UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
DEPARTAMENTO DE GESTAO E ECONOMIA

g e R
el — o
T Lagore AOR

Dissertacéo de Mestrado em Marketing

O Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de

Saude e Bem-estar

Vera Marina Pires Antunes

Covilh&, 2009



UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR

DEPARTAMENTO DE GESTAO E ECONOMIA

Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de Saude e Bem-estar

Vera Marina Pires Antunes

Dissertacdo apresentada a Universidade
da Beira Interior para cumprimento dos
requisitos necessarios a obtencéo do grau
de Mestre em Marketing, realizada sob a
orientacdo do Prof. Doutor Ricardo José
Gouveia Rodrigues e da Prof.2 Doutora
Helena Maria Baptista Alves,
Professores Auxiliares da Universidade

da Beira Interior

Covilh&, 2009



Em memoéria do meu Padrinho

Ao Hugo



AGRADECIMENTOS

Chegar ao momento de entrega e defesa da dissertagdo de Mestrado é de facto algo que
provoca um misto de emog6es: alegria por ter alcancado mais uma meta estabelecida,
alivio e esforco até entdo dedicado, expectativa quanto ao resultado e a préxima meta.

A elaboracdo deste trabalho ndo teria sido possivel sem a colaboracdo de diversas
entidades e pessoas individuais, as quais gostaria de deixar aqui expresso 0 meu
agradecimento pela sua colaboracédo e apoio na realizagéo desta investigacao.

Agradeco particularmente ao Prof. Doutor Ricardo José Gouveia Rodrigues, meu
orientador cientifico, professor e amigo, que prontamente aceitou orientar este trabalho,
pela sua disponibilidade até ao ultimo momento, entusiasmo revelado, confianca
demonstrada durante todo o percurso e pela andlise critica necessaria ao
aperfeicoamento da dissertacao.

A Prof.2 Doutora Helena Maria Baptista Alves, também minha orientadora, professora e
amiga, pela disponibilidade, pelos conselhos e analise critica, e sobretudo pela amizade,
apoio e carinho que sempre manifestou.

A todos os responsaveis entrevistados que se disponibilizaram para colaborar neste
estudo, cujo contributo foi decisivo, e sem o qual esta investigacdo ndo teria sido
possivel.

A Prof. Adilia Ramos, pela sua simpatia, excelente profissionalismo, dedicac&o,
incentivo, conselhos e disponibilizacdo de material, sem 0s quais ndo conseguiria ter
desempenhado este trabalho de investigacéo.

Ao Prof. Luis Ferreira Gomes e ao Dr. Jodo Barbosa pela disponibilidade e simpatia no
envio de material Util ao meu trabalho de investigacdo e também ao Dr. Antonio Jorge
dos Santos Silva pelo incentivo, apoio, entusiasmo e conhecimento partilhado comigo,
que foram fulcrais para desenvolver esta investigacéo.

Ao Prof. Doutor Méario Raposo, pelo apoio, profissionalismo, por me ter incentivado a
tirar o mestrado em marketing e acima de tudo pela compreensdo das minhas auséncias
no trabalho, que foram cruciais para poder entregar a dissertacao dentro do prazo.



A Prof. Doutora Arminda do Paco, que mais que professora, foi amiga, ao Prof. Doutor
Paulo Duarte, Prof. Doutor Jodo Ferreira, Prof.2 Doutora Susana Azevedo, Prof.?
Doutora Maria José Silva e Prof.2 Doutora Margarida Vaz pelo apoio, amizade e carinho
demonstrado e que tdo importantes foram durante este periodo e acima de tudo por me
terem mostrado o que era o verdadeiro marketing.

Aos meus colegas de trabalho, Andreia Alves, Ricardo Pascoal, Elisabete Ramos e
Carla Fernandes, amigos que jamais esquecerei, obrigado pelo apoio, ajuda e
compreensdo nos dias em que o cansago tomava conta de mim.

A minha amiga, Sofia Tavares, por estar sempre disponivel nos momentos que eu mais
precisei, mesmo longe nédo deixou de me ajudar a traduzir os extensos textos em inglés.
Ao Filipe Bimba, amigo de longa data, pela ajuda e apoio incondicional, num dos
momentos mais dificeis desta investigacdo. A Cristina Estevdo, amiga que encontrei
neste novo percurso da minha vida, primeiramente pela amizade, mas também pela
disponibilidade, troca de ideias e incentivos que foram uma fonte de motivacdo e
inspiracdo para ultrapassar os problemas e seguir em frente.

Também ndo posso deixar de agradecer a Universidade da Beira Interior por me ter
dado a oportunidade de realizar esta investigacdo, ao CREA pela cedéncia de material
audiovisual, & Livraria d’Avila pelas pesquisas de livros, pelo apoio e carinho que
sempre manifestaram ter por mim e a Grafica do Tortosendo pela disponibilidade e
eficiéncia com que fizeram as encadernacdes.

Aos meus pais, madrinha Alice, irmdo, sogros e cunhados(as) por todo o amor, carinho
e apoio incondicional, por estarem sempre do meu lado em todos os momentos da
minha vida, partilhando as minhas preocupacdes e entusiasmos.

E por fim, ao meu padrinho Alvaro que estard sempre no meu coracdo e que
infelizmente ndo pode estar presente, mas que sei que um dia gostaria de me ver atingir
este patamar. Ao meu marido Hugo Silva, pelo amor, amizade, apoio e colaboracéo,
pelas minhas auséncias, pela falta de disponibilidade, pelas rabugices e chatices, pelas
noitadas e principalmente, pelos momentos de falta de atencdo que néo dei.

A eles dedico este trabalho!



RESUMO

O turismo de salde e bem-estar € um dos produtos de turismo reconhecido como um
dos fendmenos econdmicos e sociais mais relevantes da actualidade. No entanto,
verifica-se que existe ainda alguma discrepancia entre as estrategias desenvolvidas pelas
empresas de termalismo no sentido tradicional e os complexos destinados a prevencgéo
da saude fora do ciclo termal. Assim, torna-se urgente estudar este sector para tentar
perceber quais os factores que contribuem para este desfasamento competitivo,
salientando as melhores praticas.

Neste sentido, com o objectivo de estudar o caracter empreendedor do marketing das
empresas de turismo de saude e bem-estar no territério portugués engquadrou-se este
sector numa orientacdo empreendedora, através do recurso ao marketing, de forma a
perceber as novas estratégias e produtos que as empresas mais competitivas estdo a
desenvolver para melhorar a sua prestacdo de servicos, reduzir custos, incrementar a

produtividade e melhorar a qualidade dos produtos/servicos.

Numa perspectiva metodologica este estudo foi elaborado com base numa estratégia de
estudos de caso. Para a recolha de dados utilizou-se as entrevistas em profundidade,
aplicadas as entidades, cujos entrevistados tinham cargos de responsabilidade nas

empresas analisadas.

Com este estudo conclui-se que o conceito do sector termal esta nitidamente a mudar,
verificando-se uma clara mudanca do termalismo tradicional que assentava numa
perspectiva de doenca, para um nova perspectiva turistica direccionada para a prevencao
e para o bem-estar. A procura de maior qualidade de vida por parte de varios estratos da
populacdo, permite as empresas do sector empreenderem e langarem novos produtos
que vdo de encontro as necessidades destes. Através da orientacdo empreendedora,
orientacdo para o mercado e do recurso a estratégias de marketing seré possivel mudar a
gestdo dos estabelecimentos termais e sustentar a proposta do modelo de projeccdo do
turismo de saude e bem-estar, com inovacdo e qualidade, mas acima de tudo com
diferenciacéo.

Palavras-Chave: Turismo de Salde e Bem-estar; Termalismo; Empreendedorismo;
Inovacdo; Marketing.



ABSTRACT

Health and well being tourism is recognized as one of the most relevant economical and
social phenomena of today. Meanwhile, there are still some discrepancies between the
strategies developed by traditional thermal companies and health prevention complexes
outside the thermal cycle. Thus, it is urgent to study this sector to try to understand what

are the factors that contribute to this competitive lag, stressing the best practices.

In that sense, with the goal of studying marketing’s entrepreneur character of the health
tourism companies’ in the Portuguese territory, this sector was framed in a
entrepreneurial orientation, through marketing, in order to understand the new strategies
and products that the most competitive companies are developing in order to improve
their services, reduce costs, increase productivity and improve the quality of their

products/services.

In a methodological perspective, this study was prepared based on a strategy of case
studies. For data collecting, interviews were used in depth, applied to the entities whose

interviewees were in a managerial position at the studied companies.

With this study it was concluded that the concept of the thermal sector is clearly
shifting, witnessing a clear change from the traditional thermalism that was based on a
perspective of sickness, to a new tourism perspective focussed towards health
prevention and well being. The search for a better quality of life from the several stratus
of the population, allows thermal companies to undertake and launch new products that
meet their necessities. Through the entrepreneurial orientation, the market orientation
and the appeal to marketing strategies it will be possible to change the management of
the thermal establishments sustaining the proposal of the projection model for the
tourism of health and well being, with innovation and quality, but above all with
differentiation.

Key words: Thermal Tourism; Thermalism; Entrepreneurship; Innovation; Marketing.
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Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de Salde e Bem-Estar

1. ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA E OBJECTIVOS DE
INVESTIGACAO

1.1. Introducdo

O presente trabalho de investigacdo centra-se na ligagdo da orientacdo empreendedora
ao sector de turismo de saude e bem-estar, visto que o marketing nas empresas deste

sector é ainda insuficiente e em alguns casos mesmo inexistente.

A evolucdo do fendmeno do turismo tem-se manifestado num grande ndmero de
empresas e organizacOes de diferentes sectores, seja de ambito local, nacional ou
internacional. O sector de turismo de salde e bem-estar ndo é excepcdo, sendo
considerado pelo PENT (2006) como um ponto forte e um produto turistico privilegiado

para o desenvolvimento do pais.

Os sucessos dos esforcos de modernizacdo no sector de turismo de salde e bem-estar,
mesmo que sejam moderados, estimulam a novas remodelacdes e novas prospeccoes
que geram novos produtos turisticos e novas tendéncias, é nesta perspectiva que este

estudo se ira basear.

1.2. Definigdo do Problema de Investigagéo

Se por um lado uma das tendéncias socioecondémicas mais importantes da ultima década
é o turismo, o reconhecimento do empreendedorismo como elemento catalisador da
inovacdo, competitividade e desenvolvimento economico, ndo € menos importante.
Neste sentido € possivel afirmar que a actividade empreendedora tem sido reconhecida
por académicos e politicos como vital para 0 progresso e, consequentemente, para a
promocéo da criagdo de novas empresas e de novas tendéncias no sector de turismo de

saude e hem-estar.

Segundo Cavaco (2008) a inovacdo e a sustentabilidade sdo importantes de modo a
assegurar a continuidade da atractividade dos destinos turisticos. A inovagao no turismo
ganha intensidade quando, no seguimento da globalizacdo dos fluxos, se acentua a

concorréncia e os problemas de competitividade, que alertam para as oportunidades das
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Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de Salde e Bem-Estar

novas tecnologias e sobretudo para as vantagens de ofertas Unicas, experiéncias globais
inesqueciveis, mesmo se construidas a partir de préaticas e destinos tradicionais, com
reinvencgéo e renovagdo dos mesmos. Por outro lado e de acordo com Korber (2001) o
interesse e a procura por ofertas no turismo da saude que se aproximem do campo da
medicina, do acompanhamento e do descanso/recreio, lazer, tem crescido cada vez

mais.

Neste sentido e segundo Ramos (2005a) as estancias termais portuguesas embora se
repartam por quase todo o territério nacional, dispdem, no entanto, de equipamentos
turisticos ainda elementares para que permitam a sua transformagdo num produto
turistico que satisfaca, simultaneamente, objectivos estratégicos de desenvolvimento e
de promocdo nacional e internacional. Porém, para além da enorme difusdo que se vem
fazendo ao turismo de remise en forme, fitness ou turismo de prevencdo, reabilitagcéo e
equilibrio fisico, parece igualmente urgente insistir-se fortemente no termalismo
tradicional, ndo se descurando, assim, aspectos cruciais de pendor mais curativo e/ou

preventivo.

E com base nestes pressupostos que parece ser necessaria uma integracdo da literatura
do marketing empreendedor no sector de turismo de salde e bem-estar, de modo a
fundamentar e construir um quadro futuro de ac¢do. A parte empirica servira para
providenciar e facilitar o desenho de implicacBes estratégicas para as empresas do

sector.

1.3. Objectivos e Questdes de Investigacao

Conforme se vera a frente na revisdo de literatura e nas dificuldades encontradas
aquando da pesquisa, parece ser uma necessidade estudar a relacdo entre a orientacédo

empreendedora e 0 marketing no sector de turismo de saude e bem-estar.

Levando em linha de conta algumas consideracfes estudadas e a revisdo de literatura,
foi identificado o principal objectivo desta investigacdo, bem como o0s objectivos
especificos que irdo ao encontro das respostas as questBes de investigacdo, conforme
pode ser constatado na tabela 1.

Universidade da Beira Interior 3
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Tabela 1 — Objectivos

Objectivo Geral

v Estudar o caracter empreendedor do marketing das empresas de turismo de salde e
bem-estar no territério portugués.

Objectivos Especificos

v Analisar a orientacdo empreendedora no sector termal;

v Aprofundar o conhecimento tedrico sobre o marketing empreendedor no sector
termal;

v Comparar os resultados entre as empresas em estudo.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Neste sentido e para tentar dar resposta aos objectivos definidos, foram identificadas as

questdes de investigacdo referenciadas na tabela 2:

Tabela 2 — Questdes de Investigacéo

v Qual a relacédo entre o empreendedorismo e o marketing nas empresas do sector de
turismo de saide e bem-estar?

v Qual o nivel de empreendedorismo das empresas estudadas?

Fonte: Elaboragdo Prépria

1.4. Estrutura da Investigagao

Na sequéncia do objectivo central desta investigacdo, bem como dos objectivos
especificos e das questdes de investigacao (figura 1), este trabalho de investigacdo estéa
estruturado em trés partes e subdividido em seis capitulos. Em primeiro lugar sera
abordada a tematica do termalismo, o turismo de salde e bem-estar e a evolugdo que
decorreu no sector abordado, bem como a sua importancia numa perspectiva de saude,
social e econdmica e por ultimo a importancia do marketing de servi¢cos no sector.
Pensar estrategicamente ¢é também fundamental quando se pretende mudar
comportamentos e estratégias, neste sentido sera abordado a importancia do marketing e
do empreendedorismo das empresas. Por ultimo serd referido a importancia da
metodologia utilizada, bem como a andlise dos dados obtidos através da entrevista em
profundidade. Para concluir serdo apresentadas as consideracgdes finais deste trabalho,
bem como as limitagdes, linhas de investigacdo futuras e recomendacdes para as

empresas.
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Figura 1- Estrutura da Investigacéo

Capitulo I — Enquadramento do problema e
objectivos de Investigacéo:
- Introdugéo

- Definigdo do problema de investigacdo
- Objectivos e questdes de investigacdo
- Estrutura da investigacdo

- Turismo de saude e bem-estar

- A importancia do sector termal numa
perspectiva social, econémica e de salde

- O marketing de servicos no sector termal

K- Conclusao j

AV
Capitulo 11 - Marketing e Empreendedorismo
- Introdugao
- Marketing

- O empreendedorismo
- A orientacdo empreendedora
- Relacéo entre o marketing e o empreendedorismo

- Conclusao
o J

\- Conclusdo /
A4
Capitulo Il = Turismo de Saude e Bem-estar:
- Introdugéo
- Termalismo 00

/Capitulo 1V — Metodologia da Investigacéo: \
- Introdugdo
- Justificagdo da metodologia utilizada
- Desenho de investigacéo
- Estudo de caso

- Entrevista em profundidade

- Descricdo da construgdo do guido de

entrevista
- Selecgdo dos casos de estudo

K—Concluséo /

Capitulo V — Analise de Dados e Resultados:
- Introdugéo

- Caracterizagao das empresas envolvidas
- Perspectiva geral das entidades
- Analise do modelo conceptual proposto

- Conclusao

A4

Capitulo VI - Consideragdes Finais

- Conclusdes gerais da investigacdo
- Limitagdes e futuras linhas de investigacdo
- Recomendacdes para as empresas

L2

[ Bibliografia

A4

Fonte: Elaboragéo Prépria

1.5. Concluséo

[ Anexos

Apresentada a definicdo do problema de investigacdo, objectivos e questdes, pretendeu-

se com este capitulo identificar os pontos fulcrais que vdo dar origem ao presente

trabalho de investigagdo. Para uma melhor leitura do estudo serdo abordados os

capitulos das principais tematicas investigadas.
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2. TERMALISMO E TURISMO DE SAUDE E BEM-ESTAR
2.1. Introducgéo

O termalismo surgiu em tempos remotos numa perspectiva apenas terapéutica.
Actualmente, segundo Miranda (1993) constitui um sector de importancia econdémica
consideravel, quer em termos produtivos, quer em termos de emprego, sendo, além
disso, um factor importante para o desenvolvimento regional como corrector de

assimetria.

Este capitulo procura apresentar de uma forma sustentada a evolugdo sentida no sector
termal. Através dos principais beneficios termais - a agua termal - e através das suas
virtudes procurou-se encontrar uma atrac¢do especifica e Unica no turismo de satde. A
sua apresentacao assente na modernidade e originalidade, mantendo o foco na nocao de
prazer, constitui um factor inovador e de diferenciacdo no sector do turismo de salde e

bem-estar.

E neste sentido que se ird abordar o termalismo e 0 novo conceito de turismo de saude e
bem-estar, a importancia do sector numa perspectiva econémica, social e de saude, bem

como a importancia do marketing de servigos para este sector.

2.2. O Termalismo

De acordo com Ramos (2005a) ha cerca de seis mil anos que o Homem conhece 0s
beneficios retirados das aguas, dos seus banhos e tratamentos varios, embora as suas
reais virtudes sejam bem mais recentes e resultantes de uma longa caminhada
desenvolvida sobre este conceito — o0 da agua mineral. Mas, foi de facto esse longo
caminho que conduziu a descoberta de fontes, das diferentes formas de captacédo, da sua
utilizacdo ludica e medicinal, que tem constituido, sem sombra de duvida, uma das mais
belas demonstracGes da perseveranca do Homem, no que diz respeito a exploragdo dos

NOSSOS recursos naturais.

Segundo Medeiros & Cavaco (2008) o termalismo conta em Portugal, tal como em

outros paises do mundo, com uma histéria longa e desigual, que remonta pelo menos ao
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tempo de romanos, com o seu culto do banho como forma de prevencdo/recuperagédo da
salde fisica e mental e espaco-tempo de lazer, prazer e vida social. Assim, é possivel
dizer que o termalismo nasceu por razbes terapéuticas e foi isso que lhe deu

credibilidade e capacidade para se manter durante milénios (Cunha, 2004/2005).

Cavaco (1979:1) a semelhanca de outros investigadores é da mesma opinido e define o
termalismo como “uma das formas mais antigas de turismo, num sentido lato. O
territorio portugués ndo constitui excepgdo, até pela sua riqueza em nascentes termo-
minerais, cujas aguas sdo tidas pelos seus habituais utentes, desde ha muito tempo,
como meios eficazes de cura para muitas doencas e, inclusive, consideradas para

algumas pessoas, COMo «santas»”.

Gonzélez & Comesafia (2007) definem o termalismo como um conjunto de actividades
relacionadas com o uso terapéutico das aguas minerais, isto €, as que nascem de forma
natural ou artificialmente e cujas caracteristicas e qualidades sdo declaradas de utilidade
publica e adequadas para tratamentos terapéuticos. Na opinido destes investigadores o
objecto central do turismo termal é o balneéario. Para Lapa et al. (2003), a nogdo de
termalismo que define as praticas terapéuticas realizadas com aguas minero-medicinais
para alivio de doencas, é preciso conjugar novas no¢des como a de “termoludismo”, que

define as praticas termais com fins principalmente recreativos e de lazer.

Na opinido de Ramos (1996) o termalismo é um sector de actividade muito tradicional,
onde as actividades de marketing eram quase inexistentes, e estavam, muitas vezes
limitadas, na generalidade das empresas concessiondrias, a comunicacao de abertura e
encerramento das épocas termais e, eventualmente, a promocdo de pacotes conjuntos
hotelaria/termas na chamada época baixa. E neste sentido que Ramos (2003) refere que
falar de termalismo &, porventura, falar do tipo de actividade turistica mais remota, mais

consolidada mas, porventura, algo maltratada.

O mesmo autor acrescenta que o termalismo inclui o conjunto de todos 0s meios
medicinais, sociais, sanitarios, administrativos e de acolhimento, devidamente
estruturados, com vista a utilizacdo para fins terapéuticos das dguas minerais, do gas

termal e de lamas. A palavra termalismo implica, desde logo, a indicacéo e utilizacdo de
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uma agua termal com virtudes curativas reconhecidas, através dos seus efeitos

quimicos, térmicos e mecanicos, pela classe médica (Ramos, 2003).

De acordo com Ramos & Santos (2008) se considerarmos uma oferta constituida quase
exclusivamente por tratamentos classicos, com a duracdo de catorze a vinte e um dias,
facilmente se compreende o problema com que a maioria das estancias termais
portuguesas se tem confrontado, ao nivel de rentabilidade das suas infra-estruturas e
equipamentos devido, fundamentalmente, a sua reduzida frequéncia termal, ou seja a
sazonalidade. Segundo Santos (1993) estes obstaculos podem ser ultrapassados atraves
de uma constante politica de marketing que aposte na criacdo de outras actividades para

além das directamente relacionadas com o recurso aquifero.

Segundo Ramos & Santos (2008) a articulagdo da cura cléssica, com as mdaltiplas
actividades relativas a preservacdo completa do corpo/espirito/alma, por um lado, a
grande dimensdo das estancias termais por outro, e a sua vasta abrangéncia geografica,
assim como, a préatica de proximidade usual, tém feito deste mercado, e sobretudo, desta
actividade um ex-libris para muitos paises, combatendo ainda muito pouco a
sazonalidade. No entanto, esta abordagem, apesar de comecar a aparecer na realidade
portuguesa deste tipo de turismo, esta longe dos parametros do espirito e da filosofia
organizacional do wellness. Neste contexto, é preciso repensar a adop¢do de novas
medidas no termalismo portugués, bem como, analisar as diferentes sensibilidades da

oferta termal portuguesa.

Entretanto, tem-se verificado uma permanente e oportuna evolucdo deste conceito,
adaptado sobretudo as novas exigéncias dos mercados e aos ritmos de vida acelerados.
De acordo com Ramos (2005a), o termalismo tem sido abordado, insistentemente nos
ultimos vinte anos, numa perspectiva transversal, o que significa ndo o reduzir a
vertente puramente medicinal mas, associa-lo a dimensdes de vida cada vez mais
saudavel, mesmo que tal opcdo prescinda, por vezes, da sua vertente exclusivamente
curativa, e se incluam outro tipo de vertentes: a preventiva, a ludica e a de bem-estar.
Na opinido de Cavaco (2008) a saude como auséncia de doenca € uma norma da
mediocridade, enquanto que a salde como qualidade de vida é uma norma para 0

entusiasmo e perfeicdo, surgindo, assim o conceito moderno de salde.
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Reconhecendo-se ainda a problematica actual do caso termal portugués,
consubstanciada em desajustamentos organizacionais e funcionais, dimensdes da
obstrucdo termal e auséncia de ligacdo a comunidade envolvente, considera-se crucial
repensar a adopc¢do de novas medidas no termalismo portugués, bem como analisar as

diferentes sensibilidades da oferta termal portuguesa (Ramos & Santos, 2008).

Segundo Ramos & Santos (2008) e Ramos (2005a) e na sequéncia da figura 2, a
necessidade de complementaridade neste sector do turismo evidencia-se a dois niveis: 0
interno e o externo. Se a nivel interno se pode equacionar uma Complementaridade de
Objectivos e de Estratégias, capaz de sustentar praticas de gestdo direccionadas para a
multifuncionalidade, diversidade e pluralidade de estruturas, ofertas, servicos, publicos
e territérios, remete também, e por outro lado, para a coexisténcia da especialidade,
singularidade e uniformidade de estruturas, de ofertas, de servicos, de publicos e de
territérios. Outra perspectiva a nivel interno passa pelo comportamento empreendedor
dos gestores das termas. Assim, poder-se-a afirmar que as categorias designadas por
complementaridade de objectivos e de estratégias realcam a dimensdo econdmica e

social de eficacia.

Ao nivel externo, a possibilidade da convivéncia entre o0s conceitos de termalismo — o
ludico e o classico, a complementaridade podera reflectir-se no fortalecimento do sector
turistico, desde que interligado com as comunidades e regides, no qual estdo
implantadas as estancias termais, e se assista a uma revalorizacdo da identidade
historica e organizacional destas estruturas, pela sintonia entre gestores e decisores. As
categorias designadas por Complementaridade de Modelos e de Culturas reflectem,

assim, as dimens0es sistémica e politica de eficacia.
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Figura 2 - Modelo de Reestruturacéo Termal
INTEGRACAO

-De Conceitos, Estruturas, Territorios:
Entidades

Complementaridade
de Modelos
,-'. - Parcerias Publico / Privado "-.
NIVEL  :Complementaridade Complementaridade “ NIVEL
INTERNO -  de Objectivos QUALIDADE e it - ¢ EXTERNO

Complementaridade
de
Estratégias

DIFERENCIACAO
- De Espagos, Segmentos de Mercado e de Produtos/Servigos/Recursos

X

Reforcar Destinos Turisticos Sustentaveis e Competitivos

Fonte: Ramos (2005a:367) e Ramos & Santos (2008)

Em sintese e de acordo com Ramos (2005a:367) a reestruturacdo termal apontada na
figura 2, “assume-se como uma dindmica de fundo, em que a complementaridade
evidencia um sentido peculiar e sistémico, deambulando entre a integracdo e a
diferenciacdo, numa tentativa de intervencdo (re)construtiva quer a nivel interno quer a

nivel externo das estancias termais.”

Segundo o PENT (2006) e conforme representado na figura 3, ndo se trata s6 de uma
cooperacao bilateral entre sector publico e sector privado, mas também internamente no
sector privado, assim como entre os diversos actores da administracdo publica, a nivel
nacional, regional e local. De acordo com Ramos (2005b), no caso portugués é
necessaria alguma dimensao, mas sobretudo, espirito de cooperacéo entre empresas para

se conseguir alcancar o sucesso, que passara pela divulgacédo internacional do produto.
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Figura 3 - Cooperacao entre o Sector Publico e Sector Privado no ambito do
Turismo de Saude e Bem-estar

X Sector Plblico |# ' Sector Privado

4

Administracdo < Politicas e Ac¢des Globais Hoteéis
Central —» | > Planeamento T
A S
> Legislacdo —— Restaurantes
» Infra-estruturas
» Equipamentos
qap —— Transportes
» Formagéo
v » Marketing global —
Admini N —— Intermediério
mln!stragao > Etc..
Regional
A
—  Operadores
—> Politicas e AcgBes Especificas DE—
» Desenvolvimento do produto
» Atrac¢do de investidores
v » Formacéo especifica I Comércio
Administracédo > Marketing segmentado l
Local
> Etc.. — Etc..

w \

Fonte: Adaptado de PENT (2006:42)

De acordo com os dados apresentados no PENT (2006), relativos as actividades
praticadas pelos turistas, fornecidos pela pesquisa do European Travel Monitor, estima-
se que cerca de 7 milhdes de viagens tém uma componente complementar de Salde e
Bem-Estar. Estes dados sdo relevantes na medida em que oferece aos destinos a
oportunidade para desenvolverem uma oferta de salde e bem-estar mais atractiva e de
captar um namero elevado de segmentos de publico, provenientes de outros sectores

turisticos.

De acordo com Ferreira (1995) as termas séo espagos complexos e plurifacetados, onde

se cruzam grupos sociais diferenciados e se confrontam expectativas, motivacgdes e
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estilos de vida heterogéneos. Esta heterogeneidade estd, no caso das termas,
particularmente associada ao modo como estas estancias balneares combinam duas
vocagOes distintas: uma vocagdo turistica e uma terapéutica. E assim que nasce a
esperanca de que atraves da introducdo de processos de aprendizagem planificados os

riscos da salide possam comegar a desaparecer.

Na opinido de Ramos (2005a) apesar da resisténcia de alguns obstaculos actuais, huma
perspectiva global pretende-se implementar um novo ciclo termal, de forma a dar
resposta aos interesses da procura emergente, em direccionar a oferta para a prevengéo,
lazer e bem-estar, bem como revitalizar e reestruturar a identidade termal, uma vez que
0 seu adiamento podera implicar definitivamente um desvio do mercado potencial para

outras ofertas com menores potencialidades.

Neste sentido pretende-se, segundo Ramos & Santos (2008) que:

v no dominio da saude, o paciente/curista se desloque as termas com o principal
objectivo de realizar programas integrados nos diferentes de tratamentos;

v no dominio de remise en forme, o paciente/cliente se desloque as termas para
usufruir da grande variedade das actividades oferecidas por aqueles espacos,
escolhendo os regimes que mais se adequam ao seu estado geral e cuja
sintomatologia se manifesta, normalmente, por ligeiros sinais funcionais;

v no dominio do turismo, o cliente/visitante se desloque as termas procurando
integrar no turismo de salde uma série de actividades de lazer, recreativas e de
relaxamento, de contacto com o meio e com os habitos culturais do territorio

envolvente, procurando, assim, obter o equilibrio fisico e psicoldgico que deseja.

