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palavras-chave

resumo

Turismo, salde, bem-estar, qualidade de servico, satisfagéo.

A presente dissertagdo de mestrado propde-se analisar o impacto da
qualidade de servigo nos niveis de satisfagéo dos utilizadores de unidades de
Turismo de Salde e bem-estar, considerado pelo Plano Estratégico Nacional
do Turismo (P.E.N.T. 2006-2015) como um dos mercados mais importantes
para o futuro do turismo em Portugal.

Reconhecendo o aumento do nimero de pessoas interessadas em usufruir de
periodos de lazer com qualidade, torna-se evidente e necessario que a oferta
atribua especial atengdo a esta questdo, de forma a responder as
necessidades e desejos dos consumidores, preenchendo, simultaneamente,
0s seus niveis de satisfagao.

A metodologia utilizada para a realizago do estudo consistiu na reviséo da
literatura e na analise dos dados estatisticos disponiveis. Por seu turno, o
estudo empirico baseou-se na administragéo de inquéritos aos utilizadores de
algumas estancias termais e unidades hoteleiras que contemplam servigos de
bem-estar situadas na Regido de Viseu — sobejamente conhecida pelo seu
potencial turistico e termal.

Através deste estudo exploratério pretende-se contribuir para o
desenvolvimento das organizagbes de Turismo de Saude e Bem-estar,
incentivando a aposta na qualidade de servigco. Esta perspectiva é encarada
como factor altamente competitivo que permite e potencia o desenvolvimento
regional das zonas interiores de Portugal, onde estes nicleos de oferta
maioritariamente se situam. Estes objectivos conduzem a uma meta final que e
proporcionar as empresas hoteleiras e termais um conhecimento mais
profundo do mercado, permitindo-lhes definir uma oferta adequada as
necessidades, desejos e interesses do(s) seu(s) mercado(s)-alvo, com vista a
um melhor aproveitamento das suas potencialidades .






keywords

abstract

Health, wellness, tourism, service quality, satisfaction.

The purpose of the present dissertation is fo analyse the impact of service
quality in the levels of satisfaction of the clients of units of Health and Wellness
Tourism, considered by P.E.N.T. (2006-2015) as one of the most important
markets for the future of tourism in Portugal.

On recognising the increase of the number of people interested in having
leisure times with quality, becomes evident and necessary that the supply
should give special attention fo this question, as an answer fo the needs and
wishes of consumers, as well as the fulfiiment of their satisfaction levels.

The methodology used in this study consists of the review of the literature and
in the analysis of statistic data. On the other hand, the empiric research is
based on the interpretation of surveys administrated fo the users of some
thermal units and hotels with Spa facilities situated in the Viseu region, well-
known by its thermal and touristic potential.

By means of this study we intend to contribute to the development of the
Health and Weliness touristic organizations, as well as to increase their quality
service. This perspective is seen as a determinant factor in what concerns to
the competitiveness which allows the regional development of the inner regions
of Portugal, where this kind of touristic offer can mainly be found. These
objectives lead to a final goal: to give the Units of Health and Wellness Tourism
a deeper knowledge of the market, so that they may define a proper supply to
the needs, wishes and interests of their market targets, looking for a better use
of their potentialities.
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INTRODUGAO

”

“Caminante, no hay camino, se hace camino al andar.
Antonio Machado

1. ENQUADRAMENTO, AMBITO E RELEVANCIA DO ESTUDO

Actualmente, o Turismo é reconhecido como a maior industria mundial. A sua
capacidade de crescimento e globalizagdo fazem deste fenémeno um motor de
desenvolvimento econdémico ao nivel internacional, nacional e local. No contexto
mundial, a Europa detém mais de metade do turismo global, com um crescimento
anual de cerca de 6%. Em Portugal, o sector do turismo apresenta-se como um dos
mais importantes da economia, representando cerca de 11% do PIB (Produto Interno
Bruto).

Segundo dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica), a entrada de turistas
estrangeiros em Portugal em 2006 ascendeu aos 11,3 milhées, o que corresponde a
um aumento de 6,3% face ao ano anterior, indicando uma tendéncia de subida apds
uma estagnacéo de 2004 para 2005. O aumento do nimero de turistas e a importancia
estratégica deste sector, traduzida nas receitas que proporciona, na méo-de-obra que
ocupa e nho efeito multiplicador que induz em varias areas, podem contribuir
positivamente para reforgcar a imagem extema de Portugal. A par deste crescimento
generalizado, surge o Turismo de Salde e Bem-estar que vé cada vez mais
reconhecido o seu papel no panorama turistico mundial. Num contexto de crescente
oferta e decorrente competicdo, as unidades de Turismo de Salide e Bem-estar
surgem como uma area de estudo para a qual se reclama absoluta atengéo por parte

dos investigadores e dos agentes do sistema turistico.

Ao nivel internacional, a importancia deste sector é evidente registando-se uma
procura primaria de viagens internacionais de Salde e Bem-Estar, ou seja, aquela
para a qual esse € o principal motivo da viagem — correspondente a 3 milhdes de
viagens com uma ou mais noites de duragio, assinalando um crescimento de cerca de

50% entre os anos 2000 e 2004. Este volume representa cerca de 1,2% do total de

3 | MesTRADO EM GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO



Turismo de Satide e Bem-estar — Impacto da qualidade de servigo na satisfagéo dos utilizadores

viagens de lazer realizadas pelos europeus, no qual se prevé um crescimento da
procura a um ritmo de 5 a 10% por ano (PENT, 2006:26). Ao nivel nacional, os dados
estatisticos referem que em 2005, os 34 balnearios termais portugueses em
funcionamento registaram um movimento global de 98.039 clientes, aproximadamente
0,9% da populagdo portuguesa, e em 2006 subiu para os 99.057 clientes. Nos
proximos sete a dez anos, a ATP (Associagdo das Termas de Portugal) pretende
duplicar o nimero de utilizadores, o que implicara investimentos avultados em novos

edificios e equipamentos nas estancias termais portuguesas.

De acordo com dados disponibilizados por aquela Associagdo, a procura de
programas de bem-estar no ano de 2005, teve um crescimento de 37,1% em relagéo a
2004, enquanto o termalismo classico terapéutico apresentou, em periodo homoélogo,
uma evolugao inversa, com uma perda de 6% dos clientes. A mesma tendéncia se
verifica no ano seguinte, registando-se um decréscimo de utilizadores do termalismo
classico, com 80.309 utilizadores relativos ao ano de 2005 e 76.999 utilizadores em
2006 e um aumento dos utilizadores do termalismo de bem-estar, com um total de
22.049 utilizadores contra os 17.730 de 2005. Nestes dois anos, o volume de negécios

do termalismo global rondou os 20 milhées de euros.

O crescimento deste tipo de turismo, situado entre a saulde e o lazer, deve-se, em
grande parte, a um conjunto de circunstancias sociais, como o aumento do tempo
livre, a maior capacidade econdémica dos cidadaos, aliado a um envelhecimento da
populacédo e a modificagdo dos estilos de vida (maior sensibilidade para os cuidados
com a saude, praticando habitos de vida mais saudaveis). No caso portugués, este
crescimento deve-se ainda a publicacdo do Decreto-lei n.® 142/2004, de 11 de Julho
(Anexo 6) relativo do funcionamento das Termas, que vem dar um novo e actualizado

enguadramento legal ao sector, sobrepondo-se ao Ultimo diploma que data de 1928,

Este novo enquadramento faz a distingdo entre Ternmnalismo Terapéutico e Termalismo
de Bem-estar revelando-se um normativo adequado e moderno para as actividades
dos balnearios termais, de acordo com as caracteristicas e tendéncias do termalismo
europeu. Esta nova lei autoriza os balnearios a desenvolver uma oferta diversificada
viabilizando o pleno aproveitamento das potencialidades de salde, de bem-estar e de
turismo nas estancias termais. Além disso, representa um momento de alavancagem
para o investimento — dando uma renovacéo e sofisticagdo da oferta. Permite ainda
atrair novos targets e mercados, como jovens e estrangeiros, ao contrario do que se

tem vindo a registar nas Ultimas décadas, em que a maioria dos utilizadores deste tipo
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de servigos pertence a uma faixa etaria mais avancada, sendo maioritariamente de

origem portuguesa.

Esta alteracdo na legislagdo vem ainda permitir a criacdo de novos servicos,
dedicados ao relaxamento, a beleza, fuga ao stress, permitindo combater de uma
forma mais objectiva, a sazonalidade, um mal de que sofre desde sempre este sector
do turismo. Estes factores explicam e contribuem decisivamente para o
desenvolvimento deste tipo de turismo. Também ao nivel cientifico se denota um
interesse crescente pelo desenvolvimento desta area do Turismo. Além das varias
teses de mestrado e de doutoramento desenvolvidas em varias Universidades do
Pais, publicas e privadas, com particular incidéncia nas da Regido Centro e Algarve,
regista-se um conjunto de iniciativas e encontros cientificos que vém atestar a
importancia deste sector do turismo ao nivel nacional e internacional e o interesse no

seu crescimento.

De entre essas iniciativas realgamos o Il Congresso Ibérico sobre Termalismo e Aguas
Engarrafadas em 20086; o 11.° Congresso de Termalismo da Associag¢do das Termas
Europeias (ESPA) que decorreu de 18 a 20 de Maio de 2007 nas Termas de S. Pedro
do Sul, o XXXV Congresso Mundial da Associagdo Internacional de Hidrogedlogos
decorrido em Lisboa em Setembro 2007; a 1.2 edicdo das Jornadas Técnicas de
Termalismo e Wellness decorridas em Caldelas, no concelho de Amares, em 23 e 24
de Novembro de 2007; o | Congresso Intemacional de SPA, Salde e Qualidade de
Vida, realizado em Margo de 2008 na Universidade do Algarve, em Faro; o Congresso
Mundial de Hidrologia Médica e Climatologia realizado em Junho de 2008, na cidade
do Porto e ainda o Aquameeting, como o mais recente encontro de Turismo de Saude
e Bem-estar que decorreu nas instalagées da Alfandega daquela cidade em Setembro
de 2008.

A acrescentar a estas iniciativas, referimos também a criacéo do Programa Monitor,
desenvolvido pela AHP (Associagdo de Hotéis de Portugal) e pela ATP (Associagéo
das Termas de Portugal). Este é um instrumento de gestdo privada para os
empresarios de termas que lhes fomece indicadores de mercado baseado em critérios
estatisticos e econdomicos comparaveis internacionalmente, sustentado num programa
informatico préprio que assegura a confidencialidade da prestagdo de dados. O
programa que tem como principal objectivo o estudo aprofundado e exclusivo de todas

as circunstancias que condicionam a operagdo de gestdo do equipamento de Termas
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e a avaliagdo do sector na perspectiva da oferta, adequando-a a procura existente e
potencial, com o objectivo de melhorar os resultados econémicos.

Desta forma, colocam-se ao Turismo de Salde e Bem-estar em Portugal um conjunto
de multiplos e exigentes desafios em termos de gestéo, no que se refere as exigéncias
da competitividade e da sustentabilidade do desenvolvimento turistico, quer no que
toca as novas exigéncias e necessidades dos utilizadores. Neste ponto, surgem os
conceitos de qualidade e satisfacdo (dos consumidores) que cada vez mais surgem
associados e aplicados ao sector do turismo, revelando-se condi¢bes essenciais para
0 sucesso dos negocios das empresas a longo prazo. Por essa raz&o, através deste
estudo, propomo-nos demonstrar, através deste estudo, o impacto da qualidade de
servigo nos niveis de satisfagéo dos utilizadores de servigos em unidades de turismo
de saude e bem-estar. Todos os aspectos referidos pretendem sublinhar a importancia
deste tema, que urge ser estudado em profundidade nas suas diversas vertentes,

tendo encontrando nesta tese de Mestrado a oportunidade de o fazer.
2, OBJECTIVOS DO ESTUDO E METODOLOGIA DA INVESTIGAGAO

Na abordagem a este tema, o primeiro factor a considerar aquando da avaliagio da
capacidade competitiva de Portugal no sector da Satde e Bem-Estar reporta-se a

quantidade e qualidade dos seus recursos.

Portugal é considerado um destino importante ao nivel dos recursos disponiveis no
sector do turismo de salde e bem-estar, dispondo de abundantes recursos termais,
com estancias localizadas junto a nascentes de aguas medicinais e instalagtes de
bem-estar (Spas), adequados a competir no mercado internacional. As primeiras
concentram-se essencialmente no Norte e Centro de Portugal, devido a riqueza

hidrogeoldgica destas regites.

No entanto, devido ao aumento da competitividade em relagdo a novos destinos, a
globalizacdo dos mercados e a transformagéo da procura, os recursos ndo serdo per
si uma garantia para que Portugal se possa assumir como um destino de bem-estar.
Para assegurar a competitividade do sector ao nivel nacional, toma-se necessario
apostar em opcgdes estratégicas de diferenciagdo que se situam no quadro de uma
politica de qualidade que vise a satisfagdo do cliente. No &mbito deste estudo, a

qualidade é encarada como um juizo ou atitude global relacionada com a

superioridacde ou exceléncia do servigo (Silva et al, 2001:38).
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Neste sentido, e numa tentativa de se adaptarem as novas necessidades e habitos de
consumo, principalmente apés a publicagdo do Decreto-lei n.° 142/2004, de 11 de
Junho que permite incluir a vertente bem-estar nos servigos termais, algumas
estancias nacionais estdo a desenvolver esforgos no sentido de diversificar e
promover a sua oferta, investindo em novos equipamentos e qualificagio dos recursos
humanos (P.E.N.T. 2006:26). E neste contexto que surge a decisdo de seleccionar
como objecto de estudo a satisfacéo dos utilizadores relativamente & qualidade de
servigo prestada em 6 unidades de Turismo de Saude e Bem-estar da regido de Viseu.
Esta escolha deve-se essencialmente ao facto de este constituir o produto turistico
mais forte da regifo tanto ao nivel da oferta como da procura, revelando-se um dos
principais motores de desenvolvimento contribuindo para a atenuagéo das assimetrias
regionais. Por esse motivo torna-se essencial a sua constante melhoria ao nivel da
qualidade dos servigos prestados. Este estudo procurou assim, confirmar a premissa
inicial que a satisfagéo dos utilizadores de unidades de turismo de satide e bem-estar

tem uma relagdo positiva com a qualidade de servico prestada.

Relativamente aos objectivos da tese, podemos subdividi-los em dois patamares: o
objectivo geral e os objectivos especificos, sendo que estes ultimos tragam o caminho
para atingir o primeiro. De acordo com o referido no ponto 1 deste capitulo, o objectivo
geral consiste em avaliar o impacto da qualidade de servigo na satisfagdo dos

utilizadores de unidades de turismo de salde e bem-estar.

Ao objectivo geral acrescentamos a intengédo de contribuir para o desenvolvimento das
empresas da regido, de modo a que possam ter um conhecimento mais profundo dos
seus clientes e possam deste modo contribuir para o desenvolvimento de novas
estratégias, servindo também, na grande maioria dos casos estudados, para incentivar
0s membros intervenientes a prestar um servigo adequado as expectativas dos seus
utilizadores, ja que cada vez mais a qualidade de servigo se revela um ponto forte das
politicas de gestdo das empresas. No entanto, para ir ao encontro deste objectivo
central, o estudo passa também por atingir os seguintes objectivos especificos:

o |dentificar o perfil dos utilizadores das unidades inquiridas, analisando o seu
comportamento de viagem, de modo a perceber quais as suas necessidades e
motivagdes e interesses.

¢ |dentificar os atributos que mais satisfazem e que séo mais valorizados pelos
utilizadores das unidades de turismo de saude e bem-estar, avaliando a

performance global do produto/servico.
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o Determinar de que forma a performance global do produto/servigo influencia a
qualidade do servigo percebida.
e Analisar de que forma a intengdo de voltar e a intengdo de recomendar séo

uma consequéncia da satisfagéo, visando a fidelizag¢éo de clientes.

Estes objectivos foram alcangados através do estudo empirico realizado em 6 UTSBE
(Unidades de Turismo de Saude e Bem-estar) situadas na regiéo de Viseu, sendo 5

estancias termais e 1 Spa de uma unidade hoteleira.

Como aconselha a literatura, a escolha e formulagdo do problema deve constituir
sempre a primeira fase do processo de investigacdo (Quivy e Champenhoudt,
1998:41). Partindo da formulacdo da questio-problema: “A qualidade de servigo tem
impacto na satisfagdo dos utilizadores de turismo de satide e bem-estar?”, procedeu-
se a reviséo da literatura que inclui os conceitos de turismo, turismo de satde e bem-
estar, marketing de servigos, qualidade de servigo e satisfagdo do cliente, construindo
um quadro conceptual de suporte a investigacdo que teve por objectivo encontrar as
hipéteses gerais para a investigagdo empirica e a operacionaliza¢do dos objectivos
referidos no ponto anterior. Para além disso, acedeu-se a fontes estatisticas de
caracter oficial (INE e ATP) que permitiram tragar a situagéo do sector do Turismo de

Salde e Bem-estar em Portugal.

Na fase seguinte, passou a delimitar-se conceptualmente o objecto de estudo e,
consequentemente, a populagdo a estudar na investigacdo empirica. Durante a
pesquisa documental que permitiu o enquadramento tedrico deste estudo, foram-se
anunciando as bases do que viria a ser o estudo empirico deste trabalho. Numa
primeira fase, o estudo empirico consistiu na selecgéo de seis unidades de turismo de
salde e bem-estar da regido de Viseu — 5 balnearios termais (Caldas da Felgueira,
Caldas de Sangemil, Alcafache, Termas do Carvalhal e Termas de S. Pedro do Sul) e
0 Spa Animacorpus do Hotel do Caramulo — e na elaboracéo de guibes de entrevistas
exploratérias semi-estruturadas (Anexo 1) realizadas com alguns dos membros da

administragéo e direcgéo das unidades a inquirir.

Partindo das leituras realizadas e de alguma informagéo retirada das entrevistas,
delinearam-se as bases do estudo empirico. A recolha de informacéo foi efectuada
pelo método de inquérito, usando a técnica do questionario. Este questionario foi
inicialmente sujeito a um pré-teste com o objectivo de avaliar a clareza e pertinéncia
das perguntas efectuadas. Durante a fase de realizacdo do pré-teste, optou-se pela
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construgdo de uma grelha de avaliagdo que permitiu um maior rigor nas alteragdes a
fazer a versdo inicial deste questionario (Anexo 3). O questionario encontra-se
organizado em quatro grandes grupos: Grupo | — Caracterizagédo do comportamento
de viagem dos utilizadores; Grupo Il — Niveis de satisfagdo acerca da qualidade de
servico; Grupo lll — Expectativas e vontade de voltar e recomendar, Grupo IV —
Caracterizagdo do perfil soécio-demografico dos respondentes (Anexo 4), cujas
questdes constituintes permitem ir ao encontro dos objectivos do trabalho e testar as

hipoteses de investigacgéo levantadas.

Neste sentido, o modelo de investigagio seguido baseia-se no modelo conceptual
SERVQUAL apresentado por PZB (Parasuraman, Zeithaml e Berry) (1985)
destinado a avaliar a qualidade do servigo percebida pelos clientes no sector do
alojamento hoteleiro e o modelo IPA (Analise Importancia-Performance) criado por
Martilla e James em 1977 (cit. por Ennew et al., 1993), ambos modificados de acordo
com os objectivos deste estudo. A pertinéncia da aplicacdo dos principios destes
modelos ao sector das empresas turisticas de salde e bem-estar prende-se com o
presente aumento da competitividade de novos destinos, com a globalizagdo dos
mercados e com a transformagdo da procura, evidenciando uma sensibilidade
crescente para a necessidade de satisfagdo dos clientes, abordada numa perspectiva
de experiéncia global, aspectos que estimularam esta investigagéo academica.

O questionario foi distribuido a 400 utilizadores dos servigos destas unidades,
registando-se uma taxa de resposta na ordem dos 64,5%, perfazendo um total de 258
questionarios considerados validos. Posteriormente, procedeu-se ao tratamento
estatistico dos dados obtidos. Apds a apresentagédo e analise dos dados recolhidos,
em consonancia com a revisdo da literatura, reunimos as informagfes necessarias
para avangar com as principais conclusées do estudo e com as suas limitagdes,
explanadas no Uitimo capitulo deste trabalho. De forma global, e apesar de alguns
constrangimentos, consideramos que atingimos os objectivos anteriormente referidos,
tendo esta investigagéo permitido chegar a um conhecimento fundamentado acerca
dos niveis de satisfacdo dos utilizadores desses servigos ao nivel da qualidade do
servigo, reconhecendo assim a sua importancia para a competitividade do turismo de

saude e bem-estar.
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3. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Este trabalho encontra-se dividido em duas partes, correspondendo a primeira a
componente conceptual da dissertagao, estando organizada em quatro capitulos de
ambito tedrico nos quais se abordam os varios conceitos inerentes a tematica em
estudo e a segunda a componente empirica do estudo realizado. Esta segunda parte
estd, por sua vez, organizada em trés capitulos, reportando-se o primeiro a
fundamentagdo e descrigdo da metodologia utilizada, o segundo a andlise dos
resultados obtidos e o terceiro as conclusées retiradas do estudo, bem como as
recomendacgdes finais do estudo, nas quais se aventam sugestbes para novas

pesquisas.

A | Parte do trabalho é constituida pela componente conceptual da dissertagédo contida
no Capitulo 1, apresentando uma contextualizagdo e reflexdo teérica sobre a
relevancia do sector do Turismo enquanto actividade econdmica, tanto a nivel nacional
como internacional. Faz-se ainda uma abordagem ao sistema do Turismo através do
qual podemos identificar os conceitos fundamentais que constituem o fenémeno

turistico, clarificando as nog¢des de procura e de oferta turistica.

No Capitulo 2 passamos a caracterizar o Turismo de Salde e Bem-estar como um
dos sectores privilegiados do lazer, analisando-o sob diversas perspectivas
conceptuais abordando ainda, de forma sucinta, a sua evolugdo desde a origem a
actualidade. Realgamos também neste capitulo a importancia manifesta e crescente
deste sector e a sua importancia estratégica no desenvolvimento do turismo em
Portugal.

O Capitulo 3 respeitante a Qualidade de Servigo inicia com uma perspectiva da
evolugdo do conceito de Qualidade, enfatizando a sua crescente preponderancia no
sector do turismo. Neste capitulo, descrevemos alguns modelos de avaliagdo da
qualidade de servigo, como o da Andlise Importancia-performance (IPA) e o modelo
conceptual da qualidade de servico SERVQUAL, a sua aplicagdo, as dimensfes da
qualidade e 0 modelo dos 5 Gaps, abordando as perspectivas de PZB.

No Capitulo 4 abordamos o conceito de satisfagdo e a sua operacionalizagéo através
do paradigma da desconfirmacgéo, clarificando ainda a relagdo entre a satisfacédo e a
qualidade de servigo, explicitando a sua ligagéo cada vez mais estreita com o turismo.

Evidenciando assim, a dependéncia clara destes vectores na competitividade do
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sector que surge na sequéncia de uma oferta cada vez mais diversificada e de uma
procura cada vez mais exigente e conhecedora. O objectivo da inclusdo destes quatro
capitulos na Parte | do frabalho demonstra a intengdo de esclarecer, elucidar,
fundamentar e sustentar as varias perspectivas, enriguecendo assim a abordagem ao
tema principal do estudo que se relaciona com todas estas realidades e com os

diversos conceitos que lhe séo inerentes.

A Il Parte é dedicada ao Estudo Empirico e divide-se em trés grandes blocos: a
metodologia, a analise dos resultados e as conclusdes. A Metodologia é exposta no
Capitulo 5, através do qual se define o problema a investigar e se enunciam os
objectivos do estudo, bem como as hipéteses de pesquisa que nortearam a
investigacdo. Descrevendo-se, em, seguida, os procedimentos que constituiram o
trabalho de campo e as técnicas utilizadas posteriormente para a analise dos

resultados.

Segue-se o Capitulo 6 respeitante ao tratamento e andlise dos dados obtidos no
inquérito por questionario, que serdo alvo de tratamento estatistico através do
programa SPSS, utilizando analise univariada, bivariada ou multivariada, consoante o
numero de variaveis tratadas em simultaneo, recorrendo-se inclusive a analise factorial
com o objectivo de reduzir os 22 jtens iniciais da escala SERVQUAL as dimensotes da
qualidade de servico mais representativas nas UTSBE estudadas. Este culmina com
uma reflexdo sobre os resultados obtidos, permitindo sustentar as hipéteses do estudo
e avaliar o impacto da qualidade de servigco nos niveis de satisfacéo dos utilizadores
das unidades inquiridas, evidenciando a importancia da qualidade de servigo para o
aumento da competitividade e desenvolvimento deste sector que estas unidades

representam.

O Capitulo 7 encerra o estudo com a apresentagédo das principais conclusdes sobre o

estudo, as suas limitagbes e as recomendacgdes para pesquisa futura.
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| PARTE

ESTUDO TEORICO
ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL DA TEMATICA EM ESTUDO

“O turismo passou a constituir uma das mais significativas caracteristicas da
civilizagdo da Humanidade no final do século XX."

Jodo Martins Vieira (1997:21)






CAPITULO 1.
ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL DO TURISMO

1.1. INTRODUGAO

Constituindo o Turismo de Salide e Bem-estar o objecto de estudo desta dissertacao,
torna-se essencial conhecer e reflectir sobre os conceitos e fenémenos que lhe estéo
subjacentes. Por isso, neste capitulo enquadramos algumas das muitas questées em
torno das quais habitualmente se discute e reflecte a tematica do turismo, clarificando
este conceito e os que com este se relacionam, tais como o conceito de lazer e

recreacao.

Baseados numa extensa revisao bibliografica, abordamos ainda o sistema funcional do
turismo, analisando-o sob a perspectiva da oferta e da procura, identificando as suas
componentes, com o objectivo de fundamentar o quadro tedrico existente acerca do
tema em estudo, de forma a assegurar e garantir uma base soélida, consistente,
rigorosa e abrangente que permitiu equacionar e sustentar a formulagéo deste projecto
de investigacdo. Este ponto culmina numa abordagem ao Marketing turistico,
destacando a sua importancia para o turismo de saide e bem-estar, ao qual
dedicamos o segundo capitulo deste trabalho. Para finalizar, fazemos uma breve

analise a importancia assumida actualmente pelo turismo no contexto nacional.
1.2. 0S CONCEITOS DE LAZER E RECREAGAO

“What we do during our working hours determines what we have.
What we do in our leisure hours determines what we are.”
George Eastman

No inicio da década de 70, Herman Khan do Hudson Institute (Vieira, 1997:37) admitiu
que a terceira vertente da histéria da humanidade seria marcada pela “transi¢éo para
uma sociedade de actividades quaternarias”. Acrescentou que a Revolugéo Industrial,
sucederia no século XXI, uma Revolucéo Pés-Industrial marcada pelo facto de “cada

vez mais gente fazer coisas pelo gosto de as fazer’, nomeadamente actividades
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ocupacionais dos tempos livres como “actividades ritualistas ou estéticas, actividades
culturais, sociais e de turismo” (Vieira, 1997:39). A previsdo de Herman Khan feita ha
um quarto de século, parece estar hoje confirmada, anunciando aquilo que outros
sociblogos, gedgrafos e economistas apelidam da civilizagdo do lazer (Ramos,
2001:2).

Neste contexto, torna-se necessario abordar o conceito de turismo articulado com o
conceito de lazer, na medida em que se consideram actividades que ocorrem em
contextos de tempos livres e se associam a “necessidades de relaxamento, distracgéo,
prazer e auto-satisfagdo” (Costa, 1996), assumindo uma posigéo central no &mbito dos
novos paradigmas sociais. Estes paradigmas tém contribuido, em certa medida, para
as novas modalidades do termalismo, que se tem vindo a associar a vertente do bem-
estar, tornando-se uma motivacéo forte que projecta este sector do turismo para uma
nova forma de organizagdo e até para uma nova designacdo: a de Turismo de Salde
e Bem-estar, que inclui ndo sé a vertente da cura por questbes de doenga, mas
também privilegia os efeitos fisicos e psiquicos provenientes do relaxamento. Constitui
assim, a simples sensagdo de bem-estar, uma nova maxima de grande parte dos
elementos desta anunciada era do lazer.

Para Cooper ef al. (2001:44), o conceito de lazer refere-se a “uma medida combinada
de tempo e atitude mental” e corresponde ao “tempo disponivel para um individuo,
depois de o trabalho, o sono e outras necessidades basicas terem sido atendidas.” Por
seu turno, Mathieson e Wall (1982:7) definem lazer como “tempo discricionario”, ou
seja, “o tempo disponivel para cada um fazer o que entender”. Apesar da etimologia
latina da palavra “licere” significar “ser permitido” (Ramos, 2001:4) e “estar livre”
(Cooper et al., 2001:44) nao ¢ linear a definigdo do conceito de lazer, ndo havendo por
isso, uma definigdo universalmente aceite. Pois a mesma palavra na lingua francesa
“loisir” assume o significado de “tempo livre”.

Para Parry e Parry (1977, cit. por Ramos 2001) lazer & "um fendmeno social que
envolve constrangimentos e obrigagbes sociais, podendo ser melhor percepcionado se
incluido num determinado contexto ou estilo de vida.” Por outro lado, Dumazedier
(1977, cit. por Ramos 2001) considera que o lazer apresenta trés fungdes essenciais:

“a de recreio, divertimento e de desenvolvimento (da personalidade).” (ver Figura 1.1.).
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Figura 1.1. — As trés fungdes do lazer, segundo Dumazedier (1977).

[ . .EE‘GREID

. Liberta da fadiga

. Repara as deterioragdes
fisicas ou nervosas
provacadas pela vida

LAZER

H | DIVERTIMENTO!

. Liberta do tédio e do
aborrecimento, imposto
pela monotonia das
tarefas quotidianas
laborais.

| DESENVOLVIMENTO

. Liberta os automatismos
do pensamento e das
actividades quotidianas.

quotidiana e laboral.

Fonte: Adaptado de Dumazedier (1977, cit. por Ramos, 2001).

Na mesma linha de pensamento, Stockdale (1985, cit. por Ramos, 2001) distingue trés
diferentes utilizagbes do conceito de “lazer’. Estas centram-se respectivamente nos
conceitos de tempo, actividade ou pratica em que o lazer € entendido como uma forma
de ocupacio de tempo livie (tempo extra-laboral) para o individuo, na qual a
possibilidade de escolha é a caracteristica dominante e de experiéncia enfatizando,
numa perspectiva subjectiva, o lazer como um conceito qualitativo em que as
actividades tomam sentido apenas no contexto das percepgbes individuais e sistema
de valores, podendo assim ocorrer em qualgquer lugar e em qualquer circunstancia.
Estas utilizagbes do lazer sdo ainda desdobradas na optica de Torkildsen (1999:73)
em quatro grandes acepgées ligadas ao lazer, em que este é visto como o tempo, o
lazer como actividade, o lazer como um estado (holismo) e o lazer como um modo de
vida.

Perante a variedade de definigdes do conceito e na tentativa de uma maior clarificacéo
conceptual, Costa (1996:2) defende que a investigagéo a volta deste tema se pode
dividir em duas perspectivas essenciais:

e Perspectiva holistica — defendida essencialmente pelos autores da area da
psicologia e psiquiatria, que consideram o lazer “como uma atitude, mais do
que uma actividade”, ndo devendo ser identificado como “um periodo de
tempo, relativo a férias ou extra-laboral”;

o Perspectiva orgéanica — defendida pelos académicos que entendem o lazer
como "o periodo de tempo extra-laboral, como tempo livre ou supérfluo, mais

do que uma atitude”. Para além disso, “estas actividades s@o desenvolvidas
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com um propdsito de auto-realizagdo, significando implicitamente a libertagéo
de actividades obrigatorias, incluindo as de caracter fisioldgico ou relativas a

subsisténcia.

Segundo Jansen (cit. por Costa, 1996:4), esta perspectiva tem vindo a ser a mais
defendida e usada pela maioria dos investigadores que se dedicam ao estudo desta
tematica pelo facto de permitir distinguir em dois grupos independentes, as actividades

de lazer e as de trabalho.

Perante estas duas perspectivas, identificamos algumas contradigbes, dado que vérias
actividades combinam caracteristicas de lazer e trabalho, como sublinha Torkildsen
(1999:73), salientando ainda que muitas actividades extra-laborais envolvem niveis
consideraveis de obrigatoriedade, mesmo que a ‘liberdade de obrigagbes” seja
frequentemente apontada como uma caracteristica essencial do conceito de lazer. Por
outro lado, Jensen (1999:169) defende que a linha separadora entre trabalho e tempo

livre esta a tornar-se cada vez mais ténue e tera tendéncia a desaparecer no futuro.

Tal como vimos acontecer na abordagem relativa ao conceito de lazer, o conceito de
recreacgdo gera igualmente alguma controvérsia, pautada pela auséncia de consenso e
universalidade. Como assinala Torkildsen (1999:49) existem “centenas de teorias
sobre recreacéo”. Assim, a recreagéo, segundo Cooper et al. (2001:44) respeita as
“actividades desenvolvidas durante o tempo de lazer’, abrangendo desde a recreacéo
em casa até ao turismo propriamente dito, o que ja pode implicar pernoitar fora do

local de residéncia habitual.

Por seu turno, Torkildsen (1999:52) apresenta uma definicdo demasiado abrangente
do conceito quando encara a recreagdo como uma actividade ou experiéncia,
tendencialmente agradavel. Esta ideia é ainda refor¢gada por Costa 1996:5) que, na
sua inda sob uma visdo organica, entende a recreacdo como o “tempo livre ou
discricionario gasto com uma variedade de actividades durante o tempo de lazer.”

Em conclusdo, conseguimos identificar uma certa sobreposi¢éo entre este conceito e o
de lazer, sendo que este se revela mais abrangente, na medida em que inclui periodos
de inactividade voluntaria, enquanto a recreagdo pressupbe alguma forma de
actividade e motivagdo na prossecugéo de objectivos de auto-expresséo e auto-estima
(Costa, 1996:6).
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1.3. O CONCEITO DE TURISMO

A semelhanga dos conceitos de lazer e recreagdo que acabamos de analisar, o
conceito de turismo carece igualmente de uma definigdo consensual e universal,
apresentando grande ambiguidade ao nivel da sua definicdo conceptual, chegando
alguns autores, como Cohen e Turley (1997:12), a apelida-lo de um “conceito vago”.
No entanto, existe consenso quanto a origem etimoldgica da palavra que encontra a
sua origem no “grand tour” (entre os séculos XVI e XVIII) que coincide com a época
em que as familias abastadas inglesas que enviam os jovens para conhecer outros

recantos do mundo e assim completarem a sua educacéo (Leiper, 1979:391).

Devido a crescente importancia do turismo, salientada no capitulo introdutério, sdo
notérios os esforgos realizados para abordar o conceito em termos conceptuais, que
se revestem muitas vezes, de alguma controvérsia, abundando na literatura uma

multiplicidade de definigbes das quais referiremos algumas.

A definicdo de turismo tem sofrido uma evolugéo ao longo dos tempos, podendo ser
baseada na perspectiva da oferta ou da procura (Cooper et al., 2001:41), a par da
influéncia exercida pelas diversas perspectivas (politica, geografica, econdmica,
socioldgica) dos investigadores sobre o assunto. Cunha (2001:29-30) ajuda-nos a
compreender esta evolugéo e esclarece que o termo surge, pela primeira vez, em
1929 por Glucksmann que o define como “uma actividade ou actividades econémicas
decorrentes das deslocagtes e permanéncia dos visitantes” e classifica-a como “vaga
e limitada”. Em 1942, Water Hunziker e Kurt Kraft definem-no como o conjunto das
relagdes e fendmenos originados pelas deslocages e permanéncias que néo sejam

utilizadas para o exercicio de uma actividade lucrativa principal.

Actualmente, o turismo é objecto de estudo interdisciplinar, suscitando interesse nos
mais diversos sectores da actividade, revelando-se uma actividade complexa, ampla,
multifacetada, transversal e multidisciplinar. Estas caracteristicas traduzem-se numa
diversidade de abordagens conceptuais, tanto sob a perspectiva da oferta como da

procura.

Ao nivel da procura, Smith (1998) defende que o turismo é o agregado de todos os
negocios que directamente fornecem bens ou servigos para tornar possiveis
actividades de lazer, prazer e negocios fora do ambiente doméstico. Por outro lado,
Mathieson e Wall (1982:1) apresentam um conceito de turismo que abrange
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simultaneamente oferta e procura turistica, definindo-o como “o movimento temporario
de pessoas para destinos fora dos seus locais normais de trabalho e residéncia, as
actividades realizadas durante a sua estada nesses destinos e os equipamentos
criados para satisfazer as suas necessidades.” Por sua vez, Ryan (1997:6) define o
conceito abarcando apenas a perspectiva do turista, mas deixa de lado a natureza do
impacto do fenémeno junto das comunidades residenciais e das empresas do sector,
ao afirmar que o turismo é o conjunto dos meios através dos quais as pessoas
procuram beneficios psicolégicos que provém da experiéncia adquiridas em novos
lugares e novas situagbes com uma duragdo temporaria, sentindo-se libertos das
tensdes laborais e das rotinas diarias que desenvolvem no local de residéncia.

Perante a multiplicidade de definiges do conceito de turismo, Hall e Page (2002:3)
generalizam esta aparente falta de consenso, afirmando que as defini¢cées podem ser
tdo variadas conforme “o seu objectivo e contexto”, defendendo por isso uma
abordagem holistica do mesmo. Nesta linha de pensamento, Mcintosh et a/ (1995:10)
define turismo como “a soma dos fenémenos e das relages que surgem da interacgéo
entre turistas, agentes da oferta, governos das areas receptoras e comunidades

receptoras no processo de atrair e receber esses turistas e outros visitantes.”

Smith (1998), por outro lado, aceita a multiplicidade de definicbes do conceito,
defendendo que se deve “compreender e respeitar as razdes dessas diferengas”,
atribuindo esta questdo a complexidade do sector. No entanto, a definicao proposta
pela OMT em 1991 na Conferéncia Intergovernamental em Otava (Canada) e
ratificada dois anos depois pela Comissdo Estatistica das Nagbes Unidas tenta, em
certa medida, aglutinar e condensar todas estas definicées, pois reveste-se de um

sentido lato muito evidente, incluindo o turismo internacional e o turismo doméstico:
“o turismo compreende as actividades de pessoas que viajam e permanecem em
lugares fora do seu ambiente habitual, por ndo mais de um ano consecutivo, em
lazer, negdcios ou com outros propdsitos nédo relacionados com o exercicio de
uma actividade remunerada no lugar visitado.” (OMT, 2000).

Embora esta seja a definigdo universal, outros autores aventam novas perspectivas
sobre o conceito. Assim, Leiper (1979) identifica trés abordagens distintas ao turismo:
sob o ponto de vista econdémico, técnico e sob uma perspectiva holistica. Por outro
lado, Hall e Page (2002:68-70) distinguem entre definicées de turismo conceptuais e

técnicas. Sendo que as conceptuais estabelecem a matriz tedrica para a investigagéo
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em turismo, identificando as suas caracteristicas essenciais, enquanto as definicées

técnicas ou operacionais se relacionam com a recolha e pesquisa de dados.

Ainda a proposito da definigdo de turismo proposta pela OMT, este & analisado sob o
ponto de vista da procura e da oferta. Assim, ao nivel da procura, a OMT define turista
como “aquele que permanece pelo menos 24 horas fora da sua residéncia habitual ou
pernoite noutro local, dentro do pais de origem (turismo intemo) ou fora do pais de
origem (turismo internacional), por motivos que ndo o exercicio de uma actividade
remunerada permanente no destino visitado”. Por outro lado, existem diversas
variantes do conceito de visitante, no qual o turista se inclui e que analisaremos no

ponto dedicado a procura turistica.

1.3.1. A INDUSTRIA DO TURISMO VERSUS SISTEMA DE TURISMO

Alem da questdo da definigdo, torna-se também importante reflectir sobre a
classificacdo do turismo como industria. Ao longo do tempo tem sido questionado o
enquadramento do turismo no ambito da inddstria ou do comércio (enquanto
actividade). Actualmente, na grande maioria dos paises, é considerado uma industria.
A Standard Industiial Classification (SIC) define indlstria como “um conjunto de
empresas, que tém uma actividade principal comum e s#o estatisticamente
significativas em dimens&o.” (Sarmento, 2003:25). Esta questdo, a semelhanca da
anterior, gera também muita controvérsia entre os investigadores. No entanto, alguns
autores tém dificuldade em equacionar o turismo como uma industria definida por
Wells (1989) como “o conjunto de empresas que produz bens e servigos similares que
competem entre si.” Enquanto Smith (1998:181) afirma que “o turismo é uma
industria®, Bull (1994:1) rejeita esta hipdtese afirmando que o “turismo n&o é nem um
fendbmeno nem um simples conjunto de indUstrias, mas sim “uma actividade humana
que abrange comportamento humano, utilizagéo de recursos e interacgdo com outras
pessoas, economias e ambientes.” Por seu turno, Gunn (2002:9) defende igualmente

que o turismo & “constituido por varias actividades bem como por empresas.”

Da mesma forma, Mill e Morrison (1992:2), apoiados pela Canadian Tourism
Commission, afirmam que o turismo néo & uma industria, mas uma actividade porque
“é definido pelo seu objectivo final, focalizando-se nas actividades dos turistas e
excursionistas.” Os autores toleram a concepgédo do turismo como uma industria,
reconhecendo que confere uma certa unidade & ideia de turismo, aumentando a
imagem, a credibilidade e a aceitagéo politica do turismo. Deste modo, pode concluir-
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se que o turismo & um sector de actividade econémica do qual fazem parte um
conjunto de industrias, nomeadamente transportes, alojamento turistico, restauragéo e
lazer que, por sua vez, tém impacto em outras indUstrias, devido ao seu efeito
multiplicador. Em cada uma daquelas estdo, por seu tumo, envolvidas varias
empresas com diversas dimensées, que “contribuem para o bem-estar social e
economico das populagées” (Sarmento, 2003:26).

As varias definiches e perspectivas relativas ao conceito de turismo representam
apenas uma parcela do conjunto mais vasto e complexo que este constitui. Algumas
delas sdo apenas visdes fragmentadas de uma realidade muito mais abrangente que

s6 pode ser analisada de acordo com um sistema.

Em termos conceptuais, um sistema pode ser analisado sob a dupla perspectiva da
compreensdo da sociedade e sob a compreensdo dos objectos e dos seres
complexos. Assim, segundo Marchal (cit. por Cunha, 2001:110) um sistema € “um
conjunto de diversas estruturas (econémicas, politicas, juridicas, mentais e sociais)
ligadas por relagdes relativamente estaveis”. Por outro lado, de acordo com a segunda
perspectiva, Cunha define sistema como “um conjunto de elementos inter-
relacionados, coordenados de forma unificada e organizada, para alcangar
determinados objectivos.” Esta perspectiva pressupde que a mudanga num dos
elementos vai provocar uma alteragéo em todos os outros, devido a forte ligacao entre
eles. Nesta linha de pensamento, o mesmo autor afirma que ao nivel do turismo, um
sistema se afigura como:

“um conjunto de elementos que estabelecem conexdes inlerdependentes entre si

de caracter funcional e espacial como sejam as zonas de proveniéncia dos

visitantes (emissoras), as zonas de destino (receptoras), as rotas de transito e

todas as actividades que produzem os bens e servigos turisticos (actividade

turistica).” (Cunha, 2001:111).

Assim, a razéo pela qual os autores defendem que o turismo & um sistema e néo uma
industria parte do principio que existe uma forte interdependéncia no turismo,
consistindo numa inter-relacdo de partes que trabalham juntas para um objectivo
comum (Mill e Morrison, 2002:3). Segundo os autores, o sistema de turismo pode ser
comparado a uma teia de aranha, pois se existe algum tipo de movimentagdao em
alguma das partes, as repercussodes sdo sentidas em todo o resto da teia.
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Varios autores definiram de forma diferente o sistema funcional do turismo. Assim,
existem trés propostas relativas ao sistema de turismo. Os pioneiros a expor esta
perspectiva foram Gunn (1993) e Leiper (1990). A primeira autora descreve o “sistema
funcional do turismo” colocando no lado da oferta de atracgdes, servigos, promogéo,

informacéo e transportes, defendendo que:
“‘néo interessa como é apelidado ou descrito. O turismo nédo é apenas feito de
hotéis, companhias aéreas ou a ldo conhecida industria do turismo, mas mais
como um sistema de componentes maiores interligados numa relagdo intima e

interdependente.”

Gunn (1993) defende ainda que o sistema funcional de turismo é composto
essencialmente pela procura e pela oferta assente em quatro componentes principais.
Neste modelo, o lado da procura € caracterizado pelos fluxos populacionais que
formam o conjunto dos visitantes que sdo a base do crescimento e desenvolvimento
da actividade turistica nas varias regiées onde actua. Por seu tumno, o lado da oferta
caracteriza-se pelo conjunto das atracgées que se traduzem nas qualidades de um
local (Antunes, 2004:159) pelos transportes, pelos equipamentos e servigos turisticos
e ainda a informacéo e promogdo. Neste ponto, as atrac¢des revestem-se de particular
importancia. Embora care¢gam igualmente de alguma clarificagdo conceptual, estas
podem traduzir-se nas “qualidades de um local” e na forma como essas qualidades
sdo valorizadas pelos visitantes, incutindo-lhes a vontade e motivag&o para viajar até

aquele local especifico.

Como fendmeno derivado das deslocagtes de pessoas dos locais onde residem para
outros nos quais permanecem temporariamente, o turismo da origem a relagdes de
diversa natureza: entre pessoas, enfre pessoas e natureza, bem como entre as suas
relagbes econdémicas, sociais e culturais (Cunha, 2001:109). Por este motivo, Gunn
(1993) defende que o sistema funcional de turismo ndo se limita a existéncia da oferta
e da procura, mas sofre a influéncia de varios factores externos (caracteristicas dos
recursos naturais e culturais, o empresariado, a propria organizacéo turistica, os
recursos humanos e financeiros, a concorréncia empresarial, as caracteristicas das
comunidades locais e a politica governamental) (Figura 1.2.). Estes factores exaltam a
complexidade do sector do turismo, cuja analise & determinante para a definicdo de

politicas de planeamento adequadas a realidade do sector (Antunes, 1997:24).
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Figura 1.2. — Factores externos ao sistema de Turismo.
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Fonte: Gunn (1988, cit. por Antunes, 1997:24).

Por outro lado, Leiper (1990) acredita que o sistema de turismo & composto por cinco
elementos: um elemento humano (o turista), trés regies geograficas (a regiéo de
origem, a regido por onde se passa durante a viagem e a regido de destino) e um
elemento industrial (a indUstria das viagens e do turismo). O autor vé o sistema numa
perspectiva holistica dentro de um sistema aberto. O sistema de turismo n&o tem uma
forma rigida, é um sistema dinamico e esta em constante mudanca. Novos conceitos e
fendmenos estdo constantemente a chegar ao turismo, em que o desenvolvimento
sustentavel, o ecoturismo, a conta satélite do turismo (CST), sdo apenas alguns
exemplos. Além disso, o turismo é extremamente afectado por influéncias externas

como politica, economia, tecnologia, guerra, terrorismo e crime (Figura 1.3.).

Figura 1.3. — Modelo de Sistema de Turismo, de Leiper.
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Fonte: Leiper (1979:404)
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Por seu turno, o sistema de turismo proposto por Mill e Morrison (1998:5) é composto
por 4 partes, que estabelecem relacSes especificas entre si. Essas partes séo
constituidas pelo mercado ou procura (constituido pelos turistas); pela viagem
(transportes); pelo destino (atracgdes, facilidades e servigos) e pelo marketing
(informacéo e promogéo), em que cada parte esta directamente ligada em sequéncia
com a outra, incluindo a n.° 4 com a n° 1 (Figura 1.4.). Neste sentido, Cunha
(2001:119) elege ainda um conjunto de sistemas com os quais o turismo estabelece
interacgdes fundamentais, destacando o sistema econémico e financeiro, o sistema
social, ambiental e ecolégico, o sistema politico, juridico-institucional e cultural, o
sistema sanitario, cientifico, educativo e tecnoldgico. Por sua vez, cada um destes
sistemas vai influenciar o sistema funcional do turismo e vice-versa. De outro modo, o
modelo de Kaspar (1976, cit. por Antunes, 2004) (Figura 1.5.) reporta-se as diversas
dimensbées do fenémeno turistico e as multiplas relagdes que essas dimensées
estabelecem entre si e com o meio envolvente, numa perspectiva sistémica. Esta
perspectiva implica a identificacdo das componentes do sistema turistico, dos lagos
que entre si estabelecem e das influéncias que exercem sobre o conjunto (Cunha,

2001:113).
Figura 1.4. — Modelo de Sistema de Turismo, de Mill e Morrison (1998).
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Desta forma, o sistema de turismo, assente numa funcionalidade de relagéo entre a
oferta e a procura, é composto pelo sujeito turistico (turista ou cliente) e pelo objecto
turistico (empresa, organizacéo e destino turistico), formando assim dois sub-sistemas
dentro do préprio sistema de turismo (Antunes, 2007:161). No entanto, neste complexo
de relacées, o turismo encontra-se, por sua vez, em inter-relagdo com outros sistemas
que o envolvem, tais como o sistema econdmico, social, politico, ecoldgico,
tecnologico, demografico (Figura 1.5.).

Figura 1.5. — Estrutura do Sistema do Turismo, de Kaspar (1976)
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Fonte: Kaspar (1976).

