serviço 

de Avaliação física”, o “vídeo” como tipo de ilustração, o “Período de duração do treino” 

e “Treinos realizados (calendário)” como tipo de funcionalidade nos recursos sociais. 

Existem claramente variáveis consideradas relevantes a incluir no serviço online, 

sendo elas: “Serviço de avaliação física”; Listagem de exercícios”; “serviço de 

Personal Trainer”; Consultas de nutrição”; Níveis de intensidade de exercícios”; 

“compatibilidade com cardio frequêcímetros”; calendário de treinos; “relatórios de 

atividades” e “Inclusão de objetivos”. 

Consideramos as conclusões apresentadas como muito relevantes para gestores e 

diretores de ginásios e health clubs, uma vez que permitem perceber as motivações 

e interesses dos seus clientes e potenciais clientes, de forma a poderem adequar e 

potenciar o serviço da instituição/empresa. 
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Anexo I – Questionário 

1 - Questionário destinado aos clientes 
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2 - Questionário destinado aos potenciais clientes 
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Anexo II – Tabelas  

Tabela 1 – Caracterização sociodemográfica 
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Tabela 2 – Utilidade do serviço online vs Caracterização do serviço online 
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Tabela 3 - Conjunto de motivações que levam os potenciais clientes e levaram 

os clientes a aderir ao serviço online 
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Tabela 4 – Utilidade nas várias dimensões para os clientes e potenciais clientes 

 

 