Na opinido de Ramos (2005a) é sobre este lazer termal e, sobretudo, sobre os seus
efeitos fisicos e psiquicos, que € encarada a criacdo de condicOes de atractividade que
facam do termalismo uma actividade em crescimento, onde a saude, a vida e o bem-

estar se constituem como maximas postas a disposi¢do dos cidadaos.

Por um lado, os locais de cura com a sua tradicdo e longevidade oferecem uma
competéncia ao nivel da medicina e possuem infra-estruturas turisticas e de saude que
no fundo s&o as condicdes ideais para o0 desenvolvimento do novo e moderno conceito

de turismo da satde. Por outro lado, os locais de cura em Portugal, a semelhanca dos
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alemées, tém junto dos mercados mais jovens uma imagem negativa aproximando-se de

“associacdes de doentes, idosos” (Kdrber, 2001).

O termalismo destacou-se, assim, como 0 conjunto de técnicas e saberes referentes ao
uso terapéutico de aguas minerais naturais, por ingestdo ou em balneoterapia, que a
longo prazo tem evoluido para o conceito de turismo termal ou turismo de Salde e
Bem-estar (Cavaco, 2008).

A abrangéncia e articulagdo dos conceitos de lazer, turismo e termalismo, bem como as
tendéncias, caracteristicas e razfes historicas que levaram a alteracdo do conceito e
da(s) pratica(s) termal(is) ao longo dos séculos, tornou imperioso proceder a sua
clarificacdo conceptual, considerando o0s novos paradigmas de uma sociedade
qualitativa, terminologias emergentes e &areas de abrangéncia e conexdo inerentes

aqueles conceitos (Ramos & Santos, 2008).

Contudo, a inovagdo no dominio das técnicas terapéuticas, a flexibilizagdo dos actos
medicos e o0 seu alargamento a actividades de caracter mais ludico, a par do aumento
continuo da prevencéo e da generalizacdo das preocupagfes com o0 corpo e 0 bem-estar

fisico e mental, obrigam a alterar radicalmente esta perspectiva (Cunha, 2004/2005).

O conceito wellness surge de well being através de uma forte componente de salde mais
prazer e Fitness que € uma das formas para conseguir obter um elevado grau de bem-
estar. Outros meios poderdo ser adicionados, tais como uma boa nutricdo, beleza,
relaxamento, actividade mental, harmonia social e sensibilidade ambiental. Nasceu
assim o conceito de bem-estar — wellness - da combinacdo de well being e fitness,
operacionalizando a nova dindmica que partiu da sadde (Nahrsdt, 1999; Cunha,
2004/2005).

2.3. Turismo de Salude e Bem-estar

Segundo Firmino (2007:69) “o turismo € uma filosofia partilhada por um numero
crescente de consumidores de todo o Planeta e traduz-se num movimento de pessoas,
com reflexos nos costumes, nos valores, nos estilos de vida e na prosperidade

econémica de muitas industrias”.
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Leitdo (1993) refere que o turismo é o movimento de pessoas para fora das suas areas
habituais de residéncia habitual por periodos ndo inferiores a vinte e quatro horas, bem
como 0s impactos que essas mesmas pessoas geram ao nivel das areas-destino. Escada
(1999) acrescenta que tendo em conta 0 movimento de pessoas para fora das suas areas,
o turismo é uma actividade fundamental pela sua capacidade prépria de gerar riqueza,
criar postos de trabalho, estimular o desenvolvimento regional e pelo seu potencial de
valorizacdo dos ambientes natural e cultural, exercendo um efeito multiplicador sobre
toda a economia, uma vez que se trata de uma actividade tributaria de todos os outros
sectores e de que 0s outros sectores sao também tributarios.

Segundo a Confederacdo do Turismo Portugués - CTP (2005) e Escada (1999) o sector
do turismo registou nas ultimas décadas, em todo o mundo, um aumento significativo,
assumindo uma crescente importancia na economia global e constituindo-se um
elemento estruturante da sua dinamica. No inicio deste século, o turismo representava,
no nosso pais, cerca de 10% do PIB e revela-se como um sector-chave na transformacéo

da economia nacional, razdo porque o Governo esta a apostar neste sector.

O turismo € um factor de desenvolvimento econémico que se for implementado de
forma sustentada, proporciona beneficios de longo prazo as economias locais. Se por
um lado Albuquerque & Godinho (2001) referem que o turismo implica uma rede
complexa de actividades economicas envolvidas no fornecimento de alojamento,
alimentacéo e bebidas, transporte e entretenimento e servigos para 0s turistas. Por outro
lado, o turismo exerce, também, uma significativa influéncia na componente socio-

cultural das populacdes.

Costa & Matias (2005) acrescentam ainda que para além do peso econdmico que tem
vindo a ganhar na sociedade portuguesa, o turismo assume-se, por direito préprio, como
uma das mais importantes “exportagcdes” portuguesas e, por essa via, um instrumento
incontornavel de internacionalizacdo da economia nacional. Esta constatacdo factual
que, juntamente com a evolucao previsivel da economia mundial nas proximas décadas,
as tendéncias sociais e demogréficas, irdo alavancar as industrias do lazer em geral, e do

turismo em particular.
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Na opinido dos mesmos autores, esta inegavel realidade deverd colocar, nos anos
vindouros, novas questdes e desafios, nomeadamente ao nivel da forma como o turismo
é encarado no quadro integrante das politicas econdmicas para 0 crescimento e
desenvolvimento das economias nacionais, tendo presente uma envolvente externa
agregada e cada vez mais sobreposta as micro-realidades estritamente

regionais/nacionais.

Segundo Escada (1999), as dindmicas proporcionadas pelo turismo contribuem para a
melhoria das acessibilidades, da dinamizacdo das actividades econdmicas e para a
criacdo de melhores condigdes gerais de vida das populagdes, designadamente em areas
de economia mais deprimidas. Assim, o turismo de amanha procurara, mais ainda, o
repouso e a regeneracdo das forcas fisicas e psiquicas, passando a ser encarado na
perspectiva de melhoria da qualidade de vida, do bem-estar fisico e psicoldgico. Parece
entdo encontrado o ambito do turismo no termalismo e no bem-estar: a salude, o
repouso, 0 retorno a natureza, a evasdo do meio ambiente quer geografico quer

profissional, o enriquecimento cultural e 0 contacto com novos usos e costumes.

E neste sentido que Antunes (2008) afirma que a evolugdo do turismo nos Gltimos anos
tem demonstrado uma tendéncia de expansao nas tipologias dos tempos e dos espagos
ocupados. Surgem novos produtos ou reformulagdo de produtos existentes, como é o
caso do turismo de salde, onde hoje a motivagdo pela procura destes servigos reside na
revitalizacdo do equilibrio fisico e psiquico, provocados pelo stress da vida moderna, e

na procura de servicos orientados para os cuidados estéticos com o corpo.

Segundo Branddo & Costa (2008) as novas dinamicas que tém vindo a caracterizar a
evolugdo do sector de turismo irdo introduzir profundas alteracbes na gestdo e no
planeamento dos destinos turisticos. Questdes como a transformacdo das tendéncias
demogréaficas e dos padrbes de consumo conduzirdo a necessidade de inovar ao nivel
dos produtos turisticos. O aumento da competitividade torna, entdo, necessaria a

melhoria dos niveis de conhecimento e da monitorizacdo do sistema turistico.

Deve, portanto, existir informacdo de apoio a tomada de decisdes, que forneca
indicacOes susceptiveis de promover respostas proactivas as alteracBes que se

processam no meio, logo € urgente haver uma interaccdo entre empreendedores e
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académicos, centros de investigacdo e observatorios para a producdo de instrumentos de
gestdo adequados e para a transferéncia de conhecimento para 0s seus principais
utilizadores, trazendo claras vantagens as organizacdes turisticas dos sectores publico e
privado (Buhalis & Costa, 2006).

Lanz-Kaufmann (1999:37) refere que “bem-estar é um estado de salde que reflecte a
harmonia entre corpo, alma e espirito. Elementos essenciais e determinantes sdo a
responsabilidade, a boa forma fisica, a alimentacdo saudavel, a descontrac¢do, a
actividade espiritual e a sensibilidade para o meio ambiente”.

Segundo Antunes (2008) o turismo de salde e bem-estar apresenta-se como um produto
turistico de elevado potencial. O envelhecimento da populacdo, o0 modo de vida das
sociedades urbanas e o crescente interesse pelo *“culto do corpo” sdo factores que
evidenciam oportunidades para os destinos que desenvolvem uma oferta turistica
baseada neste produto. Portugal dispde de diferentes tipologias de recursos para a
pratica do turismo de saude e bem-estar: por um lado, as estancias termais e, por outro,
instalacbes de spa e wellness. Contudo, existem ainda determinadas limitacOes e

fragilidades que impedem estes destinos de se tornarem competitivos e atractivos.

De acordo com Amaro (2005) quando se quer estabelecer uma estratégia ou
desenvolver um conceito, torna-se essencial saber donde se parte e onde se quer chegar.
Aparentemente nédo existe diferenca entre “Turismo de Bem-Estar” e “Turismo para o
Bem-Estar”, mas era este Gltimo conceito que faltava identificar e que fez com que se
desse um passo importante para o sucesso do sector. A diferenca fundamental entre o
“para” e 0 “de”, esta numa atitude ambiciosa e proactiva de querer ndo sé proporcionar
bons momentos de descanso, diversdo, calor humano, acolhimento, relaxamento, mas ir
mais longe e poder facultar vivéncias e surpresas que permitissem aos clientes levarem
para casa ferramentas Uteis no seu dia a dia. Este conceito teria de ser aplicavel a nivel

individual e colectivo.

Na opinido de Nahrstedt (1999; 2000) a tendéncia do século XXI, ao nivel da satde e do
bem-estar, nas sociedades desenvolvidas é a promoc¢do da mudanca do tratamento das
doencas, para a sua prevenc¢do. De acordo com a figura 4, a salde é vista em termos de

matéria-prima social, pessoal, econdémica, politica e ambiental para a prevencao. Assim,
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0 tempo livre e o turismo sdo o0s campos alvo nos quais se estabelece novo

entendimento de salde, enquanto bem-estar.

Figura 4 - Modelo para a Qualificacdo das Férias de Bem-estar

As Férias de Saude

i Repouso / Prevencao e o Sentir-se Cura/Doenga I
! Restabelecimento bem Turismo de '
E Turismo de Repouso (turismo do bem-estar) cural/reabilitacéo :
i Fazer caminhadas, |
[ jogging, . Ginastica acrobatica/ |
! andar de bicicleta, nadar, BT O T Aerobica '
: golfe ténis |
! Sol / Agua / Ar Beleza Massagens / Cuidados !
i com a pele !
| Treinos de autogéneo* /
i Sociabilidade Alma/ ESpII’IEO / banhos de agua salgada / !
| Descontracgéo lama / vapor / Tratamentos |
i de Ayurveda/ Yoga |
[ x . |
[ Tradicdo / Cultura Mente / Espirito e a0 e el |
: saude ,
! Cozinhas tradicional Dieta Alimentacdo cuidada !
| |
! Natureza / Paisagem Meio — ambiente Educacdo ambiental !
L 1

* Que existe por si préprio, de decisao individual

Fonte: Nahrstedt (1999)

Na opinido de Cavaco (2008), as estancias termais modernas oferecem todo o género de
equipamentos e de técnicas para todo o tipo de banhos e massagens, disponibilizam
esséncias, aromas e perfumes, que asseguram distincdo e diferenciacdo, incluem
espacos de relaxe, de concentracdo, meditacdo e ndo descuram 0s espacos de encontro,
parques e jardins, terrenos desportivos. Com a evolugdo e competitividade que se
comega a sentir, as estancias termais tiveram de viver uma reestruturacéo e alargar o
leque de produtos. Alias na perspectiva de Nahrstedt (2000) é fundamental que as
estancias termais reestruturem o seu modelo de gestdo conforme o apresentado na figura
5.
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Figura 5 — Elementos e Estrutura de uma Estancia Termal
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Fonte: Nahrstedt (2000:16)

Neste sentido é necessario incentivar a modernizagdo no turismo da saude e da cura
através da inovacdo de produtos e da correcgdo da sua imagem. Isto é alcancavel atraves
de produtos reconhecidos e variados que permitam um alargamento da oferta no campo
da saude. O desenvolvimento deste mercado exige uma consequente orientacdo para 0s

clientes, bem como o conhecimento das suas expectativas.

De acordo com Nahrstedt (1999) existem varios tipos de turismo associados ao lazer
(figura 6), e o turismo de salde ndo é excepcdo. A natureza envolvente, o ar puro e 0
local aprazivel, longe da residéncia habitual, da agitagdo da cidade, do trabalho e da
rotina, criam condicBes peculiares a revitalizacdo da salde. Segundo Péga (1993)
podemos mesmo dizer que as termas reconduzem o Homem ao seio da mée natureza, e,

nesse acolhimento, o Homem conforta-se consigo proprio e com a sua verdadeira
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dimensdo. Neste sentido, é no gozo de uma certa paz interior que 0 sossego lhe propicia,

que o Homem, retempera, alivia o stress e ganha saude.

Figura 6 — Diferenciacéo dos varios Segmentos do Turismo

outros Turismo Turismo de Turismo Excursoes
Cultural Desporto Comercial de Férias

Saude em Curaem
Férias Férias

A

Responsabilidade Individual

Fonte: Nahrstedt (1999)

Segundo Medeiros & Cavaco (2008) e Cunha (2004/2005) estas novas condigdes de
vida, que ainda estdo na infancia do seu desenvolvimento, deram origem a proliferacao
de um vasto leque de actividades e produtos, de forma a existir uma oferta integrada no
sector. Apesar de ndo estarem todos mencionados na figura 7, deve haver a preocupacéo
de apresentar um leque diversificado de actividades, equipamentos e infra-estruturas
diferenciadas, de forma a constituirem conjuntamente com a propria actividade da oferta
de turismo de saude e bem-estar, as principais ancoras de sustentacdo da procura
turistica. Neste sentido, ao incluir a opg&o de diversas actividades na oferta do turismo
de salde e bem-estar contribui-se para a satisfacdo e em alguns casos por exceder
mesmo as expectativas dos turistas, que procuram 0 bem-estar, a prevencdo e a

recuperacdo fisica (Medeiros & Cavaco, 2008).
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Segundo Amaro (2005) um namero crescente de pessoas procura novas opcoes, que
Ihes proporcionem contacto com a natureza, com a aventura, com a actividade fisica, em

resumo procuram o bem-estar.

Figura 7 — Termas, Spas Termais e Talassoterapias

Hotelaria

Natureza e

ambiente Gastronomia

Reunides e
Conferéncias

Termas
Spas Termais
Talassoterapia

Golfe e outros
desportos

Patrimonio e
Cultura

Fonte: Adaptado de Medeiros e Cavaco (2008:236)

Segundo Ferreira (1995) esta revitalizacdo turistica das termas portuguesas parece
acompanhar tendéncias que, desde ha ja alguns anos, se tém vindo a fazer sentir noutros
paises como Franca, Italia, Alemanha, Estados Unidos da América. As termas tém
vindo a viver um novo surto de desenvolvimento, em resposta a procura, por parte das
novas classes médias urbanas, de destinos alternativos aos grandes centros turisticos de
massas. Nas estancias termais, estes grupos procuram espagos de férias intimistas,

restritivos e repousantes, a0 mesmo tempo que procuram também servicos orientados
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para os cuidados com 0 corpo: um conjunto de servi¢os que se situam nas fronteiras

entre a medicina, a estética, o desporto e o lazer.

Na opinido de alguns investigadores, nomeadamente de Cunha (2004/2005) identificar o
termalismo ou as outras actividades com o turismo era considerado como um acto lesivo
dos seus interesses. Até ha poucos anos, as preocupacdes dos individuos consigo
proprios e com 0 Sseu corpo nasciam com a doenca, mas hoje surgem com a sua
prevencao, com as tens@es diérias e com a importancia dada ao equilibrio psicolégico e
mental e aos aspectos hedonisticos.

Segundo Antunes (2008) em Portugal, o turismo de saude e bem-estar tem existido na
forma tradicional do termalismo, essencialmente na vertente terapéutica, estando ainda
pouco dinamizado na vertente bem-estar. Contudo, programas de beleza,
emagrecimento e relaxamento comecam a ser dinamizados em algumas estancias
termais portuguesas. Leitdo (1993) acrescenta que muito se tem feito e continua a fazer
no sentido de dotar as estancias termais de infra-estruturas de salde, hoteleiras,
restauracdo, animacdo e lazer adequados aos niveis de qualidade ja exigidas pelo
mercado. Denota-se assim, a evolugdo do termalismo classico para o turismo de saude e

bem-estar.

Ao falar na evolugdo do termalismo para o turismo de salde e bem-estar é necessario
falar em spa e talassoterapia. O conceito de spa que significa salus per aquam, saudavel
através da agua, segundo Cavaco (2008), ultrapassa o conceito das termas, na medida
em que 0 seu objectivo se centra mais no remise en forme. Neste sentido, cuidados de
salde por processos naturais, significa ndo s6 a utilizacdo da agua, mas também com
terra ou lodo, sendo o ar e o clima igualmente das primeiras intengdes ou determinantes
dos spas. De acordo com Ramos (2008:10) “os spas sdo entendidos como
centros/unidades que promovem e tentam integrar o bem-estar e a boa forma fisica,
assim como a harmonia e o equilibrio, através da prevencdo, de vérias terapias e da

reabilitacdo do corpo, mente e espirito”.

Segundo Nahrstedt (1999) o marketing moderno de um spa significa a orientacdo dos

novos produtos de cura, como sdo as férias de bem-estar, através de uma gestdo de
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qualidade, juntamente com as melhores ideias e solu¢des. Nos dias de hoje, cada vez ha

mais pessoas preocupadas com o lazer enquanto fonte de interesse e satisfacéo.

Para Ferreira (1995), existem muitos programas numa estancia termal ou spa, que vao
desde 0s que se baseiam apenas na utilizacdo das aguas minerais (ingestao oral de agua,
banhos, duches), até aos que recorrem a outros tipos de processos: electroterapia
(tratamentos a base de ondas curtas e micro, ultravioletas, ultra-sons), cinesioterapia
(tratamentos a base de processos mecénicos, Como massagens, mecanoterapia, traccdes
vertebrais), dietética e por Gltimo, ao bem-estar. No entanto, sdo as aguas minerais que

constituem a pedra de toque da eficacia termal.

Por sua vez, talassoterapia, segundo Ramos (2005a) é a utilizagdo combinada, sob
vigilancia médica, de meios preventivos e curativos, dos inumeros beneficios do meio
aquatico, em simbiose: o clima, a agua do mar, as lamas marinhas, as algas, as areias, e
outras substancias extraidas do mar. Uma das caracteristicas da talassoterapia é a sua
obrigatoriedade de préaticas a beira mar, tendo Portugal uma costa tdo grande, é de
aproveitar esta potencialidade natural para o turismo. Segundo Ramos (1996) nesta
nova forma de turismo que as denominadas thalasso apresentam, sdo vulgarmente
adicionados tratamentos que, apesar de dirigidos ao corpo, visam sobretudo a auto-

estima e o amor-préprio dos clientes.

Relativamente a evolugdo, muito se tem feito para que esta permaneca e sejam

adoptadas novas visGes. A pesquisa efectuada pelo Instituto do Tempo Livre e da

Cultura do Trabalho — IFKA, realizado em Fevereiro de 1999 a especialistas do sector

termal alemdo, sobre turismo da salde, apresenta dez grandes e importantes

recomendacfes para o desenvolvimento e gestdo de qualidade das estancias termais

alemds que podem ser adoptadas em Portugal:

1 Clarificagio de conceitos — E fundamental uma uniformidade na traducio
conceptual do que representam — férias de salde e férias de bem-estar.

2 (Re)posicionamento — As férias de bem-estar deverdo passar a posicionar-se como
parte integrante do segmento das férias de saude, isto é, férias que se destinem, por
um lado, ao restabelecimento pela cura e tratamentos varios e, por outro, ao

relaxamento, a robustez ou rejuvenescimento;
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3

10

Gestdo de qualidade — Definicdo de critérios para uma completa e qualificada
gestdo de qualidade das férias de bem-estar, que deverdo apresentar como
elementos estruturais, 0s seguintes tipos de oferta:

v Para o corpo: movimento; boa forma fisica; alimentacdo; nutricdo; beleza;

vV Para a alma: descontrac¢do; gestao de stress; meditacao;

v Comunicacao: desenvolvimento de sociabilidades; participacdo em eventos;

v Consciencializacdo ambiental: capacidade de estabelecimento de relacdes da

salde com o meio ambiente; participacdo em actividades ecologistas.

Globaliza¢do — As diferentes ofertas de programas ao nivel da saude, de ambito
internacional, deverdo ser incluidas e devidamente conciliadas com as praticas ou
tratamentos tradicionais (Ex. Yoga, Ayurveda);
Marketing — As estratégias de marketing para as férias de bem-estar deverdo ser
desenvolvidas tendo em vista a prévia e concertada definicdo de diferentes grupos-
alvo, quer a nivel cultural, econémico e social;
Benchmarking — Para o desenvolvimento das ofertas de bem-estar nas estancias
termais, deverdo referenciar-se 0s casos de boas praticas, como: Baden-
Wirttemberg e a grande maioria das estancias termais da Suiga;

Grupos-alvo — Deverdo definir-se claramente quais os grupo alvo das férias de
bem-estar, a nivel nacional, regional e internacional, bem como o posicionamento
social desses mesmos grupos, suas necessidades e motivacoes;

Concorréncia cooperativa — OS niveis ou padrbes de qualidade, para as férias de
bem-estar, deverdo ser conjunta e simultaneamente optimizados, pelos empresarios,
sendo, no entanto, extremamente importante uma cooperagdo para o bem-estar,
entre a comissao alema e uma outra comissao europeia;
Profissionalizagao — O nivel de profissionalismo das ofertas de bem-estar, nas
estancias termais, deverdo assegurar uma formacéo e especializacdo constantes nos
seus técnicos, permitir e incentivar permanentemente a pesquisa cientifica e, face as
novas ofertas, incrementar o aparecimento de novas e diversificadas ofertas de
emprego;
Politica de saude — As férias de bem-estar deverdo ser entendidas, entdo, como uma
forma inovadora do desenvolvimento e exigéncias ao nivel da salde,
nomeadamente, fazendo incidir a sua organizacdo segundo principios de auto-
financiamento. Porém, através de esclarecimentos varios, e de uma adequada

educacdo para a saude, efectuada nas escolas e através dos meios de comunicagao
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social, deverdo os cidaddos ser informados dos beneficios sociais disponiveis e

integrados numa politica de saude, turismo e tempo livre, para que todos,

independentemente do seu estatuto sécio-econdmico, possam ter direito a usufruir

de tais programas, com uma frequéncia oficialmente estabelecida (ETI/FTM, 2001,
Nahrstedt, 1999; 2000).

Segundo Ramos (2008), a figura 8 é referente ao desenvolvimento das estancias termais

europeias e evidencia as duas grandes vertentes, onde os turistas de salde se poderdo

inserir na sua deslocacdo as termas ou spas termais, e onde a complementaridade de

programas e de motivacdes se vislumbram cada vez mais compativeis e necessarias.

Figura 8 - Processos de Desenvolvimento das Estancias Termais Europeias: Novas
Estratégias, Novos Produtos e Novos Mercados
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Fonte: Europdisches Tourismus Institut (ETI) e de Forschungskreis Tourismus Management (FTM)

(2001)

Se se pensar que, em Portugal, os conceitos das multiplas actividades relacionadas com

tratamentos baseados em recursos naturais bem localizados, como o termalismo, a

talassoterapia e o clima, ndo se constituiam, nem estavam concebidos, até ha muito
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pouco tempo, como destinos turisticos, entdo, parece estarmos perante um fendmeno de
ressurgimento conceptual e locativo de actividades turisticas promissoras. E nesta
perspectiva que é verificada a evolucdo do termalismo classico para o turismo de salde
e bem-estar (Ramos, 2005a).

Assiste-se, assim, ao aparecimento de um vasto leque de actividades e de produtos que
visam fundamentalmente a satisfacdo de necessidades fisicas e psiquicas, sobretudo as
relacionadas com a grande preocupagdo por uma vida mais saudavel e rejuvenescida,
propiciadora de um bem-estar e de uma vitalidade td0 necesséarias aos presentes

desgastes quotidianos (Ramos, 2005a).

A evolugdo deste sector sente-se quando surgem novas praticas turisticas que
apresentam mudancas no sentido de uma crescente diferenciacdo e qualificagdo, que
tendem a tornar-se mais activas, culturais, variadas, pessoais, individuais, livres,
sofisticadas e exclusivas. Na evolucdo, valorizam-se as actividades de lazer que
envolvem os cinco sentidos, a descoberta, a participacdo, a aprendizagem de algo
diferente e o enriquecimento pessoal, em detrimento de experiéncias passivas (Cavaco,
2008).

2.4. A Importancia do Sector Termal numa Perspectiva Social, Econdémica e de

Saude

De acordo com Milheiro (2004), e mais especificamente com Cabugueira (2005:97), “o
turismo é uma actividade econdémica extremamente importante, podendo desempenhar
um papel decisivo em termos de desenvolvimento de determinadas regides, onde, por
vezes, ndo existem outras alternativas para alcancar esse objectivo”. O produto turistico
raramente € comprado individualmente e o facto de ser necessario combinar uma série
de produtos turisticos especificos (rotas, transportes, alojamento, restauracdo) torna este
processo ainda mais complicado e constitui um desafio para os produtores.

Branddo & Costa (2008) defendem que, num contexto de elevada competitividade, sera

a capacidade de oferecer experiéncias de lazer Unicas e diferenciadas que permitira criar

oportunidades econémicas para que as empresas € 0s destinos turisticos evidenciem
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vantagens competitivas crescentes, garantindo, assim, a prosperidade econdémica do

sector.

Na opinido de Escada (1999) a actividade termal integrada num determinado espaco
geografico, ndo pode ser vista isoladamente, mas antes agindo em interaccdo com a
situacdo economica geral do espaco que integra. Assim, as estancias termais constituem
polos de desenvolvimento local e regional que geram efeitos directos, indirectos e
induzidos no tecido social, conduzindo & melhoria das condi¢des de vida das popula¢des
locais e, consequentemente, ao desenvolvimento a uma escala nacional, por atenuar as

areas de pobreza dispersas pelo pais.

No entanto, Miranda (1993) e Péga (1993) salientam que o termalismo tem vindo a
assumir um importante papel no desenvolvimento local e regional, contribuindo para o
atenuar das assimetrias regionais. No turismo de saude, em especial o termalismo €
particularmente importante dada a dispersao geografica das estancias termais pelas areas

do interior do pais com efeitos no desenvolvimento directo dessas regides.

Para concluir a perspectiva econdmica e de acordo com Kérber (2001), a compreensao
do conceito de bem-estar esta em muito dependente do nivel de conhecimentos, nivel de
educacdo e dos rendimentos das familias (situacdo economica). Em Portugal as
perspectivas de crescimento ndo sdo as melhores, visto que se prevé uma crise

econdmica significativa, que tem inerente 0 aumento da taxa de desemprego.

Assim, no panorama econdémico, perspectivam-se dois cenarios. Por um lado, o turismo
de salde e bem-estar podera continuar a contribuir para o desenvolvimento do pais com
os seus diferentes e inovadores produtos turisticos. Como refere Escada (1999) a
importancia economica do termalismo é cada vez mais significativa, ndo so pela sua
repercussdo no mercado de trabalho (ainda maioritariamente sazonal), mas também, por
constituir uma forma potencial de atrac¢&o turistica. Por outro lado, a crise econémica

que se sente em Portugal, podera vir a limitar o desenvolvimento do sector.

O turismo de saude n&o deve ser confundido com o turismo médico. O turismo de salde
aposta na salde e no bem-estar, e valoriza os tratamentos que recorrem ao uso de aguas,

das termas, dos spas de talassoterapia ou dos spas comuns, sem componente hospitalar
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nem intervencdo cirdrgica; o turismo médico associa viagens mais ou menos
prolongadas no tempo e mais ou menos distantes, sob o pretexto de tratamentos de
doengas envolvendo a vertente hospitalar, mesmo quando elementar, como em muitas
intervences estéticas. Neste Ultimo tipo de turismo valorizam-se destinos reconhecidos
pelas suas especialidades medicas e imagem de profissionalismo, como é o caso de
Cuba (Cavaco, 2008).

Ainda na perspectiva da saude, e de acordo com Nahrstedt (1999), a saude no sector de
turismo de saude e bem-estar pode ser vista como:

1. Saude como produto: A concepcdo de satde como produto resulta da percepcao de
saude da biomedicina. A satude tem como objectivo o bom funcionamento do ser
humano. O corpo € visto como o aparelho cujo regular funcionamento é destruido
ou obstruido através da doenca. A salde é reduzida quando a capacidade de
resisténcia e de forca diminui. Na medicina curativa moderna, com teor técnico
cientifico, o paciente enquanto sujeito € reduzido a sua doenca. Os médicos lidam
com o individuo doente enquanto caso e ndo enquanto pessoa. A salde e a doenca

continuardo a ser vistas como independentes uma da outra.