Em concluséo, o sistema de turismo, composto por uma multiplicidade de estruturas e
por diversos intervenientes, ajuda a perceber a forma como o turismo processa as
suas inter-relagées com o meio envolvente, tendo como objectivo a delimitagéo da
procura e da oferta turistica. Este sistema, pelas suas caracteristicas especificas, € um
sistema aberto no qual se estabelecem um conjunto de relagbes e efeitos nos
destinos, dado que o turismo é uma das actividades que provoca maior impacto ao

nivel do desenvolvimento dos destinos, a escala nacional, regional ou local.
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1.3.2. A PROCURA TURISTICA

O conceito de procura esta intimamente relacionado com o processo de tomada de
decisio que os individuos realizam constantemente na planificacdo das suas
actividades de lazer e, por isso, a sua determinagido depende de numerosos factores
ndo s6 econdomicos, mas também psicoldgicos, socioldgicos, fisicos e éticos (Sancho
et al, 1998:59).

A definicdo de procura turistica pode ser analisada sob varias perspectivas. Cunha
(2001:111) defende que a procura turistica é “formada pelos fluxos de pessoas
(originarias das zonas emissoras) que abandonam temporariamente o seu local de
residéncia para outros locais.” O mesmo autor acrescenta que estes fluxos turisticos
séo constituidos por individuos, familias e grupos de pessoas que, nas suas
deslocacgdes, sdo influenciados por factores de varia ordem: rendimentos, condi¢des
de vida, tempo livre, nivel cultural, etc. Para aléem disso, defende que a procura
turistica “traduz as diversas quantidades de bens e servicos que as pessoas que se
deslocam adquirem para realizar as suas viagens, expressos em termos de
quantidade.” Neste sentido, acrescenta ainda que a procura turistica pode assumir
varias formas: fisica (deslocagbes dos individuos em conformidade com a definigéo de
visitante); monetaria (inclui o valor do conjunto dos consumos realizados pelos
visitantes durante as suas deslocagbes); geogréfica (expressa as origens e 0s
destinos que definem os movimentos turisticos) e global (a procura turistica & avaliada

pela taxa de partida' que exprime a participagdo da sua populacéo nas viagens).

Segundo Mathieson e Wall (1982:1), a procura turistica & o “nimero total de pessoas
que viajam ou desejam viajar, utilizando equipamentos ou servigos furisticos em
lugares afastados da sua residéncia e trabalho.” Esta definicdo apenas considera a
procura efectiva, deixando de lado a procura potencial, sendo por isso, uma definigéo
limitada e vaga. Por seu turno, Cooper et al. (2001:62) aborda a procura como "“um
processo de consumo influenciado por certos factores”, factores que associa aos
desejos e necessidades dos visitantes, bem como as condi¢des disponiveis para

empreender esse consumo (turistico), aspectos que se revelam definitivos no

' A taxa de partida exprime a participac&o da populacdo de um pais no turismo e é a relagéo entre o
nimero de pessoas que passa férias fora da sua residéncia habitual (Ff) e a populagdo total (P),
calculando-se através da formula: Pf/ P x 100, permitindo determinar a percentagem da populagdo de um
determinado pais ou regido que goza férias fora da sua residéncia habitual, ou seja, que se ausenta por
mais de quatro dias deslocando-se por uma razéo turistica.
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processo de tomada de decisdo e que estdo associados também as proprias

motivagdes turisticas.

De outro modo, Mathieson e Wall (1982:16) apresentam uma defini¢do de procura
turistica com conotagbes geograficas: “o nimero total de pessoas que viajam ou
desejam viajar para desfrutar de facilidades turisticas e de servicos em lugares
diferentes dos lugares de trabalho e residéncia habitual.” Esta definicdo & bastante
ampla e inclui tanto os que viajam como os que ndo o fazem por uma determinada
razio (Cooper et al., 1993: 15-16). Ndo podemos esquecer que o crescimento e a
expansdo do fenomeno turistico se deve a uma multiplicidade de factores que provém
das mudangas sociais, politicas e econdmicas que afectam e influenciam os

comportamentos dos consumidores face ao turismo.

Neste contexto, os consumidores adquirem o estatuto de visitante definido pela O.M.T.
para fins estatisticos. Para os quais necessitamos de definiges técnicas ou operativas
para proporcionar variaveis identificaveis e, preferencialmente, mensuraveis, com as
quais se pode empreender a andlise. Para efeitos estatisticos, as definigbes mais
aceites sobre visitantes, surgiram pela primeira vez em Roma, em 1963, na
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o turismo. O termo visitante inclui: “toda a
pessoa que se desloca temporariamente para fora do seu local habitual de residéncia,
quer seja no seu proprio pais ou no estrangeiro, por uma razéo que néo seja a de ai
exercer uma profisséo remunerada.” (Inskeep 1991:19). No entanto, a designacéo de
visitante subdivide-se em duas outras categorias que classificamos de turistas — os
visitantes temporarios que permanecem, pelo menos, 24 horas no destino e cujo
propésito pode ser variado e de excursionistas — visitantes temporarios que
permanecem menos de 24 horas no destino, pelos mesmos motivos, ndo pernoitando
no destino visitado (excluindo passageiros em transito ou escala, ou seja, aqueles que
visitam um lugar razdes de transporte ou por motivos de ligagbes, mas ndo como

objectivo final da viagem.) (Figura 1.6.).

Além disso, existe ainda a designacdo de visitante intemo — aquele que tem pelo
menos 4 dias de dormida fora do local habitual de residéncia e visitante internacional —
aquele que ndo ultrapassa 1 ano de residéncia fora do destino de origem. Se
ultrapassar 1 ano de permanéncia deixa de ser considerado turista. Neste caso, o
critério estatistico ndo é a nacionalidade, é a residéncia. A maioria dos paises inclui
um limite maximo de duragéo da estadia de 3 meses para os visitantes internacionais,

nas suas definigbes para turista internacional, o que pode estar relacionado com a
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duragéo do visto ou com a concessdo de outras autorizagbes. Também se pode

utilizar a maior parte do marco de referéncia anterior para definir os “turistas

nacionais”, ainda que exista o problema de decidir quando deve afastar-se uma

pessoa do seu lugar de residéncia habitual para que seja considerada turista ou

excursionista. Este tipo de divisdo provém da necessidade de estabelecer os impactos

econémicos que estas pessoas tém no local que visitam.

Figura 1.6. — Classificacéo de Viajantes Internacionais.
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Imigrantes
temporarios
Fériase
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tempos livres Imigrantes
I — —  permanentes
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Salide Viajantes de —_—
Tratamento um dia
clinico ., Passageiros em
- transilo
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Peregrinagdes
e e Passageiros de
Eslrangeiros i cruzelros Refugiados
Qutros —
N —— Tripulantes nao
residentes Tripulagdes
Forgas armadas
Nacionais
residentes no Excursionistas |
Fonte: O.M.T. (1994) eslrangeiro —— — Corpo |
R —— L diplomalico !
]
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Os diplomatas n&o s&o considerados turistas, bem como os militares. Parece que €
algo simples e correcto excluir também aqueles que viajam para um destino
principalmente para aceitar um emprego remunerado por organizagées com sede no
lugar de destino. Enquanto um estudante que viaja para trabalhar em férias pode ser
considerado turista, um emigrante ndo o é. Isto significa que um turista geralmente
gasta no lugar de destino o dinheiro ganho no seu pais, o que se torna uma questao
importante ao analisar as contribuigdes do turismo para uma economia (Bull, 1994:12).
Além disso, os turistas e excursionistas podem ser analisados segundo o motivo da

viagem como ilustra a Figura 1.7.

Figura 1.7. — Tipos de turistas segundo o motivo da viagem.

Motivos de Recreio J Motivos de Negécios J

7 e

Religiao, VAP J Negdcios de “empresa” J

Ferias J Salide e Desporto J

“Desejo de sol’; "Desejo de Convengdes e Viagens por
ver 0 mundo” Congressos vendas, etc.
Viagens por
incentivo .

N ————— v

Fonte: Bull (1994:25).

A procura turistica & influenciada por um conjunto de factores como a conjuntura
social, politica e econdmica, aliada a redugdo do horéario laboral e ao aumento da
esperanga média de vida que referimos anteriormente. As motivagbes pessoais dos
viajantes que v&o também provocar alteragdes nos comportamentos e no fluxo de

movimentacdes turisticas.

Segundo Cooper et al. (1993) existem diferentes tipos de procura, podendo esta

dividir-se em procura turistica efectiva ou actual e procura suprimida (Figura 1.8.). A
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procura turistica efectiva ou actual mede-se normalmente pela propenséo para viajar,
ou seja, pela percentagem de pessoas que actualmente fazem Turismo; considerando-
se esta componente da procura mais vulgarmente e mais facilmente medida. Além

disso, € a procura efectiva aquela que se contabiliza nos dados estatisticos.
Figura. 1.8. — Tipos de procura turistica.

( ProcuraTuristica ),

Efectiva ou actual y Suprimida !)
. ’ ~

l l

Potencial l Diferida i

Fonte: Adaptado de Cooper ef al. (1993).

Por seu turno, a procura turistica suprimida subdivide-se em procura potencial e
procura diferida, sendo que a primeira inclui aqueles que desejariam viajar no futuro,
mas ndo o fazem no presente por razbées como a falta de capacidade econémica e a
segunda inclui todos aqueles que ndo viajam por falta de oportunidade (falta de tempo,
leque de interesses, p.e.). No entanto, estes dois tipos de procura que compdem a
procura suprimida podem, a qualquer momento, transformar-se em procura efectiva,

desde que haja mudangas no contexto.

A procura efectiva é influenciada por um conjunto de factores de indole nacional
(desenvolvimento econdémico do pais; caracteristicas da populagéo; regime politico),
de indole pessoal (estilo de vida; ciclo de vida) e de indole diversa (relacionam-se com
os varios aspectos da oferta turistica, como o prego, a frequéncia e velocidade dos

transportes, as caracteristicas do alojamento e dos “organizadores” das viagens).

A analise da procura turistica implica ter em atengéo varios factores tais como os
factores demograficos (que incluem a idade, sexo, e comportamentos da populagéo),
os factores socioldgicos (nivel cultural, agregado familiar, crengas religiosas), factores
econdmicos (rendimento per capita) e factores turisticos (motivo, duracéo da viagem,
alojamento, actividades de lazer) (Castelli, 1984, cit. por Antunes, 1997:31).
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A sazonalidade constitui outro dos factores que influencia, de forma determinante,
tanto a procura como a oferta turistica. As causas da sazonalidade prendem-se com
varios factores, entre os quais: as condigbes climatéricas dos vérios destinos, o
calendario escolar e a concentragdo das férias essencialmente nos meses de Veréo,
dando origem &s chamadas época alta e época baixa, que condicionam a
rentabilidade das estruturas criadas para o acolhimento turistico (Antunes, 1997:32).
Outros dos factores que caracteriza e condiciona a procura turistica, reporta-se as

motivages turisticas que passaremos a analisar de seguida.

1.3.2.1. AS MOTIVACOES TURISTICAS

“E importante apreciar o desenvolvimento histérico do turismo, incluindo as motivagées
para viajar e as varias formas de turismo existentes no passado para melhor entender
o turismo actualmente.”

Edward Inskeep (1991:18)

As motivagbes turisticas sdo estudadas pela Psicologia sendo, muitas vezes,
aplicadas no estudo da procura turistica. O recurso a essas teorias contribui para
compreender o comportamento motivacional humano, que esta na base do consumo
turistico (Ross, 1998:19). Por consumo turistico entende-se o processo de aquisi¢éo e
aplicagéo dos produtos e servigos turisticos, através da sua prestacéo para satisfazer
as necessidades de toda a pessoa que desempenha o papel do turista, enquanto
participa em actividades turisticas e de viagem (Montejano, 1996:169).

As caracteristicas e as condicionantes de consumo vinculados ao turista, as quais esta
subjacente o papel do marketing, estdo relacionados com as motivagbes e
necessidades do cliente e com a segmentagdo da procura; as condicionantes ou
variaveis: sexo, idade, habilitagbes literarias, profissdo, nivel cultural; o poder
aquisitivo; a moda e a influéncia social (familia, amigos, meios de comunicagéo,
publicidade e relagbes publicas); a influéncia do vendedor e prestador de servigos
turisticos e o nivel de satisfagdo dos produtos e servigos turisticos (Montejano,
1996:169). Ao nivel do estudo da motivagéo, a teoria das necessidades de Maslow &
uma das mais conhecidas e mais valorizadas, aplicada varias vezes ao marketing e ao
turismo. E importante para o marketing turistico compreender as causas do movimento
turistico que surgem como consequéncia de um elevado nimero de motivagdes (que
partem de necessidades), bem como compreender o comportamento do consumidor

durante a viagem.
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.

A teoria de Maslow é representada numa piramide nas quais estdo contidas as
necessidades que véo desde as mais fundamentais, situadas na base da piramide, as
de realizagéo pessoal situadas no vértice da piramide. O ser humano precisa de
colmatar uma série de necessidades que véo desde as mais fundamentais para a sua
sobrevivéncia até as de auto-realizagéo e prestigio, passando pelas de pertenga social
e afectiva (Montejano, 1996:171). Assim, a disposi¢cdo maslowiana das necessidades
humanas encontra no fundo da escala as necessidades fisiologicas que correspondem
a razéo de viver (fome, repouso, exercicio, amor, habitagdo e protecgédo contra os
elementos). Depois surgem as de seguranca que constituem um desejo de protecgéo
contra o perigo, a ameacga e a provagdo. Em seguida, o homem deseja satisfazer
necessidades sociais como a posse, a associagdo, a integragdo em grupo e de ser

aceite pelos seus semelhantes.

A necessidade de estima respeita a confianga em si préprio e relaciona-se com a
reputacéo, a condigdo social, a consideragdo, o respeito dos outros que induz a
pessoa a procurar o reconhecimento do seu préprio valor ou das coisas a gue atribui
valor e que provém da parte da alma a que Platdo chamou thymos. No topo da
hierarquia encontram-se as necessidades de auto-realizagéo, isto é, a realizagéo das
aspiragbes do individuo. Maslow sugere que se uma das necessidades estiver
satisfeita se pode passar para o nivel seguinte. Sendo que cada uma das etapas
conquistadas ira dominar o comportamento do ser humano. Maslow considera ainda
que as necessidades se satisfazem na seguinte proporc¢éo: as fisiolégicas em 85%, as
de seguranga em 70%, as sociais e de amizade em 50%, as de auto-estima em 40% e

as de auto-realizagdo em 10% (Montejano, 1996:175).

Figura 1.9. — Piramide das necessidades de Maslow.

Auto-
realizagao

Auto-estima

Lagos sociais, amizade

Seguranga e protecgio

Necessidades fisioldgicas

Fonte: Maslow (cif. por Montejano, 1996).
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Por seu turno, a classificagdo das necessidades humanas de Murray, que também se
pode aplicar ao sector do turismo n&o é tdo simples de compreender como a de
Maslow, Murray acredita que as necessidades irdo mudar de forma independente.
Conhecendo a forga de uma necessidade esta nédo ira4 necessariamente explicar nada
sobre a forga das outras. Talvez por esta razéo a classificagéo de Murray néo se tenha
tornado tao popular como a de Maslow. No entanto, esta apresenta-se junto de
necessidades especificas, particularmente as de realizagdo, dominio, afiliagéo,
autonomia, divertimento e conhecimento, sendo que estas resumem algumas das que
podem ser aplicadas ao comportamento do turista em termos motivacionais (Quadro
1.4

Quadro 1.1. — As necessidades humanas de Murray aplicadas ao turista.

Realizagédo P> Para sentir que algo dificil foi atingido.

Dominio > Para controlar outras pessoas. Para organizar o
comportamento de um grupo.

Autonomia > Valorizar e lutar por um sentido de independéncia.

Afiliagdo > Para partilhar e usufruir da companhia dos outros.

Divertimento > Para relaxar, procurar diversdo e entretenimento.

Para se divertir, para rir, para ser feliz.
Conhecimento > Para explorar e fazer perguntas. Para satisfazer a
curiosidade para ler e procurar conhecimento.

Fonte: Adaptado de Ross (1998:21).

Uma terceira teoria sobre as necessidades € a analise que se pode fazer sob o ponto
de vista do marketing, segundo Robert Lanquar (Montejano, 1996:148). Esta teoria
estabelece a seguinte lista de necessidades:
a). Necessidade econémica — é uma economia de gostos que se satisfazem
por uma certa modéstia e simplicidade.
b). Necessidade de identificagio — com a aventura pelas vantagens da
novidade, da variedade, da juventude, do prazer, da independéncia, da
inovagéo, da liderancga.
c). Necessidade de prestigio e pertenga — Necessidade que se satisfaz pela
afiliagéo e associagéo, a amizade, a participagdo, a aceitagéo, a igualdade. A
necessidade de n&o pertenca satisfaz-se pelo individualismo, a possibilidade
de fazer-se notar, a diferenga, a distingéo e os privilégios.
d). Necessidade de ostentagédo e vaidade — necessidade de exibi¢éo do luxo,

de ter um status de poder, de reputagéo, de bom gosto, de orgulho.
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Relativamente as motivagdes do turista, pode considerar-se que as suas necessidades

estariam englobadas nas necessidades fisiol6gicas de Maslow. Quanto as motivactes

do turista podemos agrupa-las nos seguintes tipos:
a). Motivagbes fisicas e psiquicas — incluem as relagbes como descanso
fisico, participacdo em actividades desportivas, turismo de sol e praia ou no
campo, entretenimento relaxante e outras motivacGes relacionadas
directamente com a saude. Entre as razfes adicionais contar-se-iam as
recomendacgdes ou as ordens do médico para visitar a balnearios termais,
banhos de agua de mar e outras actividades similares de tratamento da
salde. Todas estas motivagSes tém um aspecto em comum: reduzir a tensédo
mediante actividades fisicas e conseguir novamente o equilibrio fisico e
psiquico apds um periodo de frabalho, gracas ao descanso.
Para certas pessoas, o turismo é primordialmente uma forma de protecgéo,
de segurancga psicologica, de cura do stress e da fadiga fisica e psiquica, de
estabilidade psicoldgica e compensacdo psiquica contra as imposi¢tes da
sociedade urbano-industrial na vida quotidiana (necessidade de seguranga).
b). Motivagbes cullurais — identificam-se com o desejo de conhecer outros
paises e outras culturas, sob o ponto de vista histérico, monumental e
artistico, incluindo as tradicdes e costumes de cada local.
c). Motivagbes sociais e de comunicagdo — referem-se a utilizagéo do tempo
livre para estreitar relagdes familiares e de amizade e ampliar a comunicacgéo
com estes grupos, devido ao facto de no resto do tempo se dedicarem ao
trahalho ou oufras actividades que ndo permitem esse centacto.
d). Motivagdes de mudanga de actividade e de lugar geogréfico — t&m como
objectivo sair da rotina de trabalho e da actividade diaria. Sair do ambito
geografico diario (lugar de residéncia) e visitar outras paisagens geograficas.
f). Motivagbes de diversdo — podem ser actividades lidicas de todo o tipo:
pratica de desporto, passear, ouvir musica, dancar.
g). Motivagbes de Seguranga — necessidade de sentir-se seguro no lugar de
destino quanto & sua seguranca fisica, seja ao nivel da violéncia social ou da
saude (Montejano, 1996:151).

Por seu turno, a OMT na Declaragdo de Manila expressa a importéncia das

motivagbes e da satisfagdo das necessidades fturisticas (Arts. 14° e 23.9),

apresentando a organizagéo ilustrada pelo Quadro 1.2.
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Quadro 1.2. — Importancia das motivagdes e satisfagéo das necessidades turisticas.

| 1.Necessidade de contacto com a Natureza.

2 Necessidade de escapar as pressoes (colectivas, profissionais, familiares, religiosas,
sociais).

3.Necessidade de conhecimentos.

| 1.Necessidade de encontrar um certo estilo de vida familiar, que a vida quotidiana impede ou
proibe.

2.Necessidade de reagrupamento da célula familiar na época vacacional.

| 3.Necessidade de separar-se do grupo familiar na época vacacional.

4.Necessidade de participar na vida dos filhos em periodo de formag&o, durante o

periodo de férias.

1.Necessidade de imitagdo ou como situar-se no grupo.

| 2.Necessidade de singularidade ou de como distinguir-se do grupo.
3.Necessidade de realizar-se ou aspiragéo a cultura.

4.Necessidade de ver directamente aquilo que a informagao turistica nos revelou.
5.Necessidade de evadir-se dos contextos socio-laborais quotidianos.
6.Necessidade de mudanga do contexto habitual humano e de busca de novas
pessoas.

“Fonte: O.M.T. (2001).

1.3.3. A OFERTA TURISTICA

“Sendo um bem escasso (...) o turismo é um bem econémico que satisfaz
necessidades do homem.”
Licinio Cunha (2001:119)

A oferta é uma das componentes do sistema do turismo, nas perspectivas dos varios
autores. Em termos genéricos, podemos definir a oferta turistica como o “conjunto de
todas as facilidades, bens e servigos adquiridos ou utilizados pelos visitantes bem
como todos aqueles que foram criados com o fim de satisfazer as suas necessidades
e postos a sua disposi¢@o e ainda os elementos naturais ou culturais que concorrem
para a sua deslocagéo.”

Partindo da definicdo de procura turistica proposta por Cunha (2001:150), “o conjunto
dos factores naturais, equipamentos, bens e servigos que provoquem a deslocagéo de
visitantes, satisfagam as suas necessidades de deslocacéo e de permanéncia e sejam
exigidos por estas necessidades”, esta pode ser classificada em varios tipos:
a). Oferta turistica de atracgdo — constituida por todos os elementos ou factores
de origem natural ou criados pelo homem que d&o resposta as motivagdes

turisticas, originando uma deslocagéo.
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b). Oferta turistica de recepgdo — conjunto dos equipamentos, bens e servigos
que permitem a permanéncia no local visitado e satisfazem necessidades
decorrentes dessa permanéncia.

c). Oferta turistica de fixagdo ou retengdo — conjunto dos elementos que,
contendo ou ndo motivos de atracgdo, contribuem para aumentar a permanéncia
dos visitantes ou torna-la mais agradavel.

d). Oferta turistica de animagdo — todos os elementos criados pelo homem
susceptiveis de satisfazer necessidades de recreio ou de ocupacgdo de tempos
livres.

e). Oferta turistica de deslocagdo — conjunto das infra-estruturas, equipamentos

e servicos que permitem a deslocagdo dos turistas.

A oferta turistica apresenta um conjunto de componentes que se traduzem num
conjunto mais ou menos vasto de elementos que caracterizam a oferta do destino e
que deverdo ir ao encontro da satisfagdio “satisfacfio das necessidades de ordem
psiquica, fisica e cultural que estdo na origem das motivagées dos turistas.” (Baptista,
1990, cit. por Antunes, 1997:10). Segundo Gunn (1993:41), essas componentes s&o
as atracgdes (recursos naturais e culturais, actividades desportivas ou de animacgéo),
os transportes e acessibilidades, 0s equipamentos e servigos turisticos (alojamento,
restauragédo) e a informagéo/promogdo, que estabelecem entre si relagbes de

interdependéncia.

Figura 1.10. — Componentes funcionais do lado da oferta.

ATRACGOES

SERVIGCOS

TRANSPORTES J

=
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S

Fonte: Gunn (1993:41)

Os componentes da oferta estdo sob o controlo de trés sectores de acgéo — governos,
organizacbes ndo-governamentais e as empresas comerciais. O progresso sera
medido consoante os cinco componentes basicos da procura forem manipulados. Por
isso, o planeamento em turismo depende do desenvolvimento fisico de programas
com cinco componentes da oferta, devendo inter-relacionar o desenvolvimento de
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todos esses componentes do lado da procura. Este modelo enfatiza a relacéo
dindmica que requer monitorizagdo constante. A mudanga em qualquer dos
componentes vai influenciar todos os outros. Os trés sectores do desenvolvimento do
turismo controlam o desenvolvimento do destino, dependendo da forma como sé&o

planeadas as atracg6es, servigos, transportes, informagéo e promocg&o.

Os cinco componentes principais da industria de turismo englobam varios subsectores,
altamente relacionados com as actividades de marketing, tanto no design do produto,
quanto na gestdo da procura (Middleton e Clarke, 2001). Enquanto alguns dos
subsectores s&o totalmente comerciais, outros tém finalidades diversas que n&o o
lucro, e outros ainda representam o sector plblico, baseando-se em operagbes néo
comerciais.

1.4. 0 MARKETING TURISTICO

“O marketing é a analise, organizagéo, planificagéo e controlo dos recursos, politicas e
actividades que a empresa oferece ao cliente, com vista a satisfazer as necessidades
e desejos dos grupos escolhidos de clientes, obtendo em ele um beneficio.”

Philip Kotler (1991)

A palavra marketing é uma constante na linguagem empresarial e afecta por isso, ao
sector turistico, mas devido a sua multiplicidade de aplicagbes gera alguma
controvérsia ao nivel da sua definigdo. O conceito de marketing evoluiu ao longo dos
tempos, pois no principio da industrializagdo ndo era tido muito em conta porque a
gestdo se centrava nos produtos, com tendéncia a dar mais atengéo para as decisdes
relacionadas com a capacidade de produgéo, controlo de custos e finangas de modo a
aumentar a produgdo e manter a eficiéncia e a rentabilidade. Mais tarde, a produgéo
deixou de ser o principal problema para passarem a ser as vendas devido ao
excedente de produgéo. Os gastos em propaganda, canais de distribuigdo, promogéo
ou descontos sdo uma solugédo encontrada para garantir um nivel maior de procura
para a capacidade disponivel.

Actualmente, as estratégias de negécio ja ndo se compadecem com estas premissas,
visto que as necessidades dos clientes e as condicdes de mercado estéo
constantemente a mudar. Conhecer o cliente e o seu comportamento e o que isto
implica, para as decisbes de marketing € um conceito denominado “orientagéo do
marketing ou do consumidor”.
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Acima de tudo, o conceito de marketing & baseado no reconhecimento da necessidade
de satisfazer os clientes, compreender as tendéncias do mercado e influenciar a
procura de forma eficiente (Middleton e Clark, 2001:24). Na opinido de Kotler
(1991:16), no ambito do marketing — que define como “uma orientagdo de gestdo e um
processo sistematico integrando as técnicas usadas pelos gerentes de marketing para
influenciar a procura” — “a chave para atingir metas organizacionais consiste em
determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvo e em oferecer as
satisfagbes desejadas de forma mais eficaz e eficiente que os concorrenies de forma a
preservar ou optimizar o bem-estar dos clientes e da sociedade.” Deste modo, conclui-
se que do ponto de vista dos consumidores o marketing esta relacionado com a
compreensdo das necessidades e desejos dos clientes efectivos e potenciais, que
produtos escolhem, em que quantidade, a que preco e com que frequéncia; como
obtém informagbes sobre as ofertas de produtos, onde compram os produtos
(intermediario/directo) e como se sentem apés a compra do produto (Middleton e
Clark, 2001:21).

Segundo Sancho et al, (1998:283), podemos encontrar trés acep¢bes do termo
marketing: conceito de acgdo — reporta-se a fungdo mais agressiva do marketing para
pressionar as vendas (publicidade, promoc¢&o); conceito de analise — realizagéo de
estudos, pesquisas e andlises prospectivas com o objectivo de conhecer e modificar a
procura; conceito de ideologia — o marketing imp&e ao mercado um conjunto de certos
produtos, forcando e dirigindo os gostos e criando novas necessidades nos
consumidores. Estas trés perspectivas do conceito de marketing ndo sdo exclusivas
umas das outras, devendo ser consideradas em conjunto, ja que o marketing néo e
uma actividade isolada nem o somatorio das trés perspectivas, mas sim como o
resultado da interac¢do de muitas actividades (Stanton, 1981).

Na actualidade, a emergéncia do sector dos servigos, combinada com a aproximacéo
tradicional de marketing, levou alguns autores a desenvolver e descrever o processo
do marketing dos servigos. Ao nivel da indlstria turistica a importancia do marketing
cresce a medida que o turismo se revela um dos mais activos motores do

desenvolvimento econémico nas sociedades e dos destinos (Antunes, 1997:8).

Por esta razdo, parece claro que o marketing de servigos — no qual se engloba o
sector do turismo e do qual trata esta investigagdo — apresenta fundamentos e
objectivos claramente diferenciados do marketing de produto, que se utiliza

tradicionalmente na indastria de bens de consumo. Os aspectos essenciais que
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diferenciam os servigos s&o o facto de estes serem produzidos e os primeiros serem
prestados ou realizados (Middleton e Clark, 2001). Enquanto os bens s&o produtos
comprados através de uma transacgéo de troca que confere propriedade de um item
fisico, o qual pode ser usado ou consumido pelo comprador quando e onde desejar, os
servigos séo produtos comprados através de uma troca que ndo confere propriedade,
mas permite acesso e uso de um servigo, geralmente em periodo de tempo especifico
num determinado local (Sancho et al., 1998:291).

Pode-se entender necessidade como aquilo que é fundamental para a sobrevivéncia
do consumidor, enquanto o desejo esta mais ligado a factores psicolégicos. Assim, de
uma forma genérica, um produto & “tudo aquilo que possa ser oferecido a um mercado
para satisfazer um desejo ou uma necessidade.” (Kotler, 2000:394). Pode-se entender
necessidade como aquilo que é fundamental para a sobrevivéncia do consumidor,
enquanto o desejo esta mais ligado a factores psicolégicos. O produto turistico no
sentido de um bem ou um servigo é algo que pode satisfazer as necessidades ou 0s
desejos dos consumidores. A necessidade de viajar para um tratamento de saude,
para participar num congresso, para fechar um negécio, é atendida pelo turismo,

assim como o desejo de conhecer um local absolutamente diferente.

Face a uma necessidade, o consumidor tem varias alternativas que podem atender ao
conjunto das necessidades. Ao comparar as varias alternativas, o consumidor esta a
dar um valor a cada produto, em que aquele que tiver mais atributos &€ o mais
valorizado. Contudo, ndo se pode esquecer que “o turista ndo compra o servigo em si,
mas a utilidade que este produto pode ter para a sua satisfagdo” (Ignarra, 1999:85).
Embora os factores econdémicos, tecnoldgicos, sociais, culturais e politicos em
qualquer sociedade orientem e estabelegam os limites ao volume de procura por
viagem de uma populagdo (Burkart e Medlik 1981:50), sdo os factores internos
existentes nos individuos, expressos na forma de suas necessidades e desejos, que
influenciam as escolhas de turismo. Desta forma, um produto turistico pode definir-se
como “um conjunto de componentes tangiveis e intangiveis, baseado numa actividade
exercida num determinado destino, percebido pelos visitantes como uma experiéncia e
disponivel a um determinado prego.” (Middleton e Clarke, 2001). No entanto, segundo
Holloway (2002:5) um produto turistico pode ser um bem tangivel, mas é também e

necessariamente um servico.

Assim, existem algumas caracteristicas préprias do produto turistico que justificam a

tendéncia de estabelecer o marketing turistico como uma categoria especifica dentro
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do marketing de servigos. Essas caracteristicas coincidem com as caracteristicas

tipicas dos servicos, a referir:

Intangibilidade — os servigos ndo podem ser vistos, tocados ou apreciados antes
da aquisigdo porque ndo tém existéncia ou forma fisica, tornando a compra um
processo arriscado. Na tentativa de superar este grau de risco e de aumentar a
tangibilidade dos servigos, o marketing recorre a produgéo de literatura, videos
e outros meios de informagéo que ilustram os beneficios dos produtos em
oferta (Cooper et al, 2001). A intangibilidade caracteriza algo que é
experimentado, mas ndo pode ser visualizado ou tocado, o que impede o
estabelecimento de especificagdes precisas para se alcangar uniformidade de
qualidade como acontece no processo de producgéo. O cliente ndo vé nem toca
0 servigo porque este ndo é algo material, embora possam estar presentes
bens materiais que podem ser utilizados ou consumidos, s6 que eles estio
associados a prestagdo do servigo, o que torna dificil a avaliagdo do mesmo.
Assim, devem-se utilizar evidéncias fisicas (aparéncia dos funcionarios, p.e.)
para tornar tangivel o valor oferecido pelos servigos (PZB, 1985; Grénroos,
1994);

Inseparabilidade ou simultaneidade — Nos servigos, a produgdo ocorre ao
mesmo tempo que o consumo, dai decorrerem outras implicagdes, isto significa
que o produto € muitas vezes consumido e produzido simultaneamente,
requerendo uma participagdo activa conjunta do fornecedor e consumidor,
sendo esta interac¢do um aspecto insepardvel do resultado do servigo. Por
isso, nestes casos existe a necessidade do controlo de qualidade durante o
processo, pelo que os erros que ocorrerem durante o processo, S&o
imediatamente percebidos pelo cliente (Gianesi e Corréa, 1996). Neste sentido,
o cliente participa no processo de produgéo, podendo ndo somente participar
passivamente, mas também como co-produtor do servigo (Grénroos, 1994).
Normalmente, uma organizagdo tem pouco ou nenhum controlo sobre as
actuagbes e atitudes que o cliente assume ao participar da produgédo do
Servigo;

Perecibilidade — os servigos, ao contrario dos produtos, nio podem ser
armazenados para futura venda (Téboul, 1999), o que implica que haja receitas
que n&o pode mais ser recuperadas (um quarto de hotel ou o lugar num aviéo
que ndo sdo vendidos no préprio dia, p.e.), conferindo ao turismo uma natureza

de alto risco;
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o Heterogeneidade ou Variabilidade — implica que a qualidade dos servigos
depende de quem os oferece, de quem os recebe, quando, onde e como sdo
“produzidos”, existindo uma forte probabilidade que se verifiquem variagdes na
qualidade dos mesmos, bem como ao nivel dos meios de controlo dessa
mesma qualidade (Kotler et al., 1999), porque todo o desempenho de servigo
exclusivo a cada cliente. O cliente passa a ser parte activa no processo de
prestagdo do servico, isto é, o grau de intervengdo humana, determina a
heterogeneidade do servigo (Bitner et al., 1994; Lovelock et al., 1999). Como a
natureza do produto de servigo do turismo &, em grande parte, baseada em
relagbes inter-pessoais, nas quais o nivel de desempenho dos varios
intervenientes esta directamente relacionado com a satisfagéo e a experiéncia
geral do consumidor, ha uma necessidade de fomentar programas de garantia
de qualidade, através da existéncia de niveis padronizados de servigos
(Cooper et al., 2001).

Assim, o servigo turistico pode assemelhar-se a um “produto global® e a uma
“experiéncia completa, desde o momento que o turista sai de casa até que ao
momento em que regressa.” (Middleton e Clarke, 2001:121). Deste modo, a qualidade
do produto é avaliada pelos turistas considerando todo esse complexo de servigos em
todas as etapas do processo de consumo até ao momento de regressar a casa. Por
estas razées, a industria de servigos contém algumas caracteristicas peculiares que a

distinguem das restantes, face ao produto que vende e & estrutura de negocio.

Tendo em conta que os consumidores s&o cada vez mais diversificados culturalmente
e em estilo de vida, com mais tempo livie em termos de horas de trabalho e férias,
com melhores condigées econémicas e mais viajados incluindo viagens de negocios e
de lazer, tdm tendéncia a serem mais exigentes, mais informados, mais experientes e
mais sensiveis a qualidade. Por isso, quanto melhor uma organizagéo sabe sobre os
seus clientes actuais e potenciais (as suas necessidades, os desejos, as suas atitudes
e 0s seus comportamentos) mais facil sera desenvolver e implementar os esforgos de
marketing necessarios para estimular as suas decisées de compra, permitindo em
simultaneo uma constante melhoria da oferta, visando implementar uma politica de
qualidade (Livro Branco do Turismo, 1991, cit. por Antunes, 1997:8).

Para além disso, a tarefa do marketing é criar e desenvolver produtos que atendam as
necessidades de segmentos-alvo. Os segmentos de mercado s&o grupos-alvo

identificados dentro de um mercado total, escolhidos por serem relevantes a4 misséo
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estratégica, aos interesses, as habilidades e aos recursos particulares de uma
organizagdo tendo necessidades e perfis particulares, aos quais os produtos se
sentem especialmente vocacionados para atender, onde a segmentagéo se revela, por
isso, uma ferramenta indispensavel pois permite aos gerentes de marketing dividir os
mercados totais em componentes a fim de centralizar-se neles e lidar com eles de
forma mais efectiva e lucrativa (Middleton e Clark, 2001:129).

1.5. O TURISMO EM PORTUGAL

O turismo em Portugal comegou a adquirir o estatuto de sector econédmico relevante
ha guarenta anos e desde entdo n&o deixou de consolidar a sua importancia (Vieira,
1997:85). Enquanto na Europa o turismo se comegou a desenvolver logo apés a 2.2
Grande Guerra, em Portugal, o turismo internacional (saida de portugueses para o
estrangeiro e entrada de estrangeiros em Portugal) “comegou por criar lentamente o
seu préprio espaco, forgcando linhas de abertura num quadro politico-social que nao
Ihe era claramente favoravel’. Por outro lado, segundo o mesmo autor, "o turismo
interno comega por ser um privilegio de elites”, s0 se tornando acessivel a outras
camadas da sociedade de acordo com o seu desenvolvimento econémico. Em
Portugal, este estadio de desenvolvimento ndo foi alcangado ha muitos anos e, por

isso, pode dizer-se que a grande expansdo do turismo interno é relativamente recente.

No entanto, apesar deste atraso relativo, a importancia do sector do turismo em
Portugal € incontestavel. O turismo € um dos principais sectores da economia
portuguesa, tendo o seu peso na economia vindo a crescer nos Ultimos anos
(P.E.N.T.), sendo caracterizado por ser um destino mais receptor que emissor. Como
foi referido no capitulo introdutério, o sector do turismo apresenta-se como um dos
mais importantes da economia portuguesa, representando cerca de 11% do PIB, com
receitas na ordem dos 6,3 mil milhées de Euros, representando um crescimento anual
nas receitas de 2,5% entre 2000 e 2004 (Banco de Portugal e INE). Na globalidade
deste consumo integram-se, segundo a Turisver (2003), gastos em servigos de
alojamento, restaurantes e similares, residéncias secundarias, sendo que os produtos
que mais contribuiram para as despesas efectuadas pelos visitantes nfo residentes
foram os restaurantes e similares com 25%, seguindo-se os servigos de alojamento
com 24%.

Em termos macro-econdmicos, a contribuicdo do turismo na economia nacional é

evidente traduzindo-se num conjunto de efeitos que se fazem sentir de diversas
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formas. Ao nivel do emprego, o turismo € um dos principais sectores responsaveis
pela criagdo de postos de trabalho, representando 10,2% da populagéo activa nacional
em 2004, com um crescimento relativo de 0,2% face ao ano 2000 (PENT, 2006). Na
criagdo de riqueza e valor acrescentado, representa uma fonte de formagéo bruta de
capital fixo, contribuindo para o investimento e constituindo uma fonte de receitas em
divisas na contribuigdo para o equilibrio da balanga de pagamentos (Costa et al,
2001), na medida em que em Portugal, a balanga turistica tem vindo a apresentar
saldos positivos. Por outro lado, através do efeito multiplicador do turismo a
importancia economica do sector repercute-se na melhoria do bem-estar da
populagio, através do emprego que gera, através da inovagéo e desenvolvimento que
promove, pela preservagdo ambiental e recuperagdo do patriménio que promove e
estimula, contribuindo positivamente para reforgar a imagem externa do Pais (Figura
I 1%

Quanto ao investimento publico e privado este totaliza os 4 milhdes de Euros, no
periodo entre 2000-2006. Ao nivel do investimento privado, sdo objecto de apoio pelo
sector do Turismo (projectos PRIME, projectos especiais, desconcentrados e
protocolos bancarios), totalizando cerca de 2,2 milhdes de Euros no periodo 2000-
2006, aos quais se devem acrescentar cerca de 0,8 mil milhées de Euros de
investimento, no conjunto do programa PITER Il, no mesmo periodo.

O investimento publico com incidéncia no Turismo, objecto de apoio em idéntico
periodo, ascende a 1000 milhdes de Euros (PENT, 2006). Entre os principais
investimentos privados, destaca-se o conjunto de investimentos em curso e em
projecto em regiées com menor express&o no sector, nomeadamente no Oeste e no
Alentejo, estando prevista a criagdo de um nuimero significativo de postos de trabalho
directos.

Ao nivel da procura, o sector do turismo em Portugal tem vindo a perder quota de
mercado a nivel internacional (periodo 2000-2005), estando muito dependente de
quatro mercados de origem e de trés regides nacionais, sendo afectado por uma
elevada sazonalidade e por limitagdes nas ligagdes areas (PENT, 2006).
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Figura 1.11. — Efeito multiplicador do turismo.

TURISTAS _J
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PAGAMENTOS POR PAGAMENTOS POR PAGAMENTOS POR
BENS E SERVIGOS BENS E SERVIGOS BENS E SERVICOS
ALUGUERES, SERVIGOS
SALARIOS SALARIOS DOMESTICOS
IMPORTAGOES IMPORTAGOES IMPORTAGOES
PAGAMENTOS AO IMPOSTOS,
SECTOR PUBLICO LICENGCAS, TAXAS

Fonte: Papiers de Turisme, n.*16:19 (cit. por Sancho ef al., 1998:18).

Ao nivel do turismo externo, Portugal recebeu cerca de 12 milhdes de turistas em
2005, representando 52% dos héspedes em territério nacional — registando um
crescimento de 3% face ao ano anterior — tendo o seu nimero crescido a um ritmo
inferior ao Turismo interno, provando que este tem vindo a ganhar importancia face ao
turismo externo. Em 2005, gozaram férias em Portugal 2,4 milhdes de residentes, o
que representa um crescimento de 7,1% em relagéo ao ano anterior (PENT, 2006).

Desta forma, constatamos que Portugal tem em muito beneficiado das tendéncias de
evolugéo da sociedade e da economia mundiais. Também os hdspedes nacionais tém
vindo a crescer a um ritmo superior ao dos estrangeiros. Em 2002, os héspedes
estrangeiros representavam 53,6% do total, o equivalente a 5,7 milhdes. Em 2005,
este valor sofreu um acréscimo de 300 mil héspedes, representando um crescimento
médio anual de 1,8% face ao crescimento de 40% dos nacionais. Entre 2000 e 2005,
Portugal manteve a quota de receitas mas perdeu em termos de recepgéo de turistas.
Enquanto o ano de 2006 representou um ano de viragem do crescimento do nimero
de turistas internacionais. Ao nivel da competitividade internacional, Portugal afigura-

se como um dos principais destinos mundiais mas tem vindo a perder mercado no
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Turismo mundial, tendo sido ultrapassado por destinos como a Turquia, Hungria,
Tailandia e Malasia (Quadro 1.3.).

Quadro 1.3. — TOP 20. Quota no mercado mundial de turismo.

2000 2002 2004
Taristas™ [ Turistas Turistas
| recebidos (%) recebldos (%) recebidos (%)

Franga 11,0% Franga 11,0% Franca

EUA : 74% Espanha 7,4% Espanha _ R

Espanha 7,0% EUA 6,2% EUA 6,0%

ltalia 6,0% Italia e China 5,5%

China 4,6% China 5,2% Italia 4,9%

Reino Unido 3,7% ReinoUnido | 34%  |RelnoUnido ~  3,6%

Federagao Russa 3,1% Federagido 3,0% México 2,7%

Russa

México 3,0% Canada ERZIo%: Alemanha 2,6%

Canadd - 2,9% México o 2,8% Federagdo Russa 2,6%

Alemanha 2,8% Austria 2,6% Austria 2,5%

Austria 2,6% Alemanha 2,6% Canada 2,5%

Polénia 2,5% Hong  Kong 2,4% Turquia 2,2%

(China) 4 7

Grécia O 1,9% Grécia 2,0% Malasia 2,1%

Hong Kong (China Poldnia 2,0% Ucrania 2,0%
| P | Malasia Polénia 1,9%

Malasia Grécia 1,9%

Holanda Eertugal T T i Hong Kong (China) 1,8%

Turquia 1,4% _ 1,5% ‘Hungria 1,6%

Tailandia 1,4% Ucrania 1,5% Tailandia

Ardbia Saudita ~ 1,0% Holanda _ 1,4% | Portug

Holand

Fonte: Adaptado de O.M.T. (P.E.N.T., 2006:18).

No entanto, os dados do Relatério de Competitividade do Sector do Turismo e Viagens
de 2008, divulgado pelo Férum Econémico Mundial (FEM), demonstram que Portugal
subiu para o 15.° lugar numa lista de 130 paises avaliados, destinado a medir os
factores de atractividade do desenvolvimento turistico de cada pais. Nesta lista,
Portugal ocupa o 9.° lugar a nivel europeu, tendo subido quatro posigdes relativamente
a 2007. O indice de competitividade avalia trés sub-indices — “Recursos humanos,
culturais e naturais”, “Estrutura reguladora” e “Ambiente empresarial e infra-estruturas”
— constituidos por um total de 14 pilares. Ao nivel da qualidade dos "Recursos
Humanos, culturais e naturais”, Portugal destaca-se na 11.2 posicao (30.2 em 2007),
ultrapassando a Franga e a Itélia. Os “Recursos Culturais” s&o o pilar em que Portugal
se encontra melhor classificado, ocupando o segundo lugar, logo a seguir & Espanha.
Em termos do sub-indice “Estrutura Reguladora”, Portugal esta em 14.° lugar. Ao nivel

46 | MesTRADO EM GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO



Capitulo 1 — Enquadramento conceptual do Turismo

do “Ambiente empresarial e infra-estruturas” manteve a 22.2 posi¢édo do ano anterior e
no pilar “Infra-estruturas turisticas” ocupa o 13.° lugar. Em 2007, Portugal ocupou o
22.° lugar no indice de competitividade, num universo de 124 paises analisados (in

Turisver, 06.03.08), subindo 7 posi¢ées na competitividade do Turismo (Quadro 1.4.).

Quadro 1.4. — Posi¢&o de Portugal na Competitividade Internacional (2007-2008).

Sub-ndlces de Competitividade 4001400 :
2007 2008

Recursos humanos, culturais e naturais 30.2 11.2
Estrutura reguladora 208 14.2
Ambiente empresarial e infra-estruturas ap s 222
Infra-estruturas turfsticas 22,2 13.8

Fonte: Elaborag&o prépria (2008), a partir de Turisver (06.03.2008).

Estes nimeros anunciam assim uma oportunidade para um forte desenvolvimento do
sector a nivel qualitativo e quantitativo, depreendendo-se o enorme potencial de
negdcios deste sector, que se deseja ainda maior e mais rentabilizado no futuro. Por
isso, a este quadro bastante positivo do turismo nacional ha que contrapor algumas
areas-problema que implicam a necessidade de se introduzir um novo modelo de
actuagdo por parte dos agentes do sector (PENT, 2006). Neste sentido, Costa et al.
(2001) refere que devera ser questionada a performance econémica, social, ambiental
e territorial do sector do turismo no nosso Pais, alertando para a necessidade de
oferecer servigos de qualidade que fagam com que as receitas aumentem de forma

proporcional ao nimero total de visitantes.

1.6. CONCLUSAO

Para concluir, deve-se sublinhar que, para Portugal atingir o estatuto de destino de
qualidade, precisa de criar produtos e desenvolver estratégias de gestdo que se
apoiem na diferenciacéo, dado que este é um factor que oferece uma forte vantagem
competitiva. Neste caso, a qualidade terda que passar muito mais pela certificacio dos
processos do que pela dos produtos. A par deste crescimento generalizado, surge o
Turismo de Salde e Bem-estar que vé cada vez mais reconhecido o seu papel no
panorama turistico mundial. Num contexto de crescente oferta e decorrente
competicdo, as UTSBE surgem como uma area de estudo para a qual se reclama
absoluta atengio por parte dos investigadores e dos agentes do sistema turistico, sera

sobre este assunto que nos debrugcaremos no capitulo seguinte.
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CAPITULO 2.
TURISMO DE SAUDE E BEM-ESTAR

2.1. INTRODUGAO

O presente capitulo aborda o turismo de saude e bem-estar, clarificando-o em termos
conceptuais, tragando a sua evolugdo ao longo do tempo e fazendo uma breve
passagem pela histéria do termalismo desde a sua origem, evidenciando os motivos
que estiveram no seu desenvolvimento até ao presente. Reflecte-se ainda sobre o
papel do turismo de salde e bem-estar no contexto nacional, identificando as suas

principais caracteristicas e tendéncias de evolugéo.

Finalmente, procedeu-se a caracterizagdo da Regido de Turismo de D&o-Lafées,
realgando essencialmente o papel das termas enquanto produto turistico e enguanto
motor do desenvolvimento regional. Neste ponto, caracterizamos ainda as cinco
UTSBE que serviram de base ao nosso estudo empirico, quanto as suas

caracteristicas e quanto ao tipo de servigos disponibilizados.
2.2. 0 CONCEITO DE TURISMO DE SAUDE

“Satide é um estado de bem-estar total, fisico, mental e social e que néo consiste

apenas na auséncia de doenga ou enfermidade.
O.M.S. (1947)

Actualmente, viajar para tratamento e recreacgéo tornou-se uma das maiores propostas
do turismo. Este fendmeno deve-se ao faclo de o conceito de salde (enquanto bem-
estar fisico, mental e social) estar a adquirir uma importancia crescente no “mundo rico
ocidental” e todas as medicinas aceitam, em teoria, a importancia preponderante dos
cuidados primarios e de prevencgdo. Abeles e Kipnis (1998, cit. por Harahsheh, 2002)
definiram saude como: "Uma condigdo de bem-estar social, psicoldgico e fisico e
existem multiplas formas que permitem atingir este estado.” Esta definicdo enfatiza a
existéncia de equilibrio entre o corpo, a mente e o espirito e vai ao encontro da
definicdo que é dada pela O.M.T., na qual a satde néo significa auséncia de doenga,
mas sim o equilibrio entre o corpo fisicamente, psicologicamente e espiritualmente
(Pollock e Williams, 2000).
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O turismo de salde surge agora como potencial agente de dinamiza¢do de uma
atitude mais adequada em relagdo a saude. A IUOTO (Intemational Union for Official
Tourism Organisations) definiu o turismo de saiude como o “fornecimento de
facilidades de salde, utilizando os recursos naturais do pais, em particular agua
mineral e o clima". Esta definigdo n&o é exclusiva apenas das terapias termais ou
climatismo, mas de todos os factores curativos naturais que sdo parte do turismo
curativo, tais como agua salgada, sol, areia radioactiva, mineral lamas e outros
(Harahsheh, 2002:22-23).

Por seu turno, Suad Imran (cit. por Harahsheh, 2002) define o turismo curativo como:
“um movimento temporario, através do qual o turista (paciente) viaja com a
motiva¢éo de tratamento de determinadas doengas ou para relaxamento e bem-
estar fisico. Este movimento pode ser voluntério ou feito por recomendagéo
médica.”

Esta definigdo mistura tanto o turismo médico como o turismo curativo, o que € na
verdade a definicdo de turismo de satde. Por sua vez, Goodrich e Goodrich (cit. por
Burkart e Medlik, 1995) definem o turismo de satide como:
“Uma facilidade turistica (p.e. um hotel) ou destino que atrai turistas pela
promogao deliberada dos seus cuidados e servigos de salde, a par de outros
recursos e produtos turisticos”.

Mais uma vez, esta definigdo mistura os conceitos de turismo de saude e de turismo
curativo. Hall definiu-o ainda como: "A motivagdo primaria para formas especificas de
uma forma de interesse especial em turismo" e Laws (cit. por Clift 1996:199) como:
"Lazer fora de casa, em que um dos objectivos é atingir um estado de saude". De
outro modo, Van Sliepen (cit. por Hall 1992:151) definiu turismo de salide abrangendo
trés aspectos: "(1) Estar longe de casa, (2) a salide como a motivagdo mais importante
e (3) realizado num contexto de lazer." De outro modo, Pollock e Williams (2000)
definiram turismo de salde como: "Lazer, actividades recreativas e educacionais longe
das distracgbes do trabalho e de casa, que usam os produtos e servigos de turismo
que sé&o criados para promover e ajudar os clientes a aumentarem e manterem a sua
saude e bem-estar.” Esta definigéo introduz uma nova dimenséao de turismo de satde
- a da educagéo, o que significa que os investigadores e estudantes estéo incluidos

no processo de turismo de salde (Harahsheh, 2002:24).

Por outro lado, Cunha (2001:162) define este tipo de turismo como:
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“O conjunto dos produtos, que tendo a saide como motivagdo principal e os
recursos naturais como suporte, tem por fim proporcionar a melhoria de um estado
psicoldgico ou fisico fora da residéncia habitual, por um periodo de tempo entre as
2 e 4 semanas mas néo excedendo um ano de cada vez, dependendo do caso do

paciente / turista.”

Na mesma linha de pensamento, Harahsheh (2002:25) define turismo curativo como:
“Vigjar com o propésito de tratar algum tipo de doenga fisica ou para relaxamento
e recreagdo em fontes terapéuticas naturais tais como termas, lagos salgados,
lamas, etc. por um periodo de tempo entre as 2 e 4 semanas ou até por varios
meses, dependendo do grau e das caracteristicas da doenga. O paciente pode
estar totalmente ou parcialmente sob supervisdo médica, ao mesmo tempo que
pode praticar algum tipo de actividades desportivas ou culturais, se o seu caso

assim o permitir."

Por seu turno, Magablih (2001, cit. por Harahsheh, 2002) definiu turismo de salde
referindo-se ao turismo médico como:
"O movimento de um paciente, com o proposito de receber servigos que ajudem a
recuperar o seu bem-estar ou melhorar o seu estado clinico, fora do seu préprio
pais por um periodo ndo inferior a 24 horas até 1 ano, no qual o paciente n&o tem

intengao de trabalhar ou residir permanentemente.”

Ele acrescenta que este conceito € a base do turismo de salde, considerando uma
definicdo holistica que inclui aquelas pessoas saudaveis, que acompanham o paciente
durante a sua estadia fora do seu local habitual de residéncia.” Esta definicdo assenta
no envolvimento de outras partes na perspectiva do turismo curativo (Harahseh, 2002:24).
A IUOTO definiu ainda os termos de "turista de satde externo”, "turistas de satde
domeésticos” e “resorts de satde", em que o turista de satde externo é:

"Qualquer pessoa que visita um pais diferente do seu local habitual de residéncia

por razdes de salde, onde permanece pelo menos durante 24 horas, tendo como

principal objecto da visita a cura, ou seja, o turista visita o resort na esperanga de

regressar ao seu pals de origem num melhor estado de salde.”

Por seu turno, “turistas de satide domésticos” referem-se a:
"Visitantes que passam mais de 24 horas em resorts de satde no pais em que séo
residentes, cujo objectivo da sua visita € a cura (Harahseh, 2002:25), mais do que

qualquer outra motivagéo de lazer ou por razdes familiares”.
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Finalmente, os resorts de salide referem-se a "locais onde a acomodagéo ¢ feita para

o uso dos turistas durante a cura" (Harahseh, 2002:25).

Como demonstram estas definigdes, os outros visitantes, que acompanham um turista
de salide, s&o excluidos delas. No entanto, € muito importante incluir todas as partes
que usam as aguas curativas de modo a avaliar o impacto econémico real do turismo
curativo. A IUOTO excluiu também outros tipos de acomodagbes quando define
resorts de satide que sdo aplicaveis aos turistas que estdo a usar os locais com intuito
de cura.

Como foi referido anteriormente, muitos investigadores ainda misturam os conceitos
de turismo curativo e turismo médico e outros utilizam ainda o conceito de turismo
curativo no lugar de turismo de saude. Deste modo, ¢ dificil distinguir entre estes trés
conceitos de forma mais detalhada, podendo-se conclcuir que o turismo de salde
funciona como um “guarda-chuva” para o turismo médico, turismo curativo e turismo

preventivo.

2.2.1, O TERMALISMO

Dentro do turismo de satde encontramos o termalismo, que é considerado por Ramos
(2001) como “o tipo de actividade turistica mais remota, mais consolidada’, contando
ja com dois mil anos de histéria.” Segundo a mesma autora, este € um fenémeno que
se desenvolve a par da histéria da agua, dificil de caracterizar pela complexidade da
sua simbologia e multiplicidade das suas aplicagbes, contomos e aparigbes e
implicagbes nas diversas sociedades por onde passou. Esta modalidade turistica,
considerada como uma das mais ancestrais, surgiu no mundo ocidental com as
culturas etrusca, grega e romana, e tem-se perpetuado até a actualidade, embora com
uma evolugéo dindmica e intermitente.

Os cuidados do corpo e as diferentes preocupagdes com a saude parecem estar na
origem das praticas que acompanham o despertar desta actividade turistica por toda a
Europa, baseada no poder das aguas, que chegam mesmo por alguns a ser
consideradas “santas” (Cavaco, 1979, cit. por Ramos: 2001). Ha cerca de seis mil
anos que o Homem aprecia e reconhece os beneficios retirados daquela substancia,
dos seus banhos e tratamentos vérios.

A simbologia da 4gua é inegavel e estd patente em toda a cultura ocidental

essencialmente através do Cristianismo e Judaismo e dos episédios biblicos que
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atribuem sempre um caracter sagrado e purificador a este elemento, ao qual outras
religies, incluindo as do mundo oriental e mugulmano que lhe atribuem o dom de
“lavar a alma” (Provost, 1994, cit. por Ramos: 2001). No entanto, nesta simbologia da
purificagdo, no dominio do sagrado, a agua tem-se revelado igualmente, numa
perspectiva profana, simbolo de regeneragdo e de renovagdo em varios tipos de
civilizacbes, desempenhando um papel importante na medicina e na prevengdo, bem

como no lazer e no bem-estar dos seus utilizadores.

No entanto, segundo Gouédo-Thomas (cif. por Ramos, 2001:12), o poder curativo das

aguas néo se esgota no termalismo, existindo varias medicinas de agua:

e Termalismo — inclui o conjunto de todos os meios medicinais, sociais, sanitarios,
administrativos e de acolhimento, devidamente estruturados, com vista a utilizagéo
para fins terapéuticos das aguas minerais, do gas termal e de lamas. A palavra
‘termalismo” implica a indicagéo e utilizagdo de uma agua termal com virtudes
curativas reconhecidas, através dos efeitos quimicos térmicos e mecanicos;

e Hidroterapia — consiste no emprego de qualquer tipo de agua doce em fungéo das
suas qualidades fisicas, da sua temperatura e forga balistica, em tratamento
externo;

e Crenoterapia — identificada de uma forma redutora com o termalismo, consiste no
emprego externo ou interno das aguas minerais provenientes das fontes termais,
em funcdo das suas propriedades terapéuticas;

e Talassoterapia — utiliza dos beneficios das aguas do mar. Este termo & utilizado
desde 1869 pelo médico d’Arachon e consiste na utilizagdo combinada, sob
vigilancia médica, de meios preventivos e curativos, dos inlimeros beneficios
do meio aquatico, em simbiose com o clima, a 4gua do mar, as lamas
marinhas, as algas, as areias, e outras substancias extraidas do mar. Como tal,
uma das caracteristicas da talassoterapia é a sua obrigatoriedade de praticas a
beira-mar. A talassoterapia situa-se no dominio do bem-estar e esta voltada
para a prevengéo, resumindo-se uma pequena parte para fins terapéuticos;

» Balneoterapia — insere-se no dominio da prevengéo e do bem-estar, a excepgéo de
quando se insere em meio hospitalar que se refere exclusivamente ao dominio
terapéutico e medicinal. A balneoterapia corresponde a utilizagdo de agua — que
ndo tem de ser obrigatoriamente termal, mineral ou agua do mar — para fins
terapéuticos. A balneoterapia medicinal é aplicada exclusivamente em estruturas
especificas de cuidados, tais como: hospitais, clinicas, gabinetes médicos e de

Cinesoterapia, e nos estabelecimentos termais onde a agua termal constitui uma
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mais-valia para os efeitos variados da balneoterapia (Ramos, 2001:13). Porem, a
balneoterapia medicinal pratica-se numa grande variedade de instalagdes, sendo
muito adaptada a indicagbes de relaxamento e bem-estar geral, podendo
apresentar-se sob diversas formas e modalidades (sauna, hammam,
hidroginastica e filness).

o Termoludismo — é um termo utilizado muito por operadores e especialistas do
sector termal em Franca e na Suiga, e corresponde & utilizagéo a agua termal
para fins ludicos e recreativos. Normalmente, estes espagos termo-ludicos séo
independentes dos estabelecimentos termais com fins predominantemente
curativos e preventivos.

e Spas — pequenas unidades estruturais onde s&o propostos cuidados
especificos, muito préximos dos cuidados utilizados no termalismo,
talassoterapia e balneoterapia, como as massagens, 0s vapores e 08
tratamentos de relaxamento. S&o frequentemente utilizados meios adjuvantes
tais como: aromas, 6leos, sais, algas e lamas, que se destinam a enriquecer a
acgdo da agua. Os Spas integram igualmente outros equipamentos como
hammam, sauna, jacuzzi, salas de relaxamento. Nestes espagos existe,

normalmente, um conjunto de oferta de tratamentos de beleza e estética.

Ao longo da sua evolugdo, as termas passaram a ser consideradas simultaneamente
como destinos de cura, privilegiados pelo entorno natural, mas também como “lugares
de convivialidade e de glamour, palcos de relacionamentos politicos e diplomaticos, ou
simplesmente sociais e familiares.” Assim, as estancias termais foram-se afirmando,
configuradas como espagos de salde privilegiados que, ao longo da sua evolugao,
ficaram marcadas por duas culturas distintas. Uma cultura popular que misturou
indiferentemente elementos Iidicos e terapéuticos e uma cultura elitista que
manifestou uma especial apropriagéo por espagos de cura subjugada ao primado da
dimenséo terapéutica por um lado, mas também de espagos lldicos, por outro, para a

celebragéo de lazeres intimistas e simbélicos, por outro.

Deste modo, podemos identificar as principais tendéncias e caracteristicas do
fenémeno termal no contexto nacional, desde a sua origem aos nossos dias, bem
como as razdes histéricas que provocaram alteragdes no conceito e o desenvolveram
das praticas termais ao longo do tempo. E na esfera do lazer que pretendemos situar o
termalismo, na sua tripla perspectiva anunciada por Dumazedier (1977, cit. por
Ramos, 2001) que inclui:
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a). Recreio ou distrac¢do — liberta fundamentalmente da fadiga, tem um
efeito reparador das deterioragtes fisicas provocadas pelas tensées /
stress provocado pela obrigatoriedade das tarefas quotidianas, grande
parte delas do foro laboral.

b). Divertimento — liberta do tédio, do aborrecimento e da monotonia
gerada pela repeticio das tarefas quotidianas que pode levar a provocar
efeitos na personalidade e no estado de espirito do trabalhador,
provocando um sentimento de privagao de liberdade.

c). Desenvolvimento da personalidade — tende a libertar os automatismos
do pensamento e da acgdo ou actividades quotidianas (Friedman, 1957,
cit. por Ramos: 2001).

Em Portugal, o conceito “termalismo” & agora mais abrangente e moderno. Com a
entrada em vigor do Decreto-lei n.° 142/2004, que aprovou o regime juridico da
actividade termal e revogou o Decreto n.° 15401 vigente desde 1928 foi abandonada a
nocdo exclusivamente “terapéutica” (doenca) associada a pratica termal,
reconfigurando-se numa perspectiva mais “preventiva’ (saude), permitida pelas
recentes potencialidades do "bem-estar’ e do “lazer’, a quem muitos chamam o
“Turismo de Saudde”. Desta forma, Portugal tem acompanhado a tendéncia "holistica”
(bio-psico-social) verificada na maioria dos paises europeus e norte-americanos,

embora de forma muito mais lenta.

Para um melhor esclarecimento conceptual, referimos que, segundo o Cédigo das
Actividades Economicas (CAE — 93041, Sec¢do Q — Saude Humana e Acgéo Social —
86905), o Termalismo compreende as actividades desenvolvidas nos
estabelecimentos termais, isto é, local onde se utiliza a agua mineral natural e outros
meios complementares para fins terapéuticos, de prevencdo e de reabilitagdo. Néo
incluindo as Actividades dos hospitais termais (Céd. n.° 86100); as Aclividades de
hidroterapia (Céd. n.° 86906); nem as Actividades de talassoterapia (Cod. n.° 96040).
Por outro lado, a Secgéo S — Actividades de Bem-Estar Fisico (Cod. n.° 96040)
compreende as actividades relacionadas com a manutengdo e o bem-estar fisico,
nomeadamente, banhos turcos, saunas, solarios, massagem, relaxamento e outras
actividades similares de bem-estar fisico. Nao incluindo as Actividades dos Hospitais
Termais (86100); nem as Actividades de satide nos Estabelecimentos Termais
(86905).
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O termalismo ¢ ainda definido, segundo o Decreto-Lei n°142 / 2004 de 11 de Junho no
Artigo 2.°, alinea b)., como o “Uso da Agua Mineral Natural e outros meios
complementares para fins de prevencéo, terapéutica, reabilitagdo ou bem-estar.” Por
seu turno, a alinea d). do mesmo Decreto-lei define “Balneario Termal” como “a
unidade prestadora de cuidados de saude na qual se realiza o aproveitamento das
propriedades terapéuticas de uma agua mineral natural para fins de prevencéo da
doenga, terapéutica, reabilitagdo e manutengéo da salde, podendo, ainda, praticar-se
técnicas complementares e coadjuvantes daqueles fins, bem como servigos de bem-
estar termal.“ Ainda no ambito das definigées, a alinea g). referente ao “Tratamento
Termal”, define-o como o conjunto de acgdes terapéuticas indicadas e praticadas a um
termalista sempre sujeito & compatibilidade com as indicagbes terapéuticas que foram
atribuidas ou reconhecidas a Agua Mineral Natural utiizada para esse efeito
(prescrigdo médica obrigatéria). Por sua vez, no que se refere aos Servigos de Bem-
estar Termal s&o referidos na alinea f). do mesmo artigo, como ..."servigos de melhoria
da qualidade de vida”..."ligados a estética, beleza e relaxamento”...” susceptiveis de
comportar a aplicagéo de técnicas termais” (sem obrigatoriedade de prescrigdo ou

acompanhamento médico)(Figura 2.1.).

Figura 2.1. — Enquadramento do Termalismo.

ACTIVIDADES TERAPEUTICAS COM PRESCRIGAO MEDICA

i '
TERMALISMO

ACTIVIDADES DE BEM-ESTAR E MANUTéNQAo FISICA SEM PRESCRIGAO MEDICA

Fonte: Termalismo na CAE — Rev. 3 (2006).

2.2.1.1. ETAPAS DE EVOLUGAO DO TERMALISMO EM PORTUGAL

Portugal € um dos paises europeus privilegiado pela presenga de varias nascentes
termo-minerais que s&do tidas como eficazes meios de cura e prevengéo para
determinadas doengas. A evolugdo do termalismo portugués passou por muitos

sobressaltos, porque as termas se foram degradando, o seu produto foi caducando e a
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moda foi sendo sucessivamente adversa a instituigdo termal e aos seus servigos. A
forte preocupagdo com a massificagdo das termas levou a um acentuado
empobrecimento das economias termais e, consequentemente, da sua capacidade de

renovar e modernizar os seus equipamentos e, sobretudo, a sua oferta.

Este percurso do termalismo em Portugal inicia-se na época romana e repercute-se
com novos contornos até aos nossos dias, repartindo-se em quatro periodos ou
etapas. O primeiro estende-se do perfodo pré-romano a fundagio da nacionalidade.
Os Romanos s&o os principais responsaveis pela disseminagédo e desenvolvimento da
“prética termal” que levou a construgéo de espacgos arquitecténicos majestosos e
sumptuosos — os Banhos Romanos, passando a existir uma utilizagdo intensiva das
aguas para fins terapéuticos e em simultdneo como fonte de prazer, luxo e vida social.
O territério das Termas de S. Pedro do Sul (antiga povoagéo de Balneum, que significa

Vila do Banho) tera sido um dos primeiros focos dessa cultura.

A partir de 1140, com a fundagéo da nacionalidade, as Caldas de Alafées eram as
mais procuradas no pais, sendo frequentadas por nobres e plebeus. Mas foi com a
presenga de D. Afonso Henriques neste local, aquando do acidente que sofreu na
Batalha de Badajoz, que as Termas ganharam grande notoriedade, sendo também
visitadas por outras personalidades mondrquicas. A presenga de D. Afonso Henriques
nas Termas repercutiu-se num maior desenvolvimento devido &s obras de

beneficiagédo e a projecgdo que foi dada a este conjunto termal.

Na época medieval que coincide com o chamado periodo pré-legislagdo crenolégica e
se situa entre 1140 e 1891, regista-se um retrocesso no desenvolvimento termal.
Nesta altura, a Igreja Catdélica desaprova a utilizagdo da agua tal como os Romanos a
entendiam. Considera as termas uma “expressédo de decadéncia moral” e apelida as
actividades ai realizadas de "infames e profanas". No entanto, os mosteiros ganham o
controlo da maior parte das fontes termais. Apenas nestes centros religiosos se
mantém algumas termas em funcionamento. Mas seréo estas organizagées que fazem
ressurgir as nogdes de higiene e de cura, transformando estas zonas em verdadeiros

locais de culto.

O Renascimento nos séculos XV e XVI, que se traduz no ressurgir da filosofia e das
artes greco-romanas e deu origem a |dade Moderna, ndo foi indiferente ao
ressurgimento das praticas termais. Nesta altura, as termas ganham nova vida e

passam a ser frequentadas por nobres, nédo faltando iniciativas para proporcionar
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curas termais aos indigentes, transformando-se em lugares de elite, principalmente
durante o reinado de D. Jodo V (1707-1750), onde a salde e o lazer se misturam e
conjugam. Simultaneamente, a Igreja reformulou a sua posigéo, o que resultou na
abertura de estabelecimentos termais sob sua dependéncia. No entanto, foi apenas a

dimens&o da cura que esta pretendeu dar visibilidade.

Nos séculos XVIl e XVII, da-se a reabilitagdo das termas pela aristocracia europeia
(francesa, alema e inglesa, principalmente), onde o ‘ir a banhos” é um ritual
obrigatério. Surge um termalismo de elite devido ao elevado padréo social e
econoémico dos seus utilizadores, constituidos por uma aristocracia poderosa e uma
nova clientela enriquecida a partir do comércio e da actividade industrial, que leva a
transformagdo das estancias termais em lugares complexos de lazer e turismo

privilegiados, onde impera o luxo e mesmo alguma ostentagéo.

O século XIX assinala, por seu turno, um desenvolvimento das termas coincidindo com
um periodo de euforia termal um pouco por toda a Europa. Nesta altura, o termalismo
legitima-se como uma prética de saber cientifico, pelo desenvolvimento da disciplina
de Hidrologia Médica que o define como "um conjunto de actividades que envolvem a
terapéutica pelas aguas minero-medicinais aplicadas a um doente durante a sua

estadia numa estancia termal”.

O inicio do periodo pés-legislagdo, situado entre 1892 e 2004, é marcado pelo
surgimento do primeiro diploma que regulamenta, autonomamente, a exploracéo das
aguas minero-medicinais e o exercicio da medicina termal. Segundo Ferreira (1994), o
termalismo em Portugal é institucionalizado através da publicagéo do Decreto n.° 16,
de 30 de Setembro de 1892, conhecido como a “Lei das Aguas” dominou, até 2004, a
organizagdo concreta do termalismo. A estrutura deste diploma implicou que em
Portugal predominasse o termalismo de saude e n&o o termalismo lidico, na medida
em que nao facilitou a adjudicagio de alvards de concesséo que incentivassem o

turismo numa dimens&o mais abrangente.

Nos finais do século XIX e nas primeiras décadas do século XX, verificou-se um forte
investimento em infra-estruturas de turismo e lazer, além da melhoria crescente de
aplicagéo dos tratamentos termais. De realgar, nesta altura, a construgéo de um novo
Balneario nas Termas de S. Pedro do Sul, que posteriormente se designou Balneario
Rainha D. Amélia, devido a frequéncia crescente, embora se tenha registado um certo

declinio ao nivel do niimero de estancias termais em actividade.
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Na década de 30 do século XX, a vocagéo lidica das termas comegou a esmorecer e
reflectiu-se nas décadas seguintes, verificando-se um forte declinio do turismo termal.
A medicina crenolégica perde credibilidade face ao desenvolvimento das tecnologias
medicinais assentes na farmacologia de base quimica. Podemos concluir que o
Termalismo ndo beneficiou em nada com a massificagdo do turismo verificada um

pouco por todo o mundo ao longo do século passado.

Na década seguinte, as antigas instalagbes foram substituidas por equipamento
modemno destinado aos mais variados tratamentos hidro-minerais. A instalagdo do
caminho-de-ferro e a melhoria geral das vias de comunicag&o entre ntcleos urbanos
permite a aproximacgdo as zonas termais um pouco por todo o Pafs, sendo este o
principal meio de transporte utilizado pelos termalistas. As Termas de S. Pedro do Sul

beneficiaram com a chegada a regido a Linha do Vale do Vouga, em 1914.

As décadas de 50 e 60 sdo caracterizadas pela crise do termalismo, associadas ap
desgaste da medicina hidrolégica face aos avangos da farmacologia, que levam ao
aparecimento de novas formas de lazer e ocupagéo de tempos livres. Assim, as praias
retiram o lugar as termas, onde o lema dominante é: “Termas desafogadas, praias
apinhadas.” Nesta altura, d4-se a massificagdo das praticas turisticas motivada pelo
aumento do nivel de vida; pela redugéo do tempo de trabalho e o alargamento do
tempo de lazer; para além da tendéncia generalizada para o direito a férias pagas, do
desenvolvimento dos transportes e da redugéo da idade da reforma.

As consequéncias da crise do termalismo reportam-se a redugdo do numero de
estancias termais em funcionamento, contrariando a tendéncia até ali manifestada. A
massificagdo do turismo promoveu a separagdo entre lazer e terapia. As duas
dimensdes do termalismo autonomizaram-se e passaram a ser alvo de satisfagdo em
esferas distintas e especializadas. A dimens&o turistica das termas desaparece,
embora a vertente terapéutica se mantenha inalteravel, registando um certo

crescimento a partir de 1970.

Em 1976, surge o termalismo social com a criagdo de programas estatais de apoio
financeiro aos tratamentos termais no ambito das suas politicas sociais de satide, com
vista a estimular o crescimento da procura pela concessido de subsidios aos
beneficiarios da seguranca social, que se deslocam as termas para tratamento das
suas doengas e a aumentar a procura com vocacgédo terapéutica, o que conduziu ao

envelhecimento da clientela termal. Devido a esta nova forma de termalismo, as
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termas perdem o seu caracter elitista para se transformarem em estancias de cura
transclassicistas, onde predominavam as classes médias e populares, ou seja, 0s
beneficiarios dos apoios dados pelo sistema de Seguranga Social. As termas
passaram a ser oficialmente consideradas como instrumentos de salde publica,
vocacionados para a recuperago fisica, em especial para as camadas sociais mais

desfavorecidas economicamente.

Na década de 80, as termas passaram a ser encaradas como importante motor de
desenvolvimento turistico regional e como factor de atenuagdo das assimetrias
regionais. Nesta altura, o termalismo foi considerado no ambito do Programa Nacional
de Turismo (P.N.T.) como sector chave do sector em Portugal. As termas foram
consideradas areas de intervengéo prioritaria que levaram a recuperagéo de infra-
estruturas hoteleiras e lidicas. Em 1986, na Secretaria de Estado do Turismo, foi
criada uma Comissdo Nacional de Termalismo, com linhas de actuagdo muito
abrangentes que visavam a internacionalizagdo, a atenuagdo da sazonalidade e a
intensificagdo do ensino da medicina hidrolégica. E nesta altura que a Camara de S.
Pedro do Sul constréi um novo balneério inaugurado a 8 de Julho de 1987, designado
Centro Termal.

No inicio do século XXI, o termalismo conhece uma nova vertente: a do bem-estar,
assumindo-se como o principal responsavel pelo ressurgimento da dinamica termal.
Parker (1978) afirmou que o lazer, a partir de 2001, sera mais variado e mais activo,
com um aumento da actividade fisica, uma tendéncia natural para programas de
relaxamento e de pratica de desportos, bem como para uma cada vez mais intensa

participacao cultural.

Em Portugal, nos Ultimos anos esta tendéncia é evidente, tendo vindo a registar-se
uma procura acentuada das termas, como meio terapéutico (satde) ou como simples
forma de relaxamento (bem-estar). A maioria das termas portuguesas, habitualmente
procuradas para tratamento de doengas cronicas, sofreu assim uma evolugéo positiva
assumindo-se, actualmente, como locais de lazer orientados para o “turismo de bem-

estar”.

Ao nivel internacional, o turismo de salde e bem-estar regista actualmente cerca de 3
milhdées de viagens internacionais por ano na Europa. A procura primaria de viagens
internacionais de Salide e Bem-Estar — aquela para a qual esse é o principal motivo da

viagem — é composta por 3 milhdes de viagens de 1 ou mais noites de duragao. Este
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volume representa aproximadamente 1,2% do total de viagens de lazer realizadas
pelos europeus. Apesar de relativamente recente, o sector da Salde e Bem-Estar
cresceu cerca de 50% entre os anos 2000 e 2004. De acordo com a andlise de
profissionais do sector turistico este mercado continuara a crescer nos proximos anos,
entre 5% e 10% ao ano (PENT, 2006:10). Seguindo este ritmo, estima-se que, dentro
de 10 anos, o mercado ira quase duplicar, atingindo um volume préximo dos 6 milhdes
de viagens anuais. O esquema da Figura 2.2. permite analisar o posicionamento do

turismo de salide no contexto mais abrangente do sector.

Figura 2.2, — Posicionamento do Turismo de Saude.
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Fonte: Nahrstedt (1999, cit. por Travel & Tourism Analyst, August, 2004:9)

Em resumo, pode dizer-se que o termalismo tem vindo a registar uma permanente e
oportuna evolugido adaptada as exigéncias dos mercados e aos ritmos de vida acelerados,
sendo necessario abordar este conceito numa perspectiva transversal, ndo o reduzindo a
sua vertente medicinal ou curativa, mas sim associa-lo a dimensfes cada vez mais
abrangentes e relacionadas com a prevencao, as actividades lidicas e o bem-estar,

conceito sobre o qual nos debrugaremos de seguida.

2.3. O CONCEITO DE BEM-ESTAR
“Wellness is a journey, not a destination!”

Wright State University (2003)

O conceito de bem-estar, embora relativamente recente (século XX), tem-se revelado
de grande alcance e projecgéo, para uma populacdo cada vez mais diversificada mas

também com preocupacdes crescentes, sustentadas em nocgdes de salde, vigor e
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forga interior. Trata-se de um conceito que evidencia, cada vez mais, uma atitude
determinada e um processo evolutivo marcante face aos novos modelos de
pensamento e de apreensdo do corpo e do espirito e, sobretudo, aos novos
imaginarios ideais corporais e estéticos. O conceito de bem-estar foi desenvolvido pelo
médico americano Halbert Dunn em 1959 quando, pela primeira vez, escreveu sobre
uma estado especial de salde, concebendo o homem como um todo, comportando
uma sensagédo absoluta de harmonia plena, vendo o homem como um todo
consistindo em corpo, espirito € mente e sendo dependente do ambiente envolvente,
levando a uma sensagéo de grande contentamento pessoal, ou seja, um elevado nivel
de bem-estar. Dunn desenvolveu o termo bem-estar na lingua americana com a
combinag&o das palavras well-being (com uma forte componente saude + prazer) e fit-
ness (correspondente a boa forma fisica, com uma componente estética muito
importante, cujo movimento era reconhecido desde os anos 50 nos E.U.A. através do
movimento “Sport for all’ (Nahrstedt, 1999, cit.por Ramos: 2001), o que veio permitir a
operacionalizagdo de novas dinamicas sustentadas pela consolidagéo do novo
conceito de saiide da OMT de 1948 (Figura 2.3.).

Figura 2.3. — Origem da palavra Wellness (bem-estar).

i [ |
Well-being i | Well+ness i Fit-ness

—>| |
1948 O.M.T. | 1961 Dunn | 1953 Sport for all

Fonte: Dunn (1961), cit. por Ramos (2004:229).

Para além destes factores, outros elementos deverdo ser ainda considerados num
completo estado de harmonia, que permitam um equilibrio saudavel do individuo, tais
como: a actividade fisica e mental, o relaxamento, uma boa nutricéo, a harmonia social
e a sensibilidade ambiental, entre outros, que promoveram um novo entendimento do
conceito de salde, que & mais do que o contrario de doenga, tendo implicito que “a
prevencdo é melhor que a cura”. A ideia de prevengdo torna-se o nucleo deste
conceito. Cada pessoa é responsavel pela sua salde, fazendo consultas médicas
regulares, uma alimentagio saudavel, evitar vicios como alcool ou tabaco, controlar o
peso, praticando exercicio fisico, aliviando as tensGes e controlando o stress,

harmonizando todas as dimensdes da vida.
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Este novo conceito simboliza uma mudanga de paradigma no ambito da satde. Para
além de um novo paradigma, o conceito de bem-estar pressupde um novo sentido de
vida e uma consciencializagédo estruturada da fragilidade dos percursos (pessoais,
profissionais e académicos) na sociedade actual (Ramos, 2001:230). Assim, o bem-
estar pode tornar-se um tipo de vida de auto-descoberta numa era de siress
crescente. Consequentemente, o bem-estar é geralmente considerado uma filosofia
holistica, suportando sentimentos temporarios de felicidade. Ja Hipbcrates, sabio
grego que viveu em 400 a.C., considerado o pai da Medicina moderna, pensava que a
boa salde dependia do equilibrio do corpo, que poderia ser alcangado através da
terapia da agua (hidroterapia) da dieta alimentar, das massagens e da estabilidade da
mente.

Embora o bem-estar, como se referiu no caso do termalismo, seja uma das mais antigas
formas de turismo praticadas por gregos e romanos, culminando nas estancias das elites
europeias dos séculos XVIII e XIX, este fenémeno tem vindo a registar um incremento
significativo na histéria do turismo nos anos recentes. Os contornos evolutivos deste
conceito prendem-se cada vez mais com o bindmio satide / bem-estar, onde este
Ultimo se assume como o principal responsavel pelo ressurgimento da dinamica
termal. Pois, nos Gltimos anos, tem vindo a registar-se uma procura acentuada das
termas tanto como meio terapéutico (salde), como simples forma de relaxamento
(bem-estar). A maioria das termas portuguesas, habitualmente procuradas para
tratamento de doengas crénicas, sofreu assim uma evolugéo positiva assumindo-se,
actualmente, como locais de lazer orientados para o “turismo de bem-estar’. As férias
de bem-estar passam a corresponder, assim, a um novo produto de cura e prevencéo,
0 que coloca as estancias termais como territorios adequados para a incluséo dos dois
conceitos (Ramos, 2001:230).

A necessidade de fuga ao ritmo imposto pela vida moderna e as novas
preocupagdes estéticas com o corpo, aliadas ao aumento da diversidade de
tratamentos e o alargamento do periodo de funcionamento das estancias séo as
principais causas deste aumento da procura termal. Reconhecendo o aumento do
numero de pessoas interessadas em usufruir de periodos de lazer com qualidade e
evidenciados os esforgos para a reconfiguragio desta pratica terapéutica, mostra-se
evidente o contributo do termalismo para o sector turistico, considerado pelo Plano
Estratégico Nacional do Turismo (P.E.N.T. 2006-2015) como um dos mercados

mais importantes para o futuro do turismo em Portugal.
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A proliferagio de centros de bem-estar, retiros holisticos, spas, terapias complementares
e alternativas ndo tem precedentes. As teorias sobre as causas deste crescimento
exponencial citam, muitas delas, a anatomia do ocidente, tipica das sociedades
capitalistas, a quebra com as tradigbes, a fragmentagéo das comunidades. O progresso
concomitante da ciéncia e da medicina levou a uma melhor preservagéo do corpo e
aumentou a auséncia de doengas. No entanto, os problemas mentais, psicolégicos e
emocionais s&0 os menos tratados. A depressdo é comunmente citada como uma das
maiores doengas do século XX| e as taxas de suicidio estdo a subir, especialmente
entre os homens jovens. No entanto, a ajuda surge sob a forma de novas
psicoterapias, tratamentos complementares e agora um aumento do lazer de bem-
estar e do sector do turismo. A investigagdo disponivel sugere que aqueles que
usufruem de um conjunto de experiéncias parecem ndo estar apenas a usufruir de
uma viagem turistica, mas também numa experiéncia de auto-descoberta e
contentamento.

As opinides sobre bem-estar divergem bastante, mesmo nesta questéo particular.
Para alguns, representa um ponto filoséfico onde se confronta a verdadeira natureza
da existéncia, incluindo uma mortalidade inevitavel (Steiner e Reisinger, cit. por Smith
e Kelly, 2006:1). Para outros, relaciona-se com o desenvolvimento e reconciliagdo do
corpo, mente e espirito (Kelly e Smith, 2006). Podendo constituir uma experiéncia
mistica ou pode envolver a procura interna de um certo espirito de altruismo. Pode
ainda incluir cirurgia plastica para embelezamento do corpo de forma a atingir bem-
estar psicolégico (Smith e Kelly, 2006:1). Travis, por exemplo, define o aspecto
dinamico do bem-estar como: “o estado de ser, uma atitude e um processo constante,
n&o um estado estatico que atingimos e nunca mais teremos de considerar... Existem

diferentes graus de bem-estar, como existem diferentes niveis de doenga.”

Na perspectiva de Mueller e Kaufmann (2001), o bem-estar & encarado como um
estado de salde prevendo a harmonia do corpo, mente e espirito, associado a uma
responsabilidade individual, exercicio fisico / cuidados de beleza, nutrigao saudavel ou
dieta / relaxamento / meditacdo, actividlademental / educagdo e sensibilidade ao
ambiente/contactos sociais como elementos fundamentais (Figura 2.4.). Este
entendimento inclui o que os americanos chamam salde da mente e do corpo,
significando que a mente ajuda cada um a controlar a sua prépria saude. Assim, o
bem-estar podera ser entendido como o conjunto de “factos” e de “condigbes” que

permitem atingir elevados patamares de salde fisica, mental e social. No essencial, 0s
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programas de bem-estar tém por objectivo facilitar a mudanga de comportamento ou
estilo de vida do individuo, com vista a prevenir a doenga e promover a satde.

Luz Hertel, membro da German Wellness Association conclui que as numerosas
definigbes de bem-estar nas linguas americana e inglesa partilham de certos aspectos
em comum, nomedamente a importancia capital do estilo de vida, da responsabilidade
individual pela sadde, as variadas raizes e origens da saude, e a exploragéo do nosso
potencial por uma melhor qualidade de vida. Existe também consenso no facto de o
‘bem-estar” ndo constituir a natureza meramente fisica do corpo. Mesmo quando os
autores se focam em actividades que sdo predominantemente corporais (Lea; Puczké
e Bachvarov; Pechlaner and Fischer, cit. por Smith e Kelly, 2006), referem igualmente
a dimenséo espiritual, psicologica ou holistica das experiéncias.

Figura 2.4. — Elementos constituintes do Bem-estar.
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Fonte: Mueller e Kaufmann (2001).

No contexto do turismo, pode afirmar-se que o bem-estar é visto como uma sub-
categoria do turismo de saude. De acordo com Kaspar (cit. por Antunes, 2004), o
turismo de satde é o “somatdrio de todas as relagées e fendomenos resultando de uma

mudanga de local e residéncia pelas pessoas de modo a promover, estabilizar e
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reestabelecer o bem-estar fisico, mental e social enquanto usam servi¢os de salde
(Mueller e Kaufmann, 2001).

Saracci (1997, cit. por Smith e Kelly, 2006) questiona a mais citada definicéo de saude
proposta pela Organizagdo Mundial de Satide (OMS) “um estado de total bem-estar
fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de doenga ou enfermidade”. O autor
sugere que este estado corresponde muito mais & felicidade do que a salde,
argumentando que os mais comuns problemas existenciais relacionados com as
emogdes, paixdes, valores pessoais, questdes relacionadas com o sentido da vida ndo
tornam as pessoas mais felizes, mas também ndo reduzem estritamente os problemas
de saude. Para além disso, os conceitos de saude e felicidade s&o parcialmente
diferentes. No entanto, eles est&o incluidos no termo “bem-estar”. Myers, Sweeney e
Witmer (2005, cit. por Smith e Kelly, 2006) definem “bem-estar’ como uma forma de
vida orientada para a satde e sensagdo de bem-estar no qual o corpo, a mente e o
espirito sdo integrados pelo individuo de forma a viver mais harmoniosamente consigo
proprio. Esta definicdo surge de forma a aglutinar as diferentes ideias exploradas pelos

autores nesta questéo particular.

Para complementar e individualizar este conceito, Adams (2003, cit. por Smith e Kelly,
2006) refere ainda quatro principios essenciais do bem-estar: o bem-estar &
multidimensional; a pesquisa sobre o bem-estar deveria ser orientada de forma a
identificar as causas do bem-estar e n&o as causas da doenga; o bem-estar refere-se

a equilibrio; o bem-estar é relativo e subjectivo.

Este ultimo ponto implica que o bem-estar é um estado mais psicolégico do que fisico,
no qual a nogéo de equilibrio esta subjacente. Smith e Kelly (2006:1) referem mesmo a
existéncia de sete dimensdes do bem-estar, a dimensdo social, fisica, emocional,
intelectual, ambiental, ocupacional e espiritual. Neste ponto, alguns autores
argumentam mesmo que a espiritualidade, com um cunho transcendental, esta no
centro do bem-estar (Smith e Kelly, 2006:1), porque é muito frequente a procura de
locais e actividades transcendentes por este tipo de turistas. Por exemplo, De Botton
(2002) descreve como os viajantes s&o atraidos por paisagens sublimes que
beneficiam a sua alma por fazerem com que eles se sintam pequenos, embora parte
integrante do universo. Por isso, ndo é coincidéncia que muitos centros de bem-estar
estejam localizados préximos do mar ou no topo das montanhas. Nestes casos, 0s
turistas necessitam de estar em boas condigdes de satde fisica para realizar este tipo
de vivéncias, bem como um bem-estar econémico. A maioria destes turistas &
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proveniente dos paises desenvolvidos que se dirigem aos paises menos
desenvolvidos, a tendéncia actual faz com que os turistas ocidentais procurem
tradigbes, filosofias e terapias orientais (Medicina Chinesa, meditagdo, Medicina
Ayurvédica de raiz indiana, massagem tailandesa, entre outras). Embora estas
terapias alternativas ja tenham invadido as sociedades ocidentais, os turistas sentem-
se muito motivados para realizarem estas terapias nos seus locais de origem, embora
os spas tenham cada vez mais este tipo de servigos, realizados muitas vezes, por

terapeutas originarios desses locais.

No entanto, um dos temas-chave que emerge da pesquisa sobre o turismo de bem-
estar é que, na maior parte dos casos, a experiéncia do bem-estar & muito mais
importante que o destino. O destino no turismo de bem-estar representa muitas vezes,
apenas um espaco alternativo em que cada um pode embarcar numa auto-analise
sem stress e sem as distracges do quotidiano, encorajando o individuo a embarcar
numa viagem de auto-descoberta. Para outros turistas de bem-estar, a preocupagéo
com o descanso, relaxamento a escapismo ganham também uma importancia
primordial. Mas todos os tipos de turistas de bem-estar procuram, acima de tudo e de
forma intensa, a sensagdo de bem-estar, salde e felicidade. Para além disso, tendo
em conta que o bem-estar ndo € um conceito estético, mas subjectivo, as
necessidades dos turistas irdo variar claramente nas diferentes fases da sua vida, o
que obriga a um continuo desenvolvimento e diversificagéo da oferta neste sector. Por
esse motivo, as termas, os spas termais e os programas de bem-estar enquadram-se
necessariamente num conceito mais abrangente e de contexto econémico designado
de “indlstria do bem-estar”. Esta tendéncia tem-se revelado irreversivel em todos os

paises europeus.

No caso especifico das termas, a diversificagdo da oferta assenta em propostas de
valor que nédo deverdo retirar qualquer das caracteristicas tradicionais dos tratamentos
termais. Bem pelo contrario, pois, além de manter a sua identidade, apenas
diversificando a oferta, assegura a sustentabilidade e valor terapéutico. Sendo que ndo
haverd substituicdo das Termas pelos SPA termais, mas sim a existéncia de

complementaridade entre as duas realidades.

2.3.1. OS SPAS

Desde a Antiguidade que diferentes povos tém vindo a utilizar as propriedades

terapéuticas das aguas termais. As estancias de banho mais antigas de que ha
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referéncia encontram-se na India (Fernandes, 2006:24) e estima-se que a sua
construcéo seja anterior a 2000 a.C. Os gregos eram igualmente adeptos dos banhos
de mar, de rios, de lagos, bem como de tanques, tendo sido descobertas na ilha de
Creta instalagbes datadas de 1700 a 1400 a.C. Os spas baseados no uso de aguas
minerais quentes foram primeiramente desenvolvidos pelos Romanos ha 2000 anos e
muitos spas resorts foram desenvolvidos durante o século XIX. Alguns deles ainda

existem na Europa, América do Norte e na Asia.

A partir de 1492, os Reis Catolicos, depois de derrotarem o Ultimo sultdo de Granada,
voltaram a acabar com estes costumes. A pratica da hidroterapia s6 foi recuperada na
Europa a partir de finais do século XVIII e inicios do século XIX.

No século XVIII cria-se a cidade de Bath, em Inglaterra, junto a uma fonte termal. No
final do século XVIII, os médicos Sigmund Johann Hahn estudaram as aplicagbes da
hidroterapia, quer como tratamentos profilaticos, quer como tratamentos terapéuticos
de varias doencgas. No século XIX, o balneario de Baden-Baden converte-se na capital
do veraneio politico da Europa. Contudo, & de salientar que durante o século XIX e
grande parte do século seguinte prevaleceu a dimenséo curativa dos tratamentos e
n#o a preventiva. Durante este periodo as termas eram frequentadas essencialmente
por pessoas idosas. Na época moderna, os primeiros centros de talassoterapia que se
conhecem foram criados em Franga em 1778, em Dieppe e, em Inglaterra em 1791,
pelo médico John Lathan.

A origem do vocabulo é controversa (Fernandes, 2006:24). Alguns autores defendem
que deriva do nome da cidade belga “Espa”, que é famosa pelas suas 4guas termais.
Outros defendem que tem origem no valdo (lingua falada na parte sub-oriental da
Bélgica), designadamente na palavra “espa” que significa nascente/fonte/manancial.
Outros acrecentam ainda que a origem da palavra "spa" esta relacionada com um
mestre ferreirro belga, Collin le Loup, que em 1326 foi até a uma fonte chamada
"Espa" proxima de Liége no sul da Bélgica, proxima da fronteira alema, para curar o

seu corpo de uma doenga.

A maioria dos autores propugna a procedéncia etimoldgica latina, atendendo & grande
importancia dos banhos e das termas romanas. Porém, neste aAmbito s&o
apresentadas varias possibilidades: a palavra “spagere”, de origem latina que significa
humidificar, molhar, aspergir, borrifar; ou a abreviatura das frases latinas: “salute per

"o "o

acqua”, “sanitas per acqua”, “salus per acqua’.
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Por outro lado, de acordo com Lund (2000, cit. por Ramos, 2001), o termo “spa” € uma
abreviatura do termo latino: S= salus (Saude), P = per (pela) e A = agua (4gua).

Assim, o significado traduz-se na saude através do uso da 4gua.

De Vierville (cit. por Ramos, 2001) definiu spa de trés diferentes maneiras: “o spa é a
forma social de usar aguas terapéuticas”; “The spa is a natural space and place with a
perspective on time" e "A spa is a space with purpose, through a plan, by purpose, for
a period of time". Por seu turno, o Word Net Dictionary definiu spa como: (1) “A resort
offering therapeutic baths (often from hot springs)”; (2) “Any luxurious hotel”; "(3) Any
hotel offering a regimen of healthy food and activities, a health spa". Por outro lado, o
Webster Dictionary (Hararesh, 2002:3) define “spa” como: "(1) A watering place,
watering hole". Em resumo, as possiveis origens apresentadas tém em comum que
SPA €& uma ‘“instalagdo que utiliza as propriedades terapéuticas das aguas.”
(Fernandes, 2006:24), sejam elas termo-minerais, salgadas ou doces, oferecendo

ainda servigos de cura e tratamentos de beleza e programas nutricionais.

Actualmente, segundo a ISPA (International SPA Association), considera-se, de forma

consensual, que Spa se pode definir como uma:
“Instituigédo cultural e educacional que 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 prevencéo, da terapia e da reabilitagdo do corpo, mente e espirito.”
(Ramos, 2001:212).

Na actualidade, devido ao amento da procura e da qualidade neste tipo de servico, os
spas devem obedecer aos seguintes 10 principais requisitos:

e Localizagdo num local com boas condigbes ambientais e paisagisticas. O
enquadramento visual com a natureza e a qualidade ambiental séo
fundamentais;

o Configuragédo arquitecténica aprazivel e apelativa de todos os sentidos,
designadamente a estética visual, as condigdes de luz e acusticas;

o Assegurar um diversificado conjunto de terapias complementares, destinadas a
actuar a todos os niveis — fisico, mental e espiritual;

o Garantir a pureza e a qualidade da agua, utilizada nas hidroterapias, atendendo
a que os tratamentos com agua estdo na origem e constituem a esséncia dos
spas. Tendo em conta a sua localizag&o, serdo realizados com agua doce,

mineral ou agua do mar;

69 | MesTRADO EM GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO



Turismo de Satde e Bem-estar — Impacto da qualidade de servigo na satisfagéo dos utilizadores

e Proporcionar aconselhamento médico, terapéutico e dietético nutricional aos
clientes. A alimentagéo correcta e um estilo de vida saudaveis ajudam a que as
terapias produzam efeitos mais duradouros.

o Assegurar aos clientes hospedados nas unidades hoteleiras onde os Spa
Thalasso se encontram, uma alimentagéo a base de peixe, mariscos / frutos do
mar e algas;

o Proporcionar a realizagéo de exercicios fisicos destinados a corrigir posturas
corporais incorrectas, bem como os efeitos do sedentarismo;

o Assegurar formagdo adequada e permanentemente actualizada a todo o
pessoal terapéutico e técnico (Fernandes, 2006:119-120).

O cumprimento destes requisitos vai garantir a qualidade dos servigos de Spa que, de
acordo com a ISPA (Intemational Spa Association), continuam a ser espagos

procurados tanto para a cura do corpo como para relaxamento.