2. A salde como potencial: A saude engquanto produto encerra variados fendmenos
psicolégicos mensuraveis. A concepcao de saude como potencial estd intimamente
relacionada com o modelo dos factores de risco. O individuo tem a possibilidade
de, com a ajuda do potencial da sua salde, se adaptar convenientemente ao meio
ambiente. Para tal, esta simultaneamente implicita a responsabilidade individual
por essa mobilidade e integracdo. Este esclarecimento baseia-se na definicdo
actual de satde da OMT, a qual alarga o conceito de salde aos efeitos do ambiente

social circundante.

3. Saude como processo: A saude enquanto processo corresponde a componentes
psicossociais da saude. A percepcdo de saude orientada, em termos médicos, é
insuficientemente aproveitada para abarcar todas as necessidades, solicitacGes,
regras sociais. Na separacdo de todos estes aspectos desenvolve-se um modelo de
valores e de formas de comportamento que podem, efectivamente, ter um papel
relevante ao nivel da salide. Numa perspectiva interaccionista a saide é, no ambito

do corpo, do espirito e do social, parte da historia de vida do ser humano. A saude
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ndo é mais um estado sélido, construindo-se antes através de um processo
dindmico entre as exigéncias e 0s meios ao dispor do individuo. Hoje em dia a

palavra saude é percepcionada de formas variadas.

De acordo com Korber (2001), neste mercado existe uma crescente consciéncia da
salde que tem vindo a surgir como uma consequéncia do desenvolvimento do sector. O
interesse e a procura por ofertas, no turismo de salde, que se aproximem do campo da
medicina, do acompanhamento e do descanso e lazer tém crescido cada vez mais. Neste
sentido, é possivel afirmar que o turismo associado a saude constitui um crescente e

interessante segmento de mercado.

A éarea do turismo vai de encontro aos interesses do turista da satde, cada vez mais com
novas ofertas e novos pacotes turisticos no campo da beleza e do bem-estar. Como
consequéncia desta tendéncia tém surgido centros de vitalidade em hotéis, estancias de
bem-estar multifuncionais, fitness, centros de spa, centros de beleza e termas, o que

revela um aumento significativo do sector (Korber, 2001).

A saude ganha assim uma crescente atencdo, ndo apenas na perspectiva de tratamento e
prevencdo da doenca, mas como elemento da qualidade de vida e contribuicdo activa

para o bem-estar (Cavaco, 2008).

Na perspectiva social, de acordo com Miranda (1993), os programas de animacao
termal devem contemplar tudo o que no ambito social, desportivo ou cultural é
usualmente considerado para a finalidade em causa, tendo em conta as condicOes
especificas de cada estancia termal, valorizando-se contudo, os aspectos relacionados

com as potencialidades locais, usos e costumes, historia e os valores culturais da regido.

Para Kirschner (1997), as estancias termais e spas sO terdo sucesso actuando em
conjunto, isto é integrando quer clientes de cura social, quer utentes de cura privada,
turistas orientados para a saude, turistas desportivos, turistas de congressos, etc.,
constituindo, assim, a denominada massa critica tdo necessaria para pér em
funcionamento os varios segmentos da oferta termal, garantindo o seu sucesso

econodmico.
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De acordo com Korber (2001) e face as estruturas de oferta, dos spas e estancias termais
em expansao, € necessario cada um deles trabalhar o seu proprio conceito de
desenvolvimento. Assim, as potencialidades regionais devem ser combinadas com 0s
novos elementos de oferta, para que se constituam produtos atractivos, mas com
caracteristicas particulares, de forma a poderem afirmar-se num mercado competitivo e

contribuir para o desenvolvimento econémico do pais.

2.5. O Marketing de Servigos no Sector Termal

De acordo com Medeiros & Cavaco (2008) por defini¢do, o turismo é uma actividade de
servigos composta por componentes tangiveis (transporte, alojamento, alimentacéo,
praticas desportivas) e por componentes intangiveis (relaxamento, descontraccao,
cultura, tradicdes, aventura, descoberta, mudanca de ambiente). Os aspectos tangiveis
da oferta turistica sdo de facto essenciais, mas segundo estes investigadores, ao
atingirem um certo nivel de aceitabilidade tornam-se secundarios no conjunto do

produto turistico.

Segundo Antunes (2008) no caso especifico do turismo de saude, o marketing de
servigos é um pré-requisito essencial para o sucesso do sector, com especial enfoque na
prestacdo de servigco desenvolvida pelos recursos humanos, que com base no
atendimento e na qualidade de servicos procura corresponder a satisfacdo das
expectativas do cliente. Marins (2005) é da mesma opinido e acrescenta, que 0 que
diferencia uma empresa estd cada vez menos nos bens e cada vez mais nos servigos,

como a prestacdo de servico, o atendimento, o convivio interno e externo a empresa.

A diferenciacdo passa crescentemente pela capacidade de oferecer um conjunto de
outros elementos, eminentemente intangiveis, capaz de responder melhor as sensacgdes e
emocOes valorizadas pelo segmento do mercado. Neste sentido, as empresas do sector
devem preocupar-se com os factores intangiveis, como a simpatia do atendimento, a
qualidade do servigo, o profissionalismo, a beleza da paisagem envolvente, a
possibilidade de contacto com a natureza, da descoberta de lugares diferentes, o sossego
e tranquilidade, o patriménio, a cultura, as tradi¢cGes e hébitos das populagfes locais,
entre muitos outros. Para melhor evidenciar os factores intangiveis, na tabela 3

apresenta-se a sua sistematizacdo com base em (Medeiros & Cavaco, 2008).
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Tabela 3 — Factores Intangiveis Relevantes para as Actividades Turisticas
_____________________________________ e

Intangiveis relacionados com a envolvente - Intangiveis relacionados com a cultura e

e ambiéncia
Envolvente paisagistica

tradicédo da regido e do seu povo
Cuidado e arranjo do patriménio monumental

Patriménio Natural Habitos e estilos de vida das populacGes

Contacto com a Natureza Festas Populares, festivais folclore

S0ssego Crencas populares, rituais

Tranquilidade Modsicas populares, histdrias, tradi¢Ges orais

arquitectdnica, harmonia com a envolvente
paisagistica,...)

Saberes fazer proprios

Cuidado e arranjo do patriménio construido

Hospitalidade das gentes locais
envolvente

Asseio e arranjo das zonas publicas e pedonais Simpatia e afabilidade da populagéo

I
i
|
i
i
1
. :
I Patrimonio construido envolvente (densidade, traga !
1
|
|
i
i
i

Intangiveis relacionados com a actividade da empresa/organizacao

Marca Capacidade de gestdo
Imagem Capacidade organizacional
Reputacao Lideranca
Capacidade de captar e reter clientes (que podem
ser medidos através da taxa de fidelizagdo de Estratégia

Simpatia no atendimento Adaptabilidade

Profissionalismo Capacidade de inovacdo e diferenciacao

Capacidade de antecipacdo de tendéncias de

mpeténci recursos human
Competéncia dos recursos humanos mercado

|
|
|
|
|
clientes e da quota de mercado) [
1
1
1
1
|

Atendimento personalizado Participacdo em redes de cooperagdo e parcerias

Fonte: Medeiros & Cavaco (2008:181)

Com base nas caracteristicas da maioria dos servicos, e de acordo com Lindon et al.
(2004) baseados em Gronross & Akesand, existem 3 elementos basicos que constituem
0 modelo de gestdo da oferta de servigos: a acessibilidade do servigo, a interaccdo com

a organizacdo de servigos e a participacdo do cliente (figura 9).

Neste sentido, o servico de base corresponde a primeira vocacdo da empresa. Os
servigos periféricos podem ser analisados em servicos facilitadores e servicos
diferenciadores. Os servicos facilitadores permitem a prestacdo dos servicos de base,
podendo ser inteiramente indispensaveis. Os servicos diferenciadores sdo como o
proprio nome indica, servigos complementares que sdo um valor acrescentado para o
cliente. Nesta perspectiva Lindon er al. (2004) acrescentam ainda que os servigos de
base e os servicos periféricos ndo sdo rigidos, enquanto que os servigos diferenciadores
sdo muito rapidamente copiados pela concorréncia. Assim, as empresas devem procurar

inovar para se diferenciarem.
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Figura 9 — Oferta de Servicos segundo Gronross e Akesand®

CONCEITO DE SERVICO

Servico de Base

ACESSIBILIDADE
DO SERVICO

INTERACCOES

Servigos Servigos
Facilitadores Diferenciadores

Servigos Periféricos

| PARTICIPACAO DO CLIENTE I

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2004:560)

Segundo Bernardi (2008) mais do que qualquer outro recurso da empresa, as pessoas
sdo um patrimadnio essencial, pois tudo iniciam, desenvolvem e concluem, sdo, portanto,

responsaveis directos pelo desempenho da empresa.

A organizacdao é, assim, fundamental para o sucesso de qualquer negécio. Uma notavel
equipa de recursos humanos e uma boa gestdo sdo ferramentas essenciais para 0 sucesso
de uma empresa. De acordo com Bernardi (2008) a organizacao de uma empresa e a sua
estruturacdo é fundamental para que se atinjam 0s objectivos propostos e também para
se estabelecerem boas condic¢des de trabalho, tendo como base uma boa estratégia de
marketing interno. Assim, numa empresa, as pessoas, de uma forma organizada,
estruturada, liderada, coordenada, sincronizada e integrada, desenvolvem actividades

vitais para o seu funcionamento.

Neste sentido, e de acordo com a figura 10, para uma boa organizacdo da empresa é

necessario ter em conta trés areas fulcrais: o marketing como forma de captacdo de

! Gronross e Akesand (1989) Redeveloping and launching a unique service offering: Service excellence
marketing’s impact on performance, American Marketing Association, Chicago
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estratégias e para manter e fidelizar os clientes; a operacionalidade direccionada para a
execucdo e prestacdo de servigos; e por Ultimo a administracdo responsavel pela gestdo

e administracdo, onde se incluem as outras areas.

Figura 10 - Areas da Empresa

Administracdo Operacao

Fonte: Elaboracéo Propria

De acordo com Ramos (1996) o atendimento personalizado e a higiene sdo factores
chave para o sucesso na prestacdo de servicos de saude. Se por um lado existe uma
accdo tangivel, destinada a pessoas que consiste na utilizacdo de meios fisicos (agua,
banheiras, jactos), com o objectivo de conseguir melhorar o estado fisico. Por outro
lado, a intangibilidade deste servigo advém da indissociacdo do bem-estar fisico com o
bem-estar psicologico dos clientes. Esta caracteristica intangivel é ainda mais
importante nos centros termais, ja que o alivio do stress € uma das razdes de utilizacdo

desses servicos.

Segundo Eiglier (2001), um volume importante de clientes sé € conseguido através de
um bom funcionamento da unidade, o que quer dizer do ponto de vista do cliente que
deve haver qualidade suficiente nas prestacdes para que ele fique satisfeito. Isto implica
recursos humanos apropriados em numero, qualidade, motivacdo e orientacdo para o
cliente, e também um suporte fisico que esteja, em todas as componentes, em bom

estado de funcionamento.

A qualidade das prestagdes € o factor em que se pensa imediatamente quando se fala da
satisfacdo dos clientes, o qual sé pode estar satisfeito se as prestagdes forem de
qualidade. Eiglier (2001) acrescenta ainda que qualidade e satisfagdo sdo conceitos
demasiado proximos e os riscos de confusdo e de redundancia na sua definicdo e

utilizacdo é forte. O territorio de cada um esta, porém, bem delimitado, a qualidade ¢é
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uma caracteristica do produto ou servico e a satisfacdo faz parte do estado do cliente.
Além disso, a qualidade s6 tem efeito sobre o cliente e este s pode alcancar satisfacéo
através de dois mecanismos: a percepcao dessa qualidade e a comparagdo com as suas

proprias expectativas.

O marketing de servigos é para Ramos (1996) fundamental neste sector, visto que todos
0s recursos humanos envolvidos numa estancia termal que tenham, directa ou
indirectamente, contacto com os clientes sdo contratados para satisfazer os desejos, as
necessidades e as exigéncias dos clientes.

Segundo Marins (2005:125) “sem conhecimento ndo ha integracdo. Sem integracdo nédo
havera qualidade. Sem qualidade ndo havera sucesso”, assim, o grande desafio das
empresas actuais € dar valor ndo s6 aos seus produtos, mas também a uma prestacdo de
servigos diferenciada. Esta é a estratégia que se percebida pelo cliente, ele pagara um
preco diferenciado pelo produto ou servico, logo é esta a estratégia que devera ser

adoptada pelas empresas do sector de turismo de salde e bem-estar.

2.6. Conclusao

O turismo, o termalismo e o turismo de salde e bem-estar foram os principais conceitos

abordados neste capitulo.

O bem-estar nas estancias termais devera traduzir alegria, estilo e qualidade de vida,
bem como uma vivéncia positiva de todo o ser humano, pelo que deveréa ser defendido e

aclamado como imagem de marca para este novo sector.

De acordo com Escada (1999) para que o turismo em geral, e o termalismo em
particular, continuem a ser determinantes no desenvolvimento econémico e social do
pais, podendo mesmo melhorar e sustentar essas suas prestacdes, torna-se
absolutamente necessario que, tanto o Estado como os agentes publicos e privados que
nelas operam, entendam a fragilidade das suas realidades actuais e pensem em termos
de perspectivas de futuro.
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O turismo é um sector associado ao marketing de servigos. Neste sentido, prestar um
servico no prazo definido, com qualidade, de acordo com as expectativas do cliente e
com um custo acessivel é o objectivo de qualquer empresa. No entanto, somente uma
empresa organizada, preparada e direccionada para esses objectivos conseguira ser bem

sucedida.

Actualmente, é preciso que a maioria da oferta de estancias termais de Portugal consiga
alcancar um grau de modernizacdo elevado e homogéneo, juntamente com a
reestruturacdo de toda a envolvente (hotelaria e espacos de lazer), visto que existem
turistas potenciais que se preocupam com a salde e com a sua prevencao, levando-os a

procura de lazer e de bem-estar que s6 este novo segmento turistico poderéa oferecer.

Ao nivel das inovacdes da oferta encontram-se os sectores do bem-estar, da boa forma
fisica e da beleza. Praticamente todos os spas pretendem aplicar uma estratégia de
melhoramento dos sectores e de se posicionar enquanto spas, com uma posicao turistica
da salde. Sdo muito poucos 0s que se distanciam das suas ofertas classicas e que através
da diversificacdo se posicionam, exclusivamente, como termas de bem-estar (Korber,
2001).

Hoje em dia, todos falam em necessidade de inovacgéo e poucos tém uma ideia clara do
que se trata. Pode dizer-se que os portugueses sdao um povo de grande criatividade mas
que inovam pouco. Ora se criatividade € a capacidade de ter novas ideias, a inovagéo é a
capacidade de pér em pratica ideias novas. 1sso permite criar a diferenca em relacdo ao
que faziamos antes ou do que fazem os outros (Amaro, 2005). Nesta perspectiva ira ser
abordado no capitulo seguinte a necessidade da articulagdo entre o turismo, o
marketing, o empreendedorismo e as empresas do sector de turismo de saude e bem-

estar.
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3. MARKETING E EMPREENDEDORISMO

3.1. Introducéo

Com a evolucdo do sector, aumenta o grau de exigéncia da sociedade, acresce a
valorizacdo da sensualidade e do prazer e até mesmo da espiritualidade, surgindo,
assim, um novo hedonismo, associado a satisfacdo dos desejos imediatos, sem pensar
nas consequéncias futuras, a procura obsessiva da felicidade, que se reconhece depender
do nivel de auto-confianca e do bem-estar (Cavaco, 2008). Sendo uma das fungdes do
marketing satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, é encontrado o elo de
ligacdo do turismo de salde e bem-estar com o marketing, que vem assumir um papel

fundamental na estratégia de desenvolvimento do sector.

Actualmente, no mundo empresarial é necessario pensar bem, ser rapido, proactivo,
agil, arriscar e conseguir dar resposta as procuras do mercado. Neste sentido e de acordo
com Marins (2005:107) é preciso “imprimir velocidade a criagdo e & implementacéo de
novos produtos e servigos que possam surpreender as expectativas do mercado”. E nesta

perspectiva que este capitulo se ira desenvolver.

3.2. Marketing

No turismo importa a capacidade de inovar, de antecipar as tendéncias da procura, de
surpreender e de satisfazer as expectativas, necessidades e desejos dos clientes, a qual

sO podera ser realizada com o recurso ao marketing.

Existem diversas definicbes de marketing. Por exemplo, segundo Lindon et al
(2004:28) “o marketing é o conjunto de métodos e meios de que uma organizacao
dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos
favoraveis a realizacdo dos seus proprios objectivos.” Para Kotler & Keller (2005:4) “o
marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”,
no entanto, apesar da existéncia de inumeras definicdes, o objectivo do marketing é
segundo os mesmos autores, tornar supérfluo o esfor¢o de vendas, bem como conhecer
e entender o cliente de forma a que o produto ou servi¢co seja adequado e se venda

sozinho.
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De acordo com American Marketing Association — AMA (2007) "o marketing € uma
actividade, conjunto de instituicGes e processos que se destinam a criar, comunicar,
fornecer e permutar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e a sociedade

em geral".

Assim, e de acordo com Lindon et al. (2004:30) “o marketing é uma atitude pessoal e
uma cultura de empresa, uma estratégia, um conjunto de técnicas e de meios, uma

pratica feita de antecipacéo e de reactividade”.

Segundo Carvalho (2005) o crescimento das empresas esta dependente da sua
capacidade criativa e de mobilizacdo de recursos para o0 encontro de solucdes que
potenciem a sua estratégia de reducdo de custos, de diferenciacdo ou de diferenciacdo a
custos controlados.

Na opinido de Brito (1998) é vulgar afirmar-se que o marketing procura dar resposta a
trés aspectos cruciais da vida das empresas. Em primeiro lugar, identificar necessidades
e oportunidades de mercado que possam ser transformadas em bons negdcios. Depois,
ajudar no desenvolvimento desses mesmos negocios ndo apenas ao nivel da concepgéo
dos produtos/servicos, mas também do preco, da distribuicdo e de eventuais servicos
associados. E, por altimo, contribuir para uma correcta e eficaz acgdo de promocao e

comunicagéo.

Segundo Ramos (2002) o conceito de marketing implica uma selec¢do de clientes
potenciais e a gestdo do marketing mix, abarcando trés ideias fundamentais: o principal
papel do gestor de marketing consiste na criacdo de satisfacdo ao cliente; toda a
organizacdo deve ser coordenada como um sistema integrado, no qual todos os
funcionarios e departamentos estdo conscientes do seu papel na organizacdo e no
relacionamento com os clientes, desta forma, trabalnam em equipa para manter essa
relacdo; e por ultimo, os objectivos de longo prazo da organizagdo entre 0s quais 0O
lucro, a estabilidade de emprego, o0 servico a sociedade e a imagem publica favoravel
que devem ser satisfeitos. O marketing visa, assim, conhecer os clientes e as suas
necessidades, através da apresentacdo de solucGes inovadoras para esses problemas,

comunicando-as a um mercado alvo cuidadosamente definido.
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Figura 11 - Fungao de Marketing
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Fonte: Bernardi (2008:163)

Segundo Bernardi (2008) e de acordo com a figura 11, na evolugdo de uma empresa 0s
objectivos e as estratégias de marketing devem ser convergentes e adequados ao estagio
de desenvolvimento, o que implica cuidados redobrados nos pontos vitais necessarios a
uma estratégia bem elaborada. O sucesso de uma empresa, huma perspectiva de
marketing, estd directamente relacionado com as préprias fungbes de marketing,
nomeadamente a percepcdo do mercado quanto a imagem da empresa e com 0s desejos

e expectativas dos clientes.

No sector termal para além do desenvolvimento de estratégias, o marketing envolve
também o desenvolvimento de produtos e servicos especificos e diferenciados dos
concorrentes, adequados aos segmentos de mercado pertinentes. Oferecer produtos
integrados de acordo com as estruturas existentes na estancia termal, respeitando as
caracteristicas diferenciadoras de cada segmento alvo, ndo é tarefa facil. Assim, deve-se
tentar ver o que é feito fora do pais e recorrer a estratégias de marketing e benchmarking

para tentar alcancar os objectivos pretendidos na empresa.
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No turismo ligado as termas, o designado turismo de salde € um produto turistico
diferente do tradicional sol/praia. Nesta perspectiva é possivel pensar na qualidade e
guantidade da oferta turistica, bem como no mercado, recorrendo a estratégias de
marketing e de empreendedorismo, com vista a conhecer as novas preferéncias e

preocupacdes da procura (Leitdo, 1993).

3.3.  Empreendedorismo

O conceito de empreendedorismo abrange, hoje em dia, um alargado nimero de teorias
e abordagens que tém sido estudadas de muitas formas e com propositos muito
diferentes. Neste sentido, o empreendedorismo € considerado um campo de
investigacdo interdisciplinar e/ou multidisciplinar e esta em crescente desenvolvimento.
Assim, € possivel afirmar que o empreendedorismo ultrapassou 0 ambito empresarial e
introduziu-se em todas as actividades humanas (Dolabela, 2003; Rodrigues, 2004;
Ferreira, 2007). No entanto, segundo Ferreira (2003), a diferenciacdo surge quer dentro
da mesma abordagem, quer dentro de diferentes abordagens em diversas épocas do

pensamento econémico.

Segundo Martens & Freitas (2008), na generalidade o empreendedorismo pode ser
aplicado a uma variedade de contextos, retratando um campo bastante abrangente.
Shane & Venkataraman (2000) apontam que esta tematica também envolve o estudo de
fontes de oportunidades, o processo de descoberta, evolucdo e exploragdo de
oportunidades e o conjunto de individuos que descobrem, evoluem e as exploram. Para
Morris et al. (2001) o empreendedorismo pode ser aplicado a criagdo de novas
empresas, crescimento orientado de pequenas empresas, grandes empresas ja

consolidadas, organizacdes néo lucrativas e organizagdes governamentais.

Na opinido de Marins (2005) as empresas nunca precisaram tanto de verdadeiros
empreendedores como nos dias de hoje, a competitividade aumenta e quando se
pretende manter ou atingir um bom posicionamento de mercado é necessario

empreender.

Segundo Raposo & Silva (2000) o empreendedorismo € estudado, fundamentalmente,

para explicar e facilitar o papel da nova empresa no desenvolvimento do progresso
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econdémico. Uma outra razéo apontada para justificar a investigacao nesta area reside na
ideia de que, para além de explicar como funcionam os mercados, também € necessario
perceber porque funcionam e que, para isso, é fundamental entender o papel dum agente

central nesse processo: 0 empreendedor.

Entre as varias abordagens ao empreendedorismo salienta-se a psicoldgica que segundo
Rodrigues (2004), assenta no pressuposto que o empreendedor tem um perfil
psicoldgico diferente do resto da populacdo e de que os empreendedores bem sucedidos

tém um perfil psicolégico diferente dos menos bem sucedidos.

Assim, a personalidade de um gestor diz muito da sua empresa. Para ser um
empreendedor de sucesso € preciso ter algumas caracteristicas especificas:
proactividade, dinamismo e determinacdo sdo algumas das mais importantes (Bernardi,
2008). No entanto, € também essencial ter disposicdo para correr riscos, ja que arriscar €
enfrentar desafios conscientemente e disso pode depender parte do seu sucesso. Ser
capaz de conviver e sobreviver a instabilidade. Os riscos fazem parte de qualquer

actividade, no entanto é necessario aprender a administra-los.

Segundo Ferreira (2003) e Shapiro (1983) uma actividade empreendedora € aquela
actividade cujo objectivo seja mudar o sistema e o individuo, que por conseguinte €
considerado empresario. Neste sentido, o empreendedorismo é o resultado tangivel ou

intangivel do esforco criativo do empresario.

Segundo Schumpeter (1934) os empresarios sdo os individuos que tém como fungédo
dirigir a realizacdo de novas combinacGes de recursos, e a funcdo empreendedora
consiste em identificar e realizar novas possibilidades na area econémica. Era o estado
de equilibrio que Schumpeter tomou como ponto de partida para a sua teoria de
empreendedorismo. O seu argumento era que a “forga destrutiva criativa” do
empresério podia ser considerada para explicar o funcionamento da economia, a
explicacédo estatica era, pois, inadequada. Considerando que o lucro do empresario seria
zero, em equilibrio, a funcdo do empresario seria inovar para obter os lucros a partir da
dindmica da economia. J& Marins (2005:59) assume uma postura mais filosofica e
define empresario empreendedor como “aquele que transforma sonhos em accdes e

accOes em resultados”.
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Para Lemos (1998), a motivacdo é a forca que move pessoas e organizacdes, pelo que
qualquer empresario necessita de motivacdo. Geralmente é definida por Lemos (1998)
como o impulso para atingir uma meta e conseguir um beneficio, ou seja, € um
processo, uma atitude mental que incita ou produz accdo fisica para a obtencdo de

algum resultado pratico.

Desta forma, 0s que possuem estas caracteristicas e as colocam em pratica estdo a fazer
uso da sua capacidade empreendedora. O empreendedorismo, segundo Stevenson &
Jarillo (1990) é um processo pelo qual os individuos, sozinhos ou actuando em
organizacOes, perseguem as oportunidades sem considerar 0s recursos existentes. O
processo de empreendedorismo é analisado pelos autores levando em consideracao trés
elementos: a detecgdo da oportunidade; a disposicdo de persegui-la; a crenca de que ela
pode ser explorada com sucesso (lucro). Além disto, é também necessario combinar nas
empresas uma nocdo de destino, uma profunda compreensdo das tendéncias
tecnoldgicas e um sonho vivido de como melhorar a vida das pessoas. Assim, pode
dizer-se que o conjunto destas qualidades ajudam a mover e a progredir as

organizagoes.

“O empreendedorismo, disciplina onde surgiu o conceito de orientagdo empreendedora,
tem vindo a assumir-se nas Gltimas décadas como uma area em crescimento de
importdncia na comunidade de investigadores na area das ciéncias empresariais”
(Rodrigues, 2004:63). Neste sentido, e para uma melhor compreensdo da teoria sera

abordado especificamente o conceito de orientacdo empreendedora.

3.4. A Orientacdo Empreendedora

Segundo Rodrigues (2004), a orientacdo empreendedora é um conceito que tem vindo a
ser desenvolvido e estudado na &rea de investigagdo do empreendedorismo, estando

relacionada com o desempenho.

A orientacdo empreendedora, na opinido de Martens & Freitas (2008) tem sido um
importante topico de estudo dentro da temética do empreendedorismo. Entendida como
sendo o empreendedorismo a nivel organizacional, diversos autores tém sugerido que

ela pode influenciar positivamente o desempenho de uma organizacao.
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Para Lumpkin & Dess (1996) a orientacdo empreendedora refere-se a processos,
tacticas e actividades de tomada de decisdo e isso conduz a novas entradas, a qual pode
ser conseguida mediante a incorporagdo num mercado novo ou actual com uma
novidade ou produto actual, ou ainda, mediante o lancamento de um novo negécio. No
entanto, Brown (1996) defende que a orientacdo empreendedora se relaciona com a
vontade de uma empresa se empenhar no comportamento empreendedor. Refere ainda
gue a investigacdo sobre a orientacdo empreendedora transmite uma visdo mais
orientada do comportamento de empreendedorismo do que a investigagdo baseada nos
tracos de personalidade.

Por sua vez Ferreira (2007), entende que o termo “orientacdo estratégica
empreendedora” € a orientagdo estratégica dos empresarios/gestores que reflecte a
voluntariedade de uma empresa em Se empenhar no comportamento empreendedor.

Todas as teorias sdo importantes e nenhuma elimina outra, ou seja, sdo compativeis.

No que respeita a orientacdo empreendedora, e entendendo o empreendedorismo como
um processo organizacional, Stevenson & Jarillo (1990) consideram que este processo €
composto por trés aspectos-chave: a deteccdo de oportunidades, a vontade de as
aproveitar e a confianca na possibilidade de sucesso. A orientacdo empreendedora €
assim um conceito que surge integrado nesta abordagem ao estudo do

empreendedorismo.

Miller (1983) e Lumpkin & Dess (1996) referem que a orientacdo estratégica
empreendedora é uma dimensdo que combina um conjunto de indicadores de estilos e
praticas de tomada de decisdo. Lumpkin & Dess (1996) afirmam que tais variaveis
devem ser tratadas como varidveis independentes da orientacdo estratégica
empreendedora. A busca de oportunidade, por parte das empresas, varia dependendo

das suas condic¢des organizacionais e do meio envolvente (Ferreira, 2003).