Os spas tém tendéncia a assumir cada vez mais importancia no &mbito do turismo de
salde e bem-estar por trés razées fundamentais:
a). o aumento da longevidade média das populagdes, associada ao incremento
de idosos que viaja;
b). o afastamento quotidiano da natureza. A vida concentrada essencialmente
nas grandes cidades provoca desequilibrios psicossomaticos (stress, ansiedade,
depressdo), sedentarismo, habitos alimentares pouco saudaveis, posturas
corporais incorrectas,
¢). a crise civilizacional que atinge os paises mais desenvolvidos, que se traduz
no aumento significativo da soliddo e das crises afectivas, emocionais e

espirituais a ela associadas;

A esséncia holistica dos spas visa prevenir, curar e/ou reabilitar a satude, fomentar a
boa forma fisica, melhorar a estética, tendo como objectivo Ultimo promover o bem-
estar integral das pessoas, incluindo o corpo, mente, espirito (Fernandes, 2006:119-
120). Em conformidade com a pratica de prestagdo de cuidados de salde
(preventivos, curativos e de reabilitagéo, de fithess e de beleza), numa perspectiva
holistica. Estes centros podem estar integrados em estancias de férias (Resort Spas),
em unidades hoteleiras (Hotel Spas) ou podem ter uma existéncia autonoma (Day

Spas) ou ainda estar inseridos em estancias termais (Spa Termal).
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Igualmente de acordo com a ISPA (International Spa Association), os spas enquadram-
se em sete categorias:
1. Club Spa — é uma facilidade que oferece servigos na base da utilizagdo
diaria, principalmente com actividades de fitness.
2. Cruise Ship Spa — um cruzeiro que fornece servigos de spa, fitness e bem-
estar, tendo ainda menus especificos.
3. Day Spa — um spa que oferece uma variedade de servicos de spa aos
clientes com base numa utilizacéo diaria. Este tipo de spas existe normalmente
em plenos centros urbanos.
4. Destination Spa — um spa em que a proposta € promover a saude e o estilo
de vida saudavel através de servigos profissionais de spa, fitness, programas
educacionais e alojamento, tendo também a opgéo da cozinha de spa.
5. Medical Spa — um spa cuja principal proposta é promover tratamentos
medicos e de bem-estar num ambiente que integra servigos de spa, bem como
tratamentos convencionais e terapias alternativas.
6. Spa termal — um spa localizado junto a uma fonte de agua mineral usada
em varios tipos de tratamentos de hidro-terapia.
7. Resort-Hotel Spa — um spa localizado junto a um resort ou hotel oferecendo
services de spa profissionais, com a componente do fitness e de menus de spa

cuisine (Hararesh, 2002:34).

Outro tipo de turismo de salde desenvolvido mais recentemente foi o diet resort "um
lugar onde as pessoas vao para perder peso e ganhar uma maior vitalidade fisica”
(Inskeep, 1991:80). Estes situam-se normalmente em zonas com climas temperados.
Alguns centros para tratamentos de desintoxicagdo e alcoolismo funcionam, de certa
maneira, como resorts e podem ser considerados como um tipo de turismo de satde,
tal como os poucos sanatérios para cura da tuberculose que existiram em grande

escala em Portugal até aos inicios do século passado.

Em Portugal, devido as caracteristicas da paisagem e do solo predomina a existéncia
de spas termais e de resort-hotel spa, localizados essencialmente nas zonas do
Algarve e da Madeira, existindo cerca de 60 Spas, a maioria deles inseridos em

unidades hoteleiras de luxo naquelas regites.
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2.3.2. AS MOTIVAGOES DA PROCURA DO TURISMO DE SAUDE E BEM-ESTAR

Neste contexto de aumento crescente da procura pelo turismo de satde e bem-estar,
Pollock e Williams (2000:166-168) referem que existe um conjunto de circunstancias
no mercado de turismo de salde, que muito contribuiram para a atractividade deste
sector. Assim, os estudos mais recentes indicam que as motivagdes turisticas de
salde, bem como o perfil de quem procura este tipo de turismo, tém vindo a sofrer
alteragées de forma a poderem ajustar-se as crescentes exigéncias sociais (Clift,
1996). A passagem de um paradigma meramente curativo, centrado no tratamento
com recurso a agua termal, deu lugar a um de caracter mais preventivo (anti-stress,
descanso, programas de beleza), com uma forte componente ladica, através da

integragédo de actividades culturais e de lazer, como referimos nos pontos anteriores.

Actualmente, conseguimos identificar dois segmentos de procura especificos nesta
nova fase do turismo. No segmento classico, a oferta estd organizada para dar
resposta a motivagdes de procura com base em patologias definidas e com o objectivo
fundamentalmente terapéutico, de reposigdo de equilibrios e recuperagéo funcional
(clientela mais idosa, essencialmente feminina, proveniente de diversas camadas
econdémico-sociais). Por outro lado, no segmento de bem-estar, a oferta esta
vocacionada para clientes cuja procura é simultaneamente Iidica, turistica e também
terapéutica, no sentido de reposi¢cdo organica, funcional e mental (clientela mais
jovem, proveniente de estratos sécio-econdmicos altos e com formagdo média e
superior). Neste sentido, a "nova” procura turistica trouxe ao Turismo de Satde um
perfil de turista-consumidor diferente: mais jovem, exigente, com menos tempo
disponivel, adepto do turismo de curta duragdo, que procura animagdo em paralelo
com um conjunto de motivagées intrinsecas fortemente ligadas ao bem-estar e com a
necessidade de uma boa qualidade de vida (subjectiva e objectiva) conjugada a uma

“auto-avaliagdo positiva” (Krippendorf, 1989).

Deste modo, um dos produtos oferecidos no turismo de salde, e um dos mais
estudados — as termas - estdo ainda muito marcadas pela imagem de um produto
envelhecido, encontram-se em plena renovagdo em torno deste novo leque de
motivagdes dos turistas, diversificando a sua oferta (novos packages), aproveitando as
infra-estruturas existentes, equipamentos, a localizagéo privilegiada, 0s recursos
humanos especializados, numa nova filosofia de turismo (Ferreira, 1994). Segundo os
autores, a grande motivagdo para este facto veio, sem duvida, da diversificacdo e

qualidade trazida pelos diferentes tipos de Spas que permitiram uma maior
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“democratizacéo do turismo de saude”. De um modo geral, podemos acrescentar as
motivagbes referidas no ponto anterior, a valorizagdo de ambientes preservados, de
preferéncia em contacto com a Natureza, a revitalizagio do equilibrio fisico e psiquico,
provocados pelo ritmo da vida moderna, a preocupagdo com o bem-estar fisico e
mental (perspectiva holistica do ser humano), a promog¢do de estilos de vida
saudaveis, a preocupacéo crescente com a melhoria estética é a imagem corporal. Da
mesma forma, o aumento da procura termal tanto a nivel do segmento classico, como
a nivel do segmento de bem-estar (Figura 2.5.), deve-se em grande parte ao aumento
da frequéncia de férias repartidas, a valorizagéo dos fins-de-semana fora dos locais
habituais de residéncia; em conjugagéo com o aumento da diversidade de tratamentos
e do alargamento do periodo de funcionamento das estancias termais.

Figura 2.5. — Posicionamento do Turismo de Satde pelo lado da procura.

~ TURISMO |
~ (Procura Turistica)

Outros tipos de Turismo Turismo de Negécios Turismo de Satide Excursoes
Turismo de Cura/ Prevengédo Turismo de Convalescenca/ Spa
Servicos de Prevencdo Turismo de Satde
| | w
Servicos individuais Servicos de _ Servigos
N de salde /3 bem-estar 3 ‘ médicos )

.. 7 AN

Fonte: Mueller e Kaufmann (2001).

2.3.3. SEGMENTOS DE MERCADO DO TURISMO DE SAUDE E BEM-ESTAR
Em Portugal, o perfil dos clientes do termalismo classico no ano de 2006 apresentava
predominéncia do sexo feminino na proporgdo de 61% para este sexo e 39% para o

masculino. Dentro dos 61%, verificou-se que 0,94% da populagdo portuguesa do
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sexo feminino foi cliente de programas terapéuticos nas termas. Ao nivel do
termalismo classico, constatou-se que os clientes tém idade superior a 64 anos, com
predominancia no segmento entre os 65/74 anos que regista 32,24% do numero total
de clientes facto que é confirmado pela andlise efectuada recorrendo as Classes
Etarias (INE). Verificando-se ainda que 60% dos clientes sdo beneficiarios da

Seguranga Social, constituindo-se a maioria (90%) por reformados e pensionistas.

Relativamente a taxa de penetragéo, verifica-se que 2,36% da populagdo portuguesa
neste segmento frequentou as Termas em 2006, por motivos terapéuticos. Quanto a
nacionalidade, a maioria dos clientes sdo portugueses, apresentando os estrangeiros
uma representatividade de apenas 1,2%. Neste contexto, verifica-se que o principal
distrito emissor de clientes terapéuticos é Lisboa (19,4%) logo seguido pelo Porto
(14,6%). No entanto, agregando os distritos pelas NUTS verifica-se maior
predominancia de clientes oriundos da regigo Centro do pais com 43,7%. Este dado €
confirmado pela taxa de penetragio superior a 1%, largamente superior as restantes
NUTS.

Quanto as indicagbes terapéuticas, no segmento do termalismo cléssico terapéutico, as
caracteristicas das aguas e as respectivas indicagtes terapéuticas constituem um factor
primordial de motivagéo de procura e selecgdo da estancia termal. Os dois grandes
grupos sdo as Afecgdes Reumaticas e Misculo-esqueléticas e as Afecgdes das Vias
Respiratérias que representam no total cerca de 75% da procura. Destaque maior para
o facto de mais de metade dos clientes no segmento terapéutico procurarem as Termas
para tratar problemas do foro reumatico e musculo-esquelético o que esta obviamente
relacionado com as principais classes etarias que frequentam as Termas. Em relagéo a
sazonalidade da procura, Agosto continua a ser o més de maior frequéncia de epoca
alta do turismo, logo seguido de Setembro e Julho, estando cerca de 50% da procura

concentrada nestes trés meses.

Quanto a eficacia dos tratamentos termais, partindo das medic6es efectuadas verifica-
se que a curto prazo, ou seja, no final do programa de tratamentos termais, a maioria
dos clientes sente efectivas melhorias do seu estado de salde (cerca de 90%). Esse
niimero sobe no caso de clientes que fazem programas de tratamentos termais em mais
de uma época termal, verificando-se que a melhoria é tanto mais significativa quanto
mais vezes o cliente frequentar as termas e repetir programas de tratamento.
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Ao nivel europeu, de acordo com Pollock e Williams (2000) entre outros autores,
os segmentos de mercado que constituem o mercado de salde e bem-estar
apresentam semelhantes caracteristicas. No que toca a variavel sexo e de acordo
com as pesquisas que tém vindo a ser realizadas, as mulheres dominam o
mercado com uma representatividade de 75%; outros pensam que o equilibrio se
situa entre 60:40% para as mulheres (Pollock e Williams, 2000: 168). As mulheres
podem classificar-se em duas categorias, as mulheres que trabalham fora de casa e
as donas-de-casa ou mulheres reformadas. As primeiras situam-se entre os 35 e os
55 anos de idade, apresentando uma certa pressdo na articulagdo das suas profissées
e familia e assuntos pessoais. Os principais motivos que levam este segmento a
recorrer ao turismo de salde e bem-estar prende-se com a fuga ao stress e estdo

relacionadas com a sua aparéncia fisica.

A outra categoria, relativa &s mulheres a partir dos 55 anos (reformadas ou donas-de-
casa), caracteriza-se por ter mais tempo livre e um maior poder econémico em relagéo
as primeiras. Estas preferem tratamentos de beleza em detrimento dos programas de
massagem ou de gestédo do stress, que sdo os mais procurados pela categoria de
mulheres mais jovens. Embora incialmente se mostrem um pouco hesitantes em
aderir ao turismo de saude e bem-estar, apds a experiéncia tornam-se clientes fiéis,

com visitas repetidas (Hararehsh, 2002:29).

De acordo com os mesmos autores, quando as empresas tém empregados
saudaveis, isto gera um aumento da produtividade, o que leva simultaneamente a
fidelizagéo do consumidor, resultando em maior rendimento e lucro para a empresa.
E unanimemente difundido e aceite que no contexto do negédcio actual, existam
seminarios e coléquios ou outro tipo de actividades semelhantes nos spas, onde
os empregados podem usar esses servigos, estando assim envolvidos no turismo de
salde. No entanto, a tendéncia é que as mulheres estejam mais envolvidas nos
servigos de turismo de salde, os seus companheiros irdo segui-las. Quando os
casais véo de férias, as mulheres utilizam servigos de spa, enquanto os seus

companheiros se dedicam mais a pratica de actividades desportivas.

Como mencionado anteriormente, o segmento na faixa etaria acima dos 50 anos é
dominante no mercado de salude e bem-estar. Estes tém como objectivo passar o seu
tempo de reforma de boa salde e tratar das suas enfermidades que surgem com a

idade. Em termos internacionais, este segmento aprecia programas sociais e
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educacionais nos resorts de spa de modo a aprender como devem manter a sua

saude, apreciando outro tipo de actividades, tais como programas de dieta.

De acordo com Gartner e Lime (2000, cit. por Hararehsh, 2002), o segmento das
familias no mercado do turismo de satde aumentou bastante nos ultimos anos. Este
fenomeno deve-se ao facto de existirem facilities para criangas, enquanto os seus
pais realizam os servigos de salde ou bem-estar. A nivel nacional, destacamos
as Termas de S. Pedro do Sul, que sdo pioneiras neste tipo de servigo. Deste
modo, os destinos turisticos de salide devem tomar em consideragéo o aumento
crescente no segmento das familias e depois criar e introduzir servigos de salde

adaptados a toda a familia num contexto apropriado.

Por outro lado, o mercado do turismo de saude é afectado pelos turistas de
saude internacionais, provenientes dos paises de origem que tém uma profunda
histéria e experiéncia (Pollock e Wiliams, 2000). Nestes paises incluem-se
essencialmente os que ja estabeleceram industrias de turismo de saude, como a

Alemanha, os Estados Unidos, o Jap&o o Reino Unido, a Franga e a Italia.

2.4. 0 TERMALISMO E O BEM-ESTAR NA REGIAO DE DAO-LAFOES

A Regigo de Turismo de Dao-Lafées situa-se bem no centro de Portugal, sendo
composta por doze concelhos, tendo a cidade de Viseu como sua capital. O nome
desta regigo deriva da ocupagéo de duas zonas vinicolas bem distintas — a regido do
D4o, famosa pelos seus vinhos maduros e a regido de Lafées onde se produz, um
vinho de caracteristicas semelhantes as do vinho verde. A centralidade desta regiéo
confere-lhe uma grande facilidade de acessos pela rede rodoviéria que a circunda. Ao
nivel natural é uma regido privilegiada pela envolvéncia das Serras do Caramulo,
Arada, Montemuro, Leomil e Lapa, e de quatro rios (Vouga, Paiva, Do e Mondego).

Esta regido revela-se rica em termos culturais, que passam pela arte, pela
gastronomia e pela riqueza vinicola, pelos desportos de aventura ou menos radicais,
como o golfe. No entanto, dadas as caracteristicas geoldgicas da Regiéo, o maior e
mais importante recurso turistico desta regifo sdo as termas, cujas propriedades
terapéuticas das suas Aguas s&o conhecidas ha muito tempo. Nascendo a
temperaturas elevadas nas camadas profundas da terra, estas aguas puras, quimica
e mineralogicamente ricas, tém propriedades que as tornam especialmente indicadas

para diversas terapias reumatismos, artroses, doencas dos aparelhos respiratério e
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digestivo e problemas dermatolégicos. Nesta regido, o termalismo adaptou-se as
inovagdes, apostando na diversificagdo dos equipamentos e das técnicas e tipos de
servigos oferecidos, apresentando um conjunto diversificado de servigcos de Bem-
estar (Spa Termal) de elevada qualidade, afigurando-se a par do termalismo classico

um recurso suplementar para a regido (Quadro 2.1.).

Quadro 2.1. — Caracteristicas das Estancias Termais da RTDL.

* Alcafache S, Jodo de Lourosa

Caldas da Felgueira Nelas X X
Carvalhal Castro Daire X X
Sangemil Lageosa do Dao X X

S. Pedro do Sul Varzea X X

Fonte: Elaborag&o prépria.

O facto de contar com cinco estancias termais, das quais trés, foram classificadas
como as melhores do Pais, confere a regido o estatuto preferencial na selecgéo das
termas, como comprova a presenga de 270 mil potenciais utilizadores que procuram a
regido anualmente. As iniciativas na valorizagdo das termas so notdrias, desde a
criagdo de festivais tematicos a presenga em eventos de promogéo termal como é o
caso recente da feira de termalismo ProTermal 2008 em Madrid (com a atribuigdo do
Prémio Ibérico de Exceléncia Termal as Termas de S. Pedro do Sul), que tem como
objectivo divulgar e sublinhar a exceléncia da oferta do termalismo de satde e bem-
estar no interior centro de Portugal e & qual aderiram as cinco estancias termais de
Alcafache, em Viseu; as Termas do Carvalhal em Castro Daire; as Caldas da
Felgueira em Nelas; as Termas de Sangemil, em Tondela e as Termas de S#o Pedro
do Sul (Figura 2.6.), as quais serviram de base para a elaboragéo do nosso estudo

empirico.
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Figura 2.6. — Mapa das Termas na Regiéo de Turismo de Dao-Lafdes.
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Fonte:http://www.rtdaoclafoes.com/termas.asp (Fevereiro 2007).

2.5. CONCLUSAO

Em conclusio, pode dizer-se e de acordo com a Associagéo das Termas de Portugal
(ATP) que o sector do turismo de saude e bem-estar terd de ultrapassar um conjunto
de desafios, sendo que os mais importantes e urgentes se reportam & melhoria da
imagem que, por vezes, alguns segmentos de mercado ainda tém sobre as Termas. O
segundo desafio é atingir a intemacionalizagdo. E uma terceira preocupacgéo da
Associacdo é gerar nas Termas diversos produtos compositos para que as pessoas
que aqueles que procuram uma estancia termal possam ter a sua disposigdo um
package que inclua a animagao ligada aos circuitos turisticos e também praticas ou
tratamentos termais e alojamento de qualidade. Esse é um grande desafio, ndo s6
para as Termas portuguesas mas também para outros agentes economicos ligados ao
turismo. Através da conciliagio destes trés grandes desafios poder-se-a dar um
grande salto quantitativo e qualitativo na actividade do termalismo em Portugal. No
caso das termas da regido de Déo-Lafées, podemos afirmar que este representa um
caso de sucesso, perspectivando ideias que complementam visdes de negocio futuro,
expondo uma oferta vocacionada para o mercado da Satde e Bem-estar, constituindo
as termas, uma marca da regido e uma das principais areas de desenvolvimento

turistico da regido.
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CAPITULO 3.
QUALIDADE DE SERVICO

3.1. INTRODUGAO

A qualidade afigura-se como um conceito muito abrangente ao nivel da sua aplicacéo
nas varias areas economicas. Dentro do sector do turismo podemos, inclusivamente,
aplicar o conceito de qualidade a trés niveis: ao nivel dos destinos, ao nivel dos
produtos turisticos e ao nivel do servico, sobre o qual nos iremos deter com mais
pormenor ao longo deste capitulo. Este capitulo aborda ainda a qualidade sob uma
perspectiva evolutiva e global, através de uma clarificagdo conceptual, que faculta a
reflexdo sobre a sua crescente preponderancia no sector turistico. Neste capitulo,
serdo também analisados alguns dos modelos de avaliagdo da qualidade de servigo,
bem como a sua aplicagdo e extensdo ao campo da investigacdo, permitindo

enguadrar o modelo que serviu de base ao estudo empirico do nosso estudo.
3.2. O CONCEITO DE QUALIDADE

“The most competitive companies are those that realize every interaction a customer
has with their products and services is a reflection on quality.”
Colby Chandler (CEO da Eastman Kodak)

A qualidade de servigo € um conceito que tem sido amplamente tratado e analisado na
literatura. No entanto, a sua definicdo ainda n&o é absoluta, apesar de ter registado
uma grande evolugéo ao longo dos Ultimos anos. A qualidade € um construto dificil de
definir porque em diferentes circunstéancias e em diferentes actividades significa coisas

distintas, podendo ser, portanto, visto sob diversas perspectivas.

A qualidade em geral e a qualidade de servico em particular, tém recebido uma
especial atengdo durante varias décadas. As preocupagdes com a qualidade de
produgdo que emergiram apds a 2.2 Guerra Mundial focalizaram-se no design e nas
especificagées do produto associando a qualidade a zero defeitos. Relacionando
qualidade a engenharia de produgéo, no que se refere ao produto tecnicamente livre
de defeitos, com base em normas, a definigdo de qualidade incorporava estas normas
standard como “o total de caracteristicas e especificidades que um produto ou servigo
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se apoiava para ter capacidade de satisfazer necessidades estabelecidas ou
implicitas” (Ryan, 1999:268).

No entanto, o aumento significativo do sector dos servigos alertou os investigadores
para a qualidade que tem sido oferecida nesses servigos. Assim, na década de 70,
ganha cada vez mais forga o conceito, originario do Marketing, que a satisfagéo € o
maior objectivo da qualidade. Este entendimento & de origem americana e difere do
conceito de qualidade europeu, centrado nas especificagdes técnicas. O conceito de
qualidade que até entdo estava bastante voltado para os produtos, passa a ser
estendido aos processos; ocorre a difusdo do conceito de “qualidade total” que passa
a compreender a pratica da exceléncia em todas as fases do processo, seja este
destinado a confecgdo de um produto ou a prestagdo de um servigo, e o conceito de
cliente é ampliado, passando a compreender o cliente interno, o accionista, os
parceiros na prestagdo dos servigos e a comunidade que interage com a organizagao.

Nos anos 90, o conceito de qualidade total implica que cada célula da organizacéo
deve satisfazer as células que recebem o seu servigo. Produzir com qualidade total
passa a assumir um papel estratégico na sobrevivéncia das organizagées. O TQM -
Total Quality Management pode definir-se segundo Feigenbaun (1961) como um
sistema concebido para integrar esforgos visando o desenvolvimento de todos os
aspectos que constituem a empresa, tornando as areas essenciais da empresa
capazes de desenvolverem as suas actividades com o menor custo possivel, tendo

como objectivo final atender as necessidades do consumidor.

Por seu turno, Brocka (1992) associa a nogédo de melhoria continua a TQM, definindo-

a como:
“Uma filosofia que tem por finalidade melhorar continuamente a produtividade em
cada nivel de operagéo e em cada édrea funcional de uma organizagéo, utilizando
todos os recursos financeiros e humanos disponiveis.”

Para Oakland (1989), o TQM consiste no modo de organizar e envolver toda a
organizagao, ao nivel dos seus departamentos, actividades e a massa humana que a
compde. Entretanto, houve um interesse consideravel por parte das industrias do
sector relativamente a procedimentos sistematicos para a definigdo, monitorizagéo e
certificagdo da qualidade dos servigos, tendo a qualidade de servigo sido um dos
factores mais investigados na area do negécio (Campos-Soria, Garcia e Garcia,

2005). Por isso, a maior parte dos estudos realizados até ao momento tem-se
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concentrado na operacionalizag&o do conceito de qualidade e nas suas implicagées no
negocio (Getz, O'Neill e Carlsen, 2001:382).

Se na sua origem, a qualidade de servigo servia mais para prevenir erros do que para
satisfazer os consumidores, procurando evitar certos resultados em vez de considerar
a variavel necessidade do cliente, actualmente e no futuro, a qualidade de servigo e a
capacidade para alcangar elevados niveis de fiabilidade e garantia no servigo, cada
vez mais criado & sua medida e prestado com elevadas doses de personalizagdo
serdo, mais do que a politica de precos, as bases da competitividade empresarial
(Fernandes, 2000:23). Por isso, Téboul (1999:61) definiu a qualidade como a
“capacidade de satisfazer as necessidades das pessoas, tanto na hora da compra,
como durante a utilizagéo, ao menor custo possivel, minimizando as perdas melhor do
que os nossos concorrentes.” Por seu turno, Mizuno (1988) defende que a qualidade
de um produto "compreende todas as suas caracteristicas, ndo apenas as suas
qualidades técnicas”. Sendo que um produto ndo precisa necessariamente de ter a
melhor qualidade possivel, porque “um Unico requisito € que o produto satisfaca as

exigéncias do cliente para o seu uso.”

A prestagdo de um servigo de qualidade &, assim, reconhecido como o factor chave de
competitividade da empresa do novo milénio. Pois, o aumento constante de
sofisticagdo e nivel de exigéncia do cliente em geral, aliado ao aumento da
concorréncia e a crescente complexidade dos servicos e produtos, devem fazer
compreender as empresas de servigos que a qualidade € um factor determinante para
a sua sobrevivéncia futura, tendo-se ja convertido na base da competitividade em

muitos mercados.

Segundo Fernandes (2000:22), a importancia da qualidade de servigo é justificada por
trés razdes essenciais: o desenvolvimento da industria de servigos, sendo que até a
década de 70 do século XX, pouco ou nada se havia estudado a respeito das
caracteristicas particulares dos servigos. Actualmente, com o aumento da
competitividade e com o crescente esclarecimento dos consumidores, relativamente
aos produtos e servigos que melhor os satisfazem, a sobrevivéncia das empresas
depende cada vez mais do servigo ao cliente, tornando o negécio continuo a maior

forga da empresa.

No entanto, para uma melhor compreenséo da aplicagdo e da medigdo da qualidade

ao sector dos servigos, & necessario clarificar o conceito de servigo que Albrecht
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(1998) traduz como um resuitado psicolégico e fundamentalmente pessoal. Para ele, a
finalidade de auscultar os clientes sobre o que estdo a experimentar € descobrir o que
melhorar para manter os clientes ou conseguir outros. Quinn (1992) afirma que todos
os grandes estudos de qualidade em servigos concordam que a qualidade dos
servigos é tdo subjectiva que s6 pode ser medida em termos do que os consumidores
querem ou definem como qualidade. Podemos afirmar que esta subjectividade se deve

também as caracteristicas particulares dos servigos, enunciadas no Capitulo 1.

Assim, para que a qualidade de servigo esteja assegurada, as organizagdes deveréo

ter em conta dois vectores essenciais:

a). Desenvolvimento de um sistema de qualidade — através de um
procedimento padrdo baseado em tarefas de auditoria, produgéo de manuais
que especificam todas as operagbes e avaliacbes regulares feitas por
auditorias externas. Este processo é conhecido internacionalmente por I1SO
(Intemational Standard Organization). Deste modo, os sistemas de qualidade
definidos nos normativos 1ISO 9000-9004 (Figura 3.1.) especificam o que &
necessario fazer para gerir a qualidade. Para conseguir que o
desenvolvimento de um sistema de qualidade possa constituir uma vantagem
competitiva na area do servigo, deve estar adaptado a essa realidade e aos
objectivos estratégicos de melhoria da competitividade que o sector pretende
atingir. Em poucas palavras, pode dizer-se que o sistema de qualidade:
orienta a empresa para o cliente, eleva o seu nivel de satisfagéo, fideliza a
clientela, introduz a melhoria continua, facilita a redugéo de custos, possibilita
uma economia de tempo e dinheiro, incrementando a rentabilidade dos
negdcios e promovendo a competitividade do sector turistico (Fernandes,
2000:23).

b). Implementagéo da qualidade — a implantagdo de um sistema de qualidade
deve ser acompanhado, por sua vez, pela implementagéo de um processo de
melhoria continua na organizagio, que oferega ao cliente niveis de fiabilidade

e garantia de servigos constantes.

Independentemente do dominio de actividade, a norma ISO 8042 (1994) define a
qualidade de um produto ou servigo como o conjunto de caracteristicas de um produto
ou servico que lhe conferem aptiddo para satisfazer necessidades implicitas ou

explicitas do cliente. Este conceito adapta-se perfeitamente ao sector do turismo e aos
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produtos turisticos. No entanto, sob uma perspectiva de marketing (que também se
aplica directamente ao turismo) aceita-se nos Ultimos anos que a visdo da qualidade
de servigo deve ser pessoal e subjectiva, ou seja, torna-se necessario considerar a

percepc¢éo do cliente.

Figura 3.1. — Principais normativos [SO.

ISO 9000 Introdugdo e informagéo geral.

ISO 9001 Certificag8o de actividades de desenho / desenvolvimento,
compras, fabrico, instalagéo e servigo pés-venda de produtos ou servigos

ISO 9002 Certificagéo das compras, do fabrico e da instalag&o.
ISO 9003 Aplicavel a empresas que s6 realizam o fabrico e, por isso,
a qualidade é assegurada com ensaios finais.

ISO 9004 Guias para a aplicagdo da gestao da qualidade. A parte Il
(ISO 9004-2) é especifica para as empresas de servicos.

Fonte: Saderra (1996).

Neste sentido, a definigdo mais generalizada é a que considera que a qualidade de
servico percebida pelo cliente representa “um julgamento global, ou atitude
relacionada com a superioridade do servigo” (PZB, 1988; 1990), ou seja, a “qualidade
do servigo & entendida pelos clientes em fungédo da magnitude da discrepancia entre
as expectativas ou desejos dos clientes e as suas percepgdes relativamente ao
servigo recebido” (Silva ef. al, 2001:54), que resulta da comparacédo que os clientes
realizam entre as expectativas sobre o servico que vao receber e as percepgbes da
actuacdo das empresas prestadoras do servico (PZB, 1985; Groénroos, 1994). No
entanto, Cronin e Taylor (1992:56) acrescentam que “a qualidade é uma forma de
atitude de avaliagao geral a longo prazo, enquanto a satisfagdo € uma medigédo de
uma transacc¢do especifica”, constituindo “um antecedente vital da satisfagdo do
consumidor”. Em retorno, acredita-se que a satisfagdo afecta o comportamento pos-
compra e influencia os comportamentos futuros (Cronin e Taylor, 1992). De outro
modo, autores como Babakus e Boller (1992) e Teas (1993) sugerem que a qualidade
de servigo € um conceito especifico da industria em estudo, sugerindo que o nimero e

a natureza das dimensbes de qualidade de servigo estdo directamente relacionados
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com o servigo analisado. Neste sentido, muitos investigadores optaram por adaptar a
escala SERVQUAL ao sector turistico ou propor escalas de medida alternativas
(Quadro 3.1.). Este foi também o modelo seleccionado neste estudo para medir a

satisfagéo dos utilizadores das UTSBE na regido de Viseu.

Actualmente, a qualidade ja n&o deve ser entendida como a qualidade de um produto
ou de um servigo, mas antes todas as formas através das quais a organizagéo satisfaz
as necessidades e expectativas dos seus clientes, do seu pessoal e da sociedade em
geral. Neste contexto, a competitividade do mercado esta positivamente relacionada
com o facto de as caracteristicas do servigo coincidirem com as expectativas dos
clientes e com o seu nivel de satisfagdo. Este facto indica o papel chave da qualidade
de servigo no aumento da competitividade do negécio, tendo efeito ndo sé na
empresa, mas também nas variaveis da qualidade (Campos-Soria, Garcia e Garcia,
2005).

As relagbes entre qualidade e as suas varidveis, como o retorno no investimento,
custo, produtividade, aumento das vendas, precgos, satisfagéo do cliente e fidelizagéo,
tém sido a base para o desenvolvimento de teorias e hipoteses na pesquisa actual. A
maior parte dos estudos promove a qualidade como um motor da performance
econémica. Os investigadores da area avaliaram o custo da mé qualidade em 20%
nas vendas das empresas manufactureiras e em 30% nas do sector dos servigos
(Anderson et al., 1997).

Apesar do consenso relativamente ao impacto econémico da qualidade de servigo,
existe ainda pouca evidéncia empirica que suporte as alegadas relagbes entre
qualidade e medidas econémicas. No entanto, a evidéncia empirica & comprovada em
alguns estudos que demonstram que as empresas que oferecem altos niveis de

qualidade nos seus produtos atingem maior rentabilidade (Philips, 1999).

Gerir a qualidade de servico mais eficazmente requer o desenvolvimento de um
melhor conhecimento acerca da forma como a qualidade de servigo funciona e o que
representa para o cliente. A melhoria da qualidade é um processo continuo,
sistematico e incremental. Sendo a melhoria continua um dos pilares fundamentais da
gestdo pela qualidade total, muitas entidades empenhadas no desenvolvimento e
implementagéo de tais metodologias desenvolveram, ao longo dos tempos, atitudes,
técnicas, instrumentos e ferramentas que tornam possivel o progresso da melhoria da

qualidade. Esta questdo abre outro debate na literatura que versa sobre a maneira
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mais apropriada de tornar operativa a qualidade percebida. O principal problema é
decidir se a qualidade de servico deve ser medida através da diferenga entre as
expectativas e as percepgbes dos clientes (PZB, 1988) ou simplesmente através
destas ultimas (Cronin e Taylor, 1992). Neste sentido, PZB acabaram por reconhecer
que a proposta de Cronin e Taylor era superior, quando se considerava como criterio
de avaliagdo o psicométrico ou predictivo (PZB, 1994; Zeithaml et al., 1996). No
entanto, a possibilidade de comparar as expectativas e as percepgdes dos clientes
possui um valor diagnéstico que ndo tem em conta apenas a medida das percepgoes.
Sera sobre este tema que nos debrugaremos no préximo ponto deste trabalho.

3.3. AQUALIDADE DE SERVIGO NO SECTOR DO TURISMO

“Os gestores devem ligar os processos intemos de qualidade & qualidade percebida
pelo cliente e a redugéo de custos pode ser um lado benéfico do melhoramento da
qualidade.”

Rust e Oliver (1994:11)

A qualidade de servigo tem sido fortemente identificada como um factor na
diferenciacéo de produtos servigos, construindo uma vantagem competitiva no turismo.
O processo através do qual os consumidores avaliam a compra determina a satisfagéo
e vontade de voltar a comprar. A questdo da medi¢do da qualidade de servigo recebeu
especial atengdo nos ultimos anos (Hudson, Hudson e Miller, 2004:305) na literatura
do turismo (Crompton e Love, 1995). No entanto, apenas algumas informagbes
compreensiveis tém sido feitas em relagdo a qualidade do servigo relativa
especificamente ao sector do turismo (Chadee e Mattson, 1966).

Como foi sendo referido em capitulos anteriores, o sector do turismo encontra-se
muito dependente das mudangas dos varios contextos em que opera, que véo desde a
transformagéo das estruturas internas da oferta a globalizag&o do sector, passando
por novas condigbes da procura. Em particular, os consumidores de produtos e
servigos relacionados com o turismo tém vindo a modificar-se significativamente. O
seu comportamento é agora, nalguns casos, condicionado por novos valores, desejos,

necessidades e exigéncias que as empresas teréo, obrigatoriamente, de satisfazer.

Numa experiéncia turistica em que o consumo é simultaneo a produgéo, € impossivel
emendar um produto imperfeito, torna-se imperativo que a produgéo faga coisas certas
a primeira vez, visto ndo haver tempo de inspeccionar o produto antes de chegar ao
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cliente. A monitoriza¢&o da qualidade gera consideraveis problemas operacionais para
as empresas, mas é um desenvolvimento vital para os gestores de marketing, cujas

promessas de produtos devem basear-se nas expectativas de entrega satisfatéria.

Face a intangibilidade do servigo turistico, € dificil conhecer como o consumidor
percebeu o servigo e avaliou a qualidade. Parasuraman (1986) assumiu que a
qualidade de servigo era também fungdo da interac¢éo empregado/cliente, onde a
variagéo na performance do empregado em contacto com o cliente, leva a diferengas

na qualidade de servigo.

Ao analisar o sector do turismo, deparamo-nos com um conjunto de empresas que
fornecem servigos, desde as agéncias de viagens aos hotéis, incluindo restauracéo e
bebidas, passando pelo rent-a-car, pelos servigos de animagéo e cultura, que implicam
atendimento ao cliente. Deste modo, devemos ter em conta que o proprio
comportamento dos funcionarios pode levar a diferengas no servigo que a empresa
tenciona oferecer e no que os clientes efectivamente recebem (Bitner et. al, 1995). O
servico deixa assim de estar sob o controlo total do gestor, pois varia com o
fornecedor do servigo, com o cliente (na razdo da sua participagdo directa na entrega
do servico) e com a prépria situagdo, ou seja, a avaliacdo da qualidade envolve a
avaliag&o nao so6 do resultado, como do processo, que corresponde a maneira como o

servigo € entregue (PZB, 1995).

No seu livro sobre marketing de servigos, Chias (1991, cit. por Sancho, 1998) utilizava
um titulo breve mas que descreve perfeitamente qual € o componente principal do
sector turistico: “El mercado son personas.” Efectivamente, falar de turismo ¢é falar de
Servigos e, por isso, surge sempre associado a referéncia aos recursos humanos ou,
sob o ponto de vista mais descritivo e acertado, de acordo com o valor intrinseco que
representa, para as empresas e para 0s governos, o capital humano (Sancho,
1998:365). Neste seguimento, Grénroos (1995) admitiu haver trés componentes da
qualidade de servigo: a qualidade técnica (o que o consumidor recebe do servigo), a
qualidade funcional (a forma como o servigo é entregue) e a qualidade de imagem
(reputacéo do servigo), enquanto Lehtinen e Lehtinen (cit. por Buttle, 1996) descrevem
trés dimensbes: a qualidade fisica (aspectos fisicos do servigo), a qualidade
corporativa (imagem e perfil) e a qualidade interactiva (interacgdo entre contacto
pessoal).
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Por outro lado, Skalpe e Sandvik (2002:364) defendem a existéncia de apenas dois
elementos ou componentes da qualidade de um conjunto de factores que a
influenciam (Figura 3.2.). Os autores alegam que o servico ou o elemento de
interacgéo representa a esséncia do que ¢ normalmente considerado o servigo. Para
os autores, o servigo é basicamente o resultado da interacgdo dos clientes com os
fornecedores, tais como recepcionistas ou empregados de mesa, por exemplo. A
producdo dos elementos do servico ndo pode acontecer sem a presenga do cliente.
Por isso, Troye, Ogaard e Henjesan (1995, cit. por Skalpe e Sandvik, 2002) enfatizam
que o elemento de interacg¢éo é similar, mas nédo idéntico aquilo a que Deighton (1992,
cit. por Skalpe e Sandvik, 2002) quando afirma que os “consumidores participam nas
performances”. Eles argumentam que a qualidade do elemento de interacgdo pode ser
rotulada de ‘interac¢do da qualidade”, “qualidade relacional” ou simplesmente

“qualidade de servigo”.

De outra forma, no ambito dos servigos ligados ao turismo, existem aspectos que
requerem pouco ou nenhum envolvimento do consumidor ou do fornecedor do servigo.
No caso de um hotel, por exemplo, as instalagbes como quartos, lounges e os varios
equipamentos (elementos fisicos), mais do que actividade requerem a presenca do
cliente para serem Uteis e rentaveis. Este tipo de elementos, apelidados de “produto
da qualidade” (Troye, 1990, cit. por Skalpe e Sandvik, 2002), fazem parte de um
investimento a longo prazo, dado que n3o podem ser facilmente alterados,
dependendo a satisfag@o do cliente e, neste caso, da manutencéo da atitude do hotel.
Neste sentido, os autores defendem que a gestdo da qualidade destes dois elementos
possui diferentes desafios em relagdo ao controlo de custos e a performance
economica, salvaguardando sempre o cliente como factor-chave da economia de

qualquer negdcio.

Desde os anos 80, e depois de reconhecida a interdependéncia entre qualidade e
sucesso a longo prazo, a indlstria do turismo tem vindo a preocupar-se
progressivamente com a qualidade os seus produtos e servigos (Sharpley e Forster,
2003:687). Além disso, segundo Langer (1997, cit. por Sharpley e Forster, 2003) a
investigagéo identificou a existéncia de uma relagéo positiva entre a qualidade de um
produto ou servigo, o seu retorno no investimento e o seu lugar no mercado. No
entanto, um numero de factores intensificaram a necessidade de o turismo e as
organizagdes adoptaram a perspectiva da qualidade no planeamento e gestido das
suas operagdes. Em primeiro lugar, a natureza do consumo turistico sofreu uma forte
transformacgéo, manifestada néo s6 na emergéncia do chamado "novo turista” (Poon,
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1993) procurando alternativas ao tradicional “sol e praia”. Como os turistas se
tornaram mais experientes e sofisticados, eles ndo tém mais vontade “de se
comprometerem com um servigo mediocre” (Kandampully, 1997, cit. por Skalpe e
Sandvik, 2002). Em segundo, os turistas estdo mais atentos e informados sobre os
seus direitos enquanto consumidores e, como resultado, estdo mais confiantes ao
reclamarem por compensagdes por mau servigo. Terceiro, num contexto altamente
competitivo, o negécio do turismo esta “a ir ao encontro de um novo modelo assente
na vantagem competitiva baseada na qualidade” (Harrington e Lenehan, 1998, cit. por
Skalpe e Sandvik, 2002).

Figura 3.2, — As duas componentes da qualidade no sector do turismo.

Elementos de Interacgédo

PESSOAL -
= ) Elementos — interacg@o com empregados de
mesa, recepgao e outro pessoal

Dimensdes de avaliagdo ~ Firendliness, service-
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e —— il QUALIDADE DE SERVIGO
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Elementos — quartos, restaurantes, piscinas e

FACILITIES | terragos Elementos Fisicos

EQUIPAMENTOS
e — T A J Dimensdes de avaliagdo — elegancia, conforto,
dimensdo eslélica e salisfagao

v

PRODUTO DE QUALIDADE

w 3o s —— S

Fonte: Skalpe e Sandvik (2002;363)

Em Portugal é também evidente a crescente preocupacdo com a qualidade no
Turismo, sendo que o Turismo de Portugal, |.P. estd a desenvolver o Sistema
Portugués de Qualidade no Turismo (SPQT), tendo como objectivo incentivar as
praticas de qualidade no sector, contribuir para o reforco e aumento da
competitividade das empresas turisticas nacionais, bem como da oferta turistica
nacional, para o qual se constituiu um grupo de trabalho composto por elementos do
Turismo de Portugal, representantes do sector empresarial e outros agentes da oferta
turistica nacional. Esta equipa é responsavel pela definigho dos contornos,
abrangéncia e modelo de gestio do sistema de qualidade a criar. Definido no Plano
Estratégico Nacional do Turismo (PENT), o SPQT é um sistema de qualidade turistica

a propor a todas as entidades que interagem com o turista, desde a recolha de
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informacgéo antes da viagem até ao follow up, premiando as entidades que cumpram

os padrées exigidos.
3.4, MODELOS DE AVALIAGAO DA QUALIDADE DE SERVIGO

“A qualidade e o servigo sdo 0os meios para atingir o fim, que é a satisfagéo e o

regresso do cliente.’
Richard Gerson (2001:5)

Atestada a importancia da qualidade de servico como um factor na diferenciagédo de
produtos e servicos, para que esta represente na realidade uma vantagem
competitiva, torna-se necessario saber, de facto, como a empresa esta a funcionar.
Gerir a qualidade de servigco mais eficazmente, requer o desenvolvimento de um
melhor conhecimento de como a qualidade de servigo funciona e o que representa
para o cliente e é aqui que surge o conceito de satisfagdo. Sabe-se que a qualidade de
servigo e a satisfagéo tém sido conceitos criticos no campo da recreagio e do turismo,
bem como no campo do marketing pelo facto de eles poderem ser usados como
indicadores de produtividade, permitindo atingir os objectivos das organizagbes mas,
para isso, & necessario recorrer a instrumentos que permitam obter dados plausiveis
sobre esta matéria.

Sinteticamente, a medicédo da qualidade depende essencialmente da sintese de dois

modelos de consumo:

o Modelo de Atribtito — O modelo vé a qualidade em termos de atributos, ou seja,
assegura que o consumidor avalia a qualidade atribuindo valor ponderado as
qualidades do atributo, que eram calculadas mentalmente para formar a
avaliacao total de qualidade. Os atributos particulares podem diferir em termos
de importancia relativa dos consumidores individuais (Johns, 2001). Os
consumidores podem enviesar os atributos das diferentes marcas/produtos,
como uma matriz, na qual eles pesam os beneficios potenciais contra os

potenciais sacrificios, como inconvenientes ou custos.
o Modelo da Desconfirnagdo — Este modelo propée que o consumidor

percepciona a qualidade pela comparagédo entre as suas expectativas e a

performance do servigo que recebe. A desconfirmagéo positiva ocorre quando
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a performance do servico excede as suas expectativas, e a desconfirmagéo

negativa ocorre no caso oposto (PZB, 1985).

O modelo da desconfirmagdo tem sido entusiasticamente incorporado nas teorias do
servico do consumidor e posteriormente elaborado numa teoria de gap da qualidade
de servigos (PZB, 1985). Esta propde 4 gap potenciais nos diferentes estadios de
entrega do servigo, entre o que é intencdo do fornecedor do servigo e o que o
consumidor realmente recebe. Ligando estes Gaps, é assegura-se que o gap 5 crucial
ndo se desenvolva (entre o que o consumidor espera e o que ele sente que esta a

receber) representando a qualidade numa férmula matemética:

Qualidade = (classificagéio da performance — classificagdo das expectativas).

Os instrumentos principais que tém sido desenvolvidos ao longo dos anos para
analisar os conceitos de qualidade e satisfagdo do consumidor na area da industria
dos servicos sdo a Analise da Importancia-Performance (IPA - Importance-
Performance Analysis) e SERVQUAL (Hudson, Hudson e Miller, 2004), nos quais
baseamos o nosso estudo empirico, 0 SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992), e E.P.
(Performance Evaluation) de Teas (1993). No entanto, dentro do Modelo dos Gaps (v.
ponto 3.3.4.) em que o SERVQUAL se encontra, surgem outros modelos ou escalas

de medigcdo que tornam mais especifica a sua aplicagédo (Quadro 3.2).

3.4.1. 0 MODELO CONCEPTUAL DA QUALIDADE DE SERVICO (SERVQUAL)

Nao ha davida que a qualidade de servigo constitui uma parte importante do sector do
turismo. Da mesma forma que a medigdo da qualidade de servico gerou alguma
controvérsia entre os investigadores. Numerosas tentativas tém sido feitas para definir
o conceito de qualidade e o conceito de satisfagéo que lhe esta subjacente (Oliver,
1980; Cronin e Taylor, 1992). PZB apresentaram um modelo conceptual destinado a
avaliar a qualidade do servigo, tal como é percebida pelos clientes concentrado na
crenga que medir a qualidade de servigo é possivel por considerar as expectativas,
experiéncia e niveis de satisfagéo dos clientes. O modelo conceptual da qualidade do
servico, materializado na escala SERVQUAL a qual abordaremos de seguida com
mais pormenor, &€ o mais utilizado e destina-se a medir até que ponto o nivel de
servigo prestado vai ao encontro das expectativas dos clientes (Lewis e Booms, 1983).

Os conceitos de expectativas, percepgdes e satisfagdo sdo conceitos-chave.

90 | MesTRADO EM GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO



Capltulo 3 — Qualidade de Servico

Neste contexto, a teoria da desconfirmacéo prevaleceu como a base tedrica para
entender a satisfagdo (Oliver, 1980; Yi, 1990), medir a satisfagdo continuou algo
complexo e indeterminado (Williams e Bushwell, 2000). Muitos estudos tiveram em
atencéo a satisfagdo global medida com um simples item. Por outro lado, as escalas
com miultiplos ifens provaram ser mais validas para medir a satisfagdo (Cronin e
Taylor, 1992; PZB, 1985).

Do confronto entre as expectativas dos clientes acerca do servigo, medidas a priori, e
a percepgdo do desempenho do mesmo, PZB (1985) criaram uma medida de
qualidade de servico. Com base no modelo conceptual de qualidade do servigo, os
autores desenvolveram um instrumento, designado SERVQUAL, destinado a medir as
percepgdes dos clientes relativamente a qualidade do servigo. A medida corrente de
medigcdo da qualidade de servigo (SERVQUAL) e o préprio questionario foi desenhado
com base nos modelos dos atributos e desconfirmacéo. Estes autores propéem que
os consumidores consideram a expectativa da performance na dimens&o dos servigos,

observam a performance e, mais tarde, formam a sua percepcéo da performance.

O instrumento SERVQUAL foi baseado em entrevistas de grupo e originalmente
testado, na banca, em 1988. A técnica customer focus groups permitiu concluir que,
independentemente do tipo de servigo, os critérios usados pelos consumidores para
avaliar a qualidade percebida eram semelhantes. Parasuraman (1991) refere que
através da técnica focus groups pdde apreender, ndo sé os atributos da qualidade do
servico, mas também todo o processo psicolégico subjacente, a partir do qual os
consumidores formam o0s seus juizos sobre a qualidade do servigo (Silva et al.,
2001:47).

A investigagdo conduziu-os a identificagdo de 10 dimensdes destinadas a avaliar a
qualidade dos servigos, tal como é percebida pelos clientes, sendo que estas podem
ser consideradas como determinantes da qualidade de servico (Getz, O'Neill e
Carlsen, 2001:381). A escala do SERVQUAL trata-se de um modelo destinado a
avaliar as percepgdes da qualidade do servico em organizagSes de servicos e de
retalho (PZB, 1998). Neste modelo conceptual da qualidade de servigo, estdo
evidenciadas as discrepancias (gaps) e as acgdes cumulativas que permitirdo

conhecer a avaliagéo que o cliente faz da qualidade de um servigo.
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Os autores partem do pressuposto que a qualidade do servico é entendida pelos
clientes como correspondendo & magnitude da discrepéancia entre as expectativas ou
desejos dos clientes e as suas percepgdes relativamente ao servigo percebido. As
expectativas relativamente ao servigo esperado sdo determinadas pelo "passa-
palavra", pelas necessidades pessoais, pela experiéncia passada e pela comunicagéo
extemna (Silva et al,, 2001:59). Segundo Caruana e Leyland (1997), o modelo foi
desenvolvido com base numa das primeiras definicbes de qualidade do servigo
proposta por Lewis e Booms (1983) “avaliagdo do nivel de servico prestado

relativamente as expectativas dos clientes.”