De acordo com Miller (1983), as empresas empreendedoras caracterizam-se pela
vontade de inovar de forma regular e arrojada, assumindo riscos consideraveis nas suas
estratégias de produto e mercado. Neste sentido, segundo Miller (1983) e Rodrigues
(2004) e conforme a figura 12, a tendéncia para a inovagdo, a proactividade e a

aceitacdo do risco sdo as trés dimensdes que constituem a orientagdo empreendedora.
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Figura 12 - Orientagdo Empreendedora
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Relativamente a inovacdo, actualmente pode afirmar-se que a auséncia de inovagao em
qualquer empresa é sinal de extincdo eminente. Segundo Carvalho (2005) qualquer
empresa para se manter competitiva tem que, obrigatoriamente estar sempre a inovar,
quer ao nivel operacional, quer estratégico e, até mesmo, em termos de motivacéo. E
necessario perceber e compreender qual o ciclo dos produtos e/ou servigcos em que se
encontra. Actualmente, nas empresas, a sigla ICMD (Introducdo, Crescimento,
Maturidade e Declinio) relativamente a produtos e/ou servicos, tem que estar
constantemente a ser avaliada para que as empresas nao sejam surpreendidas pela
auséncia de mercado para os produtos e/ou servigos que as mesmas comercializam.
Assim, a inovacdo passa pela reciclagem de novos produtos, servi¢cos novas ideias,

possibilitando o acesso ao mundo globalizado.

De acordo com Marques (2004) a inovacdo € um elemento-chave para a melhoria dos
resultados econémico-financeiros das empresas e das economias nacionais. Assim, as
empresas que sdo capazes de usar a inovacdo para melhorar 0s seus processos ou
diferenciar os seus produtos e servicos apresentam um melhor desempenho econémico-
financeiro do que as suas concorrentes, medido pela quota de mercado, pela

rendibilidade, pelo crescimento ou pela capitalizagcdo de mercado.
Um dos exemplos de inovagcdo no sector de turismo de saude e bem-estar,
nomeadamente no produto bem-estar, adoptado pelas termas de Alcafache e de

Monchique, foi a vinoterapia. Com 0 objectivo de ajudar a combater o stress, a fadiga
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fisica e intelectual, a celulite, a obesidade, o rejuvenescimento da pele através dos
agentes antioxidantes, hidratantes, nutrientes, esfoliantes e estimulantes da circulacéo,
foi criado um produto que para além de todos estes beneficios, também ajuda a
contrariar a idade, factor importante, na sociedade actual (Cavaco, 2008).

Segundo Alves (2007) actualmente, as empresas tém de fazer um esforgo constante de
adaptacdo a mudanca, devendo, sobretudo, ser proactivas. Sendo o risco uma
inevitabilidade em qualquer actividade econdémica é, no entanto, possivel e desejavel,
efectuar a sua gestdo. Os riscos associados & mudanca, deverdo ser equacionados e
geridos. O reconhecimento desta necessidade tem vindo a dar origem a divulgacao de

informacao sobre os riscos, seja de forma voluntaria, seja de forma obrigatoria.

A funcéo que as organizacges utilizam para gerir o risco € o sistema de controlo interno,
cujo desenho é da responsabilidade do conselho de administracdo. Este sistema tem um
papel chave na gestdo dos riscos, que sdo significativos para atingir os objectivos
empresariais e, sendo adequado, contribui para salvaguardar o investimento do

accionista e os activos da empresa (Alves, 2007).

3.5. Relagéo entre o Marketing e 0 Empreendedorismo

Na opinido de Lodish et al. (2002), o marketing mais do que a tecnologia, costuma ser a

razdo do sucesso ou do fracasso de uma nova empresa.

Segundo Hills ef al. (2008) o marketing e 0 empreendedorismo sdo tradicionalmente
vistos como duas disciplinas académicas diferentes. No entanto, Rodrigues (2004)
refere que o marketing e o empreendedorismo surgem como complementares,
sinérgicos e influentes na contribui¢do para o desempenho das PME. Este autor afirma
ainda que a ligagdo entre o marketing e o empreendedorismo estd associada ao
desempenho da empresa, na medida em que o primeiro esta relacionado com a
orientagcdo para o mercado e o0 segundo para a orientacdo empreendedora. A inovagéo
assume-se como uma ferramenta importante e diferenciadora em ambos 0s conceitos,

revelando-se um importante elo de ligagéo.

De acordo com Lodish et al. (2002), o marketing é a ferramenta que o empreendedor

precisa para ajudar um produto ou servigo a ser considerado melhor do que o da
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concorréncia nos seus segmentos-alvo. Assim, as estratégias de marketing séo
fundamentais, na medida em que contribuem para o desenvolvimento dos produtos e
servigos que os clientes procuram, auxiliam a direccionar as ofertas da empresas para 0s
segmentos de mercado mais correctos, na contratacdo dos recursos humanos mais
adequados, no relacionamento com os clientes, ou seja, 0 marketing é a principal

ferramenta para uma empresa ser empreendedora.

Para Hills & LaForge (1992), o comportamento de marketing e o comportamento
empreendedor sdo semelhantes em natureza, ou seja, ambos expandem os limites,
envolvem uma ampla interaccdo com o ambiente, requerem a assumpg¢éo de risco e de
incerteza e ligam inevitavelmente as complexidades do comportamento humano com

um esforco comercial e outros esforcos.

Slater & Narver (1995) tém uma opinido semelhante na medida em que defendem que a
conjugacéo do marketing ou da orientacdo para o mercado com valores empreendedores
sdo fulcrais para o processamento de informacdo na empresa, encorajando, assim, a
accOes arrojadas. Neste sentido, a orientacdo para o mercado por si SO pode ndo
encorajar a assuncdo de riscos, pelo que deve ser complementada com o

empreendedorismo.

O sucesso de uma empresa nao provém apenas do empreendedorismo. Nao basta criar
novos produtos, servicos, existe uma necessidade explicita de melhorar o sector, que sé

sera conseguida com a antecedéncia de uma estratégia de marketing.

3.6. Conclusao

Devido a importancia do marketing empreendedor no sector de turismo de saude e bem-
estar, torna-se necessario proceder ao seu estudo. O sector do turismo tem que se tornar
cada vez mais inovador e competitivo. Para isso precisa de se modernizar e incrementar
a eficiéncia das infra-estruturas turisticas, através das novas tecnologias, bem como do
empreendedorismo. Considerando que as inovacbes sdo capazes de gerar vantagens
competitivas a médio e longo prazo, inovar e empreender torna-se essencial para a

sustentabilidade das empresas, das regides e dos paises no futuro.
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4. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

4.1. Introducéo

Segundo Guerra (2008:11) “é preciso considerar que, na denominada ‘investigacédo
qualitativa’, se enquadram praticas de pesquisa muito diferenciadas, fazendo apelo a
diversos paradigmas de interpretacdo socioldégica com fundamentos nem sempre
expressos e de onde decorrem formas de recolha, registo e tratamento do material,

também elas muito diversas”.

De acordo com Denzin (1977), a metodologia representa o caminho seguido pelo
investigador para compreender o seu objecto de estudo. A metodologia quantitativa e/ou
qualitativa abarca varios tipos ou géneros de investigacdo que levam a exploracdo de

diferentes aspectos da realidade.

Neste capitulo, serdo abordados varios conceitos utilizados na metodologia de
investigacdo deste estudo. Inicialmente sera apresentada uma justificagdo para a
metodologia seleccionada e ap0s a apresentacdo do desenho de investigacdo, ird
proceder-se a descricdo dos estudos de caso, da entrevista, da elaboracdo do guido de
entrevista, seleccdo dos estudos de caso e por Ultimo seré apresentada uma proposta do
modelo conceptual que serd analisado no capitulo da analise dos resultados.

4.2. Justificacio da Metodologia Utilizada

De acordo com os objectivos especificos recorreu-se a analise qualitativa para tentar
responder as questdes de investigacdo. Os procedimentos adoptados na recolha e analise
dos dados, atraves das entrevistas, deverdo ser detalhados de forma a detectar se sdo

adequados e suficientes para responder as questdes estabelecidas na investigacao.

Na investigacdo qualitativa o investigador entra no campo com o que lhe interessa
investigar. Tal ndo significa que encerre o desenho metodoldgico limitando-se a
identificar somente as informagdes directamente relacionadas com o problema explicito

a priori na investigacdo. O estudo implica também a apresentagdo das ideias do
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investigador, processo em que o0 marco tedrico e a realidade se integram e se

contradizem de formas diversas no decurso da producdo tedrica (Rey, 1998).

Segundo Yin (1989), apesar da longa histéria de criticas, de erros de identidade e de
conceitos com relacdo a pesquisa qualitativa, o estudo de casos é um exemplo de
pesquisa qualitativa bem sucedida, que tem proporcionado ricas e criteriosas analises,

além de valiosa contribuicdo para o desenvolvimento da teoria.

Na opinido de Yin (1989), na investigacao qualitativa segue-se a tradicdo metodoldgica
que recomenda a realizacdo prévia de um estudo de caso e, com base nos
conhecimentos adquiridos através deste, a identificacdo e a analise, nos restantes, da
existéncia de certos padroes de comportamento que déem conta dos elementos de
homogeneidade e de heterogeneidade que caracterizam o objecto de estudo.

Assim, a qualidade de um estudo de caso implica que o investigador exponha em
detalhe a metodologia, e esclaregca bem a investigacdo para que um avaliador, ou
simplesmente um leitor desse estudo, possa apreciar e julgar se a investigacdo é
adequada e faz sentido. Isto inclui a apresentacdo e discussdo dos pressupostos
orientadores do paradigma qualitativo e do tipo especifico de metodologia utilizado. E
importante identificar se o autor justifica as suas escolhas e se sdo coerentes e

apropriadas ao objectivo do estudo (Godoy, 2005).

Segundo Mason (2002), a solidez envolve o alinhamento entre a logica do método
qualitativo, o tipo de questdo que se pretende responder e o tipo de explicacdo teorica a
que se quer chegar. Numa perspectiva mais restrita € necessario averiguar como € que
determinadas estratégias e fontes de dados foram usadas de forma a obter informacdes
relevantes. A validez da interpretacdo dos dados, obtida a partir de procedimentos
analiticos, também deve ser testada, demonstrando como os dados foram separados por
temas e categorias ou examinados de forma holistica, sempre tragando o caminho e

justificando os passos que levaram ao processo interpretativo.

A presente investigacdo serd desenvolvida em duas grandes fases. A primeira, ja
apresentada é constituida por uma revisao bibliografica com o objectivo de fazer um

levantamento tedrico do tema, que permita obter uma base de sustentacdo da segunda
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parte, a empirica. A analise empirica serd, entdo realizada com base em dados

qualitativos recolhidos através de estudos de caso, com 0 recurso a entrevistas em

profundidade.

4.3. Desenho de Investigacao

Segundo Malhotra (2002), o desenho de investigacdo é uma espécie de mapa que

servird de apoio para a conducdo do projecto de investigagdo. Neste sentido, tem como

base a definicdo do problema de investigacdo, o campo de trabalho conceptual, as

questdes e objectivos de investigacao e toda a informacao necessaria.

A concepgédo do desenho de investigacdo deste estudo foi desenvolvida com base na

aprendizagem e na revisdo de literatura efectuada ver (figura 13).

Figura 13 — Concepcéo do Desenho de Investigacao
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4.4, Estudo de Caso

Nesta pesquisa, utilizando a estratégia de estudo de caso, as questdes como e porqué Sao
as que capturam as respostas chave da investigacdo e procuram encaminhar o
investigador para as evidéncias relevantes (Yin, 1989). As perguntas procuram dar
respostas a um conjunto de eventos contemporaneos que representam a realidade na sua
forma actual e presente, onde o investigador tem pouco ou nenhum controle, e 0s

fendmenos e o contexto ndo sdo claramente definidos.

A importancia da utilizacdo do método de estudos de casos é defendida por Yin (1989),
por permitir o uso de forma balanceada dos pensamentos dedutivo e indutivo. Além
disso, tem o potencial de introduzir novos conceitos e paradigmas, 0s quais S&o
essenciais para 0 avanco da teoria. Portanto, esse método ndo é apenas Util, mas, as
vezes, uma indispensavel ferramenta no processo de desenvolvimento da teoria. Yin
(1989) acrescenta ainda que, quando o foco da pesquisa esta direccionado para um
problema contemporaneo e ndo para um problema de natureza histérica, a aplicacdo do

estudo de casos € considerada a mais apropriada.

Segundo Yin (1989), a utilizacdo do método do estudo de caso tem por finalidade
explorar, descrever, ilustrar e explicar diferentes fendmenos. Apesar de frequentemente
ser utilizado em conjunto com outras técnicas de pesquisa, para complementar e
conectar os objectos de estudo, ndo pode ser considerado como um subcomponente de
outro método. E, portanto, um método que tem méritos proprios e pode ser utilizado de

forma individual.

Stake (1995) aponta duas estratégias para a analise de estudo de casos:

1) Através da interpretacdo directa da circunstancia individual: o investigador através da
observacao tira algumas consideracdes e faz uma analise e sintese directa do fendmeno,
sem se verificar qualquer agregacao de dados;

2) Através da agregacdo de circunstancias: o investigador pode, em determinadas
circunstancias, sentir a necessidade de agregar os dados recolhidos para uma melhor

compreensdo do fendbmeno em estudo.
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Relativamente as estratégias definidas por Stake (1995), neste estudo foi utilizada uma

estratégia mista, na medida em que ocorreram ndo so analises individuais e respectivas

interpretacdes, como também se procedeu a uma agregacao dos dados recolhidos.

Esta metodologia vai de encontro a metodologia de analise de estudo de casos multiplos

de Yin (1989) que inclui, ndo s6 uma anéalise individual de cada caso, mas também a

analise cruzada dos casos. Um estudo de caso envolvendo mdltiplos casos, também

denominado de casos comparados ou estudo de casos colectivos, propicia uma maior

percep¢do que um estudo de caso Unico e € mais adequado em estudos descritivos,

conforme se pode constatar na figura 14. Assim, o estudo de casos mdultiplos possui,

assim, vantagens e desvantagens distintas em comparacdo aos projectos de caso Unico.

Sdo considerados, por isso, mais convincentes e mais robustos.

Desenvolver a
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Figura 14 — Metodologia de Estudo de Casos Multiplos
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A utilizacdo de tabelas é uma das solucGes apontadas por varios autores (Yin, 1989;

Carmo, 1990; Stake, 1995) para o tratamento de dados, a fim de sintetizar, estruturar e

apresentar a informag&o recolhida de forma mais inteligivel e imediata. Neste sentido,

aquando da elaboragdo do guido de entrevistas houve a preocupagdo de conceber e

organizar as questdes para posteriormente ser mais facil a sua organizagao em tabelas.
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Depois de realizadas as entrevistas e na posse dos resultados obtidos, optou-se pela sua
organizacdo em tabelas com a andlise cruzada dos casos, para uma melhor interpretacdo

dos dados e mais facil leitura dos resultados.

De acordo com Yin (1989), o estudo de casos envolve a analise intensiva de um nimero
relativamente pequeno de situacdes e, as vezes, 0 nimero de casos estudados reduz-se a
um. E dada énfase & completa descricdo e ao entendimento do relacionamento dos
factores de cada situacdo, ndo importando os nimeros envolvidos. Nesta investigacao
pretendia-se estudar 10 empresas portuguesas do sector de turismo de salde e bem-
estar. No entanto, por falta de disponibilidade de uma das empresas sé se conseguiram

obter resultados de 9.
4.4.1 Entrevista em Profundidade

Como ja foi referido anteriormente, para a realizacdo desta investigacao recorreu-se a

metodologia qualitativa, com recurso a entrevistas.

Carmo (1990:92) define entrevista como “uma forma de recolha de dados que consiste
numa conversa face a face, entrevistador-entrevistado, para obter informacdes de factos

ou opinides sobre determinado assunto em estudo”.

Segundo Sarmento (2008) as entrevistas podem ser classificadas em:

v Entrevistas formais ou estruturadas — quando o entrevistado responde a um
conjunto de perguntas, que fazem parte de um guido.

v Entrevistas semi-formais ou semi-estruturadas — quando o entrevistado responde
as perguntas do guido, mas também pode falar sobre outros assuntos relacionados.

v Entrevistas informais ou ndo estruturadas — quando o entrevistado fala
livremente sobre o tema e sobre varios assuntos relacionados, ndo havendo um

guido de entrevista.

Como refere Stake (1995) o objectivo das entrevistas ndo é obter respostas de “sim” ou
“ndo” mas antes a descri¢do de um episodio, uma ligagéo entre factos e uma explicacao.
Assim sendo, uma das principais vantagens da utilizacdo de entrevistas é o facto de
serem questdes abertas, ndo existindo qualquer condicionamento as respostas. O estudo

pode assumir assim um cardcter mais exploratorio. De facto, uma vantagem da

Universidade da Beira Interior 54




Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de Salde e Bem-Estar

utilizacdo da entrevista € que o entrevistado pode mais facilmente relatar experiéncias

unicas e situacdes vividas e presenciadas que sé a exposicao oral o permite.

O decurso das entrevistas, foi guiado por um conjunto de principios, nhomeadamente,
neutralidade nas perguntas ndo deixando transparecer a opinido pessoal;
aprofundamento, sempre que necessario, da resposta do entrevistado, solicitando mais
informacao, e orientacdo do raciocinio do entrevistado na direc¢do do tema em anélise.
As entrevistas realizaram-se no local de trabalho dos entrevistados num ambiente
tranquilo: salas de reunido e gabinetes, a excepcdo da entrevista da responsavel pelas
Termas de Monchique, que por uma questdo de conveniéncia, foi realizada no mesmo
gabinete de outro entrevistado, em Lisboa. Também a entrevista ao administrador das
Termas de S@o Pedro do Sul teve lugar num dos gabinetes da Regido de Turismo do
Centro, em Coimbra. Estes locais correspondiam sempre as exigéncias minimas, que
segundo Ruquoy (1997) devem ter um certo isolamento para que o entrevistado nédo

fosse ouvido nem interrompido por outros individuos

As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas. Este método permitiu a sua
analise repetidas vezes, a fim de esclarecer duvidas quanto as palavras do entrevistado.
Como os dados foram mantidos num ficheiro audio, torna-se possivel uma repeti¢éo do

estudo ou uma revisdo do material registado.

4.4.2 Descricdo da Construcao do Guido de Entrevista

O guido de entrevista ndo € um questionario, mas antes um sumario dos principais
temas a abordar durante a entrevista, a qual se recorre respeitando, 0 mais possivel, a

ordem de exposicdo do pensamento do entrevistado (Ruquoy, 1997).

Segundo Guerra (2008), a gravacdo depende do tipo de investigacdo que se estd a
realizar, mas sugere-se que, sempre que possivel, as entrevistas sejam gravadas ao
mesmo tempo que se vdo tomando notas. Neste sentido, houve a preocupacdo da
elaboracdo do guido de entrevista que para além de servir de auxilio durante a
entrevista, foi uma ferramenta utilizada para tomar algumas notas, de forma a facilitar a

fase seguinte de transcrigdo das entrevistas.
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4.4.3 Seleccdo dos Casos de Estudo

Stake (1995:20) defende que “uma investigacdo com estudo de casos ndo pode ser feita
por amostragem na medida em que ndo se estuda um determinado caso com o objectivo
de se perceber um outro caso”, ou seja, 0 primeiro objectivo sera compreender esse

primeiro caso especifico.

Os estudos de caso foram seleccionados de Norte a Sul do pais atraves de uma
amostragem ndo probabilistica, nomeadamente a amostragem por conveniéncia,
procurando que houvesse empresas de diferentes pontos do pais com resultados
significativos, de forma a ser estudada a orientagdo empreendedora e a orientagdo para o
mercado. Para além disso procurou-se encontrar empresas tendo em conta a variavel
montante de investimento, a orientacdo para a reestruturacdo fisica e tecnoldgica do
patriménio construido e natural, bem como as caracteristicas da agua mineral natural.

Trata-se de uma amostra determinada de acordo com as necessidades do estudo.

Na Figura 15, podem ser observadas as empresas analisadas no estudo de casos, que

como se pode constatar estdo divididos de Norte a Sul do Pais.

Figura 15 — Empresas Analisadas no Estudo de Casos
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Fonte: Elaboracéo Propria
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45. Conclusdo

Toda e qualquer investigacdo tem de ter como base um bom engquadramento
metodologico, bem como uma forte componente de recolha de informagéo, sempre
sustentada pela componente teorica.

Neste capitulo foi definida a metodologia utilizada, desde a selec¢do do estudo de casos,

a elaboracédo do guido de entrevista e por fim a realizagdo da prépria entrevista.
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5. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.1. Introducéo

O estudo de casos foram realizados com o objectivo de obter informacéo credivel acerca
das empresas em causa, e tentar enquadrar os resultados na revisdo de literatura

efectuada.

Neste capitulo apresentam-se alguns elementos caracterizadores das entidades
estudadas, incluindo aspectos relativos a empresa concessionaria das termas, ao ano de
fundacdo, desenvolvimento e evolucdo, analise SWOT, produtos, bem como a sua

tendéncia para 0 marketing e empreendedorismo.

De seguida sera apresentada uma perspectiva geral das empresas, bem como o
cruzamento dos dados e respectivas analises. Por Gltimo, sera analisada a proposta de
modelo conceptual, obtida através da relagdo entre a revisao de literatura e os dados da
analise dos resultados.

5.2. Caracterizagdo das Empresas Envolvidas

Para um melhor enquadramento das empresas foram elaboradas tabelas para facilitar a
leitura e para uma melhor percepcao da analise global. Através da tabela 4 é possivel

observar uma descricao geral das empresas em estudo.

As Caldas de Monchique séo, desde 1932, concessionadas pela Sociedade das Termas
de Monchique, Ida e desde a sua remodelacéo, oferecem um conjunto diversificado de

programas de bem-estar, tratamentos termais e programas Golfe&Spa.

As Termas de Alcafache sdo exploradas, desde 1956, por uma empresa com longa
tradicdo familiar, denominada por Termas Sulfurosas de Alcafache, S.A. As instalacfes
foram aumentadas, o balneario e a zona de spa requalificados, reformulado todo o
interior, desde a recepgdo as cabines, que ganharam um ar moderno, de conforto e bom
ambiente, conferido por multiplos pormenores: iluminag&o indirecta, musica ambiente,

mobiliario de design elegante e funcional.
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A Companhia das Aguas Medicinais da Felgueira, S.A. é a concessionaria que explora
as Caldas da Felgueira, e assume o papel da concessdo mais antiga deste estudo, visto
que a data de fundacdo é 1882. Com grandes alteracdes desde entdo € um balneério
totalmente renovado, caracterizado pela modernidade das instalagfes, avanco técnico e

exceléncia de servicos.

As Termas de Sdo Pedro do Sul sdo exploradas por uma empresa municipal, a
Termalistur — Termas de S&o Pedro do Sul, E.M. e assume principal destaque, por ser a
maior estancia termal portuguesa com dois balnearios autbnomos permanentemente
abertos ao longo de todo o ano, Balneario Rainha D. Amélia e mais recentemente, com

uma arquitectura mais contemporanea o Balneario D. Afonso Henriques.

As Termas da Curia tém como empresa concessionaria a Sociedade de Aguas da Curia,
S.A. e oferecem um vasto leque de produtos, quer terapéuticos, quer de bem-estar.
Destaca-se pelo seu patrimonio edificado e por estar inserida num parque com cerca de

14 hectares, coberto de arvores, valorizando a natureza.

As Termas de Unhais da Serra localizadas no coracdo da Serra da Estrela estavam
obsoletas e quase esquecidas. Com o objectivo de realizar um projecto de investimento
na area hoteleira e termo-ladica na zona da Serra da Estrela, foi criada, em 1999, a
Sociedade Termal Unhais da Serra, S.A.. Através de uma candidatura ao PITER, surgiu
no mercado portugués um novo conceito termal de 100% wellness. Aberto ao publico
desde o dia 24 de Novembro de 2008 é o primeiro mountain spa do pais integrado num

resort hotel.

As Termas de Sao Jorge eram exploradas pela Camara Municipal, e apos varias obras
de ampliacdo e remodelacdo, foi criada, em 1998, a Sociedade de Turismo de Santa
Maria da Feira, S.A., que é uma empresa mista, visto que a Camara Municipal detém
50% do capital social. Segundo a administradora s&o umas termas com alguma tradicéo,
mas com uma remodelacdo recente integraram novos conceitos e um vasto leque de

produtos terapéuticos e de bem-estar.

Adquiridas em 1924 pela Empresa das Aguas do Gerés S.A., as Caldas do Gerés

colocaram-se na vanguarda do sector recorrendo ao investimento continuo na
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modernizacdo de todos os servi¢cos. Com as obras de ampliacédo e renovacéo, o balneario
triplicou a superficie anterior, foram criados novos espagos mais funcionais e
confortaveis, adquiridos novos equipamentos e, respondendo a crescente procura do
turismo de saide e bem-estar, foi criado o spa termal.

Desde 1918, as Termas de Caldelas sdo exploradas pela Empresa das Aguas Minero
Medicinais de Caldelas, S.A.. Com uma longa histéria, este complexo termal, além do
secular balneério termal, inclui o Grande Hotel Bela Vista e um centro de medicina
fisica e de reabilitacdo. O renovado e moderno espaco do balneéario criou as condi¢Bes
que permitiram a Caldelas afirmar um conceito termal que harmoniza as valéncias de

spa e terapéuticas.

Em relagdo ao numero de funcionérios, conforme poderd ser constatado na tabela 4,
existem algumas diferencas, devido a sazonalidade que se faz sentir no sector. No
entanto, algumas termas, com o objectivo de combater essa sazonalidade,
desenvolveram novos produtos e novas estratégias para se manterem abertas todo o ano.
Neste sentido, é possivel cruzar a informacdo da época termal com o nimero de
funcionarios que existem em diferentes épocas. Outro factor importante e que foi
detectavel na maioria das empresas € que em época alta existem algumas dificuldades

em contratar colaboradores, recrutando muitos deles como freelancers.
Segue-se uma descricdo mais pormenorizada de cada entidade em estudo para uma

melhor identificacdo e percepcdo das empresas, juntamente com a andlise das

entrevistas.
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Tabela 4 — Descric¢éao do Estudo de Casos

Ano de . Remodelacéo do . N° de empregados
Empresa _ | Tipo de empresa - Epoca termal . .
fundacao balneario Epocaalta Epoca baixa
Sociedade das Termas de Sociedade
TR, e 1932 Privada 2001 Todo o ano 53
Termas Sulfurosas de Sociedade
Alcafache, SA. 1956 Privada 2000 Marco a Dezembro 40 15
Companhia das Aguas Sociedade 16 de Fevereiro a 8 de
Medicinais da Felgueira, S.A. 1882 Privada 1997 Dezembro 50 15
Termalistur- Termas de S&o . Balneario Rainha
Pedro do Sul E.M. 2004 Mista D. Amélia em 2001 Todo o Ano 270 a 280 100
Sociedade de Aguas da Curia, 1900 Soc_ledade 2005 Todo 0 ano 90 60
S.A. Privada
Sociedade Termal Unhais da Sociedade Nao houve até ao
Serra, S.A. 1999 Privada i Todo 0 Ano 50
Sociedade de Turismo de Santa . 12 de Fevereiro a 15 de
Maria da Feira, S.A. 1998 Mista 2003 Dezembro =
Empresa das Aguas do Gerés, Sociedade Spa todo 0 ano
S.A. e Privada A0 1 de Maio a 31 de Outubro < A
Empresa das Aguas Minero Sociedade 21 de Fevereiro a 8 de
Medicinais de Caldelas S.A. 1918 Privada A0 Dezembro s

Fonte: Elaboragéo Propria
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Tabela 5 — Indicacbes Terapéuticas por Estancias Termais

INDICACOES TERAPEUTICAS

ESTANCIAS Doen ~
casdo  Doencasdo  Doengas do Doengas Doengas ) REGIOES
TERMAIS Doe;glzs e Aparelho Aparelho Aparelho Metabdlico- Musculo- Do?ﬁz;\lzrl;l;fro ReDL?nigfia::Sa .
Circulatério  Respiratorio Digestivo Enddcrinos Esqueléticas
Caldas de v i Vv
Termas de o i i Vv
Alcafache
Caldas da v v v
Felgueira
Termas de Sao o i i Vv
Te_rmas de Vv Vv Vv Vv Vv
Unhais da Serra
Termas de Sao Vv v v v
Jorge
Termas de Vv Vv Vv Vv
Caldelas

Fonte: Elaboracéo Propria
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5.2.1 Estudo do Caso das Caldas de Monchique

5.2.1.1 Apresentagédo
Situada no coracao da Serra de Monchique, num Algarve alternativo, apenas a 20 km da
praia, esta exclusiva villa termal € constituida por hotéis em edificios histdricos
recuperados. A piscina exterior de agua termal, balneério spa termal, salas de reunido,
restaurantes, lojas e wine bar, sdo algumas das ofertas que caracterizam esta pequena

villa.

A villa Termal das Caldas de Monchique, possui uma agua para as indicacfes
terapéuticas mencionadas na tabela 5, oferece durante todo o ano um conjunto
diversificado de programas de bem-estar, tratamentos termais e programas Golfe&Spa.
A natureza e o ar puro da Serra tornam as Caldas de Monchique um local para
descontrair de diversas maneiras, incluindo programas ao ar livre, desde caminhadas,
passeios pedestres ou de bicicleta (BTT). Os mais novos também ndo foram esquecidos
e no Kids Club tém jogos, pinturas, videos e servico de baby-sitter, quando solicitado.