Mais tarde, em 1991, o instrumento SERVQUAL foi refinado e testado. As 10
dimensées iniciais foram entretanto condensadas em apenas 5 (Figura 3.3.),
nomeadamente a fiabilidade (capacidade de prestar o servigo prometido). Esta
dimenséo foi considerada por estar no centro da qualidade de servigo, representando
32% de importancia na mente dos consumidores (Berry et al., 1994). Segue-se a
disponibilidade (prestar um servigo adequada e prontamente), com uma representagéo
na ordem dos 22%; a confianga (capacidade de incutir confianga ao cliente)
representando 19%, sobre os elementos de competéncia, cortesia, seguranga,
credibilidade e comunicagédo; a empatia (capacidade de relacionamento interpessoal e
tratamento personalizado) representando 16% é relativo ao cuidado, e aproximacéo; a
tangibilidacde também representa 16% (aparéncia das instalagbes, equipamento e
pessoal) (Figura 3.3.). Ironicamente, de acordo com Berry et al. (1994), as empresas
muitas vezes, o que fazem melhor é providenciar elementos tangiveis de muita
qualidade. No entanto, esta é uma das determinantes menos importantes da qualidade
para os consumidores (Getz, O'Neill e Carlsen, 2001:383).

No entanto, Grénroos (1994) considera que a qualidade experimentada por um cliente
é baseada em duas dimensées, uma técnica e outra funcional, moderadas ou
influenciadas pela imagem corporativa que actua como filtro. Rust e Oliver (1994)
propdem que o modelo de Grénroos deve incluir uma terceira dimenséo, a do contexto
donde se presta o servico. Porém, a revisdo das estruturas dimensionais propostas na
literatura parece que nos leva a considerar que estas diferem principalmente no nivel
de agregagéo. Assim, de uma escala de 10 dimensdes passou-se para uma escala de
cinco dimenstes, com dois conjuntos de 22 jtens para avaliar respectivamente

expectativas e percepc¢oes.
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Desta forma, o SERVQUAL compreende duas secg¢des basicas: uma correspondente
as expectativas, visando, através de 22 questbes, avaliar as expectativas gerais dos
clientes relativamente ao servigo e outra correspondente as percepgdes, com mais 22
questdes ajustadas as primeiras e destinadas a medir as avaliagées do cliente em

relagdo ao servigo (Silva ef al., 2001:52).
Figura 3.3. — Determinantes da Qualidade de Servigo percebida.

Comunicagéo Necessidades Bt Comunicagdes
boca-a-boca especiais RTINS externas

P e et L g

L S R

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985:48).

Os itens SERVQUAL representam os critérios essenciais da avaliagao e transcendem
empresas e industrias especificas. S&o apenas o esqueleto destinado a avaliar a
qualidade de um servigo, podendo ser complementados com itens especificos num
dado contexto (PZB, 1993). Trata-se, portanto, de uma estrutura-tipo que, quando
necessario, podera ser adaptada as caracteristicas da organizacdo em causa (Silva et
al., 2001:54).

Este modelo foi sujeito a um nimero consideravel de testes antes de ser aplicado aos
diferentes tipos de servigos, incluindo os do sector do turismo. Mais tarde, vérios
investigadores questionaram a validade do instrumento e a apropriagéo da variavel da
expectativa, o que levou a um intenso debate (Bolton e Drew, 1991; PZB, 1993; Cronin
e Taylor, 1994). Algumas evidéncias sugerem que apenas indicadores de performance
medem a qualidade de servigo adequadamente e de forma mais valida (Cronin e
Taylor, 1994; Crompton e Love, 1995).
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Fick e Ritchie (1991) aplicaram a escala SERVQUAL aos servigos turisticos e de
viagens com o duplo propésito de examinar a operacionalidade do modelo e as suas
implicagbes em termos de gestdo em quatro situagbes: uma companhia aérea, um
hotel, um ski resort e na banca (o segmento onde o modelo fora originalmente
desenvolvido). Bojanic e Rosen (1994) publicaram ainda um trabalho onde descreviam
a aplicagdo do SERVQUAL a uma cadeia de restaurantes. Este instrumento foi
também usado para identificar eventuais discrepancias entre as percepgdes de
clientes e de gestores acerca dos atributos dos hotéis e as respectivas expectativas
(Saleh e Ryan, 1991).

A operacionalidade do modelo para medir, comprar e contrastar a qualidade percebida
em servigos de restauragéo foi também testada por Lee e Hing (1995), identificando as
forgas e fraquezas nas dimensbes do servico. O objectivo era conhecer melhor as
dimensdes da qualidade do servigo, de acordo com aquilo que os clientes da
restauragdo mais valorizam e até que ponto as expectativas diferem consoante a etnia
do cliente (Silva et al., 2001:49).

Uma sequéncia de casos atesta a aplicabilidade da escala SERVQUAL, sendo
possivel identificar um nimero consideravel de situagdes no sector do turismo, bem
como criticas relevantes que tém contribuido para o aperfeicoamento do instrumento
(Caruana e Leyland, 1997).

Ainda que se tenha alcangado um certo consenso na definigdo da qualidade de
servigo, as diferengas na dimensé&o e na operacionalizagdo do constructo, continuam a
ser uma constante na literatura. Por isso, alguns autores sugerem que a qualidade de
servico & um conceito especifico da indistria em estudo (Babakus e Boller, 1992;
Teas, 1993), sugerindo que o nimero e a natureza das dimensiones de qualidade de

servico estdo directamente relacionadas com o servigo analisado.

Assim, apareceram escalas sectoriais como: LODGSERV para a medi¢do da
qualidade de servico em hotéis, LOGQUAL aplicavel a hotelaria, DINESERYV proposta
para restaurantes, HOTELQUAL para servigos de alojamento, HISTOQUAL para
casas histéricas, e ECOSERV que pretende medir a qualidade percebida por
ecoturistas (Quadro 3.1.) (Silva et al., 2001), baseando-se todas elas no modelo dos

gaps que analisamos no ponto seguinte.
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De acordo com o referido anteriormente, o instrumento SERVQUAL procura medir a
qualidade de servico separando o registo em dois conjuntos paralelos de itens
escalados sendo um desses conjuntos desenhado para descobrir as expectativas dos
clientes, e o outro para medir a sua percepgao da performance do servigo. Os itens
assinalados representam o peso dado a cada frase e que depois de trabalhados,

usando a analise factorial, resultam em dimensdes empiricas (PZB, 1985).

Quadro 3.1. — Modelos de avaliagdo da Qualidade baseados na anélise de Gaps.

MODELO  OBJECTIVO  INSTRUMENTOS AP 'URISMO

N Questionrio. Escala de
Likert. Focus Groups.

Modelo Conceptual de  Avaliar a qualidade do servigo, Companhia aérea, hotel, ski

Qualidade do Servigo tal como € percebida pelo Entiovietas 6o resort. Cadeia de restaurantes.
(SERVQUAL) cliente. profundidade. Turismo rural (Astirias).
Avaliar a qualidade interna do
servigo, através da Questionario. Focus
INTQUAL investigacdo darelacdo entre  Groups. Escala de Likert. —

a qualidade do servico e a Questionario por correio.
performance do negécio.
Medir a qualidade percebida
pelos clientes de servigos de
HOTELQUAL alojamento, baseada apenas Escglg;&;\éﬁélAL.
nas percepgoes dos clientes '
sobre o nivel de prestagéo.

Hotéis e pensdes, em Madrid.

Modelo de Avaliagdo da Escala SERVQUAL.

Awvaliar a qualidade do servigo A S
Qualidade do Servigo Questiondrio. Escalade  Restaurante na zona de Valéncia.
na Hotelarla num restaurante especifico. Likert.

Garantir, por parte da
Modelo da Qualidade  organizacdo, um ajuste entre o

do Servico servigo esperado e o servigo
percebido.
Medir a performance global da Escala SERVPERF.

SERVPERF qualidade do servigo. Questionério. i

Modelo da
Discrepéancia da Avaliar as discrepancias da . X

Qualidade do Servigo qualidade do servico.
(2000)

Escala tipo: worst than
expected /betlter
than expecled.

Modelo Sobre o
Processo de Formagéo
da Satisfacdo

Avaliagio da satisfacdo dos
clientes de Camcorders.

Avaliar as determinantes da
satisfagdo do consumidor.

Fonte: Silva ef al. (2001:46).

A técnica do SERVQUAL foi criticada pela sua conceptualizagdo da medicdo da
qualidade de servigo. Alguns investigadores debateram até que ponto as dimensées
do modelo, seriam consistentes para a industria. Outros sugeriram uma designagéo
diferente para a escala (Babakus e Boller, 1992; Bolton e Drew, 1991). Além disso, os
investigadores questionaram até que ponto a diferenca entre expectativas e avaliagdo
sdo apropriadas para a medigdo e para a perspectiva tedrica (PZB, 1993). O
SERVQUAL é uma escala concisa, de facil utilizagéo e é referida como um modelo
para outros investigadores na area dos servigos (Orsingher et al., 2003). A escala tem
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sido replicada e adaptada em varias categorias de servigos, de forma a avaliar o seu
potencial de generalizagdo (Quadro 3.2.). De qualquer forma, alguns investigadores
evidenciam que os problemas conceptuais e metodolégicos relativos a medigéo da
qualidade de servigo percebida e da sua verdadeira dimensionalidade. Cronin e Taylor
(1994) argumentaram que o simples facto de perguntar a um respondente para
assinalar as suas percepgbes sobre a performance vai leva-lo imediatamente a
comparar mentalmente as percepgdes e as expectativas.

Neste sentido, tem havido um debate sobre até que ponto é pratico perguntar aos
consumidores sobre as suas expectativas de um servigo imediatamente antes do
consumo e as suas percepgdes da performance imediatamente depois. Alguns
estudos utilizaram escalas combinadas para medir os gaps. Foi sugerido que as
expectativas podem n#do existir ou ser suficientemente claras na mente dos
respondentes para agir como benchmark contra as percepges que sdo acedidas.
Mais ainda, tem-se argumentado que as expectativas séo formadas como resultado de
varias experiéncias de servigo, por isso, as percepgdes resultam directamente nas
expectativas (Babakus e Boller, 1992).

Esta escala é questionada, porque em alguns estudos empiricos, os resultados foram
inconsistentes, considerando que a “expectativa” deveria ser incluida como uma
variavel na medigdo da qualidade percebida. Por outro lado, noutras pesquisas, Cronin
e Taylor (1992) ndo conseguiram detectar as mesmas dimensfes aplicando o
SERVQUAL em diferentes industrias de servigos, enquanto Carman (1990) provou
mesmo que as dimensbes do SERVQUAL nio s&o tdo genéricas quanto PZB (1988)

sugeriram.

Havia ainda uma confus&o acerca dos conceitos de qualidade e satisfagéo, além dos
resultados divergentes que obtinham alguns pesquisadores usando o SERVQUAL,
despoletar criticas e versées modificadas do modelo. A diversidade das industrias de
servigos deu razéo para questionar a adequacéo da escala de medigéo de qualidade
de servigos genéricos como SERVQUAL, indicando que a adaptagdo a um contexto
especifico de mercado industrial era mais pertinente (Duke e Mount, 1996).

Cronin e Taylor (1992) e Carman (1990) questionaram os fundamentos do modelo
SERVQUAL ao nivel empirico e tedrico por haver discrepancias entre as predigbes
tedricas e a observagdo empirica, notando ainda que as questbes da série

expectativas terem fraco poder discriminatério.
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Teas (1994) sugeriu que a palavra “expectativa” devia ser mudada por causa
ambiguidade do préprio conceito, enquanto Carman (1990) pés em causa a validade
da medigdo da expectativa quando os consumidores ndo tém a expectativa bem
formada. O primeiro autor propds o modelo de avaliagdo da performance (Evaluated
Performance) como mais valido que o SERVQUAL ao nivel de conceptualizagdo da
qualidade de servigo, na medida em que introduziu a ponderagdo “importancia” do
atributo como determinante da qualidade percebida.

Alguns pesquisadores véem no construto “importéncia” equivaléncia em relagdo a
satisfacdo do consumidor (Barsky e Labagh, 1992). Outros medem a importancia dos
atributos usando um estilo de questionario SERVQUAL, com um terceiro conjunto de
questées para saber a importancia que os respondentes conferem a cada atributo
(Carman, 1990; Johns, 2001). Martin (1995) recomendam o uso do registo da
“importancia” um vez da “expectativa” do consumidor e Johns (2001) descobriram que
a importancia é mais correlacionada com a performance que as expectativas,
implicando aos respondentes uma inabilidade para distinguir claramente qualidade e

importancia,

Eles sugerem que apenas a performance ou SERVPERF, é a medida que melhor
explica a qualidade total. Yuksel e Rimmington (1998) também sugerem que a
performance € a Unica e mais valida e fiavel medida da satisfacdo. No entanto, PZB
(1993) respondem a estas criticas ao enfatizar que o indicador critico para uma
empresa no sentido de melhorar a sua qualidade de servigo baseia-se na amplitude e
na direcgdo do gap entre a expectativa e a percepgéo, ndo a percepgéo por si so.
Tribe e Snaith (1997, cit. por Hudeson e Hudson, 2004) também sugerem que a
performance por si s6 ndo pode dar uma visdo total da satisfagdo. Na sua forma
original, o SERVQUAL media as expectativas e percepg¢éo ideais.

Em resposta a certas criticas, relativamente @ medida das expectativas, uma nova e
mais moderada medigdo das expectativas cobrindo niveis minimos e desejaveis foram
propostos por PZB (1994). No entanto, Caruana e Leyland (1997) investigaram a
utilidade da revisdo do instrumento SERVQUAL e concluiram que a adi¢cdo das
expectativas minimas teria acrescentado um minimo do que é o valor 8 medicéo da

qualidade de servigo.

Qutras criticas ao SERVQUAL focam-se na natureza e nimero de dimenstes. As
réplicas de SERVQUAL, levadas a cabo em diferentes actividades de servigos,

mostraram que o nimero de dimensdes na escala ndo € Unico. Por exemplo, Finn e
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Lamb (1991, cit. por Skalpe e Sandvik, 2002) descobriram que as dimensées mudam
quando os clientes avaliam produtos de servigos em vez de puros servigos (bancos,
p.e.). O nimero de dimensGes encontradas em diferentes réplicas varia entre os trés e
os nove (Carman, 1990). Babakus e Mangold (1989) e Cronin e Taylor (1992)
consideraram o SERVQUAL como nao-dimensionavel porque eles ndo confirmam a
estrutura da escala. Orsingher et al. (2003) discordam com esta critica mas
descobriram que os 22 jtens da escala SERVQUAL néo evocam claramente, na mente
dos respondentes, as cinco dimensdes da qualidade. Na verdade, usando uma escala
SERVQUAL revista, os seus autores reduziram as suas cinco dimenses para trés:
tangibilidade, confianga e reunindo em apenas um factor a disponibilidade, fiabilidade
e empatia (Skalpe e Sandvik, 2002:306).

Embora haja algum consenso na forma como se mede a qualidade de servigo, parece
ainda ndo haver consenso na literatura do marketing e do turismo no que toca a forma
como a avaliagdo da qualidade de servigo pode ser operacionalizada. Crompton e
Love (1995) concluiram que ndo ha uma uUnica forma de medir a satisfagdo. No
entanto, o conhecimento diagnosticou o potencial do SERVQUAL e do IPA que
emergiram como modelos primarios, mas a conclusio & que o seu uso & preferivel em
detrimento do formato da simples percepgéo.

3.4.2. ANALISE IMPORTANCIA-PERFORMANCE (IPA)

A analise Importancia-performance (IPA) foi introduzida em 1977 por Martilla e James
(cit. por Ennew et al., 1993) como um método ou procedimento para desenvolver e
analisar estratégias de neg6cio e empresariais, demonstrando a importancia relativa
de varios atributos relativos a esse bem ou servigo. Este método de pesquisa tem sido
muito referido na literatura do marketing, tendo sido originalmente aplicado no ambito
do sector automoével. No entanto, a aplicacdo desta técnica de marketing entrou
rapidamente por varios campos, sendo aplicada ao sector da salde, a banca (Ennew
et al, 1993), a industria hoteleira (Martin, 1995), educagéo de adultos, politica do
turismo e destinos turisticos (Hudson e Shephard, 1998). Este método tem como
objectivo a avaliagdo de um conjunto de atributos pertinentes relativos a um
determinado bem ou servigo, tendo por base a sua importancia para cada cliente e a
forma como era percebida a performance relativa de cada um desses atributos.

Os resultados séo obtidos através do calculo da média da pontuagéo da importancia e
performance, que sao posteriormente usados como coordenadas para desenhar
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graficamente os atributos individuais numa matriz de duas dimensées Uma
aproximacgdo comum no modelo IPA (Analise da Importancia-Performance) é o uso de
uma série paralela de 2 colunas para os mesmos itens de forma a extrair
concomitantemente dados “performance” e “importancia”, caso contrario o questionario
tornar-se-ia aborrecido e fatigante pela repeticdo de questdes (Carman, 1990). A
escala dos eixos e a posicdo dos limites dos quadrantes é arbitraria, porque o
fundamental é a posigdo relativa dos varios pontos. O quadrante de cada ponto do
atributo indica a urgéncia relativa de melhoramento (Martilla e James, cit por Sampson
e Showalter, 1999), permitindo avaliar informacgées e atitudes correntes e relacionar
forgas e fraquezas facilmente (Barsky et al. 1992).

O IPA, além de um instrumento de planeamento, é também considerado uma
ferramenta de controlo estratégico, indicando a direcgdo da acgéo correcta ou do
fortalecimento da posigdo competitiva. No entanto, a validade e fiabilidade do IPA tém
sido questionadas (Oh, 1999). As principais limitagbes assentam no instrumento de
pesquisa em si. A escala de Likert ndo tem a habilidade de distinguir entre diferencas
subtis nos niveis de importancia e performance. Além disso, esta também nédo tem em
conta a relagéo que podera existir entre os niveis de importancia e performance e o

custo desse servigo.

Existem também problemas associados ao facto de agregar a todos os clientes para
gerar medidas de expectativas e performance associada apenas com um atributo
relativo a todo o servigo oferecido. Em particular, é possivel que consumidores que
pensam que um aftributo & importante também percepcionem que este tem uma baixa
performance e vice-versa. Neste contexto, Johns e Teas (2001) descobriram que a
importdncia € mais correlacionada com a performance que as “expectativas,
implicando aos respondentes uma inabilidade para distinguir claramente qualidade e
importancia”. Martin (1995) recomenda mesmo o uso do registo da importancia em vez

da expectativa do consumidor.

Embora muitos pesquisadores procurem métodos de modelar a qualidade partindo do
atributo performance, Sampson e Showalter (1999) salientaram a preponderancia do
modelo importancia pela medicdo da performance multiplicada pela medigdo da
importancia (negativamente correlacionada) ter um forte significado estatistico no
desenvolvimento de modelos de qualidade, por considerarem o construto dindmico de
importancia. Estes autores defendem mesmo que a aplicagdo do modelo IPA beneficia
algumas das melhores e mais usadas ferramentas de decisdo de qualidade
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(SERVQUAL) ou suporte metodolégicos. Contudo, Duke e Mount (1996) comentam
que os modelos multiplicativos eram enganadores porque nédo reflectem nem as
pontuagdes originais da performance, nem as da importancia, recomendando o uso
como a matriz importancia-performance que pode ser também ser usada como uma
ferramenta de gestédo efectiva ao visualizar as prioridades dos clientes (importancia)
juntamente com a sua avaliagdo dos produtos ao nivel da expectativa ou satisfagéo.
Apesar das varias criticas e limitagdes que este modelo possa apresentar, a sua
utilizagdo tem importantes implicagées na area do marketing e da gestdo para os
decisores, e um dos maiores beneficios na utilizagéo do IPA ¢ a identificagéo de 4reas

que necessitam de melhoramento ao nivel da qualidade de servigo.

3.5. CONCLUSAO

A falta de consenso acerca do construto da qualidade entre os investigadores das
varias areas do saber representa simultaneamente uma ameaca e uma oportunidade.
A ameaca para o ambito da pesquisa, € a dificuldade de contribuir para uma
uniformizagéo da qualidade que tem sido tratada de diversas formas na literatura. Por
outro lado, a falta de consenso representa uma oportunidade para os académicos de
varias disciplinas para criar um entendimento e promover o seu préprio “movimento da
qualidade” (Garvin, 1992). Embora a literatura sugira muitas definigées e vérias formas
para a medir, este continua a ser um processo desafiante. No entanto, a compreenséo
da qualidade depende, muitas vezes, daquilo que a qualidade devera servir e quem €

escolhido para decidir sobre a qualidade oferecida.
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CAPITULO 4.
A SATISFACAO

41. INTRODUGAO

A satisfagéo afigura-se como um dos assuntos mais estudados na area do Marketing e
constitui um dos conceitos transversais ao nosso estudo. O presente capitulo esta
organizado em quatro pontos complementares, sendo o primeiro dedicado a
delimitagdo conceptual da satisfagéo e o segundo a operacionalizagéo do conceito,
enunciando os principais instrumentos de pesquisa que auxiliam a investigagéo sobre

este assunto.

A terceira parte é dedicada a importancia da satisfacdo no ambito do turismo como
garante do progresso desta actividade turistica, abordando e reflectindo sobre a sua

importancia crescente no abrangente sector dos servigos.

No ultimo ponto estabelecemos a relag&o entre a satisfagdo e a qualidade de servigo,
fazendo a ponte entre os dois conceitos que servem de base ao nosso estudo

empirico.
4.2, O CONCEITO DE SATISFAGAO

“O estudo da satisfagéo do consumidor é talvez melhor caracterizado pela falta de
definigédo e standardizag&o metodoldgica.”
Peterson e Wilson (1992:62)

O conceito de satisfagdo € um dos mais estudados na literatura de marketing
(Peterson e Wilson, 1992). Este foi objecto de numerosas discussdes e as tendéncias
actuais indicam que a satisfagdo do consumidor continua a ser o foco das atengées,
especialmente no campo dos servigos. Este facto originou uma multiplicidade de
definigbes do conceito, com metodologias que abarcam diversos objectos de estudo,
varias escalas de medigdo e diferentes desenhos da pesquisa, dificultando, muitas
vezes, a sua delimitagédo conceptual (Giese e Cote, 2000).

Segundo McQuitty et al (2000), podemos analisar a satisfacdo sob trés grandes

perpectivas:
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a). a relagéo entre as expectativas do consumidor e a performance (Anderson
etal, 1997);

b). os antecedentes da satisfacdo (Oliver 1980; Tse e Wilton, 1988):

c). consequéncias da satisfagdo do consumidor na tomada de decisdo de

compra (Fornell 1992; LaBarbera e Mazursky 1983).

No entanto, a satisfagéo do consumidor & normalmente definida como: “uma avaliagéo
global da performance dos varios atributos que constituem um produto ou um servigo.”
(Sampson e Showalter, 1999). Na mesma linha de pensamento, Tse e Wilton
(1988:204) definiram satisfagdo como “a resposta do consumidor a avaliagdo de
discrepancia percebida entre a expectativa anterior (ou alguma norma de
performance) e a actual performance percebida do produto depois do seu consumo.

Por seu tumno, ao nivel da experiéncia de consumo, a satisfagdo do consumidor é
geralmente definida como “uma resposta avaliativa ao resultado percebido de uma
particular experiéncia de consumo” (Woodruff e Oliver, 1991). Fornell (1992) definem-
na como um julgamento avaliativo, p6és-consumo de um servigo ou produto especifico,
enquanto Day e Oliver (cit. por Woodruff ef al., 1983), a semelhanga de Tse e Wilton, a
definem como a resposta do consumidor & avaliagéo da discrepancia percebida entre
a expectativa anterior (ou norma de performance) e a actual performance (p6s-

consumo).

Klaus (1985, cit. por Woodruff et al., 1983) acrescenta que a satisfagéo é a “avaliacdo
subjectiva do cliente sobre uma experiéncia de consumo, baseado numa relagdo entre
as percepgdes e atributos objectivos do produto, dado que ndo constitui um fenémeno
universal e, por isso, nem todos tém a mesma satisfagéo apo6s a mesma experiéncia.
Este facto deve-se a um conjunto de factores (necessidades diferentes, diferentes

culturas, experiéncias diferentes) que vao influenciar as suas expectativas.

Neste sentido, a satisfagdo do consumidor & tipicamente definida como sendo o
resultado ou resposta de um processo de avaliagéo que faz o contraste entre as
expectativas antes da compra com a percepgédo da performance, durante e depois da
experiéncia de consumo (Fornell, 1992; Oliver, 1981; Oh, 1999; Tse e Wilton, 1988;
Westbrook e Reilly, 1983; Rust e Oliver, 1994). Assim, a maior parte das definicbes
s&o favoraveis a nogéo de resposta ao processo avaliativo. No entanto, ndo existe um
consenso em relagéo a natureza do conceito como uma resposta cognitiva (Bolton e
Drew, 1991, Tse e Wilton, 1988) ou resposta afectiva (Cadotte et al., 1987).
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Neste aspecto, alguns autores defendem que o processo cognitivo leva ao emocional
ou ao resultado satisfagao/insatisfagdo do consumideor. Contudo, muito pouco esforgo
se tem desenvolvido para contextualizar a satisfagdo como uma emogao ou para
explorar a ligagéo entre o processo cognitivo e emocional (Westbrook e Reilly, 1983).
Neste sentido, Oliver (cit. por LaBarbera e Mazursky, 1983) propds um modelo
cognitivo para as consequéncias, assim como para os antecedentes na formacéo da
intengéo de compra, chegando a conclusado que a satisfagdo age como mediador entre
as atitudes de pré e pos exposigio, sendo parte de um processo dinamico de compra

que, por sua vez, influencia a intengao de repeticdo de compra (ou fidelizag&o).

A multiplicidade de definicbes e variagbes do conceito de satisfacdo fez com que
Giese e Cote (2000) retirassem delas alguns elementos comuns, concentrando as
discrepancias observadas em trés aspectos: a natureza da resposta ou estado da
satisfacdo; os elementos ou mecanismos que intervém na formacgaoe da satisfagcéo e a

etapa do processo de compra ou consumo em que esta tem lugar (Gonzalez, 2004:5).

No entanto, a maior controvérsia é que nenhuma das definicées de satisfagdo passa
no teste de adequacédo do significado tetérico e nominal da definicdo. A definigdo
nominal pode substituir o termo satisfagdo do consumidor e manter o valor verdadeiro
em todas as dimensdes (Teas e Palan, 1997.55), dado nao haver uma definicéo
genérica e Unica de satisfacdo do consumidor, porque diversas variaveis contextuais
vao afectar a forma como a satisfagédo é vista. Cada definicdo esta sujeita ao “efeito
camale&o” e a falta de consenso limita a contribuicdo da pesquisa, pois, sem uma
definigdo uniforme, os pesquisadores ndo sédo capazes de seleccionar uma definicéo
apropriada para dado contexto ou desenvolver medigbes validas, que permitam

comparar ou interpretar resultados empiricos (Giese e Cote, 2000).

Contudo, uma estrutura comum é evidente: a satisfagdo do consumidor € uma
resposta a uma compra particular ou a um aspecto de consumo relacionado ocorrido
num determinado momento. Constitui uma resposta afectiva reflectindo uma avaliagao
genérica do resultado, sendo por isso, um julgamento subjectivo do consumidor,
resultado da observagdo dos atributos que medem a performance podendo ser
considerada uma resposta psicolégica de realizagdo quando o consumidor faz a
avaliag&o da performance (Oliver, 1993).

Com o objectivo de resolver a controvérsia produzida pelo efeito conjunto dos trés
factores anteriormente assinalados e como forma de combater o “efeito camale&o”,
Giese e Cote (2000:3) conceptualizaram a satisfagdo como:
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"uma resposta sumaria, afectiva e de intensidade variavel, centrada em aspectos
concretos da adquisicdo e/ou o consumo e que tem lugar no preciso momento
em que o individuo avalia o ohjecto."

Deste modo, segundo os autores, a definigdo de satisfagédo deveria ter em conta uma
resposta afectiva, o tempo de determinagéo e duragédo e os focos na resposta, como o
esquema da Figura 4.1. permite ilustrar.

Figura 4.1. — Tipos de resposta na satisfagao.

SATISFACAO

1.Emaocional ou cognitiva e/ou 2. Referente a um foco particular 3. Ocorre num espago de tempo

conotativa de intensidade (expectativa, produto, experiéncia de particular (apds o consumo e a

variavel: consumo), implicando comparagédo de escolha, baseada na experiéncia
performance. acumulada sobre os produtos ou

j alributos relacionados).
N

Fonte: Elabdfai;éo préE!fia (2007_).

A resposta sumaria afectiva é definida como uma natureza genérica do estado natural
de satisfagdo do consumidor, em que o focus é o estado do consumidor, numa
determinada existéncia temporal. Estes s8o assim considerados os elementos criticos
para operacionalizar a definicdo, produzir resultados vélidos e cuidadosas
interpretagbes e decisbes de gestdo. Por seu turno, a componente cognitiva e a
conotativa tendem a ser as que mais fortemente se relacionam com os antecedentes e
consequéncias da determinagdo da satisfagdo. As deliberagbes cognitivas, tal como
comparar a expectativa com a performance, reflectem o processo no qual a avaliagéo
sumativa é formada. A resposta afectiva sumaria pode ser posteriormente justificada
pela explicacéo cognitiva ou exemplificada em comportamento como, por exemplo, a
compra repetida.
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4.3. OPERACIONALIZAGAO DO CONCEITO DE SATISFAGAO

Como foi referido no ponto anterior, um dos problemas relativo ao conceito de
satisfagéo e o desenvolvimento de medidas validas. Depois de definir o significado da
construgéo tedrica e o dominio conceptual, torna-se necessario desenvolver medidas
apropriadas que permitam a obtencéo de resultados validos. Nestes casos, o objectivo
€ evitar discrepancias, que ocorrem sempre que se usam diferentes designagdes para
este conceito, causando inevitavelmente problemas ao nivel da interpretagcéo e
comparagao dos resultados empiricos. A falta de definicdo e standardizagdo da
medigao limita o grau de generalizagdo que pode ser desenvolvida, bem como o grau
em que os resultados podem ser explicados, justificados e comparados.

Em alguns casos, a operacionalizagdo da definicdo pode incluir uma dimenséo
conotativa, tal como repeticdo da intengdo de compra ou simplesmente uma resposta
avaliativa. Marsh e Yeung (cit. por Giese e Cote, 2000) referiram que o significado
atribuido as dimensdes e o realce natural da medida construida muda consoante o
contexto no qual aparecem. Assim, alguns respondentes interpretam a satisfacéo,
baseados em instrugées e outros em medigdes construidas e na avaliagdo que fazem
dos produtos, o que causa incapacidade de interpretar e comparar resultados
empiricos. Assim, pode dizer-se que a diferenga nos resultados depende sempre de

como a satisfagéo € operacionalizada e de como a expectativa influencia a satisfagéo.

Recentemente cresceu o nimero de estudos sobre satisfagdo na industria de servicos
(Oh e Jeong, 1998) que aprofundaram o tema e concluiram que a satisfagdo do
consumidor é o resultado da comparagéo da performance do servico com a
expectativa. A semelhanga da definigdo dada por Klaus (1985, cit. por Woodruff et al.,
1983) referida no ponto anterior, varios autores operacionalizaram o conceito
sugerindo que a medigéo da satisfagdo do consumidor é representada pela equagéo
que demonstra que a satisfagédo & previsivel pela soma dos resultados produzidos pelo
encontro de servigos e produtos. Como sublinham Barsky e Labagh (1992), “a
satisfagio do consumidor é determinada pela expectativa (ou outras pré-experiéncias
standard), performance do produto ou servigo e factores afectados na percepcéo
actual do servigo.” Deste modo, verifica-se que as varias opiniées convergem no
sentido de confirmar que a satisfagéo se traduz na comparagéo das expectativas com
o resultado da experiéncia, teoria que viria a evoluir para o paradigma da

desconfirmagao.
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4.3.1. ESCALAS DE MEDIGAO DO CONCEITO SATISFAGAO

Os estudos empiricos operacionalizaram a satisfagdo do consumidor focando um
Unico e s6 processo de comparagdo. No entanto, sugeriram a possibilidade de
processos multiplos. Oliver (1988) conceptualizou a satisfagdo como um processo poés-
escolha envolvendo complexas interacgdes simultaneas que podem abranger mais de
um standard de comparagdo. Este processo conceptualiza que a interacgdo
simultanea ou mudancas temporais séo a chave dos determinantes da satisfagdo. A
comparacéo da experiéncia depois do consumo pode ser descrita ndo como uma
variavel estavel, mas como um processo continuo envolvendo diferentes standards de

utilizagao do produto.

Para a segmentagido de clientes, & essencial definir e focalizar-se no que é
considerado na sua satisfagdo, tal como o tempo de duragdo e o tempo de
determinacdo, e qual o estadio da compra ou do processo de compra €& mais

importante para as questdes de pesquisa.

A desconfirmagéo toma lugar ao nivel do atributo individual sugerindo que a medigéo
do atributo especifico gere compreensao. ldealmente, desejava-se obter a percepgéo
apés compra do nivel de atitude esperado para demonstrar que o conjunto das
expectativas tinha sido desconfirmado. No entanto, estudos anteriores demonstraram
que as medigbes totais eram mais altamente correlacionadas com a avaliagéo
posteriores a compra que os atributos individuais agregados antes e depois da

comparagao (Oliver, 1993).

LaTour e Peat (cit. por Tse e Wilton, 1988) conceptualizaram a satisfagéo como uma
fungéo adicional da desconfirmagéo positiva ou negativa do nivel de atributos mais
salientes percebidos, obtendo uma correspondente comparacéo com esses atributos.
Deste modo, a transferéncia do conceito de modelo multi-atributo para uma avaliagdo
individual de experiéncias de consumo tem recebido muito suporte empirico (Churchill
e Suprenant, 1982; Woodruff et al., 1983) e é predominante na conceptualizagéo dos

componentes no modelo de satisfagao.

Na medicdo da satisfagdo, alguns pesquisadores usam escalas que expressam
emogdes perante a marca (Churchill e Surprenant, 1982), enquanto outros usam
escalas que expressam emogdes perante a experiéncia de consumo (Oliver, 1980;
Cadotte et al., 1987). Sendo a satisfagdo primariamente afectiva, pela utilizagéo na
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escala de termos “felicidade”, “alegria”, “sentir-se bem”, “confortavel’, “gostar”
relativamente aos beneficios do produto ou a performance standard ou expectativas, é
importante considerar a intensidade de resposta, pois refere-se a forga da resposta

indo da forte a fraca.

Como a intensidade representa a chave das propriedades da resposta, os
pesquisadores tém de seleccionar a descricdo que reflecte mais exactamente as
respostas emocionais para os focos relevantes da satisfagdo. Se a escala for
demasiado larga, havera pouca varidncia na medicdo da satisfagdo e se for uma
escala de medida pequena, ndo se obtém o maximo de informag&o que o consumidor

pode fornecer.

As medidas vélidas sdo essenciais para o desenvolvimento da teoria e teste (Giese e
Cote, 2000) pois tendo uma definicdo conceptual e um subsequente procedimento
para medicdo de construtos deve melhorar a validade construida da medigdo da
satisfagdo do consumidor, permitindo desenvolver-se medidas contextuais especificas
que previnem o ‘“efeito camaledo”, resultado do significado dos itens variarem

consoante a informacgéo presente no questionario ou o contexto da pesquisa.

Marsh e Yeung (cit. por Giese e Cote, 2000) referiram que os itens relativos a um
dominio particular sdo muito mais invaridveis ao longo do contexto, do que itens
estimados que sdo construidos especificamente para terem um contetdo livre,
forgando os participantes a inferir o dominio relevante, ou dominios na formacéo das

suas respostas estimadas.

Pesquisando e compreendendo os diferentes tipos de clientes e contexto, o
pesquisador pode definir e criar a escala de satisfagéo para mais exactamente reflectir
o foco relevante da satisfacdo do consumidor. O esquema de definicdo ajuda os
pesquisadores a formar frases claras de dominios relevantes da satisfagdo, podendo
mesmo diferentes industrias necessitarem de usar diferentes escalas de avaliagédo ou
uma mesma indlstria pode precisar de desenhar escalas para diferentes tipos de

consumidores,

Ao ajustar as escalas as diferentes industrias e contextos e ao analisar os niveis de
satisfagdo dos atributos salientes torna-se uma importante ferramenta analitica de
gestdo. Por exemplo, a insatisfagdo com um atributo pode causar a insatisfacéo total

de um servico e ao identificar esta causa, a gestdo pode agir para aumentar a
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performance percebida em consideragio a este atributo — o conhecido efeito halo
(Wirtz e Bateson, 1995:85). O efeito halo é responsavel por distorcer a percepgéo do
consumidor das propriedades especificas de um atributo porque a resposta a um
particular atributo pode ser influenciada pela impresséo geral do objecto total
(Beckwith et al., cit. por Wirtz e Bateson, 1995).

O facto de se gostar muito de uma marca pode ter uma influéncia positiva na avaliagao
de todos os outros atributos desse servigo. Por outro lado, a avaliagdo de um atributo
dominante pode influenciar a resposta aos outros atributos, conseguindo o chamado
efeito harménico (Holbrook, cit. por Wirtz e Bateson, 1995).

Em resumo, a escala e os atributos escolhidos sdo aspectos de particular importancia
na validade da pesquisa, quer seja académica ou aplicada, porque sendo baseada em
dados especificos de atributos permite variados estudos como, por exemplo, identificar
pontos fortes e fracos da performance dos atributos ou/e para comparar a avaliagéo de

atributos entre servigos.

Ao nivel da literatura da qualidade de servigo, seguiu-se uma aproximagéo similar a
desconfirmagéo com PZB (1985) originando o modelo dos gaps. Ha um grande debate
em relagdo as diferengas e similaridades entre estes dois conceitos mas a maneira
como sdo medidos é quase comparavel (PZB, 1985; Teas, 1994). Porque, tanto o
estado afectivo, como a performance, tém uma forte ligagdo com ambos os conceitos
de satisfagdo do consumidor como qualidade de servigo e, mesmo estes, tendem a ser
altamente correlacionados (Bitner e Hubbert, 1994), como analisaremos ao longo das

préximas paginas.
4.4. RELAGAO ENTRE SATISFAGAO E QUALIDADE DO SERVICO

Os conceitos de satisfagdo e de qualidade de servigo sempre estiveram
correlacionados no ambito do marketing, apresentando fortes semelhangas ao nivel
conceptual (Cronin e Taylor, 1992; Spreng e Mackenzie, 1996). Os conceitos
encontram-se tantas vezes correlacionados que Liljander (1994, cit. por Gonzélez et
al, 2004:5) chega a afirmar que os conceitos sdo sinénimos, pois ambos se referem a
“um processo de avaliagio em que o cliente compara a experiéncia do servico com
determinadas expectativas prévias”, como referimos anteriormente. Ambos os

conceitos tém em comum o facto de considerar como aspecto central, o ponto de vista
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dos consumidores no momento em que avaliam os servigos prestados por uma

determinada organizag&o.

Enquanto algumas escolas de investigadores acreditam que a satisfagéo leva a
qualidade de servigo (Bitner, 1990; Bolton e Drew, 1991; Oliver, 1981; PZB, 1988), os
estudos mais recentes na area do marketing demonstram que a qualidade de servigo,
na realidade, contribui para a satisfagdo (Caruana e Leyland, 1997). Assim, a maioria
dos autores sugere que a qualidade de servigo e a satisfagdo sao constructos distintos
(Bitner, 1990; Bolton e Drew, 1991; Oliver, 1980; Carman, 1990; Taylor e Baker, 1994;
Spreng e Mackoy, 1996; PZB, 1988), ainda que relacionados.

Nesta inter-relagdo, alguns autores defendem que a qualidade de servico e a
satisfagéo tém um efeito independente no comportamento futuro dos visitantes (Cronin
e Taylor, 1992), enquanto outros argumentam que a satisfagdo medeia o efeito da
qualidade de servico nas inten¢des de comportamento futuro.

A qualidade de servigo e a satisfacéio s@o vistos como aspectos essenciais, com uma
importancia crescente para as empresas no sentido de diferenciar 0s seus servigos e
competir efectivamente no mercado (PZB, 1988). As potenciais consequéncias para
as empresas ao conquistarem altos niveis de satisfacdo do consumidor relativamente
a qualidade de servigo estdo bem documentadas (PZB, 1996).

Verificamos assim, mais uma vez, a existéncia de uma grande semelhanga entre os
conceitos, principalmente quando se define “qualidade como a satisfacdo das
expectativas dos clientes” (Gonzalez et al, 2004.5). No entanto, os investigadores
(Bitner, 1990; Carman, 1990; PZB, 1988; Bolton e Drew, 1991; Zeithaml et al. 1990)
tentaram diferenciar a qualidade de servigo da satisfagéo ao recorrer ao paradigma da
desconfirmagéo para medir as percepgdes da qualidade de servigo. Por outro lado,
Patterson e Johnson (1993, cit. por Gonzalez et al, 2004) estabelecem uma
comparagdo detalhada entre os dois constructos, na qual referem as principais

diferencas e semelhangas entre a qualidade de servigo e a satisfagéo.

Ao nivel das diferengas, os autores verificaram que a satisfagdo contém tanto
componentes afectivos como cognitivos e representa uma avaliagdo do consumidor
relativamente a uma transacg¢éo especifica e a uma experiéncia de consumo, que se

reflecte numa atitude global perante aquele servigo.
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De outro modo, a qualidade de servigo percebida representa um juizo mais global e
duradouro, através de varias experiéncias de servigo, assemelhando-se a uma atitude
geral perante a empresa. Em resumo, a qualidade de servigo representa um vinculo a
longo prazo com a empresa, enquanto a satisfagdo se associa a um juizo transitério,
susceptivel de ser alterada em cada transacgéo (Cronin e Taylor, 1992; Bitner, 1990;
Parasuraman et al, 1988; Bolton e Drew, 1990; Carman, 1990).

No entanto, as investigaces mais recentes defendem que ambos os constructos
podem operar nos dois niveis (Bitner e Hubert, 1994; Rust e Oliver, 1994; Taylor e
Baker, 1994). Para além disso, ha autores que sugerem a existéncia de uma
satisfagdo acumulativa e outra fransaccional (Anderson et al, 1997), em que a
primeira corresponderia a referéncia da satisfacgdo global ao longo de varias
experiéncias de consumo — que seria dificil de distinguir da qualidade de servigo como
atitude — e a segunda corresponderia genuinamente a satisfag@o (Dabholkar, 1995).

Outra das diferengas entre os dois conceitos prende-se com o facto de os modelos de
satisfagdo incluirem uma variavel determinante — a desconfirmagdo. Este & um
construto de cariz cognitivo distinto e, conceptualmente, tem um efeito independente e
aditivo sobre a satisfagdo. Segundo aqueles autores, “o modelo de qualidade de
servigo omite a desconfirmac&o” (cit. por Gonzalez ef al, 2004:6). Por seu turno,
Cronin e Taylor (1992) defendem que a desconfirmacéo mediatiza as percepcdes da

qualidade de servigo.

As atribuicdes do consumidor e as suas percepgbes de equidade sdo também
antecedentes da satisfagcdo, mas n&o foram integrados num modelo de qualidade de
servico. Além disso, Bolton e Drew (1994) encontraram outros antecedentes da
satisfacdo como a frequéncia de uso, a situagdo, o afecto ou o controlo percebido.
Chegando-se assim a concluséo, que a qualidade de servigo tem menos antecedentes

conceptuais que a satisfagdo (Rust e Oliver, 1994).

As percepcdes dos consumidores sobre a qualidade de servigo séo directamente
influenciadas pela desconfirmagdo e indirectamente pela desconfirmagdo, as
expectativas e o actual nivel de desempenho (via satisfacdol/insatisfacdo). Por sua
vez, Oliver e De Sarbo (1988) concluem que tanto a desconfirmagé@o como a qualidade
percebida tém um impacto mais forte na satisfagdo que as expectativas. Para além
disso, enquanto a satisfagédo & baseada na experiéncia com o servigo, a qualidade de
servico percebida ndo esta baseada necessariamente na experiéncia. Por isso, a
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investigagdo sobre satisfagdo centrou-se nas avaliagbes pds-consumo, enquanto a

qualidade de servigo concentrou a atengdo em avaliages previsionais.

Como foi referido no primeiro ponto deste capitulo, a literatura reconhece que ambos
os constructos sdo o resultado da comparagdo entre o desempenho do servico e
algum standard (Spreng e Mackoy, 1996). A diferenga entre ambos reside no facto de
se socorrerem de diferentes standards de comparagédo (PZB, 1988; Bitner, 1990,
1993). Por norma, na literatura sobre satisfagdo utilizam-se expectativas preditivas
feitas pelo consumidor sobre o que este gostaria que acontecesse durante uma

transacgdo iminente (Oliver, 1981).

Por outro lado, na literatura sobre a qualidade de servigo, toma-se normalmente como
standard de comparagéo o nivel de servico desejado (Walker e Baker, 2000), ou seja,
0 que o consumidor sente que o servico deve oferecer, assenta nas expectativas
prévias de uma empresa, incluindo o seu marketing mix, os competidores e a

comunicacéo boca-a-orelha.

A literatura actual considera, tendencialmente, a qualidade de servico como um
construto cognitivo, primario e simples, enquanto a satisfagédo se revela um conceito
complexo com um elevado grau de componentes afectivos e cognitivos, ocupando um
lugar mais central na investigagéo, na medida em que medeia o efeito das percepgdes
da qualidade de servico, nas intencdes de conduta e em outros resultados (Dabholkar,
1995).

Apos referidas as principais diferengas entre o conceito de satisfacéo e qualidade de
servigo podemos identificar varias dimensées de comparagéo entre eles ao nivel dos
atributos e dimensées, do tipo de expectativas, da sua natureza experimental, do focus
da investigagéo, do caracter dos seus componentes e de outros antecedentes, como

se encontra resumido no Quadro 4.1.

A relacdo entre estes dois conceitos tem sido fortemente analisada na literatura de
marketing de servigos (Bolton e Drew, 1994). A importancia desta relagdo prende-se
com o facto de esta ter um papel fundamental nas intengées de compra dos
consumidores (PZB, 1996). Além disso, as percepgdes de qualidade e os juizos de
satisfagdo foram identificados como constructos determinantes no momento de
explicar as condutas desejaveis do consumidor, das quais se destaca a intengéo de

recomendar o servigo (Gonzalez ef al, 2004).
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Quadro 4.1. — Comparagéo dos conceitos de Satisfagéo e Qualidade de Servigo.

DIMENSAODE
COMPARAGAO

Atributos e Dimensdes

QUALIDADE DE"

SERVICO
Especificos dos juizos de
qualidade.

Potencialmente todas as

SATISFAGAO

dimenstes sdo relevantes.

Ideais, “exceléncia”

Expectativas preditivas,

Tipo de Expectativas normativas, necessidades.

N&o é necessaria, Necessaria.
influenciada por factores

externos.

Natureza experimental

Elemento central da Dimensdes e medida.

investigagédo

Processos mediante os quais
se realizam as avaliagdes.

Predominantemente
coghnitivo.

Cognitivo / afectivo Cognitivo e afectivo.

Equidade, atribui¢éo,
emocgao.

Outros antecedentes Comunicagdes.

Fonte: Adaptado de Oliver (1993:76).

No ambito da investigacéo, a direcgdo que esta relagéo assume (Figura 4.2.) releva-se
extremamente importante se o objectivo for a compreensédo do processo avaliativo do
consumidor. Por outro lado, os fornecedores do servigo necessitam saber se o seu
objectivo devera ser obter consumidores satisfeitos com a prestagéo do servigo ou

prestar um alto nivel de qualidade de servigo percebida (Cronin e Taylor, 1992).

No entanto, ndo é claro se a qualidade de servigo se pode considerar um antecedente
ou uma consequéncia da satisfagéo. A esta incerteza acresce o facto de os trabalhos
empiricos realizados se revelarem um pouco confusos (Lacobucci et al., 1994) pela
dificuldade dos consumidores em distinguir entre qualidade de servigo e satisfacao
(Bitner e Hubbert, 1994).

Numa tentativa de clarificagio desta questdo, alguns investigadores (PZB, 1988;
Gronroos, 1990; Bitner, 1990; Bolton e Drew, 1991; Bitner e Hubert, 1994; Schommer
e Wiederholt, 1994) analisam e defendem a satisfagdo como um antecedente da
qualidade de servico percebida, assente no argumento de que o consumidor
desenvolve uma atitude global a longo prazo a partir da satisfagéo decorrida em varias
experiéncias de servigo, isto &, mediante a acumulagdo de avaliagbes especificas
(satisfagdo com transacgdes) chega a uma avaliagéo global (qualidade percebida). O
modelo proposto por Bitner (1990), analisa os antecedentes e o resultado da
satisfagdo do cliente nos varios encontros de servigo, supondo que a satisfagéo do
cliente € um input na percepgéo da qualidade de servigo que, por sua vez, fomenta

comportamentos pds-compra.
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Figura. 4.2. — Relagdes causais entre Satisfagdo e Qualidade do Servigo.

Churchill e Suprenant, 1982; Woddside ef al., 1989; Cronin e Taylor, 1992;
Oliver, 1993; Anderson et al., 1994; Rust e Oliver,1994; Leunissen et al,
1996; Llorens, 1996; Fornell ef al,, 1996; Maloles,1997; Bigné et al., 1997;
De Ruyter et al., 1997; Schemwell et al,, 1998; Swan e Bowers, 1998;
Cronin et al.,2000.

Qualidade ¢o Teas, 1993; McAlexander et al,, 1994;
Servieo Berné et al., 1996; Driver, 2002

A
v

Carman, 1990; Bitner, 1990; Grénroos 1990; PZB, 1988, 1994; Bolton e
Drew, 1991; Bitner e Hubert, 1994; Schommer e Wierderholl; Patterson e
Johnson,1993.

Fonte: Gonzélez ef al (2004:12).