5.2.1.2  Analise SWOT
Na sequéncia da analise dos resultados desta investigacdo, foi também realizada uma
analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) para permitir apresentar

de forma sistematizada os pontos fortes e fracos, bem como oportunidades e ameacas

recolhidos através da entrevista (tabela 6).
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Tabela 6 — Analise SWOT das Caldas de Monchique

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Unico Spa Termal do Algarve;

Qualidade do produto: relacdo preco/ oferta;

v Falta de notoriedade/ divulgagdo das Termas
de Monchique;

v Imagem negativa devido a degradagdo dos
anos anteriores a aquisicdo da Fundacédo
Oriente;

v Conceito de “Termas” associado a publico
envelhecido e doente e ndo a “bem-estar” —
publico mais jovem;

v Falta de recursos humanos qualificado;

v Pouca rapidez do servico prestado (por

exemplo restauracgdo).

adgua termal e suas caracteristicas; boa
apresentacdo do spa termal;
Variedade de programas oferecidos;
Leque de servicos: restauracdo, hotelaria,
reunides, etc.;
Abertos todo o0 ano;
Conceito de “Villa Termal”- inclui hotéis e
balneario;
Programas familiares, promocdes, pacotes
especiais;
Desenvolvimento de actividades paralelas
(golfe/encontros  VIP, torneio de canasta,
bridge).

AMEACAS

OPORTUNIDADES

Sazonalidade;
Concorréncia ao nivel dos spas na costa algarvia:
0 Parque da Floresta SPA; Prainha centro
Thalgo; Thalassa Vilalara; Sta Eulalia
Resort; Sannus per acqua;
Acessibilidade:
o Distante do Aeroporto de Faro +/- 100
km;
0 Plena Serra de Monchique, devido ao
isolamento.
Poucas alternativas de lazer;

Falta de infra-estrutura para criancas.

v A salde esta na moda:
0 Interesse do publico jovem por spas;
o Conceito de  bem-estar em
crescimento;
0 Procura de férias de descanso;
v Preocupagao crescente com a beleza;
v Desenvolvimento de oferta direccionada
para o cliente final;
V' Publico corporate: realizagdo de reunides,
eventos, programas de empresa;
v Envolvente — A “Sintra” do Algarve “Entre
0 azul do céu e o verde da Serra”;
v Proximidade da praia (20 km Praia da

Rocha).

Fonte: Elaboracdo Prépria
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5.2.2 Estudo do Caso das Termas de Alcafache
5.2.2.1  Apresentacdo

As Termas de Alcafache fazem parte da Regido Dé&o Lafdes e localizam-se numa aldeia
pequena, no fundo do vale do Dé&o, junto ao rio. Esta apenas a 8 km de Viseu, sendo por

isso servidas por boas acessibilidades.

Apresentam-se como um refugio para recuperar a boa forma fisica e a tranquilidade
espiritual em comunhdo com a natureza, usufruindo dos beneficios de &guas
hipertermais, que brotam da rocha granitica a 50 graus centigrados, e detém uma
riqueza mineral acumulada desde a era glaciar que chegam a superficie ha 14.000 anos.
H& muito que sdo conhecidas as suas propriedades no tratamento eficaz nas indicagGes
terapéuticas mencionadas na tabela 5. Mas foi apds a remodelagdo do balneario que as
Termas de Alcafache se diferenciaram através de uma atitude proactiva, com base na

inovacao e na qualidade no produto bem-estar.

As Termas de Alcafache tém somado aos beneficios das aguas o conforto das
instalacdes, a aplicacdo de técnicas inovadoras e a utilizacdo de produtos cujos efeitos
sdo de descoberta recente. Para além de pioneiras na introducdo do spa de vinoterapia,
em 2006, foram as Unicas a oferecer um programa global de tratamentos para o corpo e
rosto com base na uva. No entanto, foi em 2007 que apresentaram a maior novidade,

segundo o seu administrador...

“...foi a primeira estancia termal no mundo a experimentar a Massagem
de Vinotermia que consiste na leve pressédo e deslizamento pelo corpo de
pequenos sacos, designados ‘pindas’, cheios com um produto a base de
extractos das grainhas e das peles da uva e aquecidos ao vapor a fim de

libertarem os polifendis, um componente com poderes anti-oxidantes...”

5222  Analise SWOT

Para um melhor enquadramento serd apresentada na tabela 7 a analise SWOT feita com
base nos dados recolhidos da entrevista.
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Tabela 7 — Anédlise SWOT das Termas de Alcafache

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
v Qualidade da &gua; v Capacidade financeira;
v Empresa familiar bem consolidada; v Falta de actividades externas, ocupagdo de
v Desenvolvimento de novos projectos; tempos livres.
v Tratamentos personalizados;
v Fidelizagdo de clientes;
v Vasto leque de tratamentos;
vV Pregos acessiveis;
v Complemento de terapéutico e bem-estar;
v Balnedrio renovado;
V' Flexibilidade de horario.

AMEACAS OPORTUNIDADES
v Localizagdo e sua envolvente, ndo existe mais | V. O ambiente algo natural;
nenhuma oferta, apenas as termas; v Apoios financeiros;

Vv Falta de servigo de hotelaria; v Aumento do PDM de Viseu.

v Poder de compra dos portugueses;

Fonte: Elaboragéo Prépria

5.2.3 Estudo do Caso das Caldas da Felgueira
5.2.3.1  Apresentacdo

As Caldas da Felgueira estdo integradas na Regido Dao Laf6es e encontram-se a 200 m
de altitude, num vale na margem direita do rio Mondego, a 7 km de Canas de Senhorim,
concelho de Nelas. Com qualidades terapéuticas conhecidas desde o século XVIII, as
aguas termais das Caldas da Felgueira sdo hoje utilizadas, quer no campo terapéutico,

quer no bem-estar. Revelando-se, segundo o administrador, “...de grande efeito em
tratamentos estéticos para o rejuvenescimento da pele do rosto...”, foi lancado,
recentemente no mercado uma linha de produtos a base de agua termal (creme e tonico
de beleza) que ja é comercializado aos clientes nos edificios da empresa. O

administrador perspectiva vender o produto para o exterior a partir de Fevereiro.
Com uma longa tradigdo, as Caldas da Felgueira, na opinido do administrador,

assumem-se neste mercado como umas termas crediveis, com oferta, mas

principalmente com uma excelente qualidade de servigo e atendimento ao publico.
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“...Tentamos comunicar muito com os clientes e oferecer servi¢cos acima

das expectativas, ou seja oferecer um servico de qualidade...”

As Caldas da Felgueira pretendem com os multiplos e variados programas e rituais de

salde e bem-estar complementados com o termalismo tradicional, cativar os adeptos

dos estilos de vida saudaveis que procuram o seu bem-estar fisico e emocional, sendo

esta a filosofia da empresa.

5.2.3.2  Anélise SWOT

De seguida serd apresentada na tabela 8 a analise SWOT, feita com base nos dados

obtidos da entrevista efectuada a administragdo da empresa.

Tabela 8 — Anélise SWOT das Caldas da Felgueira

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
v Tradigdo, imagem (a notoriedade da|v O espago em si é muito confinado, é quase
empresa); impossivel crescer.
v Remodelac&o do balneério;
v Integracdo de hotel e termas;
v Comercializagio de produtos de dgua termal;
v Diversidade de tratamentos;
v Qualidade de servico;
v Cumprimento e exigéncia de horarios.
AMEACAS OPORTUNIDADES
v As férias das criangas sdo cada vez menos, | v Aumento das doencas alérgico/ respiratorias;
por exemplo, havia a pausa do carnaval, em | v Novo quadro comunitario;
Novembro havia sempre uma pausa para | v Aumento da preocupacio com a imagem e com
realizagdo de reunifes intercalares e as 0 bem-estar;
familias vinham fazer termas, etc.; vV Apeténcia para o bem-estar.
v Toda a envolvente, a propria vila ndo evolui.

Fonte: Elaboracéo Propria
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5.2.4 Estudo do Caso das Termas de Sdo Pedro do Sul
5.2.4.1  Apresentacdo

As Termas de S&o Pedro do Sul localizam-se no coracdo da Regido D&ao Laf0es,
estendendo-se a sua povoacdo ao longo das margens do rio Vouga. Situam-se na
freguesia de Varzea, entre as vilas de S. Pedro do Sul e Vouzela distando de ambas a 2 e

3 km, e ficando a cerca de 25 km da cidade de Viseu.

Frequentadas outrora por ilustres figuras da corte portuguesa, onde se destaca D.
Afonso Henriques e a Rainha D. Amélia, sdo hoje as Unicas termas em Portugal com

dois balnearios termais aos quais foram atribuidos os nomes dos respectivos ilustres.

As Termas de S. Pedro do Sul proporcionam aos seus aquistas um inimero leque de
programas quer no bem-estar, quer no termalismo classico, consoante as indicacoes
terapéuticas assinaladas na tabela 5. As termas, encontram-se actualmente, a
desenvolver uma linha de produtos de dermo-cosmética com &gua termal que esté para

ser comercializada brevemente.

Existe, também, um programa especifico de animacao termal que procura ir ao encontro
dos interesses e motivagdes de um publico heterogéneo, que inclui desde as actividades
desportivas, culturais, as diversas actividades ludicas. O nucleo museoldgico existente
no balneario Rainha D. Amélia, por exemplo, permite um regresso ao passado histérico
das termas. Dispde também de uma sala multiusos que € um espaco tranquilo que

convida a leitura.

5.24.2 Analise SWOT

Na perspectiva de apresentar uma sintese dos pontos fortes e fracos, ameagas e
oportunidades, sera apresentada na tabela 9 a analise SWOT da empresa.
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Tabela 9 — Analise SWOT das Termas de Sao Pedro do Sul

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

v E a Unica estdncia termal que tem dois Volume de investimento;
balneérios; N&o ser uma empresa que tenha uma gestdo

v Balnedrios abertos durante todo o ano; nitidamente privada;

v A empresa tem a vantagem de ser uma empresa Funcionarios que estdo requisitados a propria
municipal porque tem o apoio da Cé&mara Cémara, era a mesma estrutura antes da criacao
Municipal; da empresa, portanto isso as vezes causa alguns

v Qualidade das aguas; inconvenientes;

v Espago natural evolvente aos balnearios; Formacéo, ainda é um ponto fraco, mas poder-se-

v Quadro clinico; 4, a médio prazo, transformar-se num ponto forte;

v Lider destacado neste mercado; Ndo existem no mercado funcionarios

v Oferta; suficientemente numerosos para um recrutamento

v Qualidade dos equipamentos; de qualidade plena.

v Desenvolvimento de produtos & base de agua
termal;

v Investigacéo;

v Servigos.

AMEACAS OPORTUNIDADES

v A crise econémica; Tradicdo historica, das mais importantes do pais;

v Abertura de novos balnerios; Animacdo das empresas que fazem apoio

v Os farmacos. complementar, por exemplo circuitos turisticos,

eventos diversos realizados na envolvente;

Lojas comerciais com oferta diversificada;

Escola Profissional de Carvalhais — formacdo de
jovens na area de termalismo;

Existéncia de vida turistica;

Oferta hoteleira.

Fonte: Elaboragéo Prépria

5.2.5 Estudo do Caso das Termas da Curia

5.25.1 Apresentacdo

As Termas da Curia, situadas num extenso parque de arvores centenarias, com um lago

artificial de 1 km e diversas zonas ajardinadas, sdo das mais antigas estancias termais

portuguesas. Localizadas no centro de Portugal, em pleno coracéo da Bairrada, a poucos

quilometros de Coimbra, Aveiro e Figueira da Foz, as Termas da Curia satisfazem,

durante todo o ano, as exigéncias dos termalistas, sejam direccionadas para a cura
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termal, conforme as indicacdes terapéuticas mencionadas na tabela 5, ou para o prazer

de uma experiéncia hidrolégica relaxante e revitalizadora.

Nas Termas da Curia, 0 spa termal encontra-se aberto durante todo o ano, propicia aos

clientes ndo apenas tratamentos ligados a problemas de satde, mas também alternativas

aos que desejam tirar partido das caracteristicas Unicas das dguas termais em programas

de spa, anti-stress, de emagrecimento, ou simplesmente para repousar.

As Termas da Curia Spa Resort, fazem parte do complexo turistico que engloba o

Parque da Curia, o Hotel das Termas, Termas, Spa&Golf e o campo de golfe, tendo os

seus clientes acesso aos seus servicos e facilidades em condigdes preferenciais.

5.2.5.2  Anélise SWOT

A andlise SWOT tem como objectivo identificar os pontos fortes, fracos, ameacas e

oportunidades da empresa que serdo apresentados, em forma de sintese, na tabela 10.

Tabela 10 — Analise SWOT das Termas de Curia

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
v Caracteristicas da agua; v Falta de financiamento;
v O espaco em si, 0 meio envolvente; v Limitagdo da agua, ndo aplicavel a tratamentos de
v Parque com 14 hectares; criancas, termalismo infantil;
v Hotel e termas; v Um Unico edificio para todo o tipo de cliente;
Vv Criaco de um parque infantil, como estrutura de | vV Falta de pessoal qualificado na época alta;
apoio para as criangas; v Dificuldade em contratar recursos-humanos para
v A qualidade da prestagio de servigos trabalharem apenas no verdo.
v Ahigiene;
v O atendimento.
AMEACAS OPORTUNIDADES
v A localizacdo, devido a proximidade, os clientes | v A localizagéo, pelo acesso facil;
ndo se fixam no hotel, fazem os tratamentos, | v Apoio a investimentos;
programas e voltam para casa; V' Apeténcia para o sector de turismo de salde e
v Crise econdmica; bem-estar.
v Poder de compra;
v A concorréncia;
v Falta de apoio do Estado em termos de formagdo

profissional.

Fonte: Elaboragéo Prépria
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5.2.6 Estudo do Caso das Termas de Unhais da Serra
5.2.6.1  Apresentacdo

A Sociedade Termal Unhais da Serra, S.A. € a concessionaria das Termas de Unhais da
Serra, com uma forte valéncia no sector por deter trés unidades hoteleiras no destino
(duas na Covilhd e uma na cidade da Guarda), bem como parcerias com entidades na

area da saude e bem-estar.

Neste sentido, este projecto aberto ao publico a 24 de Novembro de 2008, abarca um
leque de conceitos inovadores com as seguintes caracteristicas:

v Hotel, denominado “H20TEL”, com 90 quartos, sendo 17 suites, vocacionado
para grandes eventos (congressos) e servicos de Medical Spa;

v Centro termo-lidico denominado Aguadome, congregando no mesmo espaco
(ligado fisicamente ao hotel) um centro de fisioterapia, uma area de terapias e
estética e um centro ladico - o primeiro do pais. O todo constitui-se como uma
oferta de Mountain Spa, Unico no mercado nacional.

O impacto do projecto na regido e a possibilidade de venda por parte dos operadores
locais dos servicos disponibilizados, através de pacotes com alojamento, segundo o
administrador, permitem caracteriza-lo como estruturante...

“...As novas experiéncias ndo passam pela contemplacdo do projecto,

passam também pelas ofertas suplementares e complementares dentro do

complexo que ndo existem no mercado actualmente, ou seja, este projecto é

de tal maneira integrador em termos de indoor, que leva a que os clientes

sobretudo numa fase, que é esta fase de Inverno, praticamente ndo saiam...”
Para além da qualidade das aguas, a qualidade do turismo natureza é também
fundamental para este sector. Assim, este novo e inovador projecto assume-se como o
sitio ideal para se passarem dias agradaveis, aproveitando a tranquilidade absoluta longe
da poluicdo em todas as suas formas. Neste sentido, é para 0s amantes da natureza ponto
de partida privilegiado para percursos pedestres entre as paisagens da vertente Sul da

Serra da Estrela e do vale de Unhais da Serra.

5.2.6.2  Anélise SWOT

Através dos dados recolhidos da entrevista, realizou-se uma sintese da analise SWOT,

conforme a tabela 11 para tentar perceber a estratégia da empresa.
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Tabela 11 — Anélise SWOT das Termas de Unhais da Serra

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

L LR

<

Know-how na &rea da salde;

Experiéncia em hotelaria;

Recursos humanos qualificados;

Lider em nimero de camas na oferta regional;
Conceito 100% welness,

Area de fisioterapia muito forte;

Centro ltdico e inovador;

Espaco de lazer para criangas com consolas;
Construcéo completamente nova;

A arquitectura e 0 design;

Equipamentos topo de gama;

Oferta gastronémica de alta qualidade;

Solugbes de climatizagdo inovadoras (utilizacdo
da geotermia termal para aquecimento);
Certifica¢do Eco Hotel com a 1SO 14001,

Um departamento de Comunicacdo e Relacdes
Publicas;

Sistema de CRM,;

Qualidade de servicos;

Precos nesta fase inicial acessiveis (posicionados
no topo de pre¢os da regido);

Empresa familiar muito enraizada no mercado;

Integracéo de varios servicos no mesmo espago.

v Custos de exploracéo elevados;
v Necessidades de mais formagdo para os

recursos humanos.

AMEACAS

OPORTUNIDADES

Falta de integracdo do espacgo envolvente;

Falta de iniciativa local;

A possibilidade de uma construgdo idéntica na
zong;

A crise economica.

v Localizagdo e proximidade da Serra da
Estrela;

v Integracdo com o Parque Natural da Serra da
Estrela e associagdo ao turismo de natureza;

v Integracio do conceito de vila termal;

v Construgdo de moradias turisticas na zona
contigua ao complexo;

v Possivel acesso directo a Coimbra,

colocando Unhais da Serra numa situacdo

favoravel geograficamente;

v Projectos na area da sinalética exterior.

Fonte: Elaboragéo Prépria
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5.2.7 Estudo do Caso de Termas de S&o Jorge
5.2.7.1  Apresentacdo

As Termas de S&o Jorge localizam-se em Santa Maria da Feira, a 25 km do Porto, num
ambiente de beleza natural e patrimonial. As Termas de Sao Jorge adoptaram uma
filosofia de prevencdo e promocdo de saude, pelo que foi feito um audacioso projecto de
remodelacdo e ampliacdo, que renovou um edificio com histdria e dotou o espaco de

novas instalagdes, equipamentos e servigos. Na opinido da administracdo da empresa...

“...0 que nos diferencia das outras termas € realmente ter uma agua de
excelente qualidade, ter um balneério que esta totalmente renovado e
que foi pensado numa perspectiva ndo s6 da atraccdo de novos
mercados, novos produtos e de novos segmentos, mas também sempre
com a garantia de qualidade de seguranca e quando nds falamos de
seguranca estamos a falar de uma seguranca ambiental, de uma

seguranga higieno-sanitaria que é essencial em qualquer espaco...”

Para a administracdo o processo de informatizacdo do balneario, para aléem de uma

estratégia inovadora e tecnoldgica, foi uma peca fulcral para o desenvolvimento da

empresa e para a melhoria de toda a gestéo.
“...nds temos todo o processo de gestdo integrada do balneario desde a
prescricdo, venda, marcacdo de tratamentos, mas também o controlo
online dos tratamentos. Isso permite-nos analisar qual € 0 nosso
desfasamento entre a hora prevista do tratamento e a hora de realizacdo e
permite-nos fazer ajustamentos a varios niveis.... Portanto a nossa
promessa é atender as pessoas no horario que lhe propusemos quando se

dirigiram a nos para o fazer...”

As Termas de S&o Jorge conforme a tabela 5 s&o vocacionadas para tratamentos de
problemas musculo-esqueléticos, vias respiratdrias e da pele, tendo um vasto leque de
programas termais, tanto na area do termalismo classico como no sector de bem-estar
termal. De acordo com a administragdo, uma das grandes vantagens deste projecto
termal é o facto de concentrar num Unico sitio, sempre sob vigilancia médica, uma vasta

oferta de tratamentos terapéuticos e de bem-estar, sempre com aguas termais.
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Outra das mais-valias que oferecem estas termas €, segundo a administracéo,

“...a proximidade aos grandes centros urbanos vizinhos, permitindo aos

residentes o acesso facil a tratamentos termais e a programas de saude e

bem-estar, em regime ambulatdrio — no final ou no inicio do dia — sem que

tenham de deixar as suas residéncias por longos periodos de tempo...”

Apesar de ndo serem ainda suficientes, a diversidade de actividades ludicas sugeridas

pela oferta cultural e turistica de Santa Maria da Feira e pelo extenso programa de

animacdo oferecem, aos aquistas uma ocupacdo saudavel e enriquecida dos seus tempos

livres.

5.2.7.2  Andlise SWOT

Para um melhor enquadramento sera apresentada na tabela 12 a analise SWOT feita

com base nos dados recolhidos da entrevista.

Tabela 12 — Analise SWOT das Termas de S&o Jorge

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
v Excelente qualidade da agua; v No decorrer da analise ndo foram detectados
v Balneario totalmente renovado; nenhuns pontos fracos.
v Garantia de qualidade de produtos;
v Equipamentos modernos;
vV Informatizacdo do Balneario;
v Controlo da agug;
vV Seguranga higieno-sanitaria;
v Médicos qualificados;
Vv Pessoal técnico qualificado;
v Programas personalizados, consoante os clientes;
vV Sala de ORL para criangas;
vV Flexibilidade de horarios;
vV Website disponivel em quatro linguas diferentes.

AMEACAS OPORTUNIDADES

v Falta de afirmagdo como destino termal; v Localizacdo geografica;
v Condigdes climatéricas nos meses de frio; v Balneérios de proximidade;
vV Sazonalidade; v Acessibilidades;
v Clonagem do produto. v Doengas respiratorias.

Fonte: Elaboracdo Prépria
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5.2.8 Estudo do Caso de Caldas do Gerés
5.2.8.1 Apresentacdo

As Termas do Gerés localizam-se no Minho, emolduradas pela paisagem do Parque
Natural do Peneda Gerés, constituem um espaco privilegiado de promocdo de salde no

mais amplo e moderno sentido do conceito.

A oferta de diversos tratamentos e programas termais e de bem-estar é complementada
com a natureza envolvente, sendo o local ideal para o repouso activo e férias saudaveis.
As aguas historicamente afamadas pelas suas propriedades terapéuticas, o
enguadramento de uma natureza preservada e o ambiente puro, conjugados com
modernas técnicas temais e a comodidade e qualidade das instalagBes recentemente
remodeladas, permitem hoje as Termas do Gerés marcar uma presenca de destaque no

panorama termal.

5.2.8.2  Anélise SWOT

Na tabela 13 sera apresentada a analise SWOT da empresa, feita com base nos dados

recolhidos da entrevista.

Tabela 13 — Analise SWOT das Caldas do Gerés

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Crescente desenvolvimento ao nivel de spa; V. No decorrer da investigacdo ndo foram
Afluéncia de clientes muito positiva durante a época encontrados pontos fracos.
alta;
v Agua termal Gnica no pais, s6 havendo mais uma na
Europa especializada em figado, vesicula e
hipertensao;
Duas opgcdes de escolha: termalismo cléssico e spa;
v Recursos humanos qualificados.
AMEACAS OPORTUNIDADES
v A estagnacdo da Serra do Gerés; V' Internacionalizagdo e desenvolvimento da
v Isolamento; terapéutica;
v Falta de envolvente; v Localizacdo Geografica (estarmos situados na
v A vila ndo evolui, ndo consegue acompanhar a zona do Geres).
nossa evolucéo;
v Sazonalidade, devido ao local onde estamos
situados;
v Condigdes climatéricas nos meses de frio.

Fonte: Elaboracéo Propria
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5.2.9 Estudo do Caso das Termas de Caldelas
5.2.9.1 Apresentacdo

As termas de Caldelas, envolvidas por uma paisagem verde localizam-se em pleno
coracdo do Minho, no concelno de Amares entre Braga e o Gerés. Segundo a
administracdo...
“...0 gue nds vendemos muito € a pessoa sentir-se sem horario e na oferta
hoteleira havia uma restricdo que ndo fazia sentido, limitar o horério do
pequeno-almogo... Venha para Caldelas descansar e colocar limites do
horario de pequeno almoco, ndo faz sentido...mas também temos de
assegurar o cliente que toma o pequeno almogo cedo...entdo nos temos o
pequeno almoco buffetr até as 10h30 e depois até qualquer hora ha o
pequeno almocgo continental no bar. As coisas tém de estar organizadas,
estruturadas, portanto nos temos esta estratégia para garantir flexibilidade
aos clientes...”
O complexo termal é constituido pelas bicas de agua, balneério e um centro de medicina
fisica e reabilitacdo, tendo como principais vocacdes, para além do bem-estar e combate
ao stress, 0 tratamento de perturbacdes do aparelho digestivo, pele e reumatismo. O
centro de medicina fisica e de reabilitacdo, aberto todo o ano € organicamente
independente da &rea termal, sendo a direccdo técnica exercida por um médico fisiatra,
que para além de apoiar a area termal na aplicacdo dos agentes fisicos como tratamentos
complementares, desenvolve uma actividade autonoma de medicina fisica, com acordo
com o SNS, ADSE e SAMS.

Esta empresa defende que por um lado:
“...0s desafios como o termalismo é a reinvencdo ou o desenvolvimento
do terapéutico, isto €, tem que se desenvolver o sector porque ha
resultados, tem que se apostar na hidrologia médica, para continuar a
desenvolver o terapéutico... Temos muita &gua e boa, mas se ndo investe
nao cresce...”

Por outro:
“...As coisas estdo a mudar porque hd uma apeténcia maior para as
questBes mais sensoriais, ndo muda tanto assim, porque ndo ha estudos

cientificos, o termalismo ndo esta cientificamente provado, enquanto que
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na medicina tradicional ha farmacos, no termalismo ha tratamentos, mas

da resultados que € o que o cliente precisa...”

Neste sentido, nos dias de hoje é importante aceitar o grande desafio que é

segundo a administracao:

“...afirmar-nos como destino turistico, e aqui o turismo de salde tanto

pode dar para o terapéutico, como para o bem-estar, portanto, o conceito

de turismo de salde e bem-estar e o destino turistico podem funcionar

como factor de retorno...”

5.29.2  Analise SWOT

Para uma melhor percepcdo da empresa sera apresentada na tabela 14 a analise SWOT

feita com base nos dados recolhidos da entrevista.

Tabela 14 — Analise SWOT das Termas de Caldelas

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

L L LR

O produto termas;

A agua;

Os resultados obtidos dos tratamentos;

A fidelizacdo dos clientes;

A experiéncia adquirida;

O know-how;

Competéncia dos recursos humanos;

A excelente qualidade da prestacéo de servicos;
Reestruturacéo do balneério;

A flexibilidade de horario.

v A falta de afirmagdo do balnedrio, enquanto,

destino turistico.

AMEACAS

OPORTUNIDADES

A apeténcia que o mercado tem para o sector e
que pode passar de moda;

A poluicdo das aguas;

E preciso desenvolver, alojamento, hotelaria, €

preciso desenvolver toda a envolvente.

v A apeténcia que o mercado tem para o sector;

v Localizagio geogréfica.

Fonte: Elaboragéo Prépria
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5.3. Perspectiva Geral das Entidades

Com o objectivo de ter uma percepcdo melhor dos resultados obtidos e tendo em conta
0 guido de entrevista no anexo B, os resultados foram cruzados. Neste sentido seréo

apresentados por pontos alguns elementos cruciais das entrevistas realizadas.

Conforme pode ser constatado na tabela 15 e na perspectiva de

Mercado/Concorréncia, na area geografica de actuacdo das empresas é de salientar

que todas as termas em estudo a excepg¢do das Termas de Sdo Jorge que apenas actuam
em mercado nacional, j& se estdo a internacionalizar, principalmente para Espanha que

tem uma grande apeténcia para este tipo de produto turistico.

Quanto ao maior concorrente identificado, parece ser as termas de S&o Pedro do Sul,
quer por terem precos acessiveis, quer por terem dois balnearios, quer ainda pelas
caracteristicas da agua que é comum a alguns dos casos aqui estudados. Quando se fala
em diferenciagéo, refere-se Unhais da Serra, que sendo um projecto inovador possui
inimeros aspectos que o diferenciam dos restantes, apesar de existir um conceito
comum que é a qualidade de servigo. Segundo o administrador das termas de Caldelas,

¢ um factor muito importante, na medida em que “...estd provado que os clientes

perdoam qualquer falha de estrutura, mas ndo perdoam uma falha de servico...”.

Quanto as caracteristicas que gostariam de implementar na propria empresa destaca-se a
preferéncia pelo desenvolvimento de uma linha de produtos de cosmética com agua
termal. Muitos administradores gostariam de usar 0s seus proprios produtos nos
balneérios. O conceito comeca a surgir em Portugal, na medida em que as termas de S&o
Pedro do Sul, através de uma parceria com a Universidade do Porto, estdo a desenvolver
uma linha de produtos de cosmética que sera lancado no mercado brevemente. As
Caldas da Felgueira também ja investigaram o conceito e langaram recentemente no
mercado uma linha de produtos com &gua termal. Actualmente é apenas vendido dentro
do hotel e do balneario, mas perspectivam muito em breve, comercializar e promover

este novo produto para o publico em geral.
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ESTANCIAS

TERMAIS

Caldas de
Monchique

Termas de
Alcafache

Caldas da
Felgueira

Termas de

Sao Pedro do

Sul

Termas da
Curia

Tabela 15 — Analise Cruzada do Mercado/Concorréncia

MERCADO /CONCORRENCIA

Area geogréfica de actuacio

Algarve e a nivel Internacional

Espanha.