Outro modelo que considera a satisfacdo como um antecedente da qualidade
percebida é o de Patterson e Johnson (1993, cit. por Gonzalez et al, 2004), tambhém
defendido por PZB (1988). De acordo com este modelo, a satisfagdo & um
antecedente da qualidade de servigo global, sugerindo que experiéncias satisfatérias
ao longo do tempo déo lugar a percepcgdes positivas de qualidade de servigo.

Outros trabalhos defendem a postura contréaria, afirmando que a qualidade de servigo
é um antecedente da satisfacdo dos consumidores. Neste sentido, o trabalho de
Cronin e Taylor (1992) submete a exame a ordem causal da relagdo entre qualidade
de servigo e satisfagdo, utilizando um modelo de equagées estruturais (Gonzalez ef al,
2004).

Na mesma linha, os estudos realizados por Bigné et al. (1997, cit. por Gonzalez et al,
2004) demonstraram que a qualidade de servico tem um efeito forte e directo na
satisfagéo, ou seja, a qualidade percebida do servigo € um antecedente da satisfagéo,
ndo observando nenhuma relagdo em sentido inverso. Portanto, os resultados da
investigacdo demonstram que, das duas relagbes reciprocas possiveis, a Unica
significativa € a que propte a qualidade como um antecedente da satisfagdo. Estes

autores defendem ainda que a satisfagdo € um conceito mais geral, que engloba a
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qualidade percebida sugerindo que a melhoria das percepgbes de qualidade de
servigo incrementa os niveis de satisfacéo.

No entanto, outros autores (Oliver, 1994; PZB, 1994; Rust e Oliver, 1994; Teas, 1994)
assumem uma postura intermédia, na qual a qualidade de servigo percebida e
considerada simultaneamente um antecedente e uma consequéncia da satisfagéo.
Nesta perspectiva, a satisfacdo (numa transacgéo concreta) seria determinada entre
outros factores, pela qualidade de servigo e iria influenciar a avaliagéo, a longo prazo,

da qualidade de servigo percebida.

Entretanto, surge no campo da investigagio uma teoria inovadora que tenta explicar a
relagdo causal entre qualidade de servigo e satisfagdo. Essa teoria, apresentada por
Dabholkar (1995), parte da ideia que a qualidade de servigo é basicamente cognitiva e
a satisfacdo é essencialmente afectiva, sugerindo que a relagdo causal entre os
conceitos depende do momento em que o consumidor avalia o servi¢o. Deste modo,
constata a existéncia de varios factores que influenciam essa avaliagdo do servigo,
podendo acontecer que as avaliagdes de qualidade e satisfagéo sejam divergentes na
ordem causal entre satisfagdo e qualidade, dependendo da situagéo e das pessoas
em que a transacgéo ocorre. Outro modelo prevé igualmente relagées em ambos os
sentidos, defendendo que, embora a satisfacdo num encontro de servigo possa
reforgar as percepgdes globais de qualidade depois do mesmo, a satisfagéo néo esta

subordinada a qualidade a nivel da transacg¢éo (Rust e Oliver, 1994).

Como se referiu anteriormente, a relagdo entre satisfagdo e qualidade do servigo
assume um papel fundamental nas intengdes de compra dos consumidores.
Operacionalmente, a satisfagdo é similar a atitude e pode ser avaliada como um
conjunto das satisfages com varios atributos do “produto”. Assim, Oliver (1980)
sugere que a satisfagdo do consumidor é fungdo da expectativa e desconfirmagéo,
que, por sua vez, pode mudar a atitude e a intengdo de compra, sendo o fenémeno
pos compra o que melhor reflecte o quanto o consumidor gosta ou ndo do produto
depois de uso. Neste sentido, o percurso imediato do comportamento da intengéo de
compra é a atitude, na qual a intengdo anterior pode actuar como nivel de adaptagéo
para intengdes futuras. A atitude depois da exposicéo e a satisfagdo que afecta a
probabilidade de compra futura s&o uma fungéo da satisfagéo (Oliver 1980:465).

Outro dos factores que determina a satisfagéo é o prego. Quanto mais favoravel for a

percepcio relativamente a este aspecto, mais se contribui para julgamentos favoraveis
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de satisfagdo. A justeza do prego, mais que a performance do servigo, pode ser assim
um determinante dominante da satisfagdo. A percepgdo do prego pré-compra serve
como ponto de referéncia para a percepgdo do prego pds-compra e para 0s
julgamentos de satisfacdo subsequentes que poderdo mesmo confribuir para a

fidelizag&o, cujo conceito passamos a analisar.

4.4.1. AFIDELIZAGAO COMO CONSEQUENCIA DA SATISFAGAO
“Satisfied costumers are returning costumers.”
Jennifer Rowly (1999:303)

A fidelizagéo .de clientes tornou-se um dos maiores interesses no marketing. Os
modernos programas de fidelizacéo atingiram proeminéncia no sector das companhias
aéreas e rapidamente se expandiram para os restantes sectores. Esta aparente
preocupagdo com o desenvolvimento de programas de fidelizagdo de clientes é
compreensivel no contexto dos varios estudos que surgiram, demonstrando que é
mais rentavel manter clientes actuais do que estar constantemente a procura de novos
clientes para ocupar o lugar dos anteriores. Além disso, os programas de fidelizagéo
representam um meio relativamente econémico através do qual uma organizagéo
pode recolher informag&o sobre os seus clientes. A informagéo é citada pela literatura
como uma contribuicdo muito importante para a competitividade das empresas
(Palmer et al, 2000:55). A informagéo tem um papel muito importante no planeamento,

implementacgéo e controlo dos programas de marketing.

As definicbes convencionais de marketing enfatizam a importancia de entender as
necessidades dos clientes, o que pressupde a recolha, andlise e acg¢do sobre a
informacéo nas alteragbes das necessidades dos clientes. Entender os factores que
contribuem para desenvolver as relagbes de fidelizagZo, é importante para manter as
indastrias, particularmente a do turismo, na qual a competicdo é elevada e as

alternativas séo indiferenciadas.

Actualmente, existe ainda alguma indefinicdo quanto ao que é a fidelizagéo e quais os
factores que para ela contribuem (Oliver, 1993). Embora a fidelizag&o seja um assunto
estudado desde 1923 com Copeland (cit. por Morais, Kerstetter e Yarnal, 2006:379),
este conceito foi introduzido na area da recreacdo e do turismo apenas ha duas
décadas. As mais recentes definigées de fidelizagao relacionam-na com uma compra

repetida a um mesmo fornecedor (de produtos ou servigos). No entanto, desde logo
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este conceito se expandiu para albergar dentro de si os factores psicolégicos do
cliente em relacéo a esse fornecedor. Uma das disciplinas que mais contribui para o
fomento desta relagdo ¢ o marketing relacional introduzido por Berry em 1983, que
encara a fidelizagdo como uma estratégia para atrair, manter e fomentar as relagées
com o cliente (Morais, Kerstetter e Yarnal, 2006:380). Esta perspectiva da fidelizagéo &
actualmente aceite tanto no campo do marketing (Oliver, 1999) como no campo do

turismo.

De um modo geral, uma elevada satisfagdo aumenta a fidelizagdo, uma apreciagéo
positiva na comunicagéo boca-a-orelha, retengdo do cliente e, por extenséo, a
competitividade das empresas. No entanto, para inferir este pressuposto Anderson et
al. (1997) alertam para a importancia de “reconhecer que a ligagdo entre
satisfacdo/rentabilidade é assimétrica e n&o linear”. Para isso, os investigadores
precisam de entender como & que a satisfag8o é gerada e como pode ser influenciada.
Segundo Yu e Dean (2001:235), uma abordagem promissora é trabalhar primeiro os
atributos que deverdo ser desenvolvidos para aumentar a satisfagdo e, segundo,
identificar quais os atributos que deverdo ser reduzidos. Isto devera acontecer sempre
que se verificar que a sua performance representa um custo para a empresa ou nao

oferece aumento na satisfagéo.

Ao analisarmos a satisfagéo, verificamos que s&o varios os factores que nela intervém
nela e que a influenciam. Muitas vezes, esses mesmos factores vdo tambem
influenciar a fidelizagéo, por isso, alguns autores defendem que existe uma relagéo
positiva entre a satisfagdo do cliente e a fidelizacdo (Yu e Dean, 2001:235),

considerando nessa abordagem tanto os factores cognitivos como os afectivos.

Embora se mantenha o debate entre se a satisfagéo & per se um construto emocional
ou um construto que inclui uma componente emocional (Bagozzi et al, 1999). Os
estudos mais recentes reconhecem que a satisfagéo devera ser analisada sob uma
perspectiva que inclua também o componente emocional (Cronin et al, 2000) em
detrimento de se centrar exclusivamente no componente cognitivo como a maioria dos
estudos preconiza, ja que as emogdes sdo um dos componentes centrais da
satisfagéo. Além disso, os autores sugerem que as emogdes podem mesmo distinguir
a satisfacio do consumidor da qualidade de servigo (Oliver, 1993). A relagéo entre

estes dois conceitos é alvo de analise no ponto seguinte.
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4.4.2. A IMPORTANCIA DA SATISFAGAO NO TURISMO

Devido ao permanente contexto de mudanca em que o turismo se insere,
caracterizado pelas aceleradas mudancas tecnoldgicas que incidem directamente no
comportamento da oferta e da procura e pela crescente competitividade empresarial
que estas circunstancias acarretam, o conceito de satisfagdo ganha especial

importancia para o sector.

Poon (1993:84) identifica cinco forgas fundamentais que impulsionam a mudanga:
novos consumidores, novas tecnologias, necessidade de novas formas de produgéo e

gestdo mais flexiveis e mudanc¢as no contexto.

Estas mudangas representam uma dimens&o que Fayos (cif. por Sancho, 1998)
apelida de Nova Era do Turismo (NET), correspondendo a fase na qual o sector se
encontra imerso actualmente. Segundoe o mesmo autor, as duas etapas que
antecederam a NET e que determinaram a evolugdo do turismo sdo: a Etapa
Artesanal, caracterizada por produtos turisticos personalizados, feitos a medida,
existindo um contacto préximo entre os poucos turistas existentes e os promotores da
experiéncia turistica; a Etapa Fordiana, com um mercado caracterizado por mudancas
tecnolégicas, que acarretam novos procedimentos de gestdo e mudancas sociais
profundas (costumes, sistema educativo) e por um contexto econdmico mais dinamico
(baixa do prego do petréleo, globalizac&o progressiva da economia). Estes factores
deram origem ao aparecimento de uma procura numerosa, pouco experiente, com a
motivagéo basica de sol e praia, assim como a resposta por parte da oferta turistica
com a criacdo de pacotes turisticos standardizados, cuja vantagem competitiva
essencial era o baixo preco, conseguido através de economias de escala. A NET
caracteriza-se fundamentalmente pela existéncia de um mercado altamente saturado
por uma procura cada vez mais exigente, experiente, madura, informada e

conhecedora da oferta turistica.

Neste sentido, n&o restam dlvidas que um dos factores que estimula as
transformacdes actuais no sector turistico reside na mudanga de comportamento dos
consumidores. Nos palses desenvolvidos estdo a produzir-se mudangas na estrutura
populacional, nos valores sociais predominantes, nos estilos de vida, nos niveis
educacionais, no tempo livre e nos rendimentos disponiveis, favorecendo, deste modo,
o aparecimento de viajantes mais informados e experientes com uma grande

diversidade de necessidades e desejos. Para além disso, o aumento do tempo de 6cio
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tem como resultado viagens de lazer mais frequentes, sobretudo de curta duragéo,
ndo se concentrando apenas nas épocas de maior procura (picos de sazonalidade),
mas realizando-se ao longo do ano. Esta é uma tendéncia que, como vimos no
Capitulo 2., se estende também ao sector do Turismo de Saude e Bem-estar.
Observa-se também que nos paises desenvolvidos e nos recém-industrializados existe
um aumento da populacio de idade madura (entre os 34 e os 54 anos de idade), com
nivel de vida mais elevado e de idade avangada (a partir dos 65 anos) com uma
situacéo econémica associada a programas de reforma. As férias para este segmento
caracterizam-se por serem de longa duragdo, longa distéancia e com contetdos e
formas variadas.

Actualmente, os consumidores guiam-se por novas prioridades e preocupagées, estéo
mais conscientes do meio que os rodeia e dos problemas de conservagdo meio-
ambientais e culturais, buscam novas experiéncias e actividades durante as suas
viagens, exigem mais atengdo pessoal e melhor qualidade dos servigos. A experiéncia
dos viajantes € uma das mudancgas mais importantes ao nivel da procura turistica, ja
que os turistas contam com mais elementos na hora de avaliar a qualidade da
experiéncia turistica recebida, toleram menos as limitagées impostas pelos pacotes
turisticos standardizados e esperam maiores possibilidades de selecgéo e flexibilidade
dos itinerarios. Por isso, os pacotes turisticos sdo cada vez mais flexiveis, adaptando-
se as necessidades dos turistas, sendo que as novas tecnologias da informagédo e
comunicagdo se converteram na pedra angular que proporciona essa flexibilidade,
absolutamente necessaria para satisfazer os consumidores actuais. Esta flexibilidade
conduz a uma crescente segmentagdo, com o marketing a dirigir-se a nichos

especificos de mercado.

Deste modo, as novas caracteristicas sécio-econémicas configuram um paradigma
empresarial distinto. Desde os anos 80, o turismo de massas foi a melhor forma de
gerir a industria turistica no que se refere a produtividade e obtengéo de lucro, sendo o
paradigma empresarial da época (Sancho, 1998:383). No entanto, as condi¢bes que
deram origem ao seu nascimento mudaram por completo, por isso, a transformagéo do
turismo estd agora a orientar-se por novas formas de organizagdo e gestao.
Tradicionalmente, as estratégias seguidas pelos empresarios turisticos eram bem mais
ofensivas (push), tratando de aumentar as suas vendas com a abertura de novos
mercados. Actualmente, tém ganho importancias as estratégias defensivas (pulf),
centradas fundamentalmente em conseguir a satisfagéo do cliente, a fim de aumentar
a sua fidelidade e a transmissdo de imagens positivas do produto. O esquema da
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Figura 4.3. representa a multiplicidade de vantagens empresariais provenientes da

satisfagdo do cliente.

Figura 4.3. — Vantagens da satisfagéo do cliente.

Aumenta o prestigio da da ma qualidade.
empresa ou deslino.

Incrementa as margens de \ T / i Medida inequivoca da B
lucro. Reduz a elasticidade qualidade do servico.
! prego da procura. — CLIENTE / = et
i e SATISFEITO ! ,
[ 2 - \A [ Aumenta o grau ]

Reduz a rotagio / de retencdo.
lahnral ——— —

Aumenta os custos de marketing _ Aumenta os gastos
dos competidares. Custos. efectuados por turista.

Capta clientela. Reduz os custos .
Aumenta a efeclividade das
vendas cruzadas.

Fonte: Sancho ef al (1998).

Anderson et al. (1997) afirmou que a qualidade tem um grande impacto sobre a
satisfagéo do cliente, e que é basicamente uma funcéo da qualidade na actualidade e
a satisfagdo no passado. O facto de oferecer um servigo inclui a concorrente execugéo
de trabalhos de marketing, operagdes e direcgdo dos recursos humanos. Cada uma
destas areas funcionais forma parte do processo para oferecer alta qualidade de

servico.

Em turismo, a satisfacdo do consumidor / turista passa necessariamente pela
percepcdo da qualidade na experiéncia turistica. S6 quando essa percepgdo de
qualidade iguala ou supera as expectativas, pode falar-se de satisfagdo (Sancho,
1998:372). Pois, um cliente satisfeito tem tendéncia a comprar de novo, e & muito
provavel que este mesmo cliente recomende os bens ou servicos a outros,
fomentando o incremento da fidelizagdo que pode supor beneficios mais elevados
para a empresa. Recordemos due, em média, um cliente satisfeito com um
determinado produto ou servigo difunde-o a mais de 2-3 pessoas, enquanto um cliente
insatisfeito, o comunica a mais de 10 pesscas (Capucho, 2001:6). Neste contexto, o
conhecimento daquilo que o cliente pensa e percepciona (medida directa), assim
como, o conhecimento das suas expectativas, sdo elementos vitais para o sucesso de

qualquer empresa.
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Além disso, tendo em conta que o turismo é uma experiéncia formada por diferentes
partes interdependentes, a satisfag&o do cliente pode ser considerada como a medida
acumulada de um total de experiéncias em aquisi¢bes e consumos através do tempo
(Anderson et al. 1997:54).

Desde que o turismo e o meio fisico e social sdo inseparaveis, o modelo
multidimensional dos factores que afectam a satisfagéo do cliente inclui estes aspectos
meio-ambientais da operagéo. Assim, a localizagdo da empresa € uma caracteristica
dominante da experiéncia em turismo. A vantagem competitiva de uma regido
receptora ou empresa expressa-se também na variedade dos seus recursos turisticos.
Neste contexto, a competitividade de um destino ou empresa turistica depende da
captacéo e retengdo dos segmentos de procura bem definidos. Este objectivo pode
conseguir-se, em grande medida, através de clientes satisfeitos que aumentem a
frequéncia do seu regresso e transmitem informagéo favoravel a outros clientes,
captando assim novos turistas para a regido ou empresa (Sancho et al, 1998:371). O
resultado da obtengdo de clientes satisfeitos representa, entre outros beneficios
patentes no esquema da Figura 4.4., uma estabilizagcdo da procura, o que permite
também uma maior seguranga no campo laboral para as pessoas envolvidas no

sector, minimizando alguns dos impactos s6cio-econémicos provocados pelo turismo.

Em resumo, para que a qualidade turistica exista, todos os componentes que
compdem a experiéncia turistica devem ser tidos em conta, ja que o consumidor néo
limita a sua compra a um quarto num hotel ou a comida num restaurante, mas entra
em contacto com uma combinagéo de servigos, produtos e contexto. Por isso, deve
recorrer-se a uma aproximagéo que compreenda as atracgdes, as infra-estruturas, os
equipamentos, 0s servigos logisticos, o contexto e os recursos humanos envolvidos na

experiéncia turistica.

4.5, CONCLUSAO

Apos as varias consideragdes acerca do conceito de satisfacéo, da sua relagdo com a
qualidade de servico e da sua importancia para a competitividade das empresas,
particularmente para as que pertencem ao sector do turismo, pretendemos evidenciar
que o objectivo do estudo da satisfagdo &, neste sentido, atingir a rentabilidade que,
geralmente, é trazida pelo cliente satisfeito (Barsky e Labagh, 1992). Os beneficios
trazidos traduzem-se na repetigdo de compra, publicidade boca-a-orelha favoravel,

redugéo da elasticidade-preco e aumento da fidelizagdo (Fornell, 1992).
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Por outro lado, a importancia da investigacéo e da pesquisa de marketing para os
gestores prende-se com o facto de que se estes tiverem conhecimento de como os
componentes do produto ou servigo afectam a satisfagdo do consumidor, o desafio do
negdcio é limitado quase exclusivamente a adaptar os produtos e servigos adequados
para corresponder as previsdes de satisfagdo de consumidor, ou seja, “maximizacéo
da avaliagio da satisfagéo” (Barsky e Labagh, 1992), contribuindo para o aumento da

competitividade econémica.
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Il PARTE

ESTUDO EMPIRICO

METODOLOGIA, MODELO DA INVESTIGAGCAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

‘A investigagdo é a busca da esfera do desconhecido através do conhecido, servindo-

se dos dados experimentais e das leis e principios da razdo.”

O.M.T. (2001)






CAPITULO 5.
METODOLOGIA

5.1. INTRODUGAO

O presente capitulo inaugura a Il Parte deste trabalho, fazendo a ponte entre a
investigacéo tedrica e a investigacdo empirica, descrevendo e desenvolvendo as
varias etapas do estudo. Esta descricdo pretende fundamentar o processo de
investigacdo e definir o caminho que permitira dar resposta a pergunta de partida,

validar as hipoteses de pesquisa e assim atingir os objectivos propostos.

5.2. METODO DE INVESTIGAGCAO E DESENHO DA PESQUISA

"As boas perguntas de partida sédo aquelas através das quais o investigador tenta
destacar os processos (...) que permitem compreender melhor os fendmenos e o0s

acontecimentos observaveis e interpretéa-los mais acertadamente.
Quivy e Champenhoudt (1998:43)

A reviséo bibliografica que realizamos ao longo da primeira parte da dissertagéo, visou
tragcar um quadro tedrico acerca do tema em estudo, assegurando uma base de
sustentacéo suficientemente fundamentada, consistente, rigorosa, e abrangente para
auxiliar na formulagéo deste projecto de investigagdo. Através da revisio da literatura
relativa aos conceitos inerentes ao estudo (turismo, turismo de saldde e bem-estar,
marketing de servigos, qualidade de servigo e satisfacdo do cliente), construiu-se um
quadro conceptual de suporte a investigagdo que permitiu definir a questéo-problema,

fracar objectivos e levantar hipoteses de estudo.

Apos a definigdo da pergunta de partida do estudo: “A qualidade de servigo influencia
0s niveis de satisfagéo dos clientes das unidades de turismo de satide e bem-estar?”,
recorremos a revisdo da literatura e a definicdo e operacionalizagdo dos objectivos
propostos em hipéteses de investigagéo, os quais passamos a descrever nos pontos

seguintes.
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5.2.1. DEFINIGAO DE OBJECTIVOS

Tal como foi referido anteriormente, o objectivo geral deste estudo consiste em
conhecer o impacto da qualidade de servigo nos niveis de satisfagéo dos utilizadores
das UTSBE da regi&o de Viseu. No entanto, para tornar o estudo mais abrangente e
transforma-lo num contributo mais rico para o turismo de salde e bem-estar naquela
area geografica, considermos também os seguintes objectivos especificos:

o Identificar o perfil dos utilizadores das unidades inquiridas, analisando o seu
comportamento de viagem, de modo a identificar as suas necessidades e
motivacgdes.

o Identificar os atributos que sdo mais valorizados e que mais satisfazem os
utilizadores das UTSBE, avaliando a performance do produto/servigo.

o Determinar de que forma a performance global do produto/servigo influencia a
qualidade do servigo percebida.

e Analisar de que forma a intengdo de voltar e a intengdo de recomendar séo

uma consequéncia da satisfagio, visando a fidelizagdo de clientes.

Deste modo, espera-se que os resultados apurados contribuam de forma significativa
para um conhecimento preliminar, mas mais aprofundado do sector do Turismo de
Salude e Bem-estar na Regido de Viseu, bem como para o reconhecimento da

importancia da qualidade de servigo na satisfagdo e na fidelizag&o de clientes.
5.2.2. HIPOTESES DE INVESTIGAGAO

“Uma hipdtese é (...) uma proposigéo proviséria, que deve ser verificada.”
Quivy e Champenhoudt (1998:136)

As hipoteses para este estudo foram retiradas da reviséo da literatura que presume
uma relagdo positiva entre qualidade de servigo e satisfacdo, bem como a existéncia
de uma relagéo entre a satisfagio e consequéncias comportamentais, sendo que as
consequéncias da satisfagdo mais relevantes se reportam essencialmente a intencéo

de voltar e a intengéo de recomendar.

Salientamos que o nosso estudo é apenas exploratério e que as nossas hipoteses séo
simplesmente predigdes sobre associagdes de variaveis (qualidade do servigo) com a
satisfacdo. Deste modo, o desenho do nosso estudo ndo permite conclustes sobre
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relagées causais mas associagdes empiricas entre variaveis, sendo que os nomes
“‘causa”’ e “consequéncias” foram apenas utilizados para clarificar o modelo de

hipoteses.

Na primeira parte do estudo empirico iremos analisar a relagdo entre a satisfagao dos
clientes das UTSBE e as dimensdes da qualidade (causas da satisfag&@o), para o que
foram consideradas 4 hipoteses de estudo (Figura 5.1.), as quais passamos a

descrever.

H1. Existe uma relagéo de dependéncia entre a qualidade de servigo e a satisfagéo.

H1a. A qualidade do servico prestado nas UTSBE é um antecedente da

satisfagdo.

Com esta hipotese pretendemos analisar quais os aspectos da qualidade do servigo
prestado que mais se associam a satisfagdo dos clientes. Neste caso, consideramos
como variaveis independentes os factores da qualidade da escala SERVQUAL, ja

utilizados em anteriores situagdes e noutras organizagées. Tendo sido considerado os
scores obtidos nas dimenstes da qualidade de servigo, a satisfag8o foi considerada

como varidvel dependente. A satisfagao foi avaliada através da questéo 4 do Grupo IlI

do questionario (Anexo 3).

Partindo da escala SERVQUAL para a anélise da qualidade de servigo percebida,

consideramos a seguinte hipétese:

H2. Existe uma relagéo positiva entre a qualidade de servigo percebida e as intengdes

de comportamento.

H2a. Existe uma relag&o entre a qualidade percebida e a intenc¢édo de voltar.

H2b. Existe uma relagdo entre a qualidade percebida e a intencéo de

recomendar.

Neste caso, consideramos como variavel independente a qualidade de servigo

percebida, sendo esta avaliada através da questdo 1 do Grupo Il do questionario.

Como variavel dependente consideramos a intengdo de voltar e a intengdo de

recomendar, avaliadas através das questées 2 e 3 do Grupo Ill (Anexo 3).
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Em relagdo as consequéncias da satisfagdo no comportamento dos clientes ao nivel

da intengdo de recomendar e voltar (consequéncias da satisfagéo), consideramos as

seguintes hipoteses:

H3. Existe uma relagdo positiva entre a satisfagéo e as inten¢ées de comportamento.
H3a. Existe uma relagéo entre a satisfacéo e a intengéo de voltar.

H3b. Existe uma relagéo entre a satisfagdo e a intengéo de recomendar.

Neste caso, consideramos como varidvel independente a satisfagdo sentida, sendo

esta avaliada através da questdo 4 do Grupo lll do questionario. Como variavel

dependente consideramos a intengdo de voltar e a intengéo de recomendar.

Finalmente, de acordo com Zeithaml et al. (cit. por Duke e Mount, 1996) a satisfag&o
indica a impressdo dos consumidores sobre a adequagédo da performance do
produto/servico em relagdo as expectativas/importancia atribuida, havendo uma
sobreposi¢io destes conceitos na mente dos utilizadores. Para analisar este aspecto,

colocamos as seguintes hipoteses:

H4. Existem diferengas significativas entre o nivel de importancia conferido pelos

utilizadores aos atributos das UTSBE e a performance alcangada.

H4a. O nivel de performance dos atributos das UTSBE é diferente do nivel de

importancia conferido pelos utilizadores.
H4b. A diferenga entre a importancia atribuida pelos utilizadores e a performance

alcangada pelos atributos das UTSBE influenciam a qualidade de servigo

percebida.
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Figura 5.1. — Modelo da investigagéo.
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5.2.3. A AMOSTRA

Neste estudo, a populagdo-alvo & constituida pelos individuos que utilizam servigos de
salde e bem-estar em 5 balnearios termais (Caldas da Felgueira, Caldas de Sangemil,
Alcafache, Termas do Carvalhal e Termas de S. Pedro do Sul) e por 1 unidade de
alojamento hoteleiro (Spa Animacompus do Hotel do Caramulo), formando o nosso
universo de estudo na medida em que constituem:
“unidades prestadoras de cuidados de salde na qual se realiza o aproveitamento das
propriedades terapéuticas de uma &agua mineral natural para fins de prevengido da
doenga, terapéutica, reabilitagdo e manutengdo da salde, podendo, ainda, praticar-se
técnicas complementares e coadjuvantes daqueles fins, bem como servigos de hem-
estar termal®. (Art. 2.° alinea d) do Decreto-lei n.® 142/2004, de 11 de Junho),

n o on

constituidos por "servicos de melhoria da qualidade de vida’..."ligados a estética, beleza
e relaxamento”...” susceptiveis de comportar a aplicacdo de técnicas termais.” (sem
ohrigatoriedade de prescricdo ou acompanhamento médico) (Art. 2.° alinea f) do

Decreto-lei n.° 142/2004, de 11 de Junho).

Nesta definigdo, n&o se inclui o caso do Spa Animacorpus do Hotel do Caramulo, que
ndo contém essas caracteristicas oferecendo exclusivamente servigos de bem-estar,

nos quais se podem incluir;
"as actividades relacionadas com a manutengido e o bem-estar fisico, nomeadamente,
banhos turcos, saunas, solarios, massagem, relaxamento e outras actividades similares
de bem-estar fisico.” (Actividade 96040, in Termalismo na CAE — Rev. 3).
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Para além disso, cada uma das unidades inquiridas apresenta as suas caracteristicas

proprias, as quais se encontram sintetizadas no Quadro 5.1.

Quadro 5.1. — Caracterizagdo das UTSBE inquiridas.

Servicos

das Aguas

TERMAS DE Salde: tratamento de problemas Aguas sulfuras alcalinas, sédicas, Todo o ano
ALCAFACHE Vertentes Satide respiratérios, reuméticos e musculo- fluoretadas, silicadas. Temperatura
S. Jodo de R g esqueléticos. a 50° C. PH 8,4. Mineralizag&o total:
Lourosa 400mgl/l.
(Viseu)
Saiide: tratamento de doengas Aguas minero-mineral que brotam Todo 0 ano §
reumalicas, musculo-esqueléeticas, da duma falha sismo-tectdnica. |
TERMAS DO pele, do aparelho digestivo e respiratérioe  Classificadas como sulfireas, |
CARVALHAL Satide & Bermn- tratamentos através de balneoterapia bicarbonatadas, sddicas e i
Aldela da Agua Ry classica. fluoretadas, distinguem-se pelo seu ‘
(Castro Dairo) Bem-estar: pacotes de bem-estar, com elevado ph=9.3, sendo captadas
duracdo de trés dias, aprovados pela através de furos com 40 e 60 metros ‘
direcgdo clinica na estancia termal de profundidade a uma temperalura E
(tratamento s anti-siress e revitalizantes). de 42°C. |
Satde: tratamento e prevengdo de Aguas sulfureas primitivas, com um De 1 de
patologias do foro respiratdrio, PH de 8,4 bicarbonatadas, sédicas e  Abril a 15 de
TERMAS DE regmalolégico e algumas patologias fluoretadas. Como sdo hipertermais Dezembro
SANGEMIL Satde e Bem- musculo-esqueléticas e de artropalias; (49° C) sdo captadas a cem melros
Lageosa do el fisioterapia, casos de pré e pos de profundidade, a partir de furos
operatorios, as aguas de Sangemil sdo isolados, feitos em 1999.
ceo tlonce ) também indicadas
Bem-estar: massagens de relaxamento,
banhos de hidromassagem.
Aguas Mesotermais ou frias !
TERMAS DAS Salide: Tratamentos para cura das bicarbonatadas, sodicas, calcicas, Todo o ano ‘[
CALDAS DA a0 s Bant: afecgdes respiratorias e afecgoes potassicas e magnésicas captadas |
FELGUEIRA e reumaticas e musculo-esqueléticas. em trés nascentes entre os 17°C e |
{Nolas) Bem-estar: massagens de relaxamento, ao 34°C. |
duche vichy. {
TERMAS DE 8. Satde: Tratamenlos para doengas do foro  Agua minero-medicinal, hipertermal ~ Todo o ano
PEDRO DO Salide e Bem- reumalismal e das vias respiratorias. a68,7°C.
SuL estar Bem-estar: massagens, duche vichy.
(Viseu)
| HOTEL DO !
| CARAMULO Bem-estar: massagens de relaxamento, Néo possui. Todo o ano |
1 (Spa Bem-estar terapias orientais. 1
1 AnimaCorpus) {

O método de selecgio da amostra foi o ndo-probabilistico ou dirigido, ndo permitindo

adoptar um processo de amostragem aleatério pela impossibilidade de obter uma

listagem completa da populagdo a inquirir, a semelhanga do estudo realizado por

Antunes (1997:123) no estudo de uma populagdo muito semelhante.

A dimensido da amostra foi outro dos factores tidos em conta nesta fase do estudo.

Para a realizagio deste estudo consideramos um total de 400 individuos de ambos os

sexos, com idade igual ou superior a 18 anos. Dos 400 questionarios distribuidos

pelas 6 UTSBE, foram respondidos 360, dos quais apenas 268 foram considerados

validos como ilustra o Quadro 5.2., com uma taxa de resposta de 64,5%.

130 | MesTrADO EM GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO



Capitulo 5 — Metodologia

Quadro 5.2. — Questicnarios distribuidos nas UTSBE.

: N.2de N Sde I (e N des
UTSBE questionarios questionarios questionarios

, entregues recolhidos validados
Termas de Alcafache 50 36 34
Caldas da Felgueira 50 34 33
Termas do Carvalhal 50 30 20
Termas de Sangemil 60 60 55
Termas de S. Pedro do Sul 150 118 106
Spa Animacorpus - Hotel do Caramulo 40 22 16

6.2.4. INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

Para avaliar o nivel de satisfacdo dos utilizadores, recorreu-se ao método de inquérito,
usando a técnica do questionario. O questionario foi construido de acordo com uma
base tedrica de modo a atingir os objectivos inicialmente propostos, dando particular
atencdo ao processo de construgdo, adaptagdo e validagdo do instrumento de
pesquisa. Neste sentido, pareceu-nos importante a realizagdo de um pré-teste — que
consiste no teste do instrumento de pesquisa com uma amostra pequena de
entrevistados com o propdsito de o melhorar, identificando e eliminando os problemas
em potencial antes o aplicar na fase de levantamento real (Malhotra et al, 2005:420) -
foi realizado junto de 7 pessoas, numa amostra similar a inquirida. Durante a fase de
pré-testagem, optou-se pela construgdo de uma grelha de avaliagdo que permitiu
assinalar com maior rigor as alteragfes a fazer a estrutura inicial do questionario
(Anexo 3). O questionario € composto por um total de 23 perguntas, divididas em
quatro grupos (Quadro 5.3.), destinados a medir as variaveis que nos permitiram ir ao
encontro dos objectivos do estudo, validando as hipéteses de estudo apresentadas.

Quadro 5.3. - Organizagéo dos grupos de perguntas do questionario.

Grupos de S - N.ode
Perguntas A e Variaveis |
Grupo | Caracterizagio dos héabitos e motivages dos inquiridos. 12
Grupo Il Satisfagdo quanto a qualidade de servigo. 22
Grupo Il Avaliagéo da Importancia-Performance e intengéo de voltar e 15
recomendar.
Grupo IV Caracteristicas socio-demograficas dos inquiridos 7

66

Fonte: Elaboracéo prépria (2007).

Assim, através das questdes que compdem o Grupo |, pretendemos analisar o
comportamento de viagem dos utilizadores das UTSBE inquiridas (Anexo 4).
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Para analisar a qualidade do servigo prestado utilizamos a adaptagéo portuguesa do
questionario baseado no modelo SERVQUAL, explicado no Capitulo 3. Este
questionario foi adaptado ao contexto especifico do estudo, obrigando a algumas
alteracb6es em relagéo a versdo original de PZB, baseando-se numa escala contendo
as 5 dimensdes da qualidade, definidas no Quadro 5.4. A escala SERVQUAL constitui
a questdo 1 do Grupo Il do Questionario (Anexo 4) e é composta por 22 itens,
encontrando-se distribuidos por 5 dimensdes ou subescalas que permitem avaliar a
qualidade do servigo. Cabe ainda realgar que a ordem dos 22 itens apresentados no
questionario obedeceu a uma légica do percurso dos utilizadores na unidade, dai que
a facturacdo tenha ocupado a 21.2 e 22.2 posi¢do, embora, em alguns dos casos se
registe o pagamento antecipado de uma percentagem dos tratamentos. O conjunto de
questdes para cada subescala ou dimensdo encontram-se igualmente sintetizadas no

Quadro 5.4.
Quadro 5.4. — Dimens&es da Qualidade de Servigo.

* DIMENSOESIDA QUALIDADE DE SERVIZO § QUESTOES GORRESPONDENTES!

1. Tangibilidade (constitulda pelos elementos
flsicos, como moveis, escritério, formulérios,
aparéncia flsica dos empregados, roupas e

uniformes, equipamentos e disposigéo fisica).

2 Apresentagéo do fcon’ de contacto.
12. Caracteristicas tecnolégicas dos equipamentos.
13. Estado de conservagéo dos equipamentos.

19. Areas publicas atractivas.

2, Fiabilidade (capacidade de prestar o servigo
prometido, na data prevista).

3. Realizacdo do servico na data combinada
5. Cumprimento da publicidade e promogao realizadas.
14. Execuco do servigo com eficiéncia.

21. Correcgdo na facturagao.
22. Possibilidade de correcg¢Bo répida dos erros ou falhas.

3. Disponibilidade (disposigdo que o empregado
manifesta nos cuidados e atencgéo individualizados
prestados ao cliente).

4. RealizagZo do servico com a duragéo prevista.

6. Resposta rapida & chamada ou sclicitagéo do cliente.

10. Capacidade de antecipagéo das necessidades do cliente.
16. Realizagfo do servigo com boa vontade.

4, Confianga (é a percepgéo que o cliente tem da
capacidade do empregado em responder as stias
necessidades, demonsirando competéncias
adequadas para resolver as situagoes).

8. Competéncia e formacg&o do pessoa de contacto.
9. Competéncia e formagéo do pessoal técnico.

17. Limpeza e higiene das instalagdes.

18. Conforto das instalagoes.

5. Empatia (habilidade de entender os problemas e
dificuldades dos clientes e responder de uma forma
positiva).

1.Simpatia dos funcionarios.

7. Atendimento e tratamento personalizado.

11. Variedade de servigos prestados.

15. Capacidade de relacionamento com o cliente.
20. Horérios convenientes para 0s Varios servigos.

Fonte: Elaboracéo propria (2007).
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Nesta quest&o foi pedido aos respondentes para assinalarem o seu nivel de satisfagéo
relativamente a cada dimensédo do servigo. A escala de frequéncia é medida através
de uma escala de Likert de 5 pontos, que correspondem as seguintes classificagcbes
“Muito baixa satisfagéo” — (1), “Baixa satisfagdo” — (2), “Média satisfagdo” — (3), "Alta
satisfagéo” — (4), "Muito elevada satisfagdo” — (5). Neste estudo, optou-se por uma
escala impar, para permitir ao inquirido a possibilidade de escolha a meio da escala
ndo extremando a sua opinido. Quanto ao facto de a escala ser constituida por cinco
categorias ou escalbes, deve-se ao facto de considerar que trés seriam restritivos e

sete seriam demasiado para exprimir a qualificacéo as questdes.

Na elaboragéo deste questionario foram ainda avaliadas as suas qualidades métricas,
que nos permitiu utiliza-lo com um elevado grau de confianga. Neste ponto
procedemos a determinagdo da consisténcia interna do questionério que consistiu no
célculo dos coeficientes Alpha de Cronbach para a escala de 22 jtens utilizada na

questédo 1 do Grupo Il (Anexo 4).

Qutro dos modelos conceptuais seguidos na elaboragdo do questionario foi o IPA
(Anélise Importancia-Performance) introduzido Martilla e James (1977), também este
modificado, de acordo com os objectivos do estudo. Esta ferramenta de investigagdo
foi inicialmente criada para auxiliar os profissionais na avaliagdo dos atributos dos
seus bens ou servigos. No ambito da hospitalidade, esta técnica ja foi utilizada em
muitiplos estudos (Janes e Wisnom, 2003:23). Assim, foi definido um conjunto de 15
atributos considerados determinantes dos servigos oferecidos nas unidades de turismo
de salude e bem-estar em analise. Os atributos detenminantes s&o aqueles que
influenciam directamente a escolha e podem originar intengdo de compra, ou
diferenciacdo dos competidores (Alpert, cit. por Choi e Chu, 2001). Os atributos
determinantes para as UTSBE seleccionadas apés uma revisdo da literatura e
adaptados as caracteristicas das unidades em estudo, assim como aocs objectivos da
investigacdo, foram os atributos fisicos e os atributos respeitantes ao contacto
pessoal, a animagéo, a imagem pessoal e ao valor. Por sua vez, estes atributos
geraram 15 variaveis ou questdes que permitem avaliar o seu nivel de importancia
para os utilizadores daquelas unidades. Estas questées encontram-se sintetizadas no
Quadro 5.5.

Aos utilizadores das unidades inquiridas foi pedido que assinalassem, em duas
colunas independentes, a importancia dada a cada atributo e a performance percebida

pelos utilizadores de cada um dos atributos do servigo, tendo em conta que os
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consumidores vém o servigo como um conjunto de atributos com contribuigéo diferente
na avaliagéo ou escolha do produto/servigo (Kivela, 1996). Esta avaliagdo baseou-se
igualmente numa escala de Likert de 5 pontos, de (1) — “nada importante” a (5) —
“muito importante”, aos quais se acrescentou um outro item (NA) — Nédo aplicavel para
salvaguardar os casos em que os utilizadores néo tivessem utilizado certos atributos
do servigo durante a sua estadia (Anexo 4) e, por esse motivo, ndo tivessem
condigbes para o avaliar. Estes dados permitem-nos tracar uma matriz de duas
dimensftes importancia—performance, que ajuda a identificar a situagéo corrente das
unidades sob vérias perspectivas, permitindo avaliar informactes e atitudes correntes
e relacionar forgas e fraquezas, revelando-se assim uma ferramenta Gtil para definigéo
da estratégia empresarial. Acrescenta-se que a decisdo de seleccionar estes dois
modelos, deve-se ao facto de a aplicagdo do modelo IPA beneficiar algumas das
melhores e mais usadas ferramentas de deciséo de qualidade (SERVQUAL) e suporte

metodologicos (Sampson e Showalter, 1999).

Quadro 5.5. — Atributos das UTSBE.

Atributos UTSBE Questdes Observagoes
. Caracteristicas das Aguas Medicinais* *Nao aplicavel ao
. Qualidade dos Equipamentos Spa Animacorpus
Fisicos . Higienizaco e limpeza dos espagos do Hotel do
. Conforto das instalagdes Caramulo

. Localizagéo geogréfica (transportes e acessibilidades)

. Qualidade do Atendimento *Nao aplicavel ao

. Confianga no servigo prestado Spa Animacorpus
Contacto pessoal . Competéncia técnica dos Terapeutas e Massagistas do Hotel do

. Qualidade dos Actos Médicos (Consultas)* Caramulo

. Qualidade das Aplicagdes Médicas (Cura Termal)*

. Qualidade dos servicos complementares (alojamento,

Animagéo bl IS
animagao)
. Variedade de tratamentos e programas oferecidos
Imagem s :
. Publicidade realizada
. Eficacia e resultados dos tratamentos
Valor

. Relacdo qualidade / preco

Fonte: Elaboragao préopria (2007).

Para avaliar as consequéncias e as hipotéticas reacgdes a satisfagdo reservamos as
questbes 2 e 3 do Grupo lll, nas quais os utilizadores dos servigos séo questionados
quanto a intengédo de recomendar: 2. Recomendaria estes servigos a outras pessoas
(familiares e amigos)?” e a intencéo de voltar. “3. Gostaria de regressar a este local e

utilizar novamente estes servigos?". Para resposta, os utilizadores das UTBSE
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dispbem de uma escala de 4 classes que varia entre: (1) “Muito provavelmente”, (2)

“Provavelmente” (3) “Dificiimente” e (4) “Nunca” (Anexo 3).

Para avaliar a satisfagdo global que, segundo Oliver (1980), corresponde ao “estado
de reacgéo emocional a um produto ou experiéncia de servigo, sendo influenciado pela
satisfagdo do produto em si e por outros factores externos a prépria performance do
produto (como a experiéncia anterior e informagdes)’, formulamos a pergunta 4 do
Grupo Il do questionario: “Indique qual o seu nivel de satisfagdo global (em
percentagem) com os servigos prestados”. Para resposta a esta questéo, os inquiridos
dispdem de um conjunto de 4 classes desde “0 a 25%” — classe 1; “26 a 50%” — classe
2: 561 a 75%" — classe 3; “76 a 100%" — classe 4.

Finalmente, para avaliar o perfil dos inquiridos foi reservado o Grupo IV composto por
7 questdes (v. Anexo 3) através das quais sdo assinaladas caracteristicas individuais
dos respondentes, obtendo informagdes sobre as variaveis como o sexo, faixa etaria,
habilitagbes literarias, estado civil, filhos, ocupacdo profissional e nacionalidade
(Anexo 4).

5.2.5. PROCEDIMENTO

O questionario foi administrado nas UTSBE seleccionadas, sendo posto a disposi¢do
dos utilizadores em varios pontos das instalagées dessas unidades e entregue, apés o

seu preenchimento, nos balcées da Recepgéo de cada unidade. O periodo de recolha

dos dados primarios situou-se entre Julho e Outubro de 2007, abrangendo um total de

4 meses (Quadro 5.6.).
Quadro 5.6. — Ficha técnica da Metodologia.

CATEGORIA DESCRICAO
MODELO DE Modelo da Qualidade de Servigo (SERVQUAL), de PZB; e Modelo
INVESTIGACAO IPA de Martilla e James (1977).

Analisar o impacto da qualidade de servigo nos niveis de satisfagéo

OBJECTIVO ) )

dos utilizadores de unidades de turismo de satde e bem-estar.
METODO DE PESQUISA Método de Inquérito por Questionario (sujeito a pré-teste)
UNIVERSO Utilizadores de unidades de turismo de saude e bem-estar.

TAMANHO DA AMOSTRA 268 respostas validas (taxa de resposta = 64,5%)

AREA GEOGRAFICA Regi&o de Viseu.

TRABALHO DE CAMPO Julho a Outubro de 2007

TRATAMENTO DE DADOS  SPSS, na verséo 15.0 para Windows.

Fonte: Elaboragéo propria (2007).
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5.2.6. TRATAMENTO DOS DADOS OBTIDOS

“O facto cientifico é conquistado, construido e verificado.”
Gaston Bachelard

Para o tratamento dos dados recorreu-se a estatistica, através do programa
informatico SPSS na Verséo 15.0 para o Windows. Esta operacédo consistiu em duas
fases essenciais — a introdugdo dos dados no programa informatico através da
codificagdo de cada um dos resultados das respostas, no tratamento e analise dos
resultados obtidos através do recurso a um conjunto de técnicas estatisticas, de
acordo com a analise que se pretendeu efectuar. Assim, a analise efectuada foi
essencialmente de caracter quantitativo, aplicando-se num primeiro momento a
analise descritiva das variaveis do questionario, centrada no estudo de caracteristicas
ndo uniformes das unidades observadas ou experimentadas (neste caso, utilizadores
de servigos de salde e bem-estar) nas quais descrevemos os dados através de
indicadores, como é o caso da média, moda e do desvio-padrdo (Pestana e Gageiro,
2000:19). A andlise dos dados foi univariada, bivariada ou multivariada, consoante o
numero de varidveis tratadas em simultdneo. A apresentagdo e interpretagdo dos

dados obtidos sera alvo da nossa atenc¢éo no capitulo seguinte.
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CAPITULO 6.
APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

6.1. INTRODUGAO

O presente capitulo destina-se a apresentagéo e analise dos resultados recolhidos
durante o trabalho de campo. Esta etapa trata a informac&o obtida e tem como
objectivo comparar os resultados observados com os esperados a partir das hipoteses
de estudo, testando-as e verificando se as informagdes recolhidas e os resultados

observados permitem responder a pergunta de partida.

Assim, no primeiro ponto do capitulo, procedeu-se a caracterizagéo sdcio-demografica
da amostra. No segundo ponto, analisou-se o comportamento de viagem dos
utilizadores das UTSBE, descrevendo o motivo da viagem, o nivel de fidelizag¢do e as
caracteristicas de comportamento de estadia, bem como a forma como conheceu o

servico e o motivo da escolha do servigo.

No terceiro seguinte, passamos a testagem das hipéteses do estudo, analisando a
opinido dos utilizadores quanto a qualidade de servigo prestada nas UTSBE inquiridas,
analisando o grau de satisfagio obtido. Para o tratamento destes dados, recorreu-se a
analise factorial (AF) que permitiu reduzir o nimero de dimensfes da qualidade de
servi¢o. Para reforgar os dados obtidos no teste da hipdtese 4, recorreu-se a andlise
da importancia-performance (IPA), representada através da matriz de 4 quadrantes,
evidenciando a opinido dos respondentes relativamente aos atributos das unidades
inquiridas. Para fechar este capitulo passou-se a discussédo dos resultados, no qual

so sintetizadas as principais conclusdes do estudo e o seu significado.
6.2. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Atendendo aos objectivos e as hipodteses colocadas no inicio do estudo, nesta fase
sdo utilizados os seguintes métodos estatisticos:
o Analise descritiva para determinar as caracteristicas socio-demograficas
dos inquiridos e 0 seu comportamento de viagem;
o Analise factorial (AF) para reduzir o nimero das dimensfes da escala

SERVQUAL com o objectivo de resumir o conjunto inicial de dados, sem
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perda significativa de informacéo, continuando este a representar o
conjunto inicial,

o Regresséo linear (RL) para estudar a relagdo entre variaveis
quantitativas que testar e verificar as hipoteses do estudo;

o T-test para comparagio das médias entre duas variaveis.

A aplicacéo destes métodos estatisticos permitiu-nos chegar as conclusdes expressas
nos dois Ultimos pontos deste capitulo que serdo reforgadas no Capitulo 7.