Todo o pais e Espanha.

Territério Nacional:
Aveiro e Coimbra
Territério Internacional: Espanha

Porto; Lisboa;

Territorio Nacional: Area
metropolitana de Lisboa; Algarve; a
zona de Braga; ha uma distribuigdo
relativa pelo resto do territorio;

A nivel internacional, ainda ndo muito
significativo: Espanha; Franca e
Holanda.

Todo o pais, especificamente, 0s
residentes do concelho da Mealhada,
Anadia; Cantanhede e Agueda; Lisboa
e algumas zonas do Norte;

A nivel internacional Espanha.

Concorrentes

No Bem-Estar toda a zona do
Algarve e Termas de Monfortinho;
No Termal: Sdo Pedro do Sul.
Todas as termas da Regido Déo
LafGes, pela proximidade.

Todas com as mesmas
caracteristicas de agua e indicacdes
terapéuticas: Alcafache; S8o Pedro
do Sul; Caldas da Saude s&o as mais
directas.

Em territério nacional, segundo a
administracdo “...beneficiamos da
maior quota de mercado...” mas 0s
concorrentes directos sdo: Caldas de
Felgueiras; Chaves; Monfortinho e
algumas termas de Espanha.

Sao Pedro do Sul

O que a empresa oferece que a
diferencia dos concorrentes

Uma boa comunicacdo; o conceito
de Vila Termal; a proximidade da
praia.

Tratamentos personalizados;
fidelizacdo de clientes; precos
acessiveis; pioneiros na vinoterapia
Qualidade de servico e de
atendimento _ao _publico; apoio
clinico, algumas terapias muito
especificas; rigor no cumprimento
de horérios; comercializacdo da
primeira linha de produtos de &gua
termal.

Dois balnearios; condicdes fisicas e
equipamentos;  qualidade  das
dguas; A componente geotermia;
Desenvolvimento de uma linha de
produtos de dermo-cosmeética.

Qualidade de servico;
relacionamento com o cliente;
higiene; hidropinia.

Caracteristicas dos concorrentes
gue gostaria de implementar

Uma linha dermo-cosmética.

Um hotel de qualidade; uma melhor
valorizacdo da envolvente.
ndo  existe

Neste  momento

nenhuma.

“...Ndo sdo bem caracteristicas dos
concorrentes, mas um pouco o
estudo do mercado e que também
pode ser uma opgédo para a empresa;
criar um espago no balneario com
uma componente de estética,
negocio social de beleza e bem-estar
onde se incluem produtos dermo-
cosmética, tratamento de pele,
cabeleireiro e fisioterapia”.
Alargamento de produtos a nivel de
estética, inclusivamente criacdo de
uma linha de produtos de cosmética
com a &gua termal; aposta na
promocdo e em estratégias de
comunicagéo.
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ESTANCIAS

TERMAIS

Termas de
Unhais da
Serra

Termas de
S&o Jorge

Caldas do
Gerés

Termas de

Caldelas

MERCADO /CONCORRENCIA

Area geogréfica de actuagao

Mercado nacional;
Mercado internacional:
Alemanha e Holanda.

Espanha;

Area metropolitana do Porto, Santa
Maria da Feira.

Area Metropolitana do Porto, Norte e
area metropolitana de Lisboa e ainda
muito escassamente no mercado
internacional: Espanha.

Portugal de Norte a Sul do pais e
Espanha a nivel internacional.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Concorrentes

A concorréncia ainda ndo €
detectavel neste projecto, mas talvez
Aquapur e algumas Thalasso.

Do ponto de vista do termalismo,
todos os que tém a mesma tipologia
de &gua, nomeadamente: S&o Pedro
do Sul e Chaves.

N&do existe nenhum concorrente
directo porque “...temos um tipo de
tratamento muito especializado e
Unico em Portugal...”.

Duas perspectivas: os farmacos e o
bem-estar.

No bem-estar todos os spas, todos 0s
hotéis com spa, toda a oferta que nédo
a do conceito termal. No terapéutico
dificilmente as termas fazem
concorréncia;

O que a empresa oferece que a
diferencia dos concorrentes

Integracdo da oferta no mesmo
espaco; inovagdo; equipamentos
inovadores, Unicos no pais;
climatizagdo; COMPromisso
ambiental ao ser eco hotel pela ISO
14001; recursos humanos;
gastronomia diferenciada e
inovadora; conceito 100%
wellness; SErvico indoor € outdoor;
integracdo com o parque natural da

Serra da Estrela; Design e
arquitectura; centro ludico
inovador.

A proximidade de influéncia; “...0
facto de termos sido os primeiros a
remodelar 0 balneério...”;
Programas personalizados.
Integracdo de balneério termal e
spa; turismo; a localizagdo no
Gerés, enquanto forte destino
turistico.

Qualidade de servico, um balneério
totalmente remodelado; métodos de
controlo e de higiene constantes;
flexibilidade de horério; uma
empresa com muita tradig&o.

Caracteristicas dos concorrentes
que gostaria de implementar

Este projecto caracteriza-se por ter
sido avaliado e reavaliado tantas
vezes que ndo se conseguem
identificar caracteristicas que se
queiram implementar neste
momento.

Cronométrica termal; passagem de
um estabelecimento termal para
estancia  termal; plano  de
revitalizacdo da envolvente.
Combater a sazonalidade.

Alguma  parte  dos  servicos
standardizados que alguns spas
oferecem; a  estratégia  de
comunicagéo.
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Ao analisar os resultados obtidos no ponto denominado Clientes e na sequéncia da
tabela 16, conclui-se que se esta numa fase de mudanca e de adaptacdo aos novos
segmentos de mercado. Actualmente existe um tipo de publico muito diverso, desde a
crianga até ao idoso. A crianca porque, cada vez mais, padece de problemas de foro
respiratorio. Todos os restantes podem ser por varios motivos, seja por uma questao

terapéutica, seja porque procuram prevenir e combater o stress do dia-a-dia.

No que respeita a estratégia utilizada para fidelizar os clientes, conclui-se que a maioria
das empresas utiliza os descontos, o atendimento aos clientes e a comunicagdo. No
entanto, é a prestacdo de servicos que assume o papel fundamental na fidelizacdo dos
clientes. Nesta andlise importa destacar o caso de Unhais da Serra que possui um
sistema de Customer Relationship Management (CRM) muito bem implementado que
Ihe facilita o acesso a toda a informacdo do cliente. Segundo o administrador da

empresa “...permite-nos conhecer o cliente por dentro e por fora...”.

Quanto a questdo relacionada com as situacdes de crise, neste sector ndo € uma situacéo
comum, no entanto existem por vezes algumas reclamacdes, situacfes muito pontuais,
que sdo tratadas o mais brevemente possivel, sempre com 0 recurso a comunicacao,

seja, por telefone, por e-mail ou pessoalmente.

A anélise da satisfacdo dos clientes é outro factor importante para este tipo de produto,
pelo que todas as empresas o fazem, seja de uma forma regular ou ndo. Consoante a
empresa, tém sempre um questionario de satisfacdo entregue a todos os clientes. Quanto
as caixas de Opinibes, Reclamacdes e Sugestbes (ORS) sdo por vezes colocadas em
sitios estratégicos, para evitar que os clientes se inibam de escrever. Relativamente a
utilizacdo da rede de contactos para se informarem da satisfagdo dos clientes, ndo é uma
situacdo muito comum, mas por vezes acontece. Na zona Norte, por exemplo, alguns
administradores tém reunides pontuais, ndo tanto na perspectiva de constatar a
satisfacdo dos clientes, mas antes com o0 objectivo de trocarem impressdes e debater o

que se passa no sector, desenvolvendo um espirito de cooperacao sectorial.
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ESTANCIAS
TERMAIS

Caldas de
Monchique

Termas de

Alcafache

Caldas da
Felgueira

Termas de

Sao Pedro do

Sul

Clientes por
segmento de
mercado

Termalismo: +50 anos
Bem-Estar:25-60 anos

Reumatologia e
doengas musculo-
esqueléticas: +40
anos;

Vias respiratorias:
desde criangas a
idosos;

Bem-Estar:25-45 anos
Todo o publico, desde
criancas a adultos e
idosos.

Todo o publico desde
criancas a adultos e
idosos.

Tabela 16 — Analise Cruzada dos Clientes

CLIENTES

Estratégia para
fidelizar clientes

Termalismo -
vantagens para  0S
clientes antigos e para
as estadias de longa
duracéo

Bem-Estar -
Promogdes  mensais
divulgadas no website
e na newsletter online.
Descontos; promogoes,
acordos e parcerias
com varias empresas.

“...Tenta-se comunicar
muito com o cliente e

oferecer Servigos
acima das
expectativas, um
Servico de
qualidade...”.

Aposta na qualidade de
Servico.

Como reagem a uma situacéo de
crise

“...Falamos directamente com o
cliente, tentar saber o que aconteceu é
fundamental...”.

Existe o livro de reclamacdes e a folha
de sugestdes e procura-se integrar parte

das sugestbes feitas; “...quando
acontecem situacfes menos positivas
procura-se falar com o cliente

directamente e existe a politica de
tentar detectar clientes conflituosos e
falar com eles...”.

“...Nunca aconteceu, mas quando algo
corre menos bem, tem-se o cuidado de
estar presente e de se encarar a situagao
de frente...”.

“...A empresa é pioneira ao ter o
balneario com certificagdo, no entanto
surgem sempre situacdes menos
positivas, em geral os termalistas tém
acesso ao livro de reclamacdes e essa

Andlise de satisfacdo de clientes

“Sim, através de um questionario
de satisfacdo, onde constam
também as sugestoes e
reclamaces, por norma responde-
se sempre ao cliente de uma forma
personalizada a agradecer a
estadia. A andlise é feita pela
prépria empresa”.

Ja se tem feito, no entanto, por
norma  aproveitam-se  alguns
estudos feitos por estagiarios na
empresa.

Os clientes sdo  auditados
anualmente para tentar analisar a
avaliacdo da satisfacdo.

Sim, através de questionarios em
determinadas alturas, por exemplo
quinzenalmente, e depois € feito
todo o tratamento. Qualquer
situacdo  podera ser sempre

Utiliza a rede de
contactos para se
informar da satisfacdo

de clientes
Sim, “...através da
conversa  com 0s
clientes, por vezes,

exprimem melhor a sua
opinido que através do

questionario de
satisfacdo...”.
Sim, por norma
incentivo 0s colegas a
fazer termas.

N&o, é pouco objectivo,
...“estou muito perto
dos clientes, conheco-o0s
guase a todos...”.

Sim, existe um gabinete
de apoio ao utente que

esta  permanentemente
aberto em que uma ou
duas pessoas em
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ESTANCIAS
TERMAIS

Termas da
Curia

Termas de
Unhais da
Serra

CLIENTES

Clientes por
segmento de
mercado

40 - 60 anos; + 65
(tem  havido um
crescimento de casais
jovens com filhos a
fazer programas de
bem-estar).

Cliente Familia;
Cliente corporate;
Sector etario destes
dois tipos de clientes
35 - 55 anos;

Cliente associado a
salde desde criangas
até aos idosos.

Estratégia para
fidelizar clientes

Né&o existe uma
estratégia, mas
privilegia-se muito na
empresa a simpatia e a
qualidade de servigos,
de atendimento - “...é
por isso que os clientes
voltam...”.

Projecto de CRM que
implica conhecer
melhor o cliente
“...Existe também um
clube de fas, que vai
permitir  ter alguns
privilégios e os cartdes
de fidelizagdo mais
para 0  mercado
corporate...”.

Como reagem a uma situacgéo de
crise

informacdo é tratada, analisada pelo
conselho de administracdo e depois séo
remetidas a Direccdo Regional de
Salde o que obriga a ter um cuidado
mais personalizado...”.

“...Nunca aconteceu, mas a estratégia
passaria por enfrentar, tentar saber o
que aconteceu e justificar. Falar com o
cliente o mais depressa possivel e
resolver a questdo...”.

N&o sdo lineares, mas existe 0 gabinete
de CRP que trata toda a informacédo
diariamente em todos os hotéis da
empresa, relativamente ao que €
considerado as ORS. Ha um tratamento
que é feito, que vai desde o contacto
com o cliente que é feito por SMS, e-
mail ou o contacto directo. Se por
alguma razéo ndo tiver ficado satisfeito
com alguma situacdo, conforme o
problema, a resposta vai desde um
simples agradecimento, até um
agradecimento mais difusivo que pode
ir até a oferta de uma estadia na
préxima visita.

Analise de satisfacao de clientes

melhorada.

Sim, através de inquéritos feitos e
analisados pela empresa.

Sim é feita pelo gabinete de
Comunicacéo e Relagdes Publicas.
Existem guestionarios de
satisfacdo em todas as unidades
hoteleiras: um dentro dos quartos;
uma avaliacdo que é incluida nos
pacotes, que envolvem o0s sub-
contratados, para saber como €
prestado o servico; ha também um
questionario geral sobre o destino,
e é feito todo o tratamento
estatistico internamente.

Utiliza a rede de
contactos para se
informar da satisfacao
de clientes

determinadas alturas do
ano, fazem de relaces
publicas em contacto

com 0s clientes e
procuram auscultar as
opinides.

A rede de contactos é o
feedback entre clientes e
recursos humanos, falam
no hotel das termas, e
nas termas do hotel,
portanto, a informagdo
acaba por se cruzar.

Sim, apesar de ndo ser
sistematico.
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ESTANCIAS Clientes por
TERMAIS segmento de
mercado

Tratamento de vias
respiratérias: desde o
infantil (publico muito
forte) até ao adulto;
Musculo-esquelética:
adultos e idosos.

Termas de
S&0 Jorge

Terapéutico:  40-60
anos
Bem-estar: 26-40
anos

Caldas do
Gerés

Terapéutica:+55 anos;
Bem-estar: + 35 anos.

Termas de
Caldelas

Fonte: Elaboracdo Prépria

Estratégia para
fidelizar clientes

Existe um conjunto de
acgBes que passa por,
ao longo do ano, ir
lembrando o cliente
que as termas existem
e que os clientes séo
especiais.

Sim, utiliza-se  os
descontos de
fidelizacdo e uma boa
prestacao de servicos e
de atendimento.

A estratégia de
comunicagéo.

Como reagem a uma situacgéo de
crise

O factor mais importante é a questao da
informac&o, tenta dar-se o méximo de
informacgéo, regulamentos, e normas na
fase da inscricdo, para evitar que
surjam situacdes aborrecidas.

Tenta-se resolver a situacdo o mais
brevemente possivel para tentar
ultrapassar a crise.

Nunca houve grandes problemas, mas
um dos investimentos iniciais foi em
matéria-prima, como por exemplo,
canalizacBes em inox, para as tubagens
ndo ganharem ferrugem. Quando
acontecem resolvem-se no momento.
“...Ha dois aspectos fundamentais:
guando falhamos é preciso saber
resolver com o cliente, se hd uma falha
€ assumir o que correu mal;
A segunda € aprender
falhas...”.

com aSs

Anadlise de satisfacao de clientes

“..E feito um inquérito de
satisfacdo, recolhidas todas as
sugestoes, e depois é feita a analise
estatistica...”.

Sim, sdo feitos questionarios e a
prépria empresa faz o tratamento
da informacéo;

“...outra estratégia é,
aleatoriamente, ligar para o0s
clientes para saber se estdo a
pensar vir as termas e se ja vieram
se gostaram e costumamos também
fazer maillings anuais a lembrar
gue estamos aqui...”.

Existem os tradicionais inquéritos
de satisfacdo que sa feitos e
analisados pela empresa.

CLIENTES

Utiliza a rede de
contactos para se
informar da satisfacao
de clientes

N&o.

N&o, ligam directamente
ao cliente.

“...Utilizo é um valor
relativo, porque aceito
todas as opinibes dos
meus contactos, mas o
gue me preocupa e o que
pretendo saber é se a
maioria dos clientes
estdo satisfeitos.”
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Quando se fala em Precos, pensa-se hum dos critérios de diferenciacdo, ou de opgéo
para frequentar estas ou aquelas termas. no entanto, neste tipo de produto é integrada a
perspectiva de necessidade e de qualidade, ou seja, ou porque tem de tratar algo e tem
de fazer o tratamento com aquele tipo de agua ou pela qualidade, seja de servico, seja de
todo o conjunto da oferta (a envolvente, diversidade de produtos, etc.). Existem, assim,

inimeras formas de encarar o preco, conforme pode ser visto na tabela 17.

Quanto a determinacdo do preco, é possivel afirmar que apesar de haver empresas que
defendem que o preco € determinado com base nos custos, na concorréncia e no que o
mercado estd disposto a pagar, o conceito comum é que € feito com base na
concorréncia. As Termas de Sdo Pedro do Sul sdo as unicas que referem ser com base

no historico da empresa.

Apesar de existirem ja algumas mudancas, o sector termal € ainda muito afectado pela
sazonalidade, pelo que existem diferentes precos consoante a época termal. No entanto,

as Termas de Unhais da Serra destacam-se por aplicarem uma estratégia diferente.

Existe apenas a época média e alta, sendo que a alta é ao fim-de-semana e a média
durante a semana. O administrador da empresa explica que ndo existe época baixa,
porque “...Quando acabamos a época tradicional de termalismo comeca a época de
Inverno da Serra da Estrela, portanto nunca saimos da época alta, sO durante a

semana...”

A questdo da politica de descontos vai ao encontro das respostas obtidas na questdo das
estratégias de fidelizacdo: existem contrapartidas de diversos tipos, depende da
estratégia defendida pela administracdo. Neste caso, merecem destaque as Termas de
Caldelas que de acordo com a administragdo, ndo utilizam claramente o desconto,
“...porque a politica da empresa € ndo fazer descontos... o desconto facil faz-me
confusdo, € porque o preco ndo € justo...”. Existem descontos em situagfes muito

especificas e acrescenta ainda que ”...para haver desconto tem de haver retorno...”
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ESTANCIAS
TERMAIS

Caldas de
Monchique

Termas de
Alcafache

Caldas da
Felgueira

Termas de
Séo Pedro do
Sul

Termas da
Curia

Termas de
Unhais da
Serra

Termas de
Sao Jorge

Caldas do
Gerés

Tabela 17 — Analise Cruzada do Preco

PRECO

Determinacéo do Preco de venda

Com base na concorréncia, nos custos e no que 0s
clientes estdo dispostos a pagar. Relativamente ao
terapéutico, muitos clientes fazem tratamentos
porque precisam e como 0s tratamentos tém
comparticipacdo médica € obvio que ndo se ganha
muito dinheiro.

Com base na concorréncia.

Com base na concorréncia.

Com base no histérico da empresa.

No terapéutico tem sido com base no que o cliente
esta disposto a pagar, mas ira ser a partir de 2009
com base nos custos; no bem-estar é mais com
base na concorréncia.

Nesta fase inicial foi com base na concorréncia e

Preco por épocas

Em termos de tratamentos médicos e de
tratamentos de spa termal avulso o preco
¢ fixado por épocas. Em termos de
programas de bem-estar néo.

Sim.

Sim, época baixa, média e alta.

Sim.

O prego € feito para o ano inteiro, no
termalismo classico ndo é variavel; em
termos de bem-estar varia consoante as
épocas.

O preco é fixado por fim-de-semana e

com base no que o cliente estd disposto a pagar.
No final de 2009 os precos véao subir
significativamente.

Com base nos custos, na concorréncia e no que 0
cliente esta disposto a pagar.

Primeiro com base nos custos e depois com base
na concorréncia.

durante a semana.

Sim, o precéario esta definido em funcéo
das épocas.

Sim, no hotel o preco é fixado
independentemente das épocas, nas
termas ndo, porque s6 existe época alta.

Politica de descontos

Sim, em termos de tratamentos médicos de forma a
fidelizar os clientes; existem descontos mediante as
estadias serem maiores ou menores e existem também
protocolos com algumas empresas, Seguros e associagoes.

Sim, quando vem um grupo; em situagdes de clientes que

trazem novos clientes, pelo passa-palavra; existem
também protocolos.
Existem acordos contratualizados com  diversas

institui¢des; existem incentivos a quem vem mais do que
uma vez por ano.

Existem descontos com algumas parcerias: utentes das
IPSS; algumas Juntas de Freguesia mediante apresentacao
do cartdo de eleitor.

Existem descontos para as pessoas que Vém mais que uma
vez por ano; existem também protocolos com algumas
instituicdes.

Existem tarifas diferenciadas pelos varios segmentos
(grupos, agéncias, operadores).

Existem protocolos com entidades, seguros de satde, com
algumas associagdes de doentes. Praticam também um
desconto de fidelizagdo, consoante a frequéncia dos
clientes, quanto mais consumirem determinado produto,
maior seré o desconto.

Existem protocolos com algumas empresas.
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ESTANCIAS
TERMAIS

E um misto: com base nos custos, com base na Sim, existe época baixa, média e alta.
Termas de perspectiva de vendas, com base no mercado e
Caldelas com base no que o cliente esta disposto a pagar.

A politica da empresa é ndo aplicar descontos, “o
desconto facil é porque o prego ndo é justo”. No entanto,
existem alguns descontos, mas tem de haver sempre um
motivo, por exemplo, quanto mais consumir na empresa,
maior seré o desconto.

Fonte: Elaboracéo Propria
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Actualmente, o sector termal chega ao mercado pelos mais diversos canais de
Distribuicdo. Como se pode ver na tabela 18 através da relacdo entre a questdo de
venda de produtos para o exterior e a area geografica de actuacdo, conclui-se que ja
existem produtos/servigos vendidos quer para 0 mercado nacional, quer internacional.
Neste sentido, conclui-se que se estd a dar um passo muito importante no sector, ao

internacionalizar este novo produto turistico, principalmente para Espanha.

Os principais canais de distribuicdo sdo os operadores turisticos que assumem um papel
fundamental neste circulo, principalmente no que respeita a internacionalizagdo. As
novas tecnologias — internet, website, e-mail - sao referenciadas pela maior parte das
empresas, que lhes atribuem importantes vantagens como por exemplo a acessibilidade.
O passa-palavra, também muito indicado pelos entrevistados, € um canal bem mais
tradicional, mas ainda muito valorizado e credivel, porque as pessoas que ja viveram
experiéncias em determinado sitio transmitem de uma forma mais clara e sincera todas
as vivéncias aos seus conhecidos. Numa outra perspectiva e para cativar 0s potenciais
clientes, sdo cada vez mais privilegiados os féruns ou comentarios nos websites que Sao
fundamentais na tomada de decisdo. Outro factor importante, e também ja referenciados
por muitas empresas € o facto de se comecar a ver os medicos como um canal de
distribuicdo (podem funcionar como prescritores). Mostra que tem havido uma mudanca
de comportamentos. Até ha bem pouco tempo, os médicos eram encarados como uma
“ameaca” ao sector. Por norma ndo “receitavam” os tratamentos termais, porque ndo ha
investigacdo que sustente os resultados/beneficios dos tratamentos, ao contrario dos
farmacos, cuja utilizacdo é suportada pelos testes realizados cientificamente. Esta

situacdo, esta hoje, cada vez mais, ultrapassada.

Existem protocolos, com vista a facilitar a distribuicdo do produto, com diversas
entidades, mas as que assumem maior destaque nesta investigacdo sdo os operadores e
agéncias de viagem. Uma perspectiva diferente e muito proactiva é a das Termas de Sédo
Jorge que desenvolvem parcerias com empresas como a Associagdo Nacional de
Doentes de Artrite Reumatoide (ANDAR), ndo apenas com 0 objectivo de conceder
descontos, mas de investigacdo, de forma a haver algum retorno para a empresa
“...queremos fazer protocolos com entidades mas onde nos também possamos ter aqui
algum trabalho de investigagdo com determinados tipo de doentes...0S NOSSOS

tratamentos s@o personalizados, variam consoante a patologia de cada termalista”.
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Tabela 18 — Analise Cruzada da Distribuicéo

DISTRIBUICAO

ESTANCIAS
TERMAIS

Os produtos séo vendidos para o exterior

Os produtos termais classicos sdo vendidos apenas no

Canais de distribuicao

Operadores turisticos nacionais e internacionais;

Parcerias

Parcerias com empresas e operadores.

@-16ER6[EN  territdrio nacional; o bem-estar € “exportado” também  Internet; website.
\Y[elalaITes[FA8 para o mercado internacional, nomeadamente para
Espanha.
il Territério  nacional e internacional  também, Consultas médicas; feiras; website. Nao.
Alcafache nomeadamente Espanha.
Caldas da Portugal e Espanha. Operadores. Agéncias; com algumas associagdes.
Felgueira
A empresa € associada da agéncia de promogdo Brochuras em varias linguas; promogdo ao nivel Nao.
1l turistica de Portugal, logo vende em territério nacional da comunicagdo social (televisdo; Radio; jornais);
SELNEELR e 0N | e Internacional. visitas educativas subordinadas ao tema “As
Sul termas de salde e bem-estar”; feiras nacionais e
internacionais.
Portugal na perspectiva do termalismo classico e Operadores; agéncias de viagens. Sim, mais na perspectiva do termalismo
1:lqyESeER  Espanha ao nivel do bem-estar. classico com a Inatel, Multicare; temos
Curia também parcerias com alojamento paralelo
na Curia (hotéis, pensdes...).
1:ldyEse s Nacional e internacional, principalmente Espanha. Operadores com brochuras; passa-palavra. Existem  contratos, protocolos com
Unhais da operadores.

Serra

Termas de
Séo Jorge

Caldas do
Gerés

Termas de
Caldelas
Fonte: Elaboragdo Prépria

Portugal.

Portugal e Espanha, mas ainda muito pouco.

Portugal e Espanha.

Médicos, passa-palavra; investigadores.

Operadores e agéncias.

Estratégia de Comunicacéao; operadores; médicos;
mailling list; passa-palavra.

Existem algumas parcerias, com a ANDAR,
etc.

Sim, protocolos com outras empresas e
entidades.

N&o.
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Na perspectiva da Promocao, e na sequéncia da tabela 19, existem diversas formas de
promover a empresa. Os meios mais tradicionais (feiras, newsletter, brochuras, e-mails,
website, entre outros) sdo partilhados por todos. Quanto aos jornais, revistas, radio e
televisdo, sdo também referenciados nesta anélise. No entanto, € mais numa perspectiva
de publicidade ndo paga (a também designada publicity). Na medida em que existe cada
vez mais uma tendéncia e uma grande apeténcia para o sector de turismo de saude e
bem-estar, o facto por si sO, pode ser a partida noticia, seja porque uma determinada
celebridade visitou as termas, seja porque langaram um novo produto inovador.
Actualmente, as termas sdo noticia por serem um produto com fortes perspectivas de

futuro.

Ainda relativamente aos meios de comunicacao utilizados pelas empresas, destaca-se as
Termas de Unhais da Serra que segundo o administrador utilizaram, numa fase inicial
do projecto um outdoor movel (“...tivemos taxis em Lisboa, durante 15 dias, com
imagens do hotel nas portas laterais de um lado e de outro, depois com um voucher de
oferta ‘entre e ganhe uma estadia gréatis’. Tornamos este projecto proactivo no sentido
em que era 0 chaufer que entregava 0 voucher ao cliente, havia um banner quando ele
se sentava e havia um folheto também sobre o projecto e sobre o nosso grupo e

conseguimos atingir cerca de 50 mil potenciais clientes...”).

O meio de comunica¢do mais ambicionado pelas empresas € a televisao, a ser utilizada
como instrumento publicitario. No entanto, falta a capacidade financeira da parte das
empresas para suportar os avultados custos deste tipo de campanhas. No entanto, o
administrador de Caldelas refere que deve haver uma cooperacdo entre balnearios para
fazer uma promocéo conjunta de forma a ter custos reduzidos e uma maior visibilidade.
Mesmo assim, as empresas tém a preocupacdo de fazer “por serem noticia”, nos varios

meios de comunicacao nacionais e regionais.
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ESTANCIAS
TERMAIS

Caldas de
Monchique

Termas de
Alcafache

Caldas da
Felgueira

Termas de
Sao Pedro do
Sul

Termas da
Curia

Termas de
Unhais da
Serra

Tabela 19 — Andlise Cruzada da Promocgéo

PROMOCAO

Meios de Comunicacao utilizados

Newsletter electronica; e-mails; website.

“...publicity, devido & oferta, sdo procurados;
feiras, website; jornais; internet; “fomos a
empresa que mais investiu em publicidade”.
Newsletter; mailling list; publicidade na
imprensa, website.

Comunicagdo social (publicity, jornais,
revistas, radios) brochuras; campanhas em
outdoor; organizacdo de congressos e de
visitas tematicas as termas.

Feiras nacionais e internacionais, website que
esta a ser renovado.

Rédios, jornais, revistas; outdoor movel

Meios que nao dispde, mas que
gostaria de ter

Brochuras para divulgagdo e
promocdo da empresa; cartdo
cliente.

“...J& utilizamos todos, s6 ndo

utilizamos o SMS e queremos
preparar a nossa pagina para 0S
Personal Digital Assistants (PDA)”.
Trabalhar mais a classe médica;
melhorar o CRM.

A televisdo em horario nobre e
algumas campanhas muito
personalizadas, nomeadamente nos
grandes centros urbanos.

Televisdo e aparecer mais 0s jornais
locais.