6.2.1. CARACTERIZAGAO SOCIO-DEMOGRAFICA DA AMOSTRA

Kotler (2000) define que a satisfacdo do cliente resulta da percep¢do do desempenho
do servigo e da produgdo do bem, em relagédo as suas expectativas. Neste sentido, o
cliente fica satisfeito quando as suas expectativas sédo igualadas ou superadas, ou
seja, a unidade produziu um bem ou prestou um servico com nivel elevado da
qualidade. Por esta razéo, é importante que estes estudos atendam as caracteristicas
demogréficas e psico-graficas dos clientes. Assim, estes dados demogréficos séo
importantes porque influenciam os padrées de compra. As principais caracteristicas
demogréficas séo, entre outras, a idade, o sexo, o estado civil, os dados familiares, a
ocupagcéo profissional, as habilitagbes literérias, a nacionalidade. Os dados psico-
graficos definem o que motiva e influencia o cliente a tomar determinados
comportamentos e atitudes, nas suas relagées com a empresa. No nosso estudo,
estes dados foram tratados através de medidas de estatistica descritiva que permitem
uma caracterizagido dos inquiridos. Assim, relativamente a variavel sexo, constata-se
que dos 268 sujeitos inquiridos que utilizaram os servigos das UTSBE 53,7% s&o do

sexo feminino e 46,3% do sexo masculino, como ilustra o Grafico 6.1.

Grafico 6.1. — Distribuigdo da amostra segundo a variavel sexo.

| Masculino (46,3%)

m Feminino (53,7%)
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Relativamente a variavel idade, os grupos dominantes correspondem ao situado entre
0s com mais de 65 anos com 34,3% seguida da faixa etéria situada entre os 55 e os
64 anos, com 31,7%. Os grupos que se seguem, nesta ordem decrescente de
representatividade, situam-se na faixa entre os 45 e os 54 anos com 18,3% e entre os
35 aos 44 anos com 10,1%, seguindo-se o grupo dos 25 aos 34 anos com uma
representatividade de 4,1% e, por Ultimo, o grupo menos representativo no conjunto
dos utilizadores inquiridos & aquele que se situa entre os 18 e 0s 25 anos com apenas
1,5% de representatividade, cuja distribuigdo se permite visualizar através do Grafico
6.2.

Gréfico 6.2. — Distribuicdo da amostra segundo a variavel idade.
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Relativamente a variavel habilitagbes literarias, salienta-se que 34% dos respondentes
possui o ensino primario, 25,7% possui bacharelato ou licenciatura, 19,8% possuem
uma escolaridade até ao 9.° ano ou equivalente, 16,4% possuem o ensino secundario
ou equivalente, 2,2% possui estudos pos-graduados e 1,9% encontra-se a frequentar
um curso superior.

Grafico 6.3. — Distribuicdo da amostra segundo a variavel habilitagdes literarias.

M Até ao 4.% ano de
escolaridade.

WAL a0 9.2 ano de
escolaridade (ou equivalente).

" Do 10.2a30 12.7 ano de
escolaridade (ou equivalente).

M Frequéncia Universitdria,

m Bacharelato / Licenciatura.

1 Cstudos pés-graduados.
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Em relagdo ao estado civil, constatou-se que grande parte dos respondentes s&o
casados (75,4%), seguindo-se os solteiros e os vidvos (9,7% e 9,1%,
respectivamente), sendo os restantes residuais divorciados (4,1%) ou de outra forma
de estado civil (1,5%), como ilustra o Gréfico 6.4.

Gréfico 6.4. — Distribuicdo da amostra segundo a varidvel estado civil.
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Quanto a composigéo do agregado familiar, verificou-se que 17,5% néo tem filhos,
contra 82,5% dos que responderam afirmativamente. Dos inquiridos com filhos, a
maioria tem 2 filhos (36,9%), seguindo-se o grupo dos que tém apenas 1 filho (22,4%),
o grupo dos agregados com 3 filhos representa 16,4%, e os com 4 filhos representa
5,2% e finalmente os agregados com 5 filhos atingem apenas 1,5%. Estes valores

encontram-se representados no Grafico 6.5.

Grafico 6.5. — Distribuic&o da amostra segundo a variavel nimero de filhos.
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Em relagéo a ocupacgéo profissional dos inquiridos, estas foram tipificadas de acordo
com a CNP - Classificacdo Nacional das Profissées (na qual se incluem todas as
profissbes existentes em Portugal, apresentando-se agregadas por grupos
profissionais), tendo-lhe sido acrescentados os estudantes, os desempregados e 0s
aposentados pelo seu elevado grau de representatividade na amostra.

Através desta variavel, verificamos que 4,9% dos inquiridos pertence ao Grupo 1 —
“Quadros Superiores da Administragdo Publica, Dirigentes e Quadros Superiores de
Empresa”; 18,7% pertence ao Grupo 2 — “Especialistas das profissdes intelectuais e
cientificas”; 6,0% pertence ao Grupo 3 — “Técnicos e Profissionais de Nivel
Intermédio”; 5,6% enquadram-se no Grupo 4 — “Pessoal Administrativo e Similares”;
0,4% pertence ao Grupo 7 — "Operarios, artifices e trabalhadores similares”; 1,5 %
fazem parte do Grupo 8 — “Operadores de Instalagées e Maquinas e Trabalhadores da
Montagem” e 15,7% pertencem ao Grupo 9 — “Trabalhadores ndo qualificados”. Dos
restantes grupos verificou-se que 1,1% dos respondentes sio estudantes, 45,9% séo
aposentados representando o maior grupo da amostra e ainda 0,4% encontram-se em
situagdo de desemprego (Grafico 6.6.).

Grafico 6.6. — Distribuigdo da amostra segundo o grupo profissional, de acordo com a CNP.
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Tendo em conta que a totalidade da amostra é de nacionalidade portuguesa, regista-
se no que se refere ao distrito de origem, uma proveniéncia de varias regides de
Portugal. Assim, o grupo mais representativo vem do Centro num total de 54,1%,
incluindo os distritos de Coimbra, Viseu, Aveiro e Leiria — ocupando o distrito de Viseu
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a maior representatividade, justificado pela proximidade da origem aos destinos.
Seguem-se os grupos oriundos da regio Sul do Pais com 32,8%, incluindo os distritos
de Lisboa, Santarém, Beja e Faro e a regido Norte, com 12,3% de representatividade
onde se incluem os distritos do Porto, Viana do Castelo e Vila Real. As ilhas

representam apenas 0,8% (Grafico 6.7.).

Gréafico 6.7. — Distrito de origem dos inquiridos.
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6.2.2. COMPORTAMENTO DE VIAGEM DOS INQUIRIDOS

Neste ponto do estudo analisamos o comportamento dos utilizadores antes e durante
a sua estadia nas termas, analisando: o motivo da sua deslocagéo, a forma como
tomaram conhecimento do estabelecimento, o numero de dias que utilizam os
servigos, o tipo de servigos utilizados e o motivo da deslocagéo, o tipo de unidades de
alojamento que utilizam para pernoitar, bem como o nivel de fidelizagéo em relagéo as
UTSBE visitadas.

Para tornar a analise mais proficua decidimos analisar a forma como alguns dos
factores demogréaficos poderéo influenciar certas escolhas e opgées, de acordo com o
referido por Kotler (2000) no inicio deste capitulo. No entanto, devido a dimensé&o do
estudo, em alguns casos, os resultados ndo se podem generalizar. Pelo que
sublinhamos que as conclusdes séo restritas e dizem apenas respeito as UTSBE
estudadas. No entanto, estes aspectos poderdo ser analisados e atestados em

estudos de ambito mais alargado.

Assim, no que se refere ao comportamento de viagem dos inquiridos, constatou-se
que 75% dos utilizadores afirmam que o periodo passado nas UTSBE coincide com
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um periodo de férias, contra os 25% que referem o contrario. De acordo com a
informacao contida no Quadro 6.2., constatamos que 43,7% dos utilizadores passa
férias (mais de 4 dias) apenas uma vez por ano; 35,4% duas vezes por ano e 0s

restantes 20,9% passam férias mais de duas vezes por ano (Quadro 6.1.).

Quadro 6.1. — Numero de vezes em que os inquiridos costumam passar férias (mais de 4 dias).

N.° de vezes por ano que costuma passa férias

(mais de 4 dias). Frequéncla |  Percentagem (%)
Uma vez 117 43,7
Duas vezes 95 354
Mais de duas vezes 56 20,9

268 100,0

Total

Dentro daquele ultimo grupo que afirma que o periodo passado na UTSBE néo
corresponde a um periodo de férias, verifica-se que o motivo porque isso acontece € o
facto de em 25,9% dos casos, este periodo coincidir com situagdo de baixa médica.
Dado gque muitos destes tratamentos obrigam a isso, tanto na vertente de salde para
certas doencas do foro respiratério ou musculo-esquelético, como na vertente bem-
estar como forma de prevenc¢do ou de recuperacdo de estados depressivos ou de

esgotamento fisico e cerebral.

O motivo do grupo dos 75% corresponde a “outro motivo”, dos quais se destacam 32
casos correspondentes a situagdes de reforma, em que o significado de férias néo
assume o mesmo significado e 2 outros casos correspondentes a situagdo de

desemprego e escola, respectivamente.

Quanto a duragdo da estadia nas UTSBE constatamos na totalidade da amostra que
as estadias de 10 a 14 dias sd8o as mais comuns, correspondendo a 51,9% da
amostra, seguida das estadias iguais ou superiores a 15 dias com uma
representatividade de 24,3%. Na mesma ordem decrescente relativamente ao ndmero
de noites, seguem-se 15,3% de respostas com estadias de 7 a 9 dias, 6,7% para as
estadias de 1 a 3 dias e apenas 1,9% com estadias de 4 a 6 dias, como ilustra o
Quadro 6.2.
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Quadro 6.2. — Duragéo da estadia nas UTSBE.

Frequéncia | Percentagem (%)

De 1 a 3 dias 18 6,7
De 4 a 6 dias 5 1,9
De 7 a 9 dias a4 15,3
De 10 a 14 dias 139 51,9
De 15 a mais dias 65 243
Total 268 100,0

Quanto ao tipo de servigos utilizados, verificamos que 66,4% da totalidade de amostra
afirma ter utilizado Servigos Termais (Tratamento e Cura), seguido de servigos de SPA
(em unidade termal) e 7,5% em unidade hoteleira (valor que se deve a escassez de
amostra neste tipo de estabelecimentos) e apenas 10,8% utilizam simultaneamente
servigos Termais e de SPA (em estancia termal), como ilustra o Quadro 6.3.

Quadro 6.3. — Tipo de servigos utilizados durante e estadia nas UTSBE.

Tipo de servigos utilizados durante a estadia nas

UTSBE. Frequéncia | Percentagem (%)
Servigos Termais (Tratamento e Cura) 178 66,4
Servigos de SPA (em Estancia Termal) 41 15,3
Servigos de SPA (em Unidade Hoteleira) 20 7.5
Servigos Termais e de SPA (em Estancia Termal) 29 10,8
Total 268 100,0

Quanto a frequéncia de utilizagdo dos servicos em UTSBE, verificamos que a maioria
dos inquiridos (76,5%) com 216 respostas, ndo € a primeira vez que utiliza estes
servigos, sendo estreantes os restantes 19,4%,com 52 respostas, representadas no
Gréfico 6.8.
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Gréfico 6.8. — Primeira vez que utiliza os servigos de turismo de salide e bem-estar.

- 19,4%

Sim Ndo

Dos 173 inquiridos que responderam ndo aquela pergunta, constatamos que desse
grupo 56,1% visita as mesmas termas ha mais de 4 anos, 21,4% visita as mesmas
termas ha 3 ou 4 anos, 17,9% visita as mesmas termas ha 2 ou 3 anos e apenas 4,6%
visita as mesmas termas ha 1 ou 2 anos, como ilustram os dados do Quadro 6.4.

Quadro 6.4. — Grau de fidelizagéo dos utilizadores (em anos) em cada uma das UTSBE.

Se respondel ndo a questio
anterior, indique ha quantos

anos frequenta esta unidade? Frequéncia Percentagem (%) | Percentagem valida (%)

Entre 1 e 2 anos. 8 3,0 4,6
Entre 2 e 3 anos. 31 11,6 17,9
Entre 3 e 4 anos. 37 13,8 21,4
Ha mais de 4 anos. o7 36,2 56,1
Total 173 64,6 100,0
Missing System 95 354

Total 268 100,0

Quanto a forma como se tomou conhecimento das UTSBE frequentadas, 42,2%
responde ter sido através de Aconselhamento médico, seguido do grupo de
Recomendacgéo de familiares / amigos com 37,3%. Outro meio (n&o especificado)
ocupa 7,5% da totalidade da amostra seguido com 6,3% daqueles que tomaram

conhecimento através da Internet, segue-se a publicidade com 4,5% e imediatamente
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a seguir os Agentes de Viagens com 4%. O Marketing directo da empresa atinge

apenas 1,9% das respostas, como representa o Quadro 6.5.

Quadro 6.5. — Meios de divulgacao das UTBSE.

Como tomou conhecimento destes

servigos? Frequéncia Percentagem (%)

Aconselhamento médico 113 42,2
Marketing directo da empresa 5 19
Recomendagio de familiares / amigos 100 3
Internet 7 63
Publicidade i 4.5
Agentes de Viagens 1 4
Outro (néo especificado) 20 7,5
Total 268 100,0

Relativamente aos motivos que levaram a utilizagdo dos servigos destaca-se o grupo
da Satide — vertente cura com 43,7% que assume a maior representatividade na
totalidade da amostra, seguido do motivo Satide — vertente prevengdo com 34,0%. Tal
como se verificou anteriormente com o tipo de servigos utilizados 66,4% da totalidade
de amostra respondem Servigos Termais (Tratamento e Cura). O motivo Salide e lazer
ocupa o 3.° lugar das opgdes fornecidas com 10,8%, seguido do motivo Lazer e
relaxamento com 9,3%, do motivo outro (ndo especificado) com 4% e apenas 1,9%
para o motivo Salude — Cura e Preveng&o. Neste ponto, vemos que o aconselhamento
médico assume grande preponderdncia na forma como os utilizadores tomam
conhecimento dos servigos, o que vem corroborar com o facto de o principal motivo da
escolha dos servigos se dever a questdes de Salide — verfente cura e Salide —
vertente prevengéo (Quadro 6.6.).

Quadro 6.6. — Motivos da utilizagédo das UTSBE.

Quais os motivos que o(a) levaram a utilizar estes servigos? Frequéncia Percentagem (%)

Satide — vertente prevenggo. 91 34,0
Sauide — vertente cura. 17 43,7
Lazer e relaxamento. 25 9,3
Outro (n&o especificado). 1 0,4
Sautde e lazer. 29 108
Saude — cura e prevencao. 5 19
Total 268 100,0
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No que toca ao alojamento, verificou-se que 78% dos utilizadores das UTSBE estéo

alojados no local ou proximo do local onde decorrem os servigos, contra 22% em que

esta situacéo nao se verifica, como ilustra o Grafico 6.9.

Grafico 6.9. — Utilizadores alojados no local ou proximos das UTSBE.
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Por sua vez, dentro do grupo daqueles que recorrem a servigos de alojamento, 41,3%

optam por ficar instalados em hotéis, seguido em 22,1% daqueles que optam pelas

Pensdes, 12,7% pelas residenciais, 11,6% pelas casas particulares, 2,6% em outro

(ndo especificado) e 1,56% em unidades de turismo rural, como representa o Quadro

6.7.

Quadro 6.7. — Tipo de alojamento utilizado durante a estadia nas UTSBE.

Tipo de alofamento em que se Percentagem
encontra hospedado. Frequéncia Percentagem (%) valida (%)
Hotel 86 32,1 41,3
Pensfo 46 17,2 22,1
Residencial 34 12,7 16,3
Turismo rural 4 1,5 1.9
Casa particular 31 11,6 14,9
Outro (néo especificado) 7 28 3.4
Total 208 776 100,0
Missing System 60 224
Total 268 100,0
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Neste estudo, a questdo do alojamento é de realgar pelo facto de comprovar que o
Turismo de Salide e Bem-estar € um elemento dinamizador das varias actividades

econdmicas desta regido.

6.3. QUALIDADES METRICAS DO QUESTIONARIO SERVQUAL

Nesta fase procedeu-se a analise das qualidades métricas do questionario
SERVQUAL (analisando a sua fidelidade e validade) utilizada para a avaliagéo da
qualidade de servigo / satisfagéo. Para determinar a consisténcia e a coeréncia interna
da escala SERVQUAL do questionario, recorreu-se a analise factorial (AF)
exploratéria. Uma forma de testar a fiabilidade e a consisténcia interna é recorrendo ao
coeficiente Alpha de Cronbach, que se traduz na média de todos os coeficientes

possiveis resultantes das diferentes divisdes da escala em partes.

Com o intuito de averiguar o surgimento ou ndo de alteragdes ao nivel da consisténcia
interna entre os itens (fidelidade), aplicamos o Coeficiente Alpha de Cronbach aos
resultados obtidos pelos sujeitos em cada uma das sub-escalas, cujo valor para a
escala total é de 0,938, como representa o Quadro 6.8., o que revela uma boa

consisténcia e fiabilidade elevada da escala.

Quadro 6.8. — Valor do Alpha de Cronbach.

Valor do Alpha de Numero de Itens
Cronbach da escala

,938 22

No sentido de analisar a adequagéo da amostra para a analise factorial exploratéria,
realizou-se a estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,918) (Quadro 6.17.), que
apresenta o valor da medida da adequabilidade, considera a analise e o tamanho da
amostra aceitaveis. O mesmo se verifica em relagéo ao critério de Bartlett, que testa a
hipétese nula de a matriz de correlagdo ser uma matriz identidade, apresentando o
valor de 3878,148 e uma probabilidade associada de 0,000, o que rejeita a hipdtese
nula de a matriz de correlagdes ser uma matriz identidade (Quadro 6.9.), pelo que se

pode prosseguir com a analise factorial.
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Quadro 6.9. —Valor de KMO e Teste de Bartlett.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 918

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square a578, 148

Sphericity df 231
Sig. 000

De seguida, procedeu-se a andlise factorial de componentes principais do conjunto
dos 22 jtens, de modo a encontrar combinagdes de variaveis (factores) que expliqguem
as correlagées entre todos os pares das variaveis. Para tal, recorrendo-se a extracgéo
dos factores relevantes através de uma rotagdo ortogonal que permitiu maximizar a
relagdo de cada indicador original numa sé componente principal para uma melhor
interpretagdo do respectivo conteldo. Optou-se pela rotacdo Varimax, com
normalizagdo de Kaiser sobre as 22 varidveis, sem definicdo do numero de factores
(Quadro 6.10.).

Quadro 6.10. — Andlise factorial dos componentes principais e a sua variancia.

Valor Préprio % % Variéncia

Factores (Eigenvalue) Variancia Acumulada
DEMC 6,319 28,722 28,722
FIAB 3,912 17,780 46,501
TANG 3,431 15,595 62,096

Para determinar o nimero de componentes principais a reter recorreu-se também ao
scree plot, um método grafico de eixos ortogonais, em que no eixo das ordenadas se
representa o valor préprio (eigenvalue) de cada componente principal ou factor, o qual
& expresso no eixo das abcissas. A leitura do Grafico 6.10. pode fazer-se do seguinte
modo: quando a percentagem de varidncia explicada se reduz, a curva passa a ser
quase paralela ao eixo das abcissas, pelo que s&o de excluir todas as restantes
componentes cujo valor préprio seja inferior (< 1). Segundo o Grafico 6.10. s&o de reter

as trés primeiras componentes ou factores, as quais passaremos a explicar.
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Grafico 6.10. — Scree plot.
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Assim, os factores resultantes da analise factorial de componentes principais da

escala da qualidade de servigo sdo os seguintes (Quadro 6.16.):

FACTOR 1 (28,72% de variancia), designado por DEMC (Atendimento) — Este factor
é composto por 11 itens, sendo que a maioria se relacionam com as dimensées
Disponibilidade + Empatia + Confianga, inerentes as regras do bom atendimento ao
cliente. Estas trés dimensdes da qualidade de servico incluem aspectos como
aparéncia dos empregados e com empenho no tratamento personalizado e cordial do
cliente, que possuem competéncia técnica e conhecimentos que lhe permitem prestar
um servigo isento de erros. Além disso, os clientes esperam que a empresa seja
profissional, implicando que tenha uma boa imagem externa (através da publicidade e

promogéo realizadas) e a realizag&o e cumprimento da hora e da duracéo do servigo.

FACTOR 2 (46,50% de varincia), designado por FIAB (Fiabilidade) — Nesta
dimensfo agrupam-se essencialmente os factores que dizem respeito a limpeza e
higiene das instalages e a forma como o servigo decorre, analisando a boa-vontade
dos funcionarios, a sua competéncia e a sua capacidade de correc¢éo de erros. Pois,
¢ um dos aspectos que foi identificado por varios autores (Andreassen, 2001; Tax e
Brown, 2000, Wirtz e Mattila, 2004:150) como um dos ingredientes essenciais para
atingir a fidelizagéo do cliente. Como resultado, o desenvolvimento de iniciativas de
retencao efectiva tornou-se muito importante. As politicas de “recuperagéo do servi¢o”
envolvem acgbes tomadas pelos fornecedores de servigos para responder as falhas
no servico (Gronroos, 2000, cit. por Wirtz e Mattila, 2004:150) e envolvem

procedimentos de compensacgdo e de rapidez de execu¢éo, bem como o tratamento
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inter-relacional (e.g. pedido de desculpas) que tém um efeito directo e importante na

satisfacdo do cliente.

FACTOR 3 (62,09% de variancia), designado por TANG (Tangibilidade) — O
conteldo principal deste factor refere-se aos aspectos relacionados com a qualidade

dos atributos e instalagbes das UTBSE, tais como aparéncia moderna do

equipamento, a decoragdo e conforto das zonas publicas e a variedade de servigos

oferecidos (Quadro 6.11. e Grafico 6.10).
Quadro 6.11. — Matriz de componentes apds rotagédo Varimax.

li_?]ﬁﬂilii‘] 2A QUALID 7 - = TANG

7. Atendimento e tratamento personalizados. 0,756

2. Apresentagéo dos funcionarios de contacto. 0,745

6. Resposta rapida a chamada ou solicitagdo do cliente. 0,721

9. Competéncia e formac&o dos técnicos. 0,712

1.Simpatia dos funcionarios. 0,712

10. Capacidade de antecipar as necessidades dos clientes. 0,709

8. Competéncia e formagao dos funcionarios de contacto. 0,704

5.Cumprimento da publicidade e promogéo realizadas. 0,617

4. Realizagdo do servigo com a duragéo prevista. 0,615

3. Realizacdo do servigo na data combinada. 0,614

14. Execugao do servigo com eficiéncia. 0,500

21. Correcgao na facturagio. 0,808

22, Possibilidade de correc¢ao rapida dos erros ou falhas. 0,718

17. Limpeza e higiene das instalacdes. 0,681

16. Realizagdo do servico com boa-vontade. 0,666

15. Capacidade de relacionamento com o cliente / utente. 0,568

20. Horarios adequados aos varios servigos. 0,565

13. Estado de conservagéo dos equipamentos. 0,778
18. Conforto das instalagdes. 0,771
19. Atractividade das zonas publicas. 0,756
12. Caracteristicas tecnoldgicas dos equipamentos utilizados. 0,710
11. Variedade de servigos prestados. 0,504

Apos a extracgédo dos 3 factores ou dimensdes da Qualidade de Servigo — DEMC,
FIAB e TANG (Quadro 6.16.) — passamos ao calculo do Alpha de Cronbach para cada
uma delas para a ferir a sua validade. Assim, verificamos pelos valores representados
no Quadro 6.12. que existe boa consisténcia em cada uma das dimensdes, pois o
valor de Alpha de Cronbach é (> 0,05).

Quadro 6.12. — Valor do Alpha de Cronbach.

Valor do Alpha

Qualidads ds Senigo | 90 Gronbach | MG 2 Pene
DEMC 924 11
FIAB 880 8
TANG 816 5
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6.4. SATISFAGAO DOS UTILIZADORES RELATIVAMENTE AS DIMENSOES DA
QUALIDADE DE SERVIGO

Para a analise da satisfagdo ao nivel da qualidade de servigo, baseamo-nos no estudo
de Sarmento (2003) determinando o valor médio, o desvio-padrdo, o minimo e o
maximo das trés dimensées da qualidade de servigo encontradas apds a analise
factorial (Quadro 6.13.).

Quadro 6.13. — Resultados das dimensdes da satisfagdo do cliente em relagéo a qualidade de
servico nas UTSBE.

DIMENSOES DA QUALIDADE DE SERVIGO

DEMC

o | Maximo | Média Desvio-padrido

0,817

1.Simpatia dos funcionarios. 2 5
2.Apresentacgéo dos funcionarios de contacto. 2 5 4,19 0,743
3.Realizagéo do servigo na data combinada. 2 5 4,25 0,789
4.Realizagdo do servigo com a duragéo prevista. 1 5 4,28 0,797
5.Cumprimento da publicidade e promocéo realizadas. 1 5 3,79 0,912
6.Resposta rapida a chamada ou solicitagdo do cliente. 1 5 4,13 0,847
7.Atendimento e tratamento personalizados. 2 5 4,16 0,801
8.Competéncia e formagao dos funcionarios de contacto. 1 5 4,16 0,806
9.Competéncia e formagéo do pessoal técnico. 2 5 4,10 0,862
10.Capacidade de antecipar as necessidades do cliente. 1 5 3,89 0,790

14. Execugéo do servigo com eficiéncia. 1 5

FIAB !

15.Capacidade de relacionamento com o cliente. 1 5
16.Realizagdo do servigo com boa-vontade. 2 5 418 0,821
17.Limpeza e higiene das instalacdes. 1 5 4,15 0,909
20.Horarios adequados aos varios servi¢os. 2 5 4,01 0,807
21.Correcgéo na facturagéo. 2 5 4,23 0,772
22.Possibilidade de correccéo rapida de erros ou falhas. 2 5 4,16 0,700

| ] i

11.Variedade dos servigos prestados. 1 5
12.Caracteristicas tecnolégicas dos equipamentos. 1 5 3,90 0,903
13.Estado de conservagdo dos equipamentos. 1 5 3,91 0,933
18.Conforto das instalagdes. 1 5 3,86 0,996
5 3,47 1,075

19.Atractividade das zonas publicas. 1
| Valor Médio: | 1,

Posteriormente, calcula-se uma nova variavel, que é a média dos casos (ou unidades)
que compdem as varias dimensdes que regula a satisfagéo, o qual foi designado por
valor médio (Grafico 6.11.).

A principal conclusdo a retirar sobre o nivel de satisfagdo dos utilizadores de UTSBE
da regido de Viseu, é que a qualidade de servigo prestada origina satisfagéo de nivel
intermédio a tender para muito alto, pelo facto de o valor médio Xm=4,05 e o desvio-
padrao s=1,06 (Grafico 6.11.).
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Grafico 6.11. — Média da satisfagdo da qualidade de servico prestada nas UTSBE.
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De acordo com os resultados do Quadro 6.13., o factor DEMC (Atendimento), que
surge do agrupamento das dimensées disponibilidade, empatia e confianga patentes
no modelo SERVQUAL origina o valor médio Xm=4,12 e o desvio-padrdo s=0,816,
estando acima do valor médio, como ilustra o Grafico 6.11. Nesta dimensio composta
por 11 itens, aquela que se apresenta com valor médio maximo é a “realizagdo do
servico com a duragdo prevista® (Xm=4,28 e s=0,797), o que revela que o
cumprimento dos horarios previamente estabelecidos sdo extremamente importantes
neste tipo de servico. Quanto aos resultados do desvio-padréo, estes revelam-se
dentro da média, indicando a existéncia de homogeneidade na opiniéo dos utilizadores

das UTSBE acerca deste aspecto do servigo.

O facto de o cliente ter de esperar por um servigo € uma experiéncia negativa,
constituindo um elemento decisivo, ndo s6 para o nivel de satisfagcdo do consumidor
com o servigo, mas também para a sua fidelizagdo com a empresa (Pruyn e Smidts,
1998, cit. por Casado Diaz et al., 2004:118). Nao devera ser esquecido que a medida
que a sociedade se torna mais complexa e ocupada, a maior parte das pessoas tem
cada vez menos tempo, o que significa que este tipo de falha nos servigos torna-se
fonte de mal-estar. Neste sentido, a rapidez com que o servigo é prestado torna-se um
dos seus atributos mais importantes (Katz et al., 1991, cit. por Casado Diaz et al.,
2004:118).

A espera pelo servigo pode ser definida como o tempo que o cliente esta pronto para
receber o servigo até ao momento em que o servico comecga, mas também se refere

ao estado de prontiddo sentido pelo cliente durante a espera (Taylor e Baker, 1994).
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Os mesmos autores consideram assim que o conceito de atraso é: “a espera a partir
do primeiro momento em que o servigo estava agendado para comegar”. S&o muitas
as variaveis que influenciam a percepgéo dos atrasos e o seu impacto nas avaliagbes
que o cliente faz do servigo. Muitas vezes, este tipo de falhas no servigo podera nao
s6 criar insatisfagéo no cliente mas também despoletar reacgdes emocionais negativas
relacionadas com um juizo moral que serd manifestado de forma a atribuir a empresa
a culpa pela falta de controlo e pelo fracasso do servigo (Weiner, 2000, cit. por Casado
Diaz et al., 2004:119). Nesta dimens&o, o valor médio mais baixo na totalidade das
dimensdes reporta-se ao “cumprimento da publicidade e promogées realizadas” com
Xm=3,79 e s=0,912. Embora o desvio padrédo seja algo elevado, o que podera indicar
respostas algo extremadas, estes valores indicam que as promogdes e a publicidade
realizadas nem sempre sdo cumpridas. Este tipo de incumprimento vai gerar

inseguranga e tem como consequéncia fazer baixar o nivel da satisfag&o.

O factor FIAB (Fiabilidade) é composto por 6 itens e apresenta o valor médio de
Xm=4,15 e s=0,797. Neste sentido, a Fiabilidade apresenta-se como uma das
dimensées & qual garante maior satisfagédo dos utilizadores, estando acima do nivel
médio (4,05). O item com valor médio mais elevado nesta dimensé&o & a “correcgao na
facturagao” (Xm=4,23; s=0,772), o que indica que os utilizadores estdo satisfeitos com

a forma como os funcionarios executam os pagamentos.

No entanto, o ifem ou caracteristica que apresenta valores menos satisfatorios nesta
dimenséo, reporta-se aos "horarios adequados aos varios servigos”, tendo um nivel
médio de Xm=4,01 e um desvio-padrdo s=0,807, o que indica que os utilizadores
necessitam de horarios mais alargados para realizarem os diversos tipos de servigos
que pretendem. No entanto, ¢ interessante analisar que a opinido relativa & duragéo
prevista dos tratamentos & altamente satisfatéria, indicando que os utilizadores

perceberam bem a diferenca entre as questoes.

O factor TANG (Tangibilidade) € uma dimensdo composta por 5 itens. O seu valor
médio & Xm=3,82 e o seu desvio-padrdo s=0,937. A nivel global esta constitui a
dimens&o a qual os utilizadores das UTSBE atribuem um menor nivel de satisfag&o,
estando abaixo do nivel médio, embora seja ainda considerada positiva. Dentro dos
itens que a compdem destaca-se pela positiva a “variedade de servigos prestados’
que auferem grande satisfagdo aos utilizadores, sendo o valor médio Xm=3,98 e o
desvio-padrdo s=0,779. Dentro desta dimensé&o, refere-se o ifem assinalado como
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menos satisfatério pelos utilizadores, a “Atractividade das zonas publicas” que

apresenta o valor médio de Xm= 3,47 e o desvio-padréo s=1,075.
6.5. TESTE DAS HIPOTESES E VALIDAGAO DO MODELO DE INVESTIGAGAO

O objectivo deste ponto € testar as hipéteses colocadas e validar o modelo proposto.
Através da reducdo dos 22 jtens escala SERVQUAL a 3 factores (DEMC, TANG e
FIAB) obtidos como resultado do estudo empirico, iremos analisar a relagéo entre a
satisfagdo dos clientes das UTSBE e as dimensfes da qualidade (causas da

satisfagdo).
6.5.1. ANALISE DE REGRESSAO

Para testar a H1 (H1a) recorreu-se a Regresséo Linear (RL), visto que este € o modelo
estatistico adequado para prever o comportamento de uma varidvel quantitativa
(variavel dependente ou Y), a aprtir de uma ou mais varidveis relevantes de natureza
intervalo ou racio (variaveis independentes ou X's) informando sobre a margem de

erro dessas previsdes (Pestana e Gageiro, 2000:447).
H1. Existe uma relagdo de dependéncia entre a qualidade de servico e a satisfagéo.
H1a. A qualidade do servico prestado nas UTSBE é um antecedente da

satisfagdo.

Para provar esta hipdtese, consideramos como variaveis independentes os factores da

qualidade da escala SERVQUAL, ja utilizado em anteriores situagées e em outras
organizagdes. Tendo sido considerados os scores obtidos nos 3 factores encontrados
para avaliar a qualidade de servico (DEMC, FIAB e TANG). A satisfagédo foi

considerada como variavel dependente, tendo sido avaliada através da questéo 4 do

Grupo Il do questionario (Anexo 3 e Anexo 5).

Desta andlise, chegou-se a conclusdo que a Hla é vdlida, pelos valores de
significancia obtidos, sendo que sig<0,05 (Quadro 6.14.), podendo afirmar que a
qualidade de servigo € um antecedente da satisfagdo, na medida em que Qualidade
de servigo explica 16,9% da satisfagéo obtida pelos utilizadores das UTSBE (Quadro
6.156.):
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Quadro 6.14. —- ANOVA®.

Sum of

Model Squares df Mean Square E Sig.

1 Regression 16,346 1 16,346 43,114 ,0002
Residual 100,848 266 379
Total 117,194 267

2 Regression 19,252 2 9,626 26,044 ,a00b
Residual 97,942 265 370
Total 117,194 267

3 Regression 20,847 3 6,949 19,041 ,000¢
Residual 96,347 264 ,365
Total 117,194 267

a. Predictors: (Constant), FIAB
b. Predictors: (Constant), FIAB, TANG
C. Predictors: (Constant), FIAB, TANG, DEMC

d. Dependent Variable: 4. Numa escala de 0% a 100%, qual é o seu grau de
satisfagdo em % com os servigos prestados?

Quadro 6.16. — Média da satisfagéo da qualidade de servigo prestada nas UTSBE.

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 3732 139 136 616
2 ,405b 164 ,158 ,608
3 422¢ 178 169 ,604

a. Predictors: (Constant), FIAB
b. Predictors: (Constant), FIAB, TANG
C. Predictors; (Constant), FIAB, TANG, DEMC

S&do muitos os estudos que defendem que a qualidade de servigo &€ um antecedente
da satisfagdo dos consumidores. Neste sentido, o trabalho de Cronin e Taylor (1992)
submete a exame a ordem causal da relagdo entre qualidade de servico e
satisfacéo, utilizando um modelo de equacgdes estruturais (Gonzalez et al, 2004). Na
mesma linha, os estudos realizados por por Bigné ef al. (1997, cit. por Gonzalez et al,
2004) demonstraram que a qualidade de servico tem um efeito forte e directo na
satisfagéo, ou seja, a qualidade percebida do servigo € um antecedente da satisfagao,
ndo observando nenhuma relagdo em sentido inverso, como foi igualmente
comprovado neste estudo.

6.5.2. COMPORTAMENTO POS-CONSUMO

Na industria dos servigos, na qual se inclui o turismo, a pesquisa sobre fidelizagdo de

clientes é abundante, os estudiosos adoptaram uma variedade de abordagens sobre
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este assunto. De acordo com Hepworth e Mateus (1994), a fidelizagdo é medida por
trés indicadores diferentes, incluindo a intencdo de continuar a comprar o mesmo
produto ou servigo; intengdo de comprar mais do mesmo produto e vontade de
recomendar o produto ou servico a outros. Taylor e Baker (1994) determinou que
“‘intencdo de recomendar o servico ou produto a outros”, “vontade de comprar
novamente o produto ou servico” e “satisfagio total’ constituem bons indices para
aceder a fidelizagdo do cliente. Tal como Hepworth e Mateus (1994) referem que os
indicadores de fidelizagao, incluindo a intengédo de comprar o0 mesmo produto, comprar
mais desse produto e recomenda-lo a outros consumidores, ajuda a prever a
fidelizag&o do cliente. Bloemer et al. (1998) na sua analise da relagdo estrutural entre
fidelizagdo, imagem do produto, qualidade do servigo e satisfagdo concluiram que
existe uma relagéo indirecta entre fidelizagdo e qualidade de servigo, via satisfacéo.
Resumindo, nos estudos sobre o comportamento do consumidor, o grande objectivo
da pesquisa sobre fidelizagdo é entender as necessidades e desejos do consumidor,

de modo a assegurar a compra repetida do produto ou servigo.

Para avaliar o impacto da qualidade de servigo percebida no comportamento pos-
consumo, ou seja, nas intengdes de voltar e de recomendar, estabelecemos a

seguintes hipéteses:

H2. Existe uma relagéo positiva entre a qualidade de servigo percebida e as intencbes
de comportamento.
H2a. Existe uma relagdo entre a qualidade de servigo percebida e a intencéo de
voltar.
H2b. Existe uma relagéo entre a qualidade de servigo percebida e a intengéo de

recomendar.

Para testar estas hipéteses recorremos a Regresséo Linear, permitindo tracar a
relagéo existente entre a satisfagdo e a intencéo de voltar e a intengdo de recomendar.

Neste caso, considerdmos como variavel independente a qualidade de servigo

percebida, sendo esta avaliada através dos 3 factores encontrados (DEMC, FIAB e

TANG). Como variavel dependente consideramos a intengéo de voltar e a intengéo de

recomendar, avaliadas através das questées 2 e 3 do Grupo lll, respectivamente
(Anexo 3).

Perante a analise dos resultados, podemos afirmar que as duas hipéteses sao validas,

embora a qualidade de servico explique — através do coeficiente de determinacgéo

157 | MesTRADO EM GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO



Turismo de Satide e Bem-estar — Impacto da qualidade de servigo na satisfagéo dos utilizadores

ajustado (Adjusted R Square) — apenas 2,7% da intengdo dos utilizadores de
recomendar os servicos da UTSBE visitada a outras pessoas, como familiares (H2a)
(Quadro 6.16.) e influencia apenas 0,60% a vontade dos utilizadores em regressar

aquele local para voltar a utilizar os servigos das UTSBE (H2b) (Quadro 6.17.).

Quadro 6.16, — Coeficientes de regresséo linear (H2a).

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,194(a) ,038 ,027 483

a Predictors: (Constant), TANG, DEMC, FIAB

Quadro 6.17. — Coeficientes de regresséo linear (H2b).

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,132(a) 017 ,008 ,493

a Predictors: (Constant), TANG, DEMC, FIAB

Em relacdo as consequéncias da satisfagdo no comportamento pés-consumo
(intencdo de recomendar e voltar) dos clientes, baseamo-nos nas premissas de
autores como Barsky (1992), Oh e Jeong (1998), Cronin e Taylor (1992) e Fornell
(1992) que sugerem que a pesquisa da satisfagdo € importante porque esta
directamente ligada a comportamentos de retorno, fidelizagdo e a recomendagdes

favoraveis “boca-a-orelha”. Desta forma, consideramos as seguintes hipoteses:

H3. Existe uma relagéo positiva entre a satisfagéo e as intengées de comportamento.
H3a. Existe uma relagéo entre a satisfagéo e a intengéo de voltar.
H3b. Existe uma relagéo entre a satisfag&o e a intengéo de recomendar.

Mais uma vez, para testar a H3a e a H3b, recorreu-se a Regressé&o Linear, permitindo
tracar a relagéo existente entre a satisfagéo e a intengéo de voltar e a intengé@o de
recomendar. Neste caso, consideramos como variavel independente a satisfacéo

sentida, sendo esta avaliada através da questéo 4 do Grupo Il do questionario. Como

variavel dependente consideramos a intengéo de voltar e a intengéo de recomendar,

avaliadas através das questées 2 e 3 do Grupo I, respectivamente (Anexo 3).
Perante a analise dos resultados, podemos afirmar através da regresséo linear que
existe uma relagdo positiva entre estas variaveis (sig. = 0,198) para H3a e (sig.=

0,018) para a H3b (Anexo 5). Estes valores permitem afirmar que as duas hipdteses
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sdo validas, na medida em que provamos que a qualidade de servico percebida
explica, através do coeficiente de determinagéo ajustado (Adjusted R Square), 11,1%
da intengdo de recomendar os servicos da UTSBE a outras pessoas (familiares e
amigos) (Quadro 6.18.). Da mesma forma que a satisfacdo obtida explica 16,5% da
inteng&o dos utilizadores de voltar &8 UTSBE visitada (Quadro 6.19.). Assim, podemos
afirmar gue existe uma relagdo positiva entre a satisfagéo e a intengéo de recomendar,
0 que indica que os utilizadores das UTSBE ao ficarem satisfeitos com o servigo
prestado demonstram a intengéo de recomendar a familiares e amigos e o desejo de
voltar 2 UTSBE visitada.

Quadro 6.18. — Coeficientes de regressao linear (H3a).

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,3382 114 11 ,462

a. Predictors: (Constant), 4. Numa escala de 0% a 100%,
qual é o seu grau de satisfagdo em % com os
servigos prestados?

Quadro 6.19. — Coeficientes de regresséo linear (H3b).

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 4102 ,168 ,165 452

a. Predictors: (Constant), 4. Numa escala de 0% a 100%,
qual é o seu grau de satisfagdo em % com os
servicos prestados?

6.5.3. ANALISE DA IMPORTANCIA-PERFORMANCE
6.5.3.1. T-TEST

De acordo com Zeithaml et al. (cit. por Duke e Mount, 1996) a satisfagdo indica a
impressdo dos consumidores sobre a adequacdo da performance do produto/servigo
em relagéo as expectativas, inferindo que haja uma sobreposigédo destes conceitos na

mente dos utilizadores. Para analisar este aspecto, colocamos as seguintes hipoteses:

H4. Existem diferengas significativas entre as expectativas dos clientes e a

performance alcangada pelos atributos das UTSBE.
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H4a. O nivel de performance é diferente do nivel de importancia dos atributos

avaliados sobre as UTSBE.

Para medir a importancia dos atributos foi usando um estilo de questionario do tipo
SERVQUAL, com um terceiro conjunto de questdes para saber a importancia que os
respondentes atribuem a cada atributo, como foi efectuado por estudos de Carman
(1990) e Johns e Teas (cit. por Johns, 2001). Ao determinar o peso de cada atributo &
possivel identificar o seu valor para o cliente (Martilla e James, cit. por Sampson e
Swowalter, 1999). Além das necessidades e desejos dos clientes serem essenciais na
gestdo hoteleira, & fundamental conhecer os atributos cujos clientes atribuem mais

importancia, e por isso, mais afectam a sua satisfagéo global.

Partindo da avaliagdo que os respondentes das UTSBE deram aos 15 atributos
considerados no questionario relativamente ao nivel de performance alcangado e ao
nivel de importancia dado pelos utilizadores, indicando o nivel de concordancia numa
escala de Likert de 5 pontos através da pergunta 1.1. do Grupo Il do Questionario
(Anexo 4), efectuou-se uma comparacgéo de 2 médias usando o T-fest para amostras
emparelhadas (Quadro 6.20.). O primeiro objectivo é medir as expectativas e
percepgdes dos turistas em relagédo aos varios servigos das UTBSE, ou seja, saber se
a experiéncia actual de consumo foi ao encontro, excedeu ou frustrou as expectativas.
Procura-se medir a satisfagdo pelo modelo dos gaps paradigma da desconfirmagéo
(subtractiva) como fung@o da diferenga entre a expectativa e a performance (servigo
percepcionado/satisfagdo). Tendo em conta que a satisfagdo é vista por alguns
autores (Spreng et al., 1996) como o preenchimento de vontades, mais do que
necessidades, por padrées de desempenhos desejados. Neste estudo a expectativa

foi considerada como a importancia atribuida a cada atributo.

Através da andlise dos resultados expostos no Quadro 6.26., verificamos que a H4a &
valida na medida em que se constata que o nivel de satisfagédo dos utilizadores néo
coincide com a importancia atribuida aos varios atributos das UTSBE. Nesta analise,
destacamos ainda diferenga existente entre a importancia dada pelos utilizadores a
“Relagdo qualidade/prego” e a satisfagdo obtida (-0,74) nesse atributo; entre a
“Qualidade dos servigos complementares (alojamento, animagéo)” e a satisfagéo
obtida pelos utilizadores (-0,58) e entre a “Qualidade das instalagdes e equipamentos”
e a satisfagéo obtida neste atributo (-0,42).
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Dentro desta analise, realgamos a importancia dada a “qualidade das aguas” como o
atributo mais valorizado pelos utilizadores da UTSBE, seguido da “higienizacao e
limpeza dos espacgos” e da "qualidade do atendimento”, que muito se relaciona com a
qualidade do servigo e que se revela positivo na medida em que coincide com o factor
DEMC, dado como um dos factores mais apreciados ao nivel da satisfacéo global.
Dentro dos factores menos valorizados, destacamos a “publicidade realizada”, seguido
da ‘localizagdo geografica (qualidade dos transportes e acessibilidade)’ e da
“Qualidade dos servigos complementares (alojamento, animacdo)”. Nestes Ultimos
pontos, temos de realgar o facto de embora estes atributos ndo assumam para os
utilizadores uma importancia muito elevada, estes apresentam valores baixos ao nivel
da satisfacdo, como anteriormente referido. Este aspecto indica que estes séo

atributos que necessariamente requerem uma maior atengio e desenvolvimento por

parte dos responsaveis das UTSBE inquiridas.

Quadro 6.20. — Diferenca de Médias entre o nivel de Importancia e o nivel de Performance.

Teste da
; Nivel de Hipé6tese nula
Atributos das UTSBE Inl?llfer_egg:lf Significancia (HO) e da
E “ | (Sig. 2-tailed) Hipétese
Alternativa (H1)
Par1 | Qualidade do Atendimento 3 - 0,35 0,000
Par 2 | Qualidade medicinal das dguas 4,54 4,18 - 0,36 0,000
Par 3 | Qualidade das instalagbes e
equipamentos 4,47 4,05 -0,42 0,000
Par 4 | Confianga no servigo prestado 4,47 4,12 - 0,35 0,000
Par 5 | Qualidade dos actos médicos
(consultas) 4,44 4,16 -0,28 0,000
Par 6 | Qualidade das aplicagdes
termais (cura termal) 4,45 4,08 -0.37 0.000
Par7 | Variedade de tratamentos e _ Rejeita-se a HO
programas oferecidos 44l 3,99 A Lo pelo facto de o
Par 8 | Higienizagéo e limpeza dos 4,52 4,20 -0,32 0,000 valor de
ospacos significAncia ser
Par 9 | Conforto das instalagbes 4,44 4,07 - 0,37 0,000 inferi 005
Par 10 | Qualidade dos servigos iy i
complementares (alojamento, 4,27 374 -0,53 0,000 prevalece a H1.
animagéo)
Par 11 | Competéncia dos massagistas e .
terapeutas 4,45 4,12 0,33 0,000
Par 12 | Eficécia e resultado dos
i i 4,39 4,09 -0,30 0,000
Par 13 | Fublicidade realizada 4,02 3,88 . 0,14 0,000
Par 14 | Localizagdo geogréfica
(qualidade dos transportes e 4,25 3,86 - 0,39 0,000
acessibilidade)
Par 156 | Relagdo qualidade / prego 4,40 3,66 -0,74 0,000

Notas: Total de 15 variaveis. T-test bilateral com um nivel de significdncia de 0,05; n=268.
Gap (Sat-Imp) diferenca entre a satisfacdo no servigo oferecido e a importéncia atribuida a cada

atributo.
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6.5.3.2. O MODELO /PA

Para reforgar a andlise anterior relativamente a satisfagéo dos utilizadores em relagéo
a performance dos atributos das UTSBE recorreu-se a analise IPA referida no Capitulo
3. Adequando-se a analise importancia-performance, construiu-se uma matriz de
quatro quadrantes que ajuda a identificar facilmente os atributos que se revestem de
maior importancia para os clientes, sendo possivel visualizar as areas em que as
UTSBE mais precisam de melhorar a sua performance, garantindo a satisfagcdo do
cliente, determinando o gap entre importancia atribuida e a performance obtida.

Segundo a literatura, Hudson e Shephard listaram 3 passos no procedimento IPA,
listagem das variaveis, avaliagdo da importdncia e da satisfagdo através de uma
escala de Likert. Finalmente, um ponto na rede da importancia/satisfacéo é calculado
para cada variavel usando os valores obtidos através da escala. As classificages da
importancia e da performance dos atributos, tende normalmente a ser alta e as duas
dimensfes sdo representadas em grafico onde a performance é exibida no eixo
horizontal (X) e a importancia no eixo vertical (Y). As médias cruzadas
(importancia/perforrnance) dos atributos s8o representados graficamente e os eixos
respectivos e o grafico dividido em quadrantes, facilitando a sua interpretagdo por
localizagdo em areas (Figura 6.1). Assim, a opinido dos utilizadores sobre a
importancia dos elementos de bem-estar e sua satisfagdo podem ser usados para

analisar as forgas e as fraquezas das UTSBE. + Qualidade do Atendimento.

m Qualidade medicinal das dguas.

Figura 6.1. — Matriz IPA.
A Qualidade das instalagoes ¢
equipamentos.

5 > Confianga no servigo prestado.
i Qualidade dos actos médicos
4,5 1 ! (consultas).
PSR
L3 @ Qualidade das aplicagées lermais
{cura termal).
+ Variedade de tratamentos ¢
programas oferccidos.
35 - Higienizag¢do e limpeza dos
! espagos.
Conforto das instalagoes.
4 Qualidade dos servigos
complementares
‘(:aloimnunlq.n;ﬂmaqén). .
2,5 m Competéncia dos massagistas e
terapeutas.
Eficdciae resultado dos
2 i I 1 tratamentos.
Publicidade realizada,
2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Satisfagﬁo Localizagdo peogrdfica (qualidade
dos transportes ¢

accssihilidadp?).
Relagao qualidade/prego.