Televisdo de uma forma repetitiva e

através de taxis em Lisboa com imagens
laterais do hotel em todas as portas, com
oferta de um voucher de oferta; brochuras;
publicity; website; contacto directo com
médicos, internet; passa-palavra.

continuada.

Razdes porgue néo os tém

O cartdo cliente implica um
grande investimento para que
fique bem formalizado e bem
gerido.

“...apesar de ja haver muitas
pessoas com PDA ainda ndo ha
uma relagdo custo/beneficio, é
um pouco caro...”.

Existem outras prioridades ao
nivel de recursos humanos,
custos, etc..

“O balnedrio s6 atingiu este ano
a sua conclusdo, razdo porque
s6 agora estamos a equacionar
novas promocdes. Trabalha-se
um pouco com  épocas
especificas, porque em época
alta estamos cheios, queremos é
chamar clientes de Dezembro
até Maio”.

Porque é um grande
investimento e existem outras
prioridades.

N&o foi contemplada no plano
de comunicacao.

Fazem alguma coisa para ser
noticia
Sim, toda a assessoria de
imprensa é feita pela empresa.

Sim, apostamos em
programas/produtos inovadores,
que s6 por si sdo noticia e tem
impacto.

Existe um contrato com uma
agéncia de comunicacdo para
fazer a assessoria de imprensa.
“Gostamos de comunicar com a

comunicagéo social,
organizamos ~ congressos e
procuramos trazer
personalidades de nome

nacional. Evidenciamos também
quando temos visitas de
celebridades, divulgamos tudo o
gue é noticia”.

“Procuramos  estar  sempre
presentes em suplementos das
termas e em outras situagoes
que tenham interesse a nivel
global”.

Sim, nesta fase inicial do
projecto, ja se é noticia.
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ESTANCIAS
TERMAIS

Termas de
Séo Jorge

Caldas do
Gerés

Termas de
Caldelas

PROMOCAO

Meios de Comunicagéo utilizados

Marketing directo: via e-mail, SMS, correio;
jornais, revistas especializadas; merchandise;
website; newsletter; “0 gotinhas” - linha de
produtos  direccionados para  criangas;
brochuras.

Mailling list; website; feiras; artigos em
revistas e jornais.

Passa-palavra; website; marketing directo via
e-mail; televisdo, quando os canais vém até a
empresa; colaboragdo no programa “Dr.
Preciso de Ajuda”; jornais e revistas.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Meios que nao dispde, mas que
gostaria de ter

Televisdo corporativa; producdo de
contetidos de qualidade, criatividade
na area do design e ter uma equipa
dindmica para poder trabalhar todo
0 conteudo.
Newsletter, mas estamos a trabalhar
nela e publicidade em televisdo com
uma publicidade sistematica.
A televisdo, mas sozinho &
impossivel, passa muito pela
cooperacdo de alguns balneérios
fazerem uma “promocgdo conjunta
de forma a alavancar e ter outra
visibilidade”.

Razdes porgue néo os tém

Por vezes é uma questdo de

custos, outras vezes €& uma
guestio de timing e de
prioridades.

A televisdo tem muitos custos.

Custos.

Fazem alguma coisa para ser

noticia
“...Sim, elaboramos noticias
que sao divulgadas e

actualizadas no site...”.

“Ndo precisamos de fazer
muito, porque o proprio Gerés

ja é noticia”.
Sim, elaboragdo de press
release e colaboracdo em

determinados programas.
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O Crescimento assume uma grande importancia para a empresa, uma vez gque o sector
estd em desenvolvimento. No entanto este crescimento que se tem vindo a sentir, sé foi
possivel gracas aos acontecimentos que tiveram lugar em duas datas emblemaéticas: (i)
em 2000 quando os balnearios foram considerados elementos turisticos e comegou a
haver financiamento da Unido Europeia; (ii) em 2004 quando saiu a nova legislacéo -
foi de acordo com o Decreto-Lei n.° 142/2004 de 11 de Junho que este sector comecou

também a fazer bem-estar. De acordo com a administracdo de Caldelas “...para
remodelar o balneério termal é fundamental haver financiamento da Unido Europeia e
mais que isso tem que haver um crescimento efectivo de facturagdo. O bem-estar
possibilita um crescimento de facturacdo porque é uma area de negdcio que ndo existia
e que estd a crescer, tem uma apeténcia grande, garantindo assim a sustentabilidade

economica do alojamento existente e € uma grande oportunidade para o pais...”.

Na generalidade, e conforme pode ser constatado na tabela 20, a excep¢do das Termas
de Unhais da Serra que € um projecto muito recente, mas que perspectiva vir a crescer,
todos os casos estudados nesta investigacdo responderam que o crescimento € positivo,
sendo o decréscimo do terapéutico compensado gradualmente pelo crescimento do bem-
estar. HA que destacar as Termas de Alcafache que tém crescido significativamente

devido ao lancamento de produtos inovadores no mercado.

Quanto a questdo de trabalhar novos mercados, algumas empresas perspectivam atingir

0 mercado alemédo, inglés, belga e holandés. Noutra perspectiva, ndo menos importante,

procuram-se trabalhar, também, novos segmentos de mercado, nomeadamente,
gravidas, puérperas e homens. Estes constituem alguns dos produtos a implementar no
futuro em determinadas termas. Existem alguns projectos em desenvolvimento, mas que
se mantem em sigilo. No entanto, a criacdo de uma linha de produtos de cosmética; a
renovacdo dos balnearios com destaque para a divisdo do espaco (uma area para o bem-
estar e outra para o terapéutico); a recuperacao de alguns edificios; a investigacao e até
mesmo a revitalizagdo de toda a envolvente, nomeadamente a criagdo de moradias
turisticas para diversificar e aumentar a oferta, sdo algumas das metas a atingir no futuro
para estas empresas. Para isso € necessario ter em conta factores como 0s custos, a
inovacao e a percepgédo que se tem no mercado e, obviamente, adaptar a cada situagao

0S recursos humanos necessarios.
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Tabela 20 — Analise Cruzada do Crescimento da Empresa

CRESCIMENTO

ESTANCIAS
TERMAIS

Caldas de

Crescimento da empresa

Tem-se crescido muito desde
2005, principalmente no bem-

Trabalhar novos mercados

Sim, a nivel internacional e no
territério nacional “temos novas

Produtos/Projectos a implementar no
futuro

Cartdo cliente; criar um spa num
edificio que era um antigo balneario;

Factores a ter
em conta

O investimento e
as tendéncias do

Necessidades de
novas contratacdes

Este sector é um
pouco sazonal e cada

> estar, no termalismo nem tanto, propostas para mercados mais criar dois balneérios (um mercado. vez mais se trabalha
MEWEICIEE a6 3 soma é positiva. especificos: mercado sénior”. especificamente para termalismo e com fireelancers.
outro sé para spa).
“De ha 10 anos para ca houve Enquanto as companhias de *“...Existem projectos de baixo custo A localizacdo; o  Sim.

Termas de
Alcafache

um crescimento significativo,
passamos de 200 mil euros para
um milhdo e 200 mil, mudando
também o posicionamento do
ranking, quer do termalismo
cléssico, quer do bem-estar”.

seguros ndo apostarem no sector
termal é dificil trabalhar novos
mercados.

para o cliente que vamos implementar e
ser pioneiros... € um produto de bem-
estar, de lazer, e que vai ser importante
como imagem, como relagcdo, como
desenvolvimento, atraindo para ca,
espero, milhares de pessoas, por isso
vai ser um produto dessa ordem...”

ambiente; 0
PDM de Viseu; a
ocupacao do
solo.

“A empresa ajusta-se ao E preciso trabalhar melhor os Criar uma nova éarea e diferente de spa; A inovagdo, a Em principio n&o.
mercado, estd um pouco como actuais, no entanto, “no bem- estdo a ser estudados novos projectos adequacdo  dos
0s outros balnedrios, em estar estamos a fazer coisas visiveis para 0 mercado, produtos ao
crescimento no turismo de salide muito especificas para atingir nomeadamente: adicionar uns mercado.
0=1ERLERS e bem-estar e a perder cerca de novos mercados (tratamentos tratamentos novos as vias respiratorias,
Felgueira 5% no terapéutico. Mas € anti-celuliticos; reafirmantes, “pretendemos crescer na area de novos
positivo”. etc.)”. produtos, inovar, experimentar coisas
diferentes. Quanto mais terapias
tivermos, mais personalizagéo
poderemos ter.”
“Temos objectivos anuais a “Sim, cada vez mais é preciso A dermo-cosmética serd colocada no Criar parcerias Sim, a empresa cada
cumprir,  relativamente  ao internacionalizar, Espanha e mercado no ano de 2009; “pretendemos fortes com vez que langa novos

Termas de
Sao Pedro do
Sul

crescimento de termalistas nas
termas, e a partida pretende-se
cumprir”.

Alemanha séo 0s paises em que
estamos a apostar”.

investigar e criar novos produtos para
além destes ja consolidados; depois
temos outros projectos em carteira
relacionados com a agua termal mas
que derivam um pouco da iniciativa
privada em termos de parcerias, porque

capacidade  de
inovacdo e tentar
internacionalizar
0 sector.

produtos, tem que
pensar que 0S recursos
humanos devem ser
sempre melhorados e

adaptados a estrutura
do negécio.
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ESTANCIAS
TERMAIS

Termas da
Curia

Termas de
Unhais da
Serra

Termas de
Séo Jorge

CRESCIMENTO

Crescimento da empresa

“...a partir de 2002 houve um
crescimento _ significativo no

Trabalhar novos mercados

Apeténcia cliente

Alemao.

para 0

bem-estar que veio equilibrar o
nimero total de clientes nas
termas, apesar de se ir notando
um decréscimo no terapéutico.
No entanto, é preciso registar
que ha cada vez menos pessoas a
ficarem alojadas no hotel, logo
h& menos facturagéo...”.

O projecto vai ser sustentado
pela dindmica do prdprio
projecto, “...a vertente da saude
e do corporate vai ter uma
realidade muito grande...”

A vantagem de ter o sistema
informatizado permite perceber
0 crescimento da empresa ao
pormenor.

Holanda, Alemanha, Bélgica e
Espanha que ja esta
implementado, sdo mercados
gue ja tém alguma apeténcia
para este tipo de produto.

Novos mercados numa
perspectiva de procuras
diferentes, como: alguns
programas  especificos  de

componente respiratdria; depois
temos as gravidas, puérperas,
sdo mercados que ndo ha muita
oferta. “...As termas tém que
passar por um processo de
credibilizacdo das suas vocagdes
terapéuticas e ir ao encontro das

Produtos/Projectos a implementar no
futuro

a nossa perspectiva € o novo balneério
termal o chamado P6lo do Vau que tem
outra nascente termal; para além do
Hotel e de um centro aquatico...”.
Recuperar o edificio, recuperar o
balneario antigo; limpeza do lago;
criagdo de novos produtos para oS
residentes e para 0s que estdo na
proximidade geografica.

Projectos na 4area de investigagdo
gastronémica; um outro projecto na
area da sinalética, sinalizacdo de
percursos para profissionalizar o
turismo natureza e também algumas
construgdes de moradias turisticas, na
area contigua do complexo,
possibilitando outro tipo de alojamento.
Novos programas inovadores;
revitalizacdo da envolvente,

Factores a ter

em conta
Os custos, a
viabilidade dos
produtos.
Poder de
compra,
avaliacdo das

tendéncias do
mercado.

Percepcéo do
mercado e as
novas
tendéncias.

Necessidades de
novas contratacgdes

Sim, porque a faixa
etaria das empregadas
também j& comeca a
ser elevada.

Sim, mas sdo
marginais.
Consoante as

necessidades que vao

surgindo.

Universidade da Beira Interior 95




Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de Saude e Bem-Estar

ESTANCIAS
TERMAIS

Caldas do
Gerés

Termas de
Caldelas

CRESCIMENTO

Crescimento da empresa

“Em termos de facturacdo o
crescimento tem sido grande, em
termos do termalismo € que tem
vindo a reduzir, no entanto,
avizinham-se tempos dificeis”.

O crescimento tem-se sentido
todos os anos, no entanto, baixou
0 terapéutico em ndmeros e o
bem-estar cresceu.

Fonte: Elaboracéo Propria

Trabalhar novos mercados

novas tendéncias, ndo s6 as do
mercado turistico. E perceber
claramente quais sdo as novas
areas de doenca e as novas areas
de preocupacdo. Temos que criar
produtos que vdo ao encontro
das realidades”.

Tendo em conta alguns projectos

futuros entre o0s quais a
renovagdo da vila termal,
pretende-se ~ atingir  novos

mercados da Europa, o dos
paises nordicos.

Acima de tudo € preciso crescer
e trabalhar o mercado portugués,
depois pretende-se trabalhar
melhor o mercado Espanhol que
tem apeténcia para a oferta
portuguesa; o mercado inglés,
holandés e alemdo porque tém
uma apeténcia para o turismo de
natureza, no entanto, ainda
temos de trabalhar na renovagédo
do hotel e passar de 3 para 4
estrelas.

Produtos/Projectos a implementar no
futuro

Reformular o hotel, passar de 3 para 4
estrelas; renovar a vila termal; produtos
inovadores tanto no spa como no hotel.

Remodelar o hotel para 4 estrelas;
Desenvolver a estética e a terapéutica,
através da investigacdo em parceria
com universidades;

Desenvolver uma linha de actividade
fisica “...no &mbito da oferta termal,
ginasio, a  estética com  ©0S
emagrecimentos, as peles; ponderamos
promover uma linha de produtos com
agua termal, para utilizar em tudo o que
envolve as termas...”.

Factores a ter
em conta

Preco, definicéo
do publico-alvo a
atingir, “...o0 que
vamos fazer e
para quem”.

Investimento
versus retorno.

Necessidades de
novas contratacgdes

Sim, “...todos os anos
vamos recrutar pessoal
qualificado fora...”.

Todos 0s anos se
contratam pessoas
novas, com diferentes
aptiddes, ha sempre
uma renovacao
gradual.
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Por ultimo, apresenta-se a analise cruzada da Orientacdo Empreendedora (tabela 21),

que procura evidenciar se as empresas em estudo sdo empreendedoras ou ndo. A
orientagdo empreendedora € um constructo unidimensional, constituido por trés sub-
constructos: tendéncia para a inovagdo, orientacdo proactiva e propensao para assumir
riscos. Assim, conclui-se que apesar da existéncia de alguns receios, e de 0 marketing
ser ainda muito limitado, todas as empresas aqui estudadas, sem excepcdo, procuram
inovar. No entanto, preferem dar pequenos passos e seguros, visto que o financiamento

das empresas é escasso.

Ao fazer a anélise cruzada das empresas, foram detectadas algumas insegurancas, por
parte dos gestores e quando se fala em empreender ndo se pode ter receios. Esta atitude
é tolerada, tendo em conta a opinido do administrador da Termas de Caldelas, ao
afirmar que Portugal estd atrasado 15 anos no desenvolvimento deste sector, face por
exemplo a Espanha. Assim, é urgente utilizar uma estratégia de benchmarking e ver o
que os outros fazem de melhor e tentar adaptar a Portugal as boas praticas. Esta € a
estratégia que muitos dos entrevistados pretendem seguir. Portanto é possivel afirmar

que na generalidade, as empresas pretendem seguir o caminho do empreendedorismo.

Neste momento as empresas analisadas empreendem através de pequenos passos, mas
seguros, seja através de lancamento de novos produtos ou servicos, da informatizacao
do balneério, do langamento de uma linha de produtos com agua termal portuguesa ou
através de projectos arrojados com estratégias inovadoras e produtos diferenciados.
Existem muitas estratégias a seguir em Portugal. Por um lado apostar na ligacdo a
investigacdo, atraves de parcerias com centros de investigagdo e universidades, para
suportar os estudos cientificos da qualidade das aguas e dos seus tratamentos. Por outro
lado, é necessario haver sempre uma forte ligacdo entre os dois conceitos, o terapéutico
e 0 bem-estar, porque apesar de o bem-estar ter uma forte apeténcia no mercado, de
acordo com a administragdo das Termas de S&o Jorge “...é o terapéutico que nos
diferencia e é o terapéutico que vai continuar porque ndo é moda. Se soubermos fazer as
coisas em condicdes e continuarmos a ter uma boa agua, o terapéutico vai continuar

como continuou até aos nossos dias...”.
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ESTANCIAS
TERMAIS

Caldas de
Monchique

Termas de
Alcafache

Produtos
considerados
mais
importantes:
gue a empresa
jatemou
pretende vir a
implementar

Obviamente  0s
produtos que a
empresa ja tem, é
preciso valoriza-
los.

O que vamos
implementar no
futuro, visto que
¢ importante para
a empresa sob o0
ponto de vista de
chamar atengéo a
nivel  nacional

Tabela 21 — Analise Cruzada da Orientacdo Empreendedora

Produtos lancados
nos ultimos anos

Vinoterapia: uma
forte aposta no bem-
estar; lancamento de
um programa de
alerta para uma vida
saudavel em parceria
com um nutricionista;
uma forte aposta nas
criangas, através da
criacdo de programas
familiares.

Tratamentos de
termalismo  cléssico,
a vinoterapia, varios
produtos que Vvao
aparecendo no
mercado e que sdo
adoptados as termas.

Produto novo —
S80 0s primeiros a
lancar ou esperam
gue seja testado no

mercado
“...Depende do
investimento  que
vamos fazer, se

virmos que vale a
pena, arriscamos”.

“No6s tentamos ser
0S_primeiros, e ja
fomos os primeiros
a nivel mundial a
utilizar as
‘pindas’”.

Tendem a evitar
guerras com a
concorréncia ou
preferem ganhar
guota de mercado

“...na vertente
termalismo néo
pretendo criar qualquer
tipo de guerra ou
‘roubar’ qualquer tipo
de quota de mercado,
na vertente de bem-
estar os clientes gostam
de experimentar e as
termas estdo agora a
renascer... obviamente
que ndo me importo
que as pessoas que
estdo em outros hotéis
venham experimentar
porque nNOS  NOSSOS
podem conciliar tudo”.
“No sector termal, ndo
Somos um genérico, é

dificil haver
concorréncia  directa,
como um produto

normal no mercado que
vai invadir o mercado
dos outros, aqui € um

Projectos seguros
com menos
rentabilidades ou de
alto risco com
possibilidades de
rentabilidades mais
elevadas

Nenhum gestor
investe num projecto
de alto risco por
investir, tem de haver
sempre garantias para
se poder investir.
“...Se tivéssemos um
bom fundo de maneio
que nos permitisse
fazer esse projecto
sem alterar a
tesouraria, com
certeza que
arriscariamos”.

Quando se pensa num
projecto, “...muitas
vezes ndo pensamos
se é de alto risco ou
se vai ser rentavel,
pensamos sim em
como o rentabilizar
da melhor forma e

Explorar o
mercado através
de pequenos passos
mas seguros ou Sao
necessarias acgdes
arrojadas de
grande impacto

Pequenos  passos,
mas seguros foi
assim que se

conseguiu obter o0s
que se tem hoje,
“tinhamos um
verdadeiro balneario
€ a pouco e pouco
conseguimos

transforma-lo numa
spa termal...”.

“Tem as duas
vertentes, quando 0s
projectos séo
arrojados, pensados
com uma
determinada

caracteristica  para

um determinado

ORIENTACAO EMPREENDEDORA

Consequéncias
de um projecto
falhar

Depende do
investimento

que for feito no
projecto  “...se
eu investir tudo,
tenho tudo a

perder”.

Faléncia, é por
essa razao que
“...pensamos
para ndo pér em
risco o global, o
projecto  que
vamos
desenvolver ndo
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ESTANCIAS
TERMAIS

Caldas da
Felgueira

ORIENTACAO EMPREENDEDORA

Produtos
considerados
mais
importantes:
gue a empresa
jatemou
pretende vir a
implementar

para uma coisa
que ndo existe.

“Em 2007
langamos cerca
de uns 20
produtos novos,
neste momento
ainda ha coisas
para fazer, mas

ja ndo tém a

relevéncia  que
tiveram no ano
passado.
Portanto, eu
acredito que
estes novos
produtos s8o
determinantes
para 0
crescimento  da
empresa”.

Produtos langados
nos ultimos anos

Tudo o que € area de
bem-estar, separam o
terapéutico do bem-
estar.

“...Acabamos de
langar no mercado
portugués quatro
produtos a base da
agua termal das
Caldas da Felgueira.
Estes produtos sé&o
inéditos no nosso
pais, j& que sdo o0s
primeiros cremes e
tonico de beleza a
serem fabricados com
agua termal
portuguesa.”

Produto novo —
S80 0S primeiros a
langar ou esperam
gue seja testado no

mercado

Se o produto for
adequado “eu sou 0

primeiro,  sempre
fui, apesar de ndo
ser em algumas

coisas, mas procuro
sempre fazer coisas
novas...”.

Tendem a evitar
guerras com a
concorréncia ou
preferem ganhar
quota de mercado

pouco diferente...” A
empresa, assume,
portanto, uma atitude
pacifica.

“Eu ndo me preocupo
com a concorréncia,
estou atento a
concorréncia mas nao
ando a procurar
conquistar quota de
mercado, cada um tem
0 seu mercado, as suas
linhas de orientacdo”.

Projectos seguros
com menos
rentabilidades ou de
alto risco com
possibilidades de
rentabilidades mais
elevadas

como vamos
recuperar 0
investimento. Prefiro
projectos de alto risco
mas com uma gestdo

Explorar o
mercado através
de pequenos passos
mas Seguros ou sao
necessarias acgdes
arrojadas de
grande impacto

mercado, depende
um pouco de toda a
estrutura financeira,
mas vale muito a
pena _apostar em

bem organizada”.

E preciso dar passos
seguros, quanto ao
risco do negdcio,
deve ser ponderado
pelos accionistas.
“...Inovamos e
arriscamos mas com
adesdo a realidade”.

projectos arrojados”.
“...Nem uma coisa
nem outra, nem
elas sdo exclusivas,
quando se pensa em
aplicar alguns
milhdes de euros
num balneério é um
grande passo, mas
tem de ser medido,
tem de ser
analisado 0
mercado. Temos de
ser realistas, temos
de dar grandes
passos, mas as
vezes fazem-se de
pequenas coisas”.

Consequéncias
de um projecto
falhar

esta ligado a
mesma
empresa”.

“Conforme o
investimento,

mas se ao
langar um
projecto de
grande
investimento,
ndo digo

‘faradnicos’,
mas quase, as
decistes
pagam-se”.
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ORIENTACAO EMPREENDEDORA

ESTANCIAS
TERMAIS

Termas de
Sao Pedro do
Sul
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ESTANCIAS
TERMAIS

Termas da
Curia

Termas de
Unhais da
Serra

ORIENTACAO EMPREENDEDORA

Produtos
considerados
mais
importantes:
gue a empresa
jatemou
pretende vir a
implementar

Sem dlvida os
que a empresa ja
tem.

Empreendedoris
mo é a inovacdo
sistematica.

“...tem de ser o
gue estamos a
pensar fazer no
futuro, se
mantivermos a
oferta como esta
nao nos safamos.

Mesmo um
projecto que
predomine

durante  algum
tempo, mas
temos de recorrer

a inovacdo”.

Produtos langados
nos ultimos anos

A estética em 2004.

O projecto do H2otel
foi aberto ao publico
no final de 2008 e
inclui um leque de
Servigos e de
produtos inovadores,
um__projecto muito

arrojado; houve
também uma

intencdo de abarcar
territorialmente, o
destino. A empresa
teve a ambicdo de

contornar e tentar
afirmar o destino,
com uma oferta
diferenciada, muito
segmentada.

Produto novo —
S80 0S primeiros a
langar ou esperam
gue seja testado no

mercado

“Em 2004 fomos 0s
primeiros, agora se
alguém avangar
primeiro, gostamos
de saber a opinido,

quer do cliente,
quer da empresa”.
Através da

estratégia  definida
pela empresa como
fundamental e do
recurso ao
benchmarking, leva
a que quando as
coisas aparecem no

mercado,  “...nds
tentemos
implementa-las
logo, e sejamos
mais rapido que a
concorréncia, a

nossa logica é um
bocado sempre
essa”.

Tendem a evitar
guerras com a
concorréncia ou
preferem ganhar
quota de mercado

“N&o queremos guerras
com a concorréncia,
mas claro que
queremos ganhar-lhes

Projectos seguros
com menos
rentabilidades ou de
alto risco com
possibilidades de
rentabilidades mais

elevadas
Primeiro estd a
seguranca

“...tentamos sempre
que o produto seja o

Explorar o
mercado através
de pequenos passos
mas Seguros ou sao
necessarias acgdes
arrojadas de
grande impacto

Pequenos
mas seguros

passos

quota de mercado, mas mais rentavel

de uma forma possivel”.

saudavel”.

“Ndo entramos em Projectos mais Accles arrojadas e
guerra com a seguros e com de grande impacto,
concorréncia, nem menores “...jogamos
baixamos precos nem rentabilidades. “...0 politicamente  no
nada, para ganhar H2hotel € um que € correcto,
quota de mercado nés  projecto de arriscamos no
entramos na medida da  rentabilidades a grande impacto, no
qualidade”. longo prazo, ainda gue é arrojado”.

mais seguro porque &

um  projecto  de
tentacéo, é
claramente um

projecto que estara
provado que ndo esta
ultrapassado, acaba
por se consolidar
como um complexo
de montanha”.

Consequéncias
de um projecto
falhar

Afecta toda a
estrutura da
empresa em
termos de
facturacdo e de
recursos
humanos.
“Fica afectada
sobretudo a
imagem do
grupo, em todas
as  vertentes,
sobretudo
porque €& um
grupo que néo
esta habituado a
falhar”.
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ESTANCIAS
TERMAIS

Termas de
Sao Jorge

Produtos
considerados
mais
importantes:
gue a empresa
jatemou
pretende vir a
implementar

Estdo
interligados,
“...0 importante
€ procurar novos

produtos sem
descurar 0s
existentes...”

“...quando  se

langa um produto
novo tem que ser
consistente,
inovador e
acrescentar
valor...”.

Produtos langados
nos ultimos anos

Os produtos na area
de promocdo de
saude.

Produto novo —
S80 0S primeiros a
langar ou esperam
gue seja testado no

mercado

“...0 gue acontece
normalmente é que
as proprias termas
desenham o0s seus
produtos...Por

vezes pode haver a
absorcdo de uma

tendéncia, mas o
produto acaba
sempre  por  ser
muito  especifico,
mesmo entre
balnearios, porque
as realidades séo
comuns...A

posicdo da empresa
€ ndo optar por essa
estratégia e tentar
procurar  produtos
que ndo estejam
ainda  explorados
por ninguém, a
melhor forma é nos
préprios

trabalharmos 0S
nossos produtos e
ndo ir absorver os

Nem

ganhar
mercado, “...a aposta é
claramente atrair 0s
clientes que ainda ndo
fazem
fazer e que dentro, do
sector,
nas nossas.”

Tendem a evitar
guerras com a
concorréncia ou
preferem ganhar
quota de mercado

guerras, nem
quota  de

termas  para

venham fazer

Projectos seguros
com menos
rentabilidades ou de
alto risco com
possibilidades de
rentabilidades mais
elevadas

“Gosto da parte mais
seguros...apesar de
ver no risco um
desafio...quem esta
nos balnearios tem
uma responsabilidade
muito grande que é
nunca deixar que
neste momento da
vida do balneério, se
descure toda uma
imagem, uma
notoriedade que o
balneario tem ha
centena de anos...”.

Explorar o
mercado através
de pequenos passos
mas Seguros ou sao
necessarias acgdes
arrojadas de
grande impacto

E necessario dividir
“..do ponto de
vista individual

devemos dar passos
seguros, do ponto
de vista do sector
temos que  ser
arrojados...para

provocar o sector”.

ORIENTACAO EMPREENDEDORA

Consequéncias
de um projecto

falhar
Todas as
accgoes,
produtos  tém

que ter um
plano e todos os
planos tém um

plano de
contingéncia,
“...ninguém ¢é

louco de meter
um produto no

mercado  sem
primeiro ser
testado...é

sempre possivel
falhar, mas nao
faz sentido...”.
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ESTANCIAS

TERMAIS

Caldas do
Gerés

Termas de
Caldelas

Produtos
considerados
mais
importantes:
gue a empresa
jatemou
pretende vir a
implementar

“Neste momento
sdo0 0s produtos
/servicos que
temos,  porque
foi tudo lancado
ha bem pouco
tempo...”

Os que pretende
vir a lancar.

Produtos langados
nos ultimos anos

Tudo o que é
produtos de spa.

A parte de bem-estar;
0s programas de
emagrecimento; parte
das actividades
envolventes;

contratacdo de uma
empresa exterior, nas
actividades da

Produto novo —
S80 0S primeiros a
langar ou esperam
gue seja testado no

mercado

produtos do
mercado, acaba por
Ser um pouco essa a

nossa perspectiva”.
“...Néo temos
nenhum  exemplo

que tenhamos sido
nos, a nossa postura
é mais de
esperar....As nossas
sdo termas e spa,
misturamos ao
contrario das
restantes termas.

“...temos que medir
sempre o grau de

risco ou
investimento versus
retorno, se estamos
a falar de projectos
que o0 risco €
maior... temos que

Tendem a evitar
guerras com a
concorréncia ou
preferem ganhar
quota de mercado

“Tentamos ganhar
quota de mercado aos
outros, sem fazer
politicas agressivas, até
porque o sector termal,
ainda é relativamente
pequeno...”.

“...no turismo de saude
e bem-estar procuro
ganhar  quota  de
mercado, no termal, se
a concorréncia forem
outras termas, nao
procuro, porque para
mim € uma guerra

Projectos seguros
com menos
rentabilidades ou de
alto risco com
possibilidades de
rentabilidades mais
elevadas

“Preferimos
desenvolver
projectos mais
Seguros com menor
rentabilidade. Porque
€ um alto risco, e
porque também néo
tenho perfil de alto
risco, € a perspectiva
da administracao”.

A atitude “...tem a ver
com o Vvolume de

investimento  versus
retorno, ninguém
gosta  de  perder

dinheiro. N&s temos
muita coisa para fazer,
e que o

retorno é

Explorar o
mercado através
de pequenos passos
mas Seguros ou sao
necessarias acgdes
arrojadas de
grande impacto

“Nunca tivemos
nenhuma accao
arrojada e de grande
impacto,  portanto

ndo sei qual seria o
resultado, até
porque estamos
limitados a um

espaco. Ndo sei se
os outros tendo, se
terdo
resultados, mas
espera-se que sim €
bom para todos”.

As duas opcdes de

bons

estratégia sdo

validas, depende do
projecto, “...se €
um hotel tenho que
fazer um

investimento maior

e ali tenho um

ORIENTACAO EMPREENDEDORA

Consequéncias
de um projecto
falhar

Sem davida
..."prejuizos, a
imagem, o valor
da empresa, 0
patrimoénio”.

Depende do
investimento,

pode fechar a
empresa, ou

entdo arranjar
um produto
para poder
compensar.
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Produtos
considerados
mais
importantes:
gue a empresa
jatemou
pretende vir a
implementar

ESTANCIAS
TERMAIS

Fonte: Elaboragdo Prépria

Produtos langados
nos ultimos anos

envolvente.

Produto novo —
S80 0S primeiros a
lancar ou esperam
gue seja testado no

mercado

ver melhor 0
retorno... nesta area
estamos  atrasados
na Europa e para
isso temos que ver o
que ha I4 fora. Eu
nao vou
implementar 0 meu
dinheiro em nada
que ainda nédo tenha
sido testado”.

Tendem a evitar
guerras com a
concorréncia ou
preferem ganhar
guota de mercado

Projectos seguros
com menos
rentabilidades ou de
alto risco com
possibilidades de
rentabilidades mais
elevadas

perdida... Vale a pena garantido, podemos ter

ir buscar pessoas que ja& mais  ou
tempo...”.

estdo a consumir bem-
estar mas fora do ciclo
termal”.

menos

Explorar o
mercado através
de pequenos passos
mas Seguros ou sao
necessarias acgdes
arrojadas de
grande impacto

segmento de
mercado diferente.
H& muitas opcdes
validas”.

ORIENTACAO EMPREENDEDORA

Consequéncias
de um projecto
falhar
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5.4. Analise do Modelo Conceptual Proposto

No contexto da presente investigagdo, e com base na pesquisa efectuada e nos resultados,
surge 0 modelo conceptual, onde é possivel identificar as dimensdes da estratégia que
poderdo reflectir as praticas de mudanca, 0s processos, 0s métodos organizacionais e 0s
estilos de tomada de decisdo que as empresas deveriam utilizar, e que poderédo influenciar

provavelmente o seu crescimento e o seu desempenho no novo paradigma termal.

O modelo proposto na figura 16, surge como resposta as duas questdes de investigacdo
colocadas no ponto 1.3, relacionando a orientacdo empreendedora e 0 marketing nas
empresas portuguesas do sector de turismo de turismo de satde e bem-estar, de forma a

tentar projectar de uma forma empreendedora um novo e sustentado produto turistico.

Figura 16 — Proposta de Modelo de Projeccao do Turismo de Saude e Bem-

estar

| |
Termalismo :@ l

/ ﬂ Termoludismo Empreendedorismo
spa

——

Satde e
\ Talassoterapia @ T
I

<4—

Bem-Estar

\A A4

Marketing

Cooperacéo
Intersectorial

Fonte: Elaboracdo Prépria

Portugal possui uma grande dimensédo de costa, logo, segundo Ramos (2005b), através do
aproveitamento da dgua do mar e dos produtos marinhos para terapias e bem-estar, faz todo
0 sentido inserir o conceito de talassoterapia no sector de turismo de salude e bem-estar.
Com uma forte riqueza e muita diversidade, tudo indica que se esta a actuar no caminho da

diferenciagéo.
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Assim, faz todo o sentido a associag@o do termalismo e da talassoterapia ao spa, incluindo o
termoludismo e o taludismo e recorrendo ao espirito de cooperacdo intra-sectorial e
intersectorial. A nivel intra-sectorial deve haver cooperacdo entre todas as termas e centros
de talassoterapia de forma a rentabilizar o sector, evitando uma concorréncia
excessivamente agressiva, porque o que importa € manter o turista dentro do conceito

termal e da talassoterapia.

Devido ao facto de existirem bastantes termas na zona Norte e Centro do pais, poderia
haver uma cooperacdo geografica e haver um responsavel em cada regido que organizasse
reunides pontualmente, de forma a promover a cooperacdo a nivel nacional. Quanto a
cooperacdo intersectorial, para se poder acolher todo o tipo de turistas tem de haver uma
estrutura muito bem organizada que inclua oferta hoteleira, restauracdo, actividade de
outdoor, entre outras, pelo que nesta perspectiva deve haver uma ligacdo as entidades

externas as estancias termais.

No entanto, a cooperacdo ndo é suficiente para projectar este novo sector que tem tanta
apeténcia no mercado, quer nacional, quer internacional. Com o0 recurso ao
empreendedorismo, atraves de pressupostos de orientacdo empreendedora e através de uma
boa estratégia de marketing, as empresas poderdo conseguir sustentar o conceito quer com
qualidade, quer com inovagdo, mas acima de tudo com diferenciacdo, existindo assim a
possibilidade de conquistar os mercados ambicionados — Alemanha, Bélgica, Inglaterra e

Holanda para o novo sector de Turismo de Saude e Bem-estar.
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5.5. Conclusao

Sendo Portugal um dos paises mais ricos em aguas mineromedicinais e havendo a
tendéncia futura para a mudanca, renovacao/remodelacdo e actualizacdo das estancias
termais nacionais, torna-se imprescindivel uma "ida a banhos", para retemperar forcas e

encontrar o equilibrio.

Neste sentido, ha que ter em consideracdo que a medicina termal ndo pode ser reduzida
a componente terapéutica. H& que abrangé-la e incuti-la tanto a nivel de prevencao,
como a nivel da promocéo de saude, reabilitacdo, qualidade de vida e mesmo recreacdo/

aspectos ludicos.

O conceito esta claramente a mudar. O termalismo estava assente na doenca e neste
momento esta a criar-se um novo produto turistico na Optica da saude e do bem-estar
que € aplicavel a toda a gente, as pessoas que tém saude e a querem manter ou melhorar

€ as pessoas que nao a tém e querem recuperar.

Assim, no sector de turismo de salde e bem-estar verificaram-se inUmeras
transformacbes nos Ultimos anos, nomeadamente nas empresas aqui estudadas.
Destacam-se assim, a alteracdo dos perfis dos consumidores, dos novos segmentos
populacionais de topo da pirdmide etaria, bem como dos padrdes e da estrutura de
consumo, a valorizacdo dos elementos hedonisticos e a procura de maior qualidade de
vida, por parte de varios estratos da populacdo, e ainda a tendéncia cada vez mais

marcante da reparticdo das férias por periodos curtos ao longo do ano.

Com o objectivo de dar resposta a procura, assiste-se hoje ao aparecimento de um vasto
leque de actividades e de produtos que visam fundamentalmente a satisfacdo de
necessidades fisicas e psiquicas, sobretudo as relacionadas com a grande preocupacgao
por uma vida mais saudavel e rejuvenescida, propiciadora de um bem-estar e de uma

vitalidade tdo necessarias ao nosso quotidiano.
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6. CONCLUSOES GERAIS DA INVESTIGACAO

Esta investigacdo pretendeu responder as questdes de investigagdo acerca da relagdo
existente entre o empreendedorismo e 0 marketing nas empresas do sector de turismo de
salde e bem-estar e de entender qual o nivel de empreendedorismo das empresas

estudadas.

Atraves desta investigacdo pretendeu-se relacionar os resultados com os objectivos
propostos de forma a compreender melhor a relacéo entre a orientagdo empreendedora e
0 marketing no sector do turismo de salde e bem-estar; compreender como esta relagédo
pode melhorar o desempenho no turismo de salde e bem-estar, aprofundar o
conhecimento tedrico sobre este tema na revisdo de literatura e comparar as realidades
existentes. Através da aproximacgdo entre as empresas tentou-se compreender as
diferencas internas nas empresas estudadas, de forma a melhorar a organizacdo e

desempenho das mesmas.

Neste sentido e apesar de algumas empresas na area do turismo de salde e bem-estar
padecerem de alguns problemas, entre os quais pertencerem a uma estrutura empresarial
fragmentada, constituida dominantemente por empresas familiares e apresentarem uma
determinada instabilidade no seu funcionamento, visto que ainda sdo demarcadas por
pequenas oscilagdes ao nivel da procura que reflectem enormes repercussées na
viabilidade economica e financeira das empresas (sazonalidade). Assim, & urgente
ultrapassar estes obstaculos e definir estratégias para atingir novos mercados e produtos,

gue permitam a estas empresas crescerem.

Com esta investigacdo, conclui-se que o marketing no sector de turismo de saude e
bem-estar ainda ndo € suficiente, a ligacdo ao turismo é também ainda diminuta em
Portugal, na medida em que ainda existem empresas centralizadas num publico restrito.
Foi com base nestas perspectivas que foi possivel identificar a principal problematica
desta investigacdo, passa pela inércia e “comodismo” do sector termal e
fundamentalmente pela falta de financiamento em algumas estancias termais, o que
limita a evolucdo do sector, tornando-se urgente definir estratégias e mudar

mentalidades.

Universidade da Beira Interior 109




Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de Salde e Bem-Estar

No entanto, a procura do bem-estar esta a crescer cada vez mais em todo o mundo. A
salide assumiu-se como uma inovacgao e necessidade basica para um segmento vasto em
todo o mundo. Neste sentido e reconhecendo que o0s novos modelos de desenvolvimento
termal europeus, assentam numa diversificacao e inovacao da oferta, através da criagao
dos denominados produtos especificos, adequados a cada segmento de mercado, entéo,
parece poder apontar-se, no futuro, para um quadro evolutivo, caracterizado por um
termalismo voltado para a saude e ndo para a doenca, por oposicdo ao que se tem
verificado na maioria das estancias termais europeias e sobretudo, das portuguesas.
Contudo, nunca se poderé prescindir da dgua e dos seus efeitos, considerando-se a agua

mineral o elemento motor de toda a actividade termal.

O grande objectivo que norteou a realizagdo desta investigacdo foi, em termos globais, a
caracterizacdo actual do sector termal portugués e perspectivas face ao turismo de salde
e bem-estar, tendo em conta a orientacdo empreendedora das empresas do sector
estudado. Assim, através do recurso a orientacdo empreendedora e a orientacdo para o
mercado no sector de turismo de salde e bem-estar foi possivel perceber novos
segmentos de mercado que estardo receptivos a novas experiéncias e, sobretudo, as

novas técnicas revitalizadoras utilizadas.

Projectar o circulo termal, através de uma cooperacgéo intra-sectorial e intersectorial ira
fazer surgir um novo produto de turismo com fortes potencialidades, cujo objectivo é a
promogdo do bem-estar individual, da saude, da aptiddo fisica, bem como a harmonia
ou o equilibrio através da prevencdo, terapia e reabilitacdo do corpo e da mente, com e
sem recurso a agua mineral natural. Nesta perspectiva serd integrada a envolvente

(hotelaria, restauracdo, actividades de lazer) como complemento ao bem-estar.

Segundo Ramos (2005a) é preciso olhar as estancias termais como destinos turisticos
crediveis, de valor acrescentado, com futuro e projecgdo internacional, afirmando-se
como um produto de inquestionavel importancia na oferta turistica nacional, uma vez
que existe matéria-prima de grande qualidade, patrimonio natural e edificado de

exceléncia, uma longa tradicdo termal e uma procura emergente.

De acordo ainda com Ramos (2005a:309) os desafios estdo lancados, se por um lado

nos deparamos com a criacdo de uma nova imagem: “uma imagem que tenha a ver com

Universidade da Beira Interior 110




Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de Salde e Bem-Estar

vida e ndo com morte; com salde e ndo com doenca; com alegria/entusiasmo e nao com
tristeza e melancolia; com sociabilizacdo e ndo com soliddo; com conhecimento e ndo
com desconhecimento ou desactualiza¢do; com o futuro e ndo com o passado; por outro,
encontra-se a recuperacdo do prestigio turistico de outrora, que permite integrar-se no
mundo dos modernos spas, valorizando herancas patrimoniais, ambientais e de recursos
naturais, reforcando-se, assim, a sua atractividade e enriquecendo a oferta de produtos
de saude e bem-estar”. Neste sentido temos as ferramentas necessarias para dinamizar e

trabalhar este novo produto do sector turistico.

Comecam a surgir, em Portugal, no @mbito do circuito termal novos projectos, novos
conceitos, novos produtos, como € o caso do Mountain Spa de Unhais da Serra, a Villa
Termal de Caldas de Monchique e dos Centros de Talassoterapia, associados aos mais
diversos produtos, sejam de bem-estar, sejam do terapéutico. Actualmente ja se pode
ver nos estabelecimentos termais equipamentos modernos e adaptados a cada situacéo e
0s mais diversos produtos, desde a estética, a programas de relaxamento, a consultas de

nutricdo, até as diversas terapias, que variam consoante as caracteristicas da agua.

Conclui-se que ainda existem empresas neste sector com grandes obstaculos pela frente.
No entanto o conceito esta a mudar, as empresas estdo a adaptar-se as realidades e
adoptar um caracter empreendedor. O marketing ja ndo se limita apenas as brochuras
com a divulgacdo dos produtos, entregues nos estabelecimentos e nas feiras, e no futuro,

podera projectar-se este novo produto turistico — o Turismo de Saude e Bem-estar.
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7. LIMITACOES E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO

No que respeita as limitagfes encontradas no decorrer deste estudo, segundo Ferreira
(2003) qualquer estudo tem inevitavelmente limites, sendo que o “estudo perfeito”
nunca foi, e nunca sera alcangado. As limitacGes de qualquer estudo variam dependendo

das escolhas, deliberada e inconscientemente feitas.

Primeiramente, € necessario dividir as limitacbes encontradas em dois conceitos:
limitagdo de tempo e condicionamento de respostas. Neste sentido e falando
individualmente de cada um destes condicionamentos, é possivel afirmar que a
limitacdo de tempo é caracterizada pelo tempo efectivo para a elaboracdo do estudo, que

se restringiu a um semestre.

Devido a este aspecto, ndo foi possivel obter os resultados de uma das termas que
estavam previstas, as Termas de Monfortinho, apesar das vérias tentativas de contacto, a
disponibilidade era muito limitada e s6 estariam disponiveis a partir da data de entrega
deste trabalho.

O condicionamento de resposta é considerado outra limitacdo, na medida em que alguns
entrevistados evitaram e alguns optaram por ndo falar nos projectos futuros. Sendo este
um dos resultados pretendidos para analise da orientacdo empreendedora, pode
concluir-se que por esta limitagdo os resultados podem estar incompletos. Neste
pressuposto inclui-se a resposta tardia aos e-mails enviados a solicitar informacdes

fundamentais para a investigacéo.

Aquando da seleccdo dos estudos de caso, no universo de cerca de 32 termas espalhadas
por Portugal, é dificil fazer uma seleccdo. Apesar de ser tido em conta a distribuicdo
geogréafica, bem como as caracteristicas da agua, é dificil sustentar esta seleccdo. O
recurso a estudos de caso tem vantagens e desvantagens, apesar de se obter maior
informacao, a transcricdo das entrevistas ocupa muito tempo ao investigador, bem como
a analise dos resultados e 0s seus cruzamentos. A estruturacdo da investigacdo e analise
dos resultados foi também outra limitacdo encontrada, visto que esta ndo é

quantificavel.

Universidade da Beira Interior 112




Marketing Empreendedor no Sector de Turismo de Salde e Bem-Estar

Quanto as futuras linhas de investigacdo propde-se, um estudo sobre a tematica dos
factores determinantes que influenciam o desempenho da empresa em compara¢do com
estudo de casos internacionais. O estudo poderd passar pela realizacdo de analises
qualitativas com recurso a estudo de casos, coadjuvado por um estudo quantitativo com
recurso a implementacdo de questionarios. O objectivo seria aprofundar o conhecimento
sobre a temética abordada, incluindo no estudo factores determinantes, nomeadamente
factores relacionados com os empresarios (caracteristicas, formacéo basica, formacéo
complementar, experiéncia profissional, caracter empreendedor, entre outros), com a
empresa (caracteristicas do meio envolvente, envolvimento dos trabalhadores no
processo de inovacdo, entre outros), com os clientes (caracteristicas da procura,
satisfacdo do cliente), com o desempenho econdmico-financeiro da empresa (novas
tecnologias, fontes internas e externas de investimento em inovagéo, percentagem de

venda e criacdo de novos produtos, entre outros indicadores).

Esta proposta de investigacdo futura podera passar pela implementacdo de estudos de
caso e questionarios que deverdo ser submetidos a andalises sucessivas no tempo
(estudos longitudinais), de modo a permitir a obtencao de dados sobre a forma como foi
evoluindo o processo de inovagdo na empresa, e quais as repercussdes que foram

sentidas.

Com estas propostas pretende-se que o potencial termal se afigure como um recurso
turistico de grande projeccdo, ndo sO pela sua vertente curativa, mas também e,
sobretudo, pela sua vertente preventiva e ludica. E sob estes trés pendores que toda a
actividade termal se pode e deve consubstanciar, procurando promover a exploracéo de
espacos complexos e plurifacetados onde circulam pessoas pertencentes a diferentes
grupos sociais, com diferentes expectativas, motivacdes e objectivos de vida, e algumas
mesmo empreendedoras, afigurando-se assim a importancia de analisar 0 marketing

empreendedor nas empresas do sector.
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8.

RECOMENDACOES PARA AS EMPRESAS

Para uma melhoria das empresas do sector, e no sentido de incentivar a procura de um

posicionamento mais empreendedor propdem-se as seguintes medidas:

%

< << <

Criacdo de um plano de marketing conjunto para este mercado, com base na
articulacao entre saude e bem-estar;

Articulacdo entre programas de saude de caracter preventivo e ludico;

Aposta em varios mercados;

Oferta direccionada para o turista de salude e bem-estar;

Oferta baseada em elevados parametros de qualidade;

Oferta diversificada e atractiva que utilize multiplos canais de informacdo e
comunicacdo, como por exemplo uma central de reservas online, especificamente

para este tipo de sector.

A ndo ser que se implementem algumas destas medidas, o sector corre o risco de perder

competitividade, de ser ultrapassado pelas empresas concorrentes fora do ciclo termal

(hotéis e spas em resorts), deixando de estar a altura das exigéncias e expectativas do

publico-alvo.
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Anexo A:
GLOSSARIO

Aquistas — S&o todos os frequentadores de termas que utilizam as dguas termais para as
mais diferentes finalidades.

Agua mineral natural — E uma &gua considerada bacteriologicamente propria, de
circulagcdo profunda, com propriedades fisico-quimicas estiveis na origem, dentro da
gama de flutuacdes naturais, de que resultem propriedades terapéuticas ou simplesmente
efeitos favoraveis a salde.

Balneario ou estabelecimento termal — E a unidade prestadora de cuidados de satde
na qual se realiza o aproveitamento das propriedades terapéuticas de uma agua mineral
natural para fins de prevencdo da doenca, terapéutica, reabilitacdo e manutencdo da
salde, podendo, ainda praticar-se técnicas complementares e coadjuvantes daqueles
fins, bem como servicos de bem-estar termal.

Balneoterapia — Actividade de bem-estar e de reequilibro fisico, apoiada nas virtudes
mecanicas e/ou quimicas da agua, assegurando os diferentes tipos de cuidados através
da &gua dita “banal” ou “corrente”.

Buvete — Recinto da fonte termal onde se pode retirar a agua para ingestao.

Cinesioterapia - Significa basicamente terapia pelo movimento, sendo a utilizagéo de
diferentes formas de actividade motora como meio de tratamento de enfermidades.

Climatismo — Compreende o conjunto de elementos de definicdo das estancias
climaticas, caracterizadas pelas propriedades curativas do clima e pela qualidade do ar
ambiente.

Climatoterapia — Ramo terapéutico em que os factores climaticos constituem a base
principal da terapéutica.

Concessionario — E a entidade a quem foi atribuida a concessdo da exploracdo de agua
mineral natural.

Crenoterapia — Ramo terapéutico em que a agua minero-medicinal é o “factor base”.

Estancia termal — Representa a area geografica devidamente ordenada na qual se
verifica uma ou mais emergéncias de dgua mineral natural, exploradas por um ou mais
estabelecimentos termais, bem como as condi¢cdes ambientais e infra-estruturas
necessarias a instalacdo de empreendimentos turisticos, e a satisfacdo das necessidades
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de cultura, recreio, lazer activo, recuperacdo fisica e psiquica asseguradas pelos
adequados servicos de animacao.

Fisioterapia — Tratamentos efectuados com agentes fisicos (ultra-sons, raios laser, etc.).
Hidropinia — Ingestdo oral especifica de &gua mineral natural, sobre prescricdo médica.
Hidroterapia — Utilizacdo das aguas termais com fins terapéuticos.

Medical Spa — Tipo de servigo num conceito mais abrangente que integra as condigdes
naturais, estruturais e humanas.

Peloides — Lamas de aplicacdo directa, com efeitos multiplos ao nivel musculo —
esquelético, dermatologico, beleza e fitness.

Pindas - Pequenos sacos, cheios com um produto a base de extractos das grainhas e das
peles da uva e aquecidos ao vapor, a fim de libertarem os polifendis, utilizados em
tratamentos de bem-estar.

Produto turistico — Acto produtivo destinado a satisfazer necessidades de consumo, e
de cuja exploracdo devera resultar um beneficio econémico. Neste contexto, compete
aos empresarios introduzir inovac6es que dardo lugar a novos produtos ou a renovagao
dos ja existentes.

Recuperacgdo da forma fisica (remise en forme ou fitness) — Conjunto de meios que
incluem cuidados fisicos ou psicolégicos, com o objectivo de eliminar 0 stress € a
fadiga ou, simplesmente, de recuperar a forma fisica, através da hidroterapia,
cinesiterapia, desporto, dietética e higiene da forma de viver.

Servicos de bem-estar termal — Sdo os servigos de melhoria da qualidade de vida que,
podendo comportar fins de prevengdo da doenga, estdo ligados a estética, beleza e
relaxamento e, paralelamente, sdo susceptiveis de comportar a aplicacdo de técnicas
termais, com possibilidade de utilizacdo de agua mineral natural, podendo ser prestados
no estabelecimento termal ou em area funcional e fisicamente distinta deste.

SPA - Salus Per Aquam = Salde Pela Agua = Health by Water - Estancia, com uma ou
mais nascente de agua mineral, que oferecem servicos mais ou menos completos de
satde, com finalidades terapéuticas. Ou, ainda, uma instituicdo cultural e educacional
gue promove e integra o bem-estar, a boa forma fisica e os cuidados de salde
individuais, assim como a harmonia e o equilibrio, através da prevencédo, da terapia e da
reabilitacdo do corpo, mente e espirito.

Talassoterapia — Utilizacdo simultanea em lugar marinho privilegiado, e sob vigilancia
médica, dos beneficios maritimos locais, quer com efeito preventivo ou curativo.
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Consideram-se elementos de meio maritimo, o clima de caracteristicas maritimas, a
agua, as lamas, as algas e as areias maritimas, bem como todas as substancias oriundas
do mar e benéficas para a salde e bem-estar. Ou, ainda, ramo terapéutico que associa a
agua do mar e outros elementos marinhos ao clima hélio-maritimo.

Taludismo - A semelhanca do termoludismo diz respeito as actividades recreativas e de
lazer, praticadas em meio marinho, com a utilizagdo de 4gua do mar.

Técnica termal — E 0 modo de utilizagio de um conjunto de meios que fazem uso de
agua mineral natural, coadjuvados ou ndo por técnicas complementares, para fins de
prevencao, terapéutica, reabilitacdo e bem-estar.

Termalismo — Representa o0 uso da agua mineral natural e de outros meios
complementares para fins de prevencéo, terapéutica, reabilitagdo ou bem-estar.

Termas — Sao os locais onde emergem uma ou mais aguas minerais naturais adequadas
a pratica de termalismo.

Termoludismo - sdo praticas termais com fins principalmente recreativos e de lazer.
Pratica-se em lugares ou espacos temoludicos de grande envergadura, embora, na maior
parte das situacBGes, independentes dos estabelecimentos termais com fins
predominantemente curativos e preventivos.

Tratamento termal — E o conjunto de accdes terapéuticas indicadas e praticadas a um
termalista, sempre sujeito a compatibilidade com as indicacfes terapéuticas que foram
atribuidas ou reconhecidas a 4gua mineral natural utilizada para esse efeito.

Turismo de satde — E o conjunto dos fluxos que tém como grande preocupagio e
motivagdo a melhoria do estado de satde dos cidad&os, isto é o conjunto de estadias que
integram quer cuidados curativos, prescritos pelos médicos, quer cuidados preventivos
de decisdo individual e voluntaria.
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GUIAO DE ENTREVISTA

DATA da ENTREVISTA: [/
HORA de INICIO: ____h
HORAdeFIM: _ h
Duragdo Total: ___h

Empresa

Ano de fundacdo

Nome

Morada

Numero de Empregados

Estudos de mercado realizados
LigacBes com o exterior

Pontos fortes e fracos da empresa

NoakrowpdPR

Mercado /Concorréncia

1. Area geogréafica de actuago

2. Concorrentes

3. O que é que a empresa oferece que a diferencia dos concorrentes

4. Caracteristicas dos concorrentes que gostaria de implementar na empresa

Cliente

Quem sdo os clientes

Séo identificados diferentes tipos de clientes/segmentos de mercado. Quais?
Utilizam alguma estratégia para motivar e fidelizar os clientes

Como reagem a uma situacao de crise (erro de servico, queixa, etc.)

Fazem uma analise de satisfagdo de clientes? Como?

© gk~ wbhpE

Produto

Produtos

Servigos

Actividades

Como é que gerem o atendimento que prestam aos clientes
Como € que lidam com as diferentes épocas do ano

Tém diferentes produtos. Quais?

e para os diferentes publicos-alvo. Quais?

Noakr~owpdPR

Preco

1. Determinacdo do preco de venda dos produtos
a. Com base na concorréncia
b. Com base nos custos
c. Com base no que o cliente esta disposto a pagar
2. O preco € fixado independentemente das épocas
3. Existe alguma politica de descontos praticada pela empresa
Distribuicdo
1. Os produtos séo vendidos para o exterior (territorio nacional, internacional)
2. Como ¢ feita essa distribuicdo
3. Tem algum tipo de parcerias

Anexo B:

/

Utiliza a sua rede de contactos para se informar sobre a satisfacéo dos clientes. Como?

3 3 3
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7.

10.

Promocgao

1. Quais 0s meios utilizados para a divulgacao dos seus produtos

2. Meios que actualmente ndo dispde, mas que gostaria de ter ao seu alcance

3. Razes porque ndo os tem

4, Fazem alguma coisa para serem noticia, sair nos meios de comunicacao social

Crescimento

1. Como é que é o crescimento da empresa

2. Trabalhar novos mercados. Quais e porqué

3. Oportunidades e ameacas que considera para o crescimento da empresa

4. Produtos/Projectos que pretendem implementar no mercado nos préximos 5 anos

5. Factores a ter em conta na implementacao de novos produtos

6. Necessidade de novas contratacdes

Relacionamentos

1. Juntar-se frequentemente com pessoas que Ihe sdo préximas e de confianca para darem
opinides, dando sugestdes construtivas

2. Ver a rede de contactos como uma ferramenta de trabalho

3. O grau de confianca que deposita ha sua rede de contactos

4. O contacto mais importante, porqué?

Orientacdo empreendedora
O que é que é mais importante: produtos/servicos que a empresa ja tem ou 0s que pretende

lancar

Produtos langados nos dltimos anos

Quando aparece um produto novo no mercado, vocés sao 0s primeiros a lan¢a-1o ou esperam que
seja testado primeiro no mercado

Tendem a evitar guerras com a concorréncia ou procuram ganhar-lhe quota de mercado

Preferem desenvolver projectos mais seguros mas com menores rentabilidades ou projectos de
alto risco com possibilidades de rentabilidades mais elevadas

Dada a natureza do mercado é melhor explora-lo através de pequenos passos mas seguros ou Sao
necessarias ac¢Oes arrojadas e de grande impacto

Qual a gravidade e as consequéncias de um projecto/produto falhar
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