162 | MesTrADO EM GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO



Capitulo 6 — Apresentacédo e analise dos Resultados

Interpretando os resultados da analise, verificamos que no quadrante superior direito
que representa as forgas criticas, se encontram os 15 atributos considerados no
questionario, desde a “qualidade das aguas” a “relagdo qualidade/preco”. Neste
sentido, a analise IPA permite averiguar que existe uma avaliagdo positiva e elevada
de todos os atributos considerados, alertando e incentivando os gestores das UTSBE
a tirarem partido da vantagem competitiva, pois os atributos sédo classificados com
nivel de importancia e performance alto.

O quadrante superior esquerdo representa os factores que constituem risco/
oportunidade, tendo alta importancia e baixa performance e constituindo uma area
crucial para ganhar quota de mercado. De acordo com os resuitados do estudo,
detectamos que a “Relagdo qualidade/prego” apresenta uma tendéncia de
aproximag¢do ao quadrante superior esquerdo, acontecendo o mesmo com a
“Qualidade dos servicos complementares (alojamento e animagéo)’, bem como a
“Localizagdo geografica (qualidade dos transportes e acessibilidades)’. Estes trés
atributos, apesar de ainda se encontrarem numa situagéo confortavel sdo aqueles que
dentro do conjunto mais se aproximam do risco/oportunidade, estando no limiar deste
quadrante, o que indica que a empresa tem que concentrar esforgcos para melhorar a
performance destes atributos porque sdo importantes para os clientes.

No quadrante inferior direito situam-se as forgas insignificantes, podendo representar
recursos desperdigados face a alta performance e baixa importancia que tém para o
cliente. Contudo, estes atributos s&@o importantes quando faltam, mas n&o o s&o
quando tém altas performances. No caso das UTSBE, destaca-se a “publicidade
realizada” como o Unico atributo que assinala uma tendéncia para se aproximar deste
quadrante, muito embora, a semelhanca de todos os outros atributos, ainda se
encontre numa posicdo bastante segura e confortavel. No entanto, este aspecto,
também analisado na escala da qualidade de servigo, apresentava ja alguma
debilidade, apresentando um valor médio baixo relativamente a satisfagdo (Quadro
6.22}.

O quadrante inferior esquerdo situam-se os factores de baixa prioridade, destinado a
classificar os atributos com baixa importancia e baixa performance. Estes, como ndo
sdo importantes para o cliente, ndo devera ser desenvolvido esforgo nenhum de
melhorias pois ndo é valorizado pelo utilizador. No entanto, Martilla e James (cit. por
Sampson e Showalter, 1999) consideram que esta matriz deve ser usada para

prescrever atributos prioritarios e que o quadrante de cada ponto do atributo indica a
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urgéncia relativa de melhoramento. Apesar de estes atributos néo serem prioritarios,
também nao devem ser descurados. No caso das UTSBE inquiridas, ndo se regista

nenhum atributo que se revista destas caracteristicas.

6.6. INTERPRETAGCAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apés o tratamento dos dados obtidos através do inquérito por questionario que
constitui a base do estudo empirico, podemos passar & interpretagéo e discusséo dos
resultados. Relativamente aos dados retirados da analise descritiva, podemos afirmar
que os utilizadores das UTSBE correspondem a um publico de idade situada acima
dos 55 anos, casados, com filhos, com estudos de nivel intermédio ou baixo. Estes
dados vém ao encontro dos resultados obtidos por Antunes (1998; 2004) em estudos
realizados na mesma regiao.

Actualmente, de acordo com as informagdes referidas na Introdugéo e no Capitulo 2
deste trabalho, a tendéncia do termalismo em Portugal vai no sentido da conjugagéo
entre a salide e o bem-estar. No entanto, no caso estudado, esta tendéncia ndo se
verifica, @ semelhanga do estudo realizado por Antunes (1998; 2004) para a mesma
regido. Assim, podemos afirmar que a ideia enraizada que muitas pessoas fazem de
associar apenas “pessoas idosas” a termas &, com efeito, uma percepgéo que ainda
corresponde a realidade actual em certas regides do Pais. De facto, os servigos
tradicionais das Termas, de cariz curativo, séo habitualmente procurados por estratos
populacionais com média de idades cada vez mais baixa e alguma predominancia do
género feminino, sem especial distingdo do meio rural ou urbano ou do estatuto sécio-
econdmico e de instrugdo, continuando a registar-se uma tendéncia para a frequéncia
de pessoas de mais idade e ja em fase de reforma. Por outro lado, os servigos e
tratamentos relacionados com o ‘bem-estar e lazer” registam uma procura por
individuos mais jovens, de ambos os sexos, de origem essencialmente urbana e de
estatuto sdcio-econdmico elevado e de formagéo média-alta, em fase de vida activa,
como acontece com os dados obtidos no Spa do Hotel do Caramulo.

Quanto ao destino de origem, verificamos que a grande maioria dos utilizadores s&o
provenientes da regiéo Centro, factor que se explica pela proximidade geografica.
Detectando-se também uma afluéncia significativa de utilizadores provenientes da
regido Sul, o que se pode explicar pela auséncia de oferta semelhante nesta regiéo.

Por estes motivos, a grande maioria dos inquiridos encontra-se alojado em hotéis,
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residenciais ou outros meios de alojamento, comprovando que o TSBE é um elemento

dinamizador das vérias actividades econémicas da regio.

Em relagdo ao comportamento de viagem dos inquiridos, verificou-se que grande
parte dos inquiridos reserva o seu periodo de férias para usufruir deste tipo de
servigos, pelo menos no que toca as estancias termais e ao motivo de viagem na
vertente cura, pois este tipo de tratamentos obriga na maioria dos casos a estadias
longas que variam entre os 10 e os 15 ou mais dias. Os restantes casos verificados
nas estancias termais que responderam que o periodo passado nas UTSBE néo
corresponde a um periodo de férias, apresentam como motivo o facto de estarem
aposentadas ou, noutros casos, apresentam a baixa médica como forma de justificar
a realizagdo destes tratamentos. Este aspecto podera ajudar a justificar a elevada
percentagem de utilizadores que recorrem a estes servigos essencialmente por
aconselhamento médico. No que toca ao caso do Spa do Hotel do Caramulo, esta
situagéo altera-se, verificando que os utilizadores que se deslocam pelo motivo “lazer
e relaxamento”, permanecem por curtos periodos de tempo, provavelmente por esse
motivo, ndo se véem obrigados a fazé-los coincidir com os seus periodos de férias.
Neste caso, vemos que os utilizadores recorrem a estes servigos através do
conhecimento obtido através de publicidade, internet ou agentes de viagens.

Quanto ao grau de fidelizagdo analisado através do inquérito por questionario,
verificou-se que a maioria dos inquiridos utiliza estes servigos com regularidade,
denotando um elevado grau de fidelizacZo nas estancias termais ultrapassando os 4
anos e um grau de fidelizagdo muito menor no caso do Spa do Hotel do Caramulo,
rondando 1 a 2 anos. Reforgando o que se referiu anteriormente, a utilidade destes
dados refere-se ao facto de informar os gestores das respectivas unidades, a forma
como tem evoluido a sua procura, alertando para o uso de estratégias de marketing
para manter os clientes habituais, fidelizar os utilizadores mais recentes e conquistar

0s potenciais clientes.

Ao analisar a satisfagdo dos utilizadores em relagéo aos vérios aspectos da qualidade
de servico nas UTSBE, cujos trés factores foram obtidos através da analise factorial
(AF), verificamos que sdo os aspectos relacionados com o atendimento personalizado
ao cliente, a competéncia do pessoal técnico e de contacto, bem como a sua
capacidade de resolver problemas ou eventuais falhas que mais satisfazem os seus
utilizadores. Este resultado coaduna-se com as dimensdes mais importantes no sector
da hospitalidade defendidas por Costa et al. (2001): “de facto, o turismo traduz-se num
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conjunto de manifestagées sociais € humanas, cuja satisfagéo depende das estruturas
e infra-estruturas utilizadas e, sobretudo, das qualidades profissionais e humanas dos

agentes que prestam o servigo”.

A diferenciago feita na generalidade das unidades inquiridas constitui um factor critico
de sucesso que deve ser mantido e incentivado. De uma maneira geral, os recursos
humanos s3o um dos pontos fortes das unidades de turismo de salde e bem-estar e
uma peca fundamental no processo de entrega de servico para realizar elevados
padrées de performance. Além da formacgdo profissional adequada a fungdo que
desempenham, a empresa também cria esse “capital intelectual” monitorizando cursos
de aperfeicoamento e formagé&o continua e um sistema de recompensas que motiva e
retribui o interesse e desempenho do funcionario. Este ponto ajuda a evidenciar os
esforcos da ATP e dos gestores das UTSBE em regularizar as prescriges de
tratamentos nos estabelecimentos termais, que sio efectuadas exclusivamente por
médicos hidrologistas, com competéncia reconhecida pela Ordem dos Médicos, sob a
coordenagdo de um Director Clinico por estabelecimento termal. O restante pessoal
técnico, designado de balneoterapeutas, possui formacao especifica atribuida pela
CINAGUA instituiggo reconhecida para a formagao nesta area da satde.

No servigo prestado ao cliente ha um grau de envolvimento de ambas as partes que &
benéfico para a empresa porque ajuda a aumentar a qualidade de servigo. Na elevada
participagdo dos clientes no servigo, estdo mais propensos a partilhar informagéo e
desenvolver contactos pessoais que fornecem mais informacbes sobre as suas
necessidades e expectativas (Ennew e Binks, 1999). A qualidade influencia

directamente a satisfagéo, e indirectamente a fidelizag&o (via impacto da satisfagéo).

No campo do turismo de salde e bem-estar existe a necessidade de uma adaptagéo
dos conceitos na pesquisa da qualidade de servico no ambito deste sector do turismo.
O estudo desenvolvido por Antunes para o Termalismo na area de Viseu, o de
Gonzélez et al., para o termalismo na zona da Galiza, Espanha e o estudo de Ramos
(2001) para o termalismo em Portugal continental demonstram esta premissa. No
entanto, verifica-se uma diminuigéo na satisfagdo, nomeadamente no que se refere a
qualidade das instalages e as caracteristicas tecnolégicas dos equipamentos
utilizados, alertando assim para a necessidade de desenvolver e dinamizar os
aspectos relacionados com a tangibilidade do servigo prestado nas UTSBE inquiridas.
Embora tenhamos conhecimento, de acordo com a ATP, que os estabelecimentos

termais em Portugal estdo a ser alvo de profundas remodelac¢des, requalificando as
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suas infra-estruturas e actualizando os equipamentos, sendo que estes estdo
apetrechados com componentes tecnolégicas e computorizadas, cada vez mais
evoluidas, o que facilita as ac¢bes de coordenac@o e monitorizagéo dos tratamentos,
diminuindo a carga de intervencdo manual do terapeuta, e simultaneamente,
prevenindo também o risco de erro humano. Estas iniciativas e modificagbes séo
totalmente aceites e promovidas pelos concessionarios e seus gestores percebem e
defendem que ndo oferecendo servicos de qualidade, ndo é possivel evoluir no
crescimento sustentado desta importante realidade econémica e social, na area da

saude e do turismo.

O teste das hipoteses do modelo foi efectuado através da técnica de regresséo linear.
Utilizou-se este método estatistico para verificar se as variaveis estavam relacionadas
e qual o significado dessa relacéo. Os resultados permitem aceitar praticamente todas
as hipdteses equacionadas, a excepgdo das hipoteses H2 (H2a e H2b) e H3 (H3a e
H3b) que, devido aos valores obtidos, foram aceites apenas parcialmente.

Assim, ao nivel das hipdteses de estudo, verificou-se a existéncia de uma relacéo
significativa entre a qualidade de servigo e a satisfagédo, sendo que a qualidade de
servico constitui um antecedente da satisfagéo, numa percentagem de 16,9%. Deste
modo, o teste da hipotese H1a permite responder a pergunta de partida colocada na
Introdugéo e referida no Capitulo 5: “A qualidade de servigo tem impacto na satisfagdo
dos utilizadores de turismo de saude e bem-estar?”, em que a resposta & afirmativa,
ou seja, podemos dizer que a qualidade de servigo tem impacto na satisfacdo dos
utilizadores de UTSBE. No entanto, devido a percentagem obtida na relagédo entre
estas duas variaveis, o impacto da qualidade de servigo acaba por se revelar reduzido
ao nivel da satisfac&o dos utilizadores. De acordo com os resultados obtidos ao longo
do estudo, entendemos que existem outros factores que igualmente contribuem e
influenciam a satisfagdo dos utilizadores, tal como a importancia dada aos varios
atributos das UTSBE.

Através da Regresséo Linear (RL), confirmamos parcialmente outras das hipéteses do
estudo, que defendem que a qualidade de servico e a satisfagdo determinam ou
influenciam as intengbes de comportamento, nomeadamente no que diz respeito a
intencdo de recomendar e a intengdo de voltar. Nesta analise, verificou-se uma
significativa, embora diminuta influéncia, tanto da qualidade de servico como da
satisfagdo no comportamento pés-consumo dos utilizadores. Apesar da relacéo

positiva entre satisfagdo e intencdo de voltar, alguns pesquisadores argumentam que
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a satisfagdo néo é suficiente para criar fidelizag&o a longo prazo (McQuitty et al, 2000),
por isso, os autores defendem que a intengdo de recompra é fungéo da satisfagdo do

consumidor e das barreiras de retengao.

Em relagéo a H4a, verificamos a existéncia de diferengas entre a importancia dada
aos 15 atributos considerados para o estudo e a performance obtida pelos utilizadores
em cada um deles. No entanto, estas diferengas ndo se revelam de valor significativo,
a excepcéo da “Relacéo qualidade/preco”, “Qualidade dos servicos complementares
(alojamento, animagéo)” e “Qualidade das Instalagbes e Equipamentos” que se
destacam por apresentarem maiores diferengas na relagdo importancia-performance
(Quadro 6.26.). Tendo em conta a apreciagéo feita aos restantes atributos, podemos
afirmar que, de um modo geral, os atributos das UTSBE da regido de Viseu v&o ao

encontro das expectativas dos seus utilizadores.

Apds a analise IPA (Figura 6.1.), usada como ferramenta de controlo estratégico e
fortalecimento da posicdo das empresas, verificamos que todos os atributos se
concentram essencialmente no quadrante respeitante as chamadas forgas criticas,
nas quais a importancia e a performance atingem niveis elevados, alertando e
incentivando os gestores das UTSBE a tirarem partido da vantagem competitiva. Este
aspecto vem reforgar o que se disse anteriormente relativamente ao elevado nivel de
satisfagio que os utilizadores encontram de um modo geral nas condigbes e servigos
oferecidos por estas unidades. Desta analise cabe ainda realgar que a “Relacéo
qualidade/prego”, a “Qualidade dos servicos complementares (alojamento e
animacéo)”, e a "Localizagdo geogréfica (qualidade dos transportes e acessibilidades)”
sdo atributos que, apesar de ainda se encontrarem numa situagdo confortavel, se
aproximam do quadrante respeitante ao risco/oportunidade, estando no limiar deste
qguadrante, o que indica que a empresa tem que concentrar esforgos para melhorar a
performance destes atributos porque s&o importantes para os clientes.

6.7. CONCLUSAO

Através dos resultados apresentados, esperamos contribuir de forma significativa para
um conhecimento preliminar, mas mais aprofundado do sub-sector do Turismo de
Saude e Bem-estar, bem como para o reconhecimento da importancia da qualidade de
servigo na satisfacdo e fidelizagdo de clientes. Reconhecendo, no entanto, algumas
limitagbes inerentes a este estudo, veremos estes aspectos analisados e

desenvolvidos no capitulo seguinte.
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CONCLUSOES E RECOMENDACOES FINAIS

7.1. INTRODUGAO

A conclusdo de um trabalho de investigagdo compreende geralmente trés partes: a
retrospectiva das grandes linhas do procedimento que foi seguido, ou seja, o resumo
da metodologia desde a pergunta de partida e a comparagédo dos resultados obtidos
com a literatura e com os outros estudos realizados sobre o mesmo tema; a
apresentagdo pormenorizada dos contributos para o conhecimento originados pelo
trabalho que tem um caracter de novidade; e finalmente, consideragdes de ordem
pratica (Quivy e Champenhoudt, 1998.:243). Este capitulo destina-se, assim, a reforcar
as principais conclusfes do estudo, tendo em conta o que foi referido no capitulo
anterior, acrescentando dois outros pontos relativos as limitagcbes do estudo e

recomendacdes para pesquisa futura.

Pretende-se que as conclusdes da investigagdo apresentadas contribuam, por um
lado, para estimular as empresas do sector a apostar na qualidade de servigo como
um dos pontos de competitividade deste sector e, por outro, a nivel cientifico,
contribuam para aumentar o conhecimento do turismo de salide e bem-estar numa

regido circunscrita, mas exemplificativa deste sector do turismo a nivel nacional.
7.2. SUMARIO DOS RESULTADOS DO ESTUDO

Através deste ponto pretendemos proceder a uma reflexdo sumaria sobre os
principios, métodos e procedimentos que presidiram a presente investigagdo, na sua

vertente tedrica e empirica.

Este estudo foi realizado de modo a analisar a percepgdo dos utilizadores sobre a
qualidade dos diversos servigos prestados em algumas das UTSBE situadas no
distrito de Viseu, assim como, a determinar os atributos criticos que resultam na
satisfacdo global do cliente, evidenciando simultaneamente como a qualidade de
servigo e a satisfagio obtida podem influenciar a vontade de regressar e recomendar,
permitindo, por seu turno, analisar o grau de fidelizagdo dos utilizadores. Pois, de
acordo com Chen e Gursoy (2001.79) na pesquisa do consumidor, a fidelizagdo é

medida por diferentes indicadores, incluindo a intengdo de continuar a comprar o
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mesmo produto ou servigo; intengdo de comprar mais do mesmo produto (n&o
aplicada neste estudo) e vontade de recomendar o produto ou servigo a outros. Neste
sentido, Hapworth e Mateus (1994, cit. por Chen e Gursoy, 2001:80) referem que os
indicadores de fidelizag&o, incluindo a intengido de comprar o mesmo produto ou
servico, comprar mais desse produto ou servico e recomenda-lo a outros
consumidores, ajuda a prever a fidelizacdo do cliente. Bloemer et al. (1998) na sua
analise da relagéo estrutural entre fidelizagdo, imagem do produto, qualidade do
servigo e satisfagéo concluiu que existe uma relagdo indirecta entre fidelizagéo e

qualidade de servigo, via satisfagéo.

A qualidade de servigo e a satisfagdo tém sido conceitos criticos nos campos do
turismo e do lazer, bem como no do marketing pelo facto de poderem ser utilizados
como indicadores de produtividade, constituindo uma garantia para atingir os
objectivos organizacionais com éxito. No entanto, estes conceitos raramente foram
aplicados ao turismo de satde e bem-estar, revestindo-se este estudo de um caracter
exploratério. Baseando-nos na escala SERVQUAL, devidamente adaptada ao
contexto do turismo de salde e bem-estar, recorremos a analise factorial exploratéria
com uma componente principal de rotagdo Varimax para identificar os itens que
tendem a medir conceitos semelhantes dentro de um dominio particular que, pelo grau
de correlagio entre os itens forma um factor que é independente dos outros,
empregue para identificar as principais dimensdes ou factores da qualidade de
servigos das UTSBE.

Os resultados obtidos indicam que a qualidade de servigo ¢ um antecedente da
satisfagéo. Para além disso, verificou-se que a satisfagdo tem um efeito directo na
fidelizacdo dos utilizadores, sendo o seu efeito nas intengbes de comportamento
significativamente mais importante que a qualidade de servigo. Neste sentido, partindo
do principio que o conceito de satisfagdo é diferente do de qualidade, é de primordial
importancia para os gestores conseguir que os clientes fiquem satisfeitos com a
performance das unidades inquiridas relativamente aos seus atributos. Como os
recursos sao escassos o objectivo prioritario mais do que ter o maximo de qualidade
de servigo, devera consistir em saber como obter consumidores satisfeitos de forma a

fideliza-los, rentabilizando o negdcio.

Os resultados do estudo confirmaram a influéncia que a satisfagéo tem na intengéo de
compra (mais do que a qualidade de servigo segundo Baker e Crompton (2000). De
acordo com Bowen e Chen (2001) quanto maior é a satisfagéo dos utilizadores, maior
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é a intencdo de voltar. Desta forma, os gestores tém que enfatizar a satisfagéo global
dos clientes, mais do que se centralizar somente na qualidade de servigo, porque o0s
consumidores ndo compram apenas altos padrées de qualidade, mas o prego, a
conveniéncia, o conforto e as caracteristicas do servigo, podem elevar a satisfagéo do

cliente.

Neste sentido, os fornecedores de servigos deveriam focalizar-se no que o cliente quer
em vez de levarem o cliente a procurar o que o fornecedor produz. Os clientes
fidelizados tém de perceber que o fornecedor de servigos estd comprometido com eles
e, como tal, eles sdo tratados de forma importante (McGarry, 1995, cit. por Chen e
Gursoy, 2001:80). No entanto, para que isso acontega, segundo Cooper et al. (2001),
os profissionais de marketing dos sectores do turismo e hospitalidade tém que produzir
politicas de pregos e promogdes na tentativa de vender em periodos de baixa
temporada e criar uma maior sincronizagéo entre os diferentes niveis de pessoal

empregado e oferta com padrées de procura.

A produgdo de servicos ¢ mais bem compreendida como uma capacidade para
produzir, e ndo como uma quantidade de produto, visto que a capacidade é utilizada
apenas quando os clientes estiverem presentes nas instalagbes dos produtores
(Middleton, 1998:46) pelo facto de na produgdo e no consumo dos servigos
participarem pessoas. Um servico a um cliente ndo & exactamente igual a um mesmo
servigo ao cliente seguinte, pois a relagédo social entre as duas situagtes ¢é diferente
(Grénroos, 1995; Lovelock et al., 1999). Em consequéncia, é dificil controlar a
qualidade dos servigos. Além disso, a qualidade de servico oferecida por um
empregado pode variar em fung&o da sua vitalidade e do seu estado de &nimo quando
perante um cliente. Portanto, para Kotler et al., (1999) & importante uma boa selecgéo
de pessoal, investir na formag&o e motivar os empregados, oferecendo incentivos
dirigidos a melhorar a qualidade. Para além disso, os servigos, nos quais se inclui o
turismo de saude e bem-estar, sdo heterogéneos, intrinsecamente variaveis e
intangiveis, ou seja, ndo podem ser medidos, tocados ou avaliados antes do

desempenho ou aquisigéo, o que por vezes dificulta alguns aspectos da investigag&o.

Contudo a qualidade de servigo, enquanto exceléncia no servigo prestado, assente
numa melhoria da performance, deve ser uma estratégia de negdcio a seguir,
concretizada em determinadas formas de acgbes perceptiveis para os clientes,
afigurando-se como uma garantia na obtengéo de uma maior eficiéncia e rentabilidade

para a empresa.
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Apbs perceber o que se deve ter em conta para satisfazer os clientes, a empresa deve
estabelecer prioridades de accéo e tomar medidas correctivas. Outra das conclusdes
relevantes deste estudo a identificag&o dos factores que influenciam a satisfagéo do
cliente, contribuindo para a predigéo da satisfagéo, como referido no capitulo anterior.
Segundo Spreng et al, (1996), um dos principais objectivos do marketing é a
satisfacéo das necessidades e desejos dos clientes e, por isso, 0 modelo de satisfacédo
dominante devia focar primeiramente os desejos em vez das expectativas dos clientes.
Os desejos ajudam a explicar a mudanga da satisfagdo do consumidor ao longo do
tempo, mesmo quando o grau de encontro da performance com as expectativas &
constante, porque o ciclo de vida ou as circunstancias alteram os desejos das
pessoas. Neste estudo a satisfagdo do consumidor foi avaliada em termo de
“interacgédo e encontro com o servigo”. No entanto, existe um conjunto de factores que
influenciam a satisfagéo, nos quais se inclui o proprio consumidor, e que a alteram
consoante a situagdo de consumo, a cultura como demonstrou Chadee e Mattson
(1996), ou mesmo o ciclo de vida em que o consumidor se encontra (Spreng et al.,
1996). O presente estudo da satisfagdo foi baseado na experiéncia de consumo,
enquanto estrutura dimensional, podendo em futuras pesquisas enfatizar o papel do
préprio utilizador, dado que estes “sdo indutores da satisfagéo, ja que actuam como

actores principais na experiéncia de consumo” (Ryan, 1999).

Assim, analisando e interpretando os resultados obtidos através do estudo empirico,
concluimos que os atributos propostos para medir a qualidade de servigo em UTSBE,
se revelaram adequados, obtendo a escala de medigéo seleccionada, elevados niveis
de fiabilidade e validade. Do ponto de vista pratico, o resultado deste estudo fornece
contribuicdes importantes ac medir o nivel de satisfagdo dos clientes em unidades do
sector do turismo de salde e bem-estar, permitindo a cada uma delas avaliar os niveis
de satisfagdo dos seus clientes, permitindo verificar em que medida vdo ao encontro
das necessidades e desejos dos clientes. Ao compreender os desejos e expectativas
dos clientes relativamente aos atributos das unidades, ajuda a melhorar a qualidade
global do(s) servigo(s) oferecido(s). Uma vez que é dificil de uma sé vez responder a
todos os desejos e necessidades dos clientes, priorizaram-se objectivos de acordo
com os pontos fracos e importancia atribuida pelos clientes a cada atributo, de forma a
obter o beneficio maximo.

O conhecimento proveniente deste estudo oferece um fluxo importante de informagéo
para as decisfes de marketing na area do turismo de salide e bem-estar, na medida

em que fornece informagdes concretas de perfis dos seus utilizadores, constituindo
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uma ferramenta de controlo para as operagdes de servigos e uma base de dados Uteis
para as decisées de marketing, aperfeigoamento dos produtos e servigos oferecidos
pela evidéncia obtida através do inquérito por questionario que constitui a base da
investigacdo empirica deste estudo. No caso das unidades estudadas, denota-se a
necessidade de recorrer a acgdes concretas de marketing, para maior divulgacéo dos
servigos que tenderdo a aumentar a fidelizagdo do cliente e levardo a um maior

desenvolvimento do sector na regiéo.

7.3. LIMITAGOES DO ESTUDO

E um facto universalmente aceite que todos os processos de investigagdo se
caracterizam pelos seus aspectos positivos e pelos menos positivos e este € um caso
que nao foge a regra. Apés a realizagdo do trabalho e depois de algum tempo de
reflexdo, conseguimos identificar algumas caracteristicas da metodologia que
consideramos menos positivas para o estudo. Principalmente ao nivel de certas
opgdes que se possam ter revelado menos acertadas em termos metodolégicos,
quanto ao nimero de entrevistas realizadas, ao nimero de pré-testes administrados e
ainda ao nivel da recolha dos dados e da amplitude da amostra. Entre eles,
identificamos algumas das perguntas do questionario, que deveriam ter seguido o
mesmo tipo de escala em todas as opgbdes de resposta, de modo a facilitar o
cruzamento das variaveis e o restante tratamento estatistico dos dados. Por outro
lado, reconhecemos ainda outra limitagdo do estudo no que toca a andlise da
satisfagédo global, admitindo que teria sido mais conveniente a medi¢éo da satisfacéo
através de uma escala mais abrangente que permitisse uma maior objectividade dos
resuitados.

Relativamente as perguntas que comp&em o questionario devemos referir no que toca
aos itens da escala SERVQUAL, estes poderdo ser revistos num estudo posterior, ja
que esta escala foi adaptada ao estudo do turismo de satde e bem-estar e ndo ao
estudo do alojamento hoteleiro, como originalmente se aplicou. O bem-estar € um
termo de definicdo ambigua e pouco consensual, havendo diferentes interpretagbes do
mesmo. Por esse motivo, torna-se dificil a existéncia de critérios uniformes de
qualidade aplicado aos diferentes tipos de produtos que o bem-estar oferece e
conjuga. Esta dificuldade também foi sentida ao nivel da seleccéo dos 15 atributos das
UTSBE como variaveis independentes, que poderédo ser revistos e reforgcados num
novo estudo, na medida em que haveria outros atributos que n&o foram usados neste

estudo e que poderiam causar impacto na satisfagdo. Singh (1991) no seu estudo
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sobre satisfagdo do servigo hospitalar defende que a satisfagdo do consumidor pode
ser exactamente compreendida como uma colecgéo de multiplas satisfagtes de varios

objectos e (e ndo s6 de varias dimensdes) que constituem o sistema de servigos.

Para além disso, como refere Kaufmann e Lanz (2000:6), ainda ndo estdo definidas
ferramentas de gestédo da qualidade aplicadas a area do bem-estar, sendo usadas de
forma pouco sistematica. Por isso, devido ao facto de o termo bem-estar ser
complexo, multidisciplinar e uma forma relativamente recente de turismo, 0 nosso
estudo reveste-se também de um caracter exploratério.

Dentro dos aspectos considerados como menos positivos, referimos ainda o facto de a
recolha dos dados primarios ndo contar com a presenca permanente do investigador,
motivado por constrangimentos de ordem temporal e geogréafica, o que poderia ter
contribuido para um maior rigor na recolha dos dados. No entanto, esta opgéo adveio
também do aconselhamento dos préprios responsaveis das UTSBE, porque devido ao
caracter privado e particular dos ambientes destas unidades, a presenga de uma
pessoa estranha ao contexto, poderia alterar o ritmo da estadia, e assim prejudicar um
pouco a prépria opinido do inquirido. No entanto, e ndo colocando em causa os
resultados obtidos e as conclusdes atingidas, pensamos que este aspecto devera ser

revisto numa préxima investigagéo de ambito mais alargado.

As limitagbes temporais também influenciaram a quantidade da amostra, pelo que o
“trabalho de campo” foi limitado a um periodo relativamente curto de 4 meses.
Teriamos considerado conveniente que esta recolha fosse mais prolongada e
abrangente, principalmente no que toca ao numero de utilizadores de Spa em
unidades hoteleiras. Neste estudo, néo foi possivel o alargamento da amostra devido a
escassez de unidades e a n&o colaboragéo de outras unidades de Spa sitas na regiéo,
0 que impediu uma abordagem na comparacdo entre o perfil, motivagdes e tendéncias
dos utilizadores de Spas (em unidades hoteleiras) em relagdo aos utilizadores das

estancias termais.

No entanto, tendo em conta os resultados obtidos, podemos afirmar que a metodologia
seguida no estudo se revelou adequada, na medida em que permitiu atingir os
objectivos a que nos propusemos neste estudo e confirmar as hipéteses levantadas no
inicio do estudo empirico, como foi expresso no capitulo anterior. Nao obstante, neste

ponto torna-se necessdrio considerar algumas limitagdes quanto a aplicagéo dos

resultados obtidos. Em primeiro lugar, devemos assinalar que este estudo se reveste

174 | MesTRADO EM GESTAO E DESENVOLVIMENTO EM TURISMO



Capitulo 7 — Conclusfes e Recomendagdes finais

de um caracter sectorial, estando circunscrito a um territério concreto, que embora
extremamente representativo da realidade do turismo de saude e bem-estar
portugués, ndo permite uma generalizagdo dos resultados. Para isso, 0 mesmo tipo
de estudo e metodologia teria de ser aplicado noutras unidades e noutras zonas

geograficas.

No entanto, os pontos aqui expressos que de alguma forma constituem limitagtes ao
trabalho, poderéo todos eles ser colmatados, aperfeigoados e alargados num préximo
trabalho de investigagdo no qual se pretendera alargar o estudo a escala nacional, no
qual se poderdo incluir todas as unidades termais e de bem-estar existentes em
territério nacional, existentes quer em esténcias termais, quer inseridas em unidades
hoteleiras. Além disso, as conclusées a que chegamos acerca dos niveis de satisfagéo
dos utilizadores de unidades de turismo de saude e bem-estar da regido de Viseu,

poderao ser uma pista para investigagao futura.

Esta investigagdo mais alargada parece-nos totalmente justificada pelo facto de o
produto Turismo de Salde e Bem-estar ser desde ha ja muito tempo, um dos produtos
turisticos mais fortes na regido de Viseu pela concentragéo de estancias termais que
muito tém permitido o desenvolvimento da regido, mas porque Portugal contém um
conjunto alargado de esténcias termais e de bem-estar, sendo este considerado como
um dos produtos dez estratégicos considerados pelo P.E.N.T. que permitird o

desenvolvimento turistico do pais.
7.4. RECOMENDAGOES E CONCLUSOES FINAIS

“As pesquisas concluidas geram informagées que (...) geram novas pesquisas.
Estas, uma vez concluidas, iniciam novamente o ciclo,

tornando-o continuo.”.

M. Rejowski (1996:13)

Das limitacdes do estudo que tém vindo a ser assinaladas, resta salientar que todas se
poderdo superar, colmatar e aperfeicoar numa segunda oportunidade de estudo.
Sendo esta mais alargada, tanto a nivel temporal como geografico, o que permitira
com mais certeza uma possivel generalizagdo dos resultados, que neste estudo
exploratdrio ndo se revela aconselhavel pelas razées anteriormente expostas.
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Consideramos que este estudo, ndo obstante as limitagées anteriormente referidas,
contribuiu para um conhecimento mais profundo das UTSBE da regido de Viseu,
permitindo tragar o perfil dos utilizadores, avaliando o nivel de satisfacdo obtido no

servico nelas prestado.

Através desta andlise, sugere-se que os administradores, gestores, directores e outros
responsaveis pelas unidades estudadas adoptem medidas adequadas, no ambito da
formagdo dos recursos humanos, ja que este se apresenta como um dos factores
bastante valorizado pelos utilizadores. Tendo em conta os resultados do estudo,
alerta-se também para um maior investimento na area do marketing, pois a
publicidade ou o marketing directo da empresa, bem como os agentes de viagens s&o
os meios menos utilizados pelos clientes para tomar conhecimento dos servigos das
UTSBE. Sugere-se a criagdo de estratégias adequadas, que fomentem o
desenvolvimento do sector, passando por acgées de marketing e publicidade com

vista a uma maior divulgagéo dos servigos e a fidelizac&o de clientes.

Ao nivel da retencdo de clientes ou fidelizacdo, a estratégia passa pela empresa ir ao
encontro ou exceder as expectativas regularmente, especialmente comparada com os
concorrentes. Estes lagos desenvolvem-se quando os clientes acreditam que os
servicos de uma UTSBE especifica lhes trazem mais beneficios do que custos
ocorridos. Para tal, aconselha-se a criagéo, por exemplo, de um cartéo de cliente com
vantagens e privilégios para os clientes recorrentes, incentivando-os a regressar e a
fortalecer os lagos com a empresa ao sentirem valorizados, consumindo mais servigos
em diferentes ocasifes, tornando a visita as UTSBE um habito, deixando de o associar
apenas ao motivo salde e prevengéo, mas também ao lazer e relaxamento, alargando
o leque de utilizadores que visita estes locais, de modo a que a salde e o bem-estar
surjam cada vez mais associados e se assumam cada vez mais como um dos

produtos turisticos estratégicos no sector do turismo em Portugal.

Apesar da literatura existente sobre qualidade de processos, poucos estudos déo
recomendagdes que possam ajudar os gestores a identificar areas de maior
importancia para o cliente e os instrumentos de medicéo da satisfagdo do cliente séo,
muitas vezes, demasiado abrangentes para garantir relevancia, fiabilidade e validade
na medicdo (Gundersen et al., 1996). As decisOes estratégicas da empresa deviam
apoiar-se nas informagdes provenientes do uso da escala de importéncia-satisfagao
(adaptada da matriz da analise importancia-performance) que fornece uma clara

direcgéo de acgéo identificando areas de recolocagéo de recursos.
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A questéo da qualidade de servigo, tema mais especifico do estudo, permitira que as
unidades existentes se assumam pela exceléncia e fomentara a competitividade para
a criagdo de novas e mais competitivas unidades que possam competir com
seguranga no mapa do mercado turistico europeu do turismo de satde e bem-estar.

As recomendagdes que se fazem neste estudo servem para as empresas refor¢arem a
tangibilidade dos seus servigos, nomeadamente ao nivel dos equipamentos e sua
manutencéo. Outra area onde € necessario melhorar reporta-se a “atractividade das
zonas publicas”, que visto que as zonas geograficas onde se situam as
essencialmente um destino de lazer e como a tipologia do cliente é a familia nuclear, a
sugestdo adequada seria a de investir em programas de animacdo adaptado aos
meios disponiveis em cada uma das zonas e ajustado as diferentes idades,
funcionado como alternativa “aos tempos mortos” que muitas vezes surgem entre

tratamentos, e mais um “produto suplementar” atractivo de clientes.

Porventura os consumidores ndo compram sé qualidade de servigo, mas baseiam a
sua compra na satisfagdo que tiram do produto ao considerar o prego, o valor, a

conveniéncia, as caracteristicas do produto, a imagem, a reputagéo e o beneficio.

Esta investigagdo tem um leque alargado de potencial audiéncia desde estudantes,
investigadores ou profissionais das UTSBE. Como cada audiéncia tem diferentes
necessidades e conhecimentos académicos, podera suscitar interesse e contribuir
para aumentar o conhecimento dentro das suas areas profissionais. Para quem este
estudo seja a base para futuras pesquisas, um melhoramento e extensédo seriam
possiveis ligando a satisfagdo do consumidor a construtos de personalidade, ou seja
até que ponto a medida da satisfagéo esta contaminada por outros factores como seja
as caracteristicas pessoais dos clientes. Sugere-se um desenvolvimento posterior do
construto satisfacéo pois apesar dos avangos que foram feitos em termos de aspectos
do processo do construto (antecedentes e consequéncias), pouco trabalho empirico se

tem desenvolvido na estrutura (contetido) (Oliver e De Sarbo, 1988).

A questdo da qualidade de servigo, tema mais especifico do estudo, permitira que as
unidades existentes se assumam pela exceléncia e fomentara a competitividade para
a criacdo de novas e mais competitivas unidades que possam competir com
seguranga no mapa do mercado turistico europeu do turismo de satde e bem-estar.
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ANEXO 1

Modelo de Carta de Apresentagao as UTSBE






Joana Alegria Ferreira da Silva Quintela
Rua Pintor Antdnio de Almeida, Lote 23 — 2.2 Frente

3500-037 Viseu

Departamento de Qualidade
Centro Termal de S. Pedro do Sul
3660-692 S. Pedro do Sul

Viseu, 3 de Abril de 2007

Ex.mos Senhores,

Encontro-me a frequentar o Mestrado em Gestdo e Desenvolvimento em Turismo no
Departamento de Economia, Gestdo e Engenharia Industrial da Universidade de Aveiro. A
minha dissertagdo tem como tema central: O Impacto da Qualidade de Servico nos Niveis de

Satisfagdo dos Utilizadores de Unidades de Turismo de Satide e Bem-estar.

Nesse sentido, para recolher a opinido dos utilizadores desta Unidade Termal serd utilizado um
questiondrio, elaborado exclusivamente para fins de investigacdo académica, destinado a
avaliar os niveis de satisfagdo dos utilizadores desta unidade, quanto & qualidade de servico

oferecida.

De realcar que os resultados da pesquisa ndo irdo identificar nem individuos nem empresas,
nem qualquer outro tipo de interveniente neste processo. Sendo que o tratamento dos dados

e a informagdo recolhida serd estritamente anénima e confidencial.

Ficar-lhe-ia inteiramente grata se pudesse dispensar alguns minutos para uma breve
entrevista, bem como conceder autorizagdo para a administracio do referido questionério,

junto dos utilizadores dos servigos das Termas.

Para qualquer esclarecimento ou informagdo adicional, encontro-me inteiramente ao dispor

através do 93 426 11 83 ou do e-mail: joana.quintela@gmail.com.

Agradecendo antecipadamente o tempo disponibilizado e a ajuda prestada,

Apresento os meus melhores cumprimentos,

Joana Alegria F. S. Quintela
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Guido de Entrevista
DADOS DA EMPRESA

Designagéo:

Departamento:

Representante:

Data de realizagéo: / / Duragédo: ___ h:

1. Quais os tipos de servigos oferecidos por esta unidade?

2. Desses servigos, quais os que considera de maior importancia para o negécio?

Relativamente aos atributos da unidade, quais sdo os que a organiza¢do mais

valoriza?

Como caracteriza os utilizadores desta unidade a nivel s6cio-demogréafico?

Quais considera as principais motivacdes e necessidades dos utilizadores dos

servigos da unidade?

. Ao nivel da Qualidade, a organizag&o possui algum tipo de certificagéo?

Quais as politicas de Formac&o de Recursos Humanos ao nivel da formagéo

do pessoal técnico?

E ao nivel da formagdo em atendimento ao cliente, sdo seguidos alguns

standards de qualidade?

Administram questionarios da qualidade avaliando especificamente os servigos

oferecidos?

10. Os dados recolhidos sdo tratados estatisticamente?

11. Quais os pontos fortes e pontos fracos detectados?
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12.Quais os esforgos feitos pela organizagéo para a melhoria da qualidade dos

servicos oferecidos aos clientes?

13.A organizacdo tem algum tipo de programa de fidelizagdo para os seus

clientes?

14.Ao nivel do marketing, quais sdo as principais acgbes desenvolvidas pela

organizagéo?

15. Quais as principais tendéncias de futuro ao nivel da oferta e da procura?

16.Concorda com a possibilidade de administrar questionarios andénimos,

colocando posteriormente os resultados a disposi¢do da empresa?

17.Conhecendo os seus clientes, considera que existiria alguma receptividade

para o seu preenchimento?

Informacgao adicional:

Agradecimentos.

FIM
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Anexo 3 — Grelha de Avaliagéo ulilizada durante o Pré-teste do Questionério

GRELHA DE AVALIAGAO DO QUESTIONARIO
(ADMINISTRAGAO DO PRE-TESTE)

IMPACTO DA QUALIDADE DE SERVIGO NOS NIVEIS DE SATISFAGAO DOS UTILIZADORES
DE UNIDADES DE SAUDE E BEM-ESTAR

GRUPO 1.
QUESTAO 1.
Clareza da Pergunta: 10 20 30 40 501
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 401 501
Medig&o do Resultado: 10 20 30 40 501
Observagtes / Sugestdes:
QUESTAO 2.
Clareza da Pergunta: 10 20 30 40 50
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 407 50
Medic&o do Resultado: 10 20 30 40 501
Observagtes / Sugestdes:
QUESTAO 2.1.
Clareza da Pergunta: 10 20 30 40 50
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 50
Medicéo do Resultado: 1E 201 30 401 50
Observacgdes / Sugestdes:
QUESTAO 3.
Clareza da Pergunta: 10 20 30 4] 501
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 401 50
Medig&o do Resultado: 10 20 30 4] 50
Observacgdes / Sugestdes:
QUESTAO 4.
Clareza da Pergunta: 100 20 30 401 501
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 50
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Medig&o do Resultado: 10 2] 301 401 501
Observagdes / Sugestbes:

QUESTAO 5.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 40 501
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 50
Medicédo do Resultado: 10 20 30 40 501

Observacdes / Sugestdes:

QUESTAO 5.1.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 4] 501
Objectividade da Pergunta: 10 20 300 4] 501
Medig&o do Resuitado: 10 201 30 411 501

Observagées / Sugestoes:

QUESTAO 5.2.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 401 501
Objectividade da Pergunta: 10 20] 301 4[] 501
Medicéo do Resultado: 10 201 30 40 51

Observagdes / Sugestbes:

QUESTAO 6.

Clareza da Pergunta: 100 20 301 41 50
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 401 50
Medic¢&o do Resultado: 10 201 30 4] 501

Observagdes / Sugestbes:

QUESTAO 7.

Clareza da Pergunta: 10 20 301 4[] 501
Objectividade da Pergunta: 100 201 30 401 501
Medig&o do Resultado: 10 201 301 411 50

Observacgdes / Sugestdes:
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QUESTAO 8.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 401 5[]
Objectividade da Pergunta: 10 201 30 4[] 501
Medicdo do Resultado: 10 20 30 40 501

Observagbes / Sugestoes:

QUESTAO 8.1.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 401 51
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 501
Medic¢do do Resultado: 10 20 30 40 50

Observagées / Sugestdes:

GRUPOILI.

QUESTAO 1.

1. Clareza e objectividade da pergunta: 1[I 20 30 4] 601
2. Clareza e objectividade da pergunta: 10 201 30 40 50
3. Clareza e objectividade da pergunta: 10 20 30 401 501
4. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [ 20 30 4] 501
5. Clareza e objectividade da pergunta: 10 201 30 41 50
6. Clareza e objectividade da pergunta: 1] 20 304 4] 501
7. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [ 201 301 401 50
8. Clareza e objectividade da pergunta: 1] 201 3Q 40 500
9. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [ 20 30 40 50
10. Clareza e objectividade da pergunta: 10 201 30 40 501
11. Clareza e objectividade da pergunta: 1 20 30 401 501
12. Clareza e objectividade da pergunta: 10 201 301 4] 50
13. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [] 201 30 40 50
14. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [] 201 3d 40 50
15. Clareza e objectividade da pergunta: 1 L1 20 30 40 50
16. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [J 20 30 40 50
17. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [J 20 30 40 501
18. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [J 20 30 4[] 501
19. Clareza e objectividade da pergunta; 1 [J 2] 30 4[] 501
20. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [ 201 30 4 50
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21. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [ 20 30 40] 501
22. Clareza e objectividade da pergunta: 1 20 300 4[] 50
Observagdes / Sugestdes:

GRUPO Il
QUESTAO 1.
1. Clareza e objectividade da pergunta: 10 20 30 40 51
2. Clareza e objectividade da pergunta: 1 201 30 4] 50
3. Clareza e objectividade da pergunta: 10 20 301 4] 50
4. Clareza e objectividade da pergunta: 1] 20 30 40 50
5. Clareza e objectividade da pergunta: 10 20 30 4] 501
6. Clareza e objectividade da pergunta: 10 20 30 4] 50
7. Clareza e objectividade da pergunta: 10 201 30 4] 501
8. Clareza e objectividade da pergunta: 10 201 30 411 501
9. Clareza e objectividade da pergunta: 10 20 30 4] 501
10. Clareza e objectividade da pergunta: 1 20] 30 40 501
11. Clareza e objectividade da pergunta: 1 20 30 41 5[]
12. Clareza e objectividade da pergunta: 1 20 30 4] 51
13. Clareza e objectividade da pergunta: 1 [J 20 30 4] 50
Observagdes / Sugestes:
QUESTAO 2.
Clareza da Pergunta: 10 20 30 40 50
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 50
Medigéo do Resultado: 10 20 30 40 501
Observacgbes / Sugestdes:
QUESTAO 3.
Clareza da Pergunta: 10 20 30 4] 501
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 50
Medicdo do Resultado: 10 20 30 40 50
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Observagbes / Sugestdes:

GRUPO IV.

QUESTAO 1.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 40 501
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 50
Medicdo do Resultado: 10 20 30d 401 501
Observagées / Sugestdes:

QUESTAO 2.

Clareza da Pergunta: 100 20 30 40 6§01
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 501
Medi¢édo do Resultado: 1.0 201 30 40 501
Observagtes / Sugestdes:

QUESTAO 3.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 40 6501
Obijectividade da Pergunta: 10 2107 30 40 50
Medigdo do Resultado: 10 20 30 4] 50
Observacgdes / Sugestbes:

QUESTAO 4.

Clareza da Pergunta: 100 20 30 40 501
Objectividade da Pergunta: 100 20 30 401 501
Medicéo do Resultado: 10 20 30 40 50
Observagdes / Sugestdes:

QUESTAO 5.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 40 501
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 50
Medicdo do Resultado: 10 20 30 40 50

Observagdes f Sugestdes:
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QUESTAO 6.

Clareza da Pergunta: 10 20 30 411 50
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 501
Medic&o do Resultado: 10 201 3ad 40 501

Observagbes / Sugestdes:

QUESTAO 7.

Clareza da Pergunta: 10 211 30 4] 50
Objectividade da Pergunta: 10 20 30 40 50
Medicédo do Resultado: 10 201 30 4] 50

Observagdes / Sugestdes:
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Anexo 4 — Questionério de Avaliagdo da Qualidade de Servigo

QUESTIONARIO SOBRE A QUALIDADE DE SERVIGO

O presente questionario insere-se no ambito da realizagéo de Tese de Mestrado de em Gestao
e Desenvolvimento em Turismo da Universidade de Aveiro, pretendendo ser utilizado como

instrumento de trabalho fundamental para a sua elaboragéo.

O objectivo deste questionario é averiguar os niveis de satisfaco dos utilizadores de unidades
de turismo de saude e bem-estar (Termas e Spas) em Portugal, relativamente a qualidade de

servico prestada.

Realgamos que através deste estudo ndo pretendemos qualquer tipo de avaliagao individual,
nem desta organizagdo em particular, mas sim de um conjunto de organizagdes deste tipo,
com o intuito de apoiar € promover o desenvolvimento do sector especifico do Turismo em que

estas se inserem.

Deste modo, os dados recolhidos ao longo deste inquérito tém um caracter exclusivamente

estatistico, assegurando-se a sua inteira confidencialidade e anonimato.

Tendo presente que o preenchimento do questionario anexo permitira compreender varias
questdes directamente relacionadas com aquele assunto e que os objectivos propostos sé
poderéo ser atingidos com a autorizagdo das organizagdes e participagdo dos seus clientes,
solicitamos-lhe que dispense um pouco do seu tempo para proceder ao seu preenchimento.

Para tal, bastara seguir as instrugées e certificar-se que respondeu a totalidade das questées

que lhe foram colocadas.

Agradecemos a colaboragéo prestada.
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AS QUESTOES QUE SE SEGUEM REFEREM-SE AOS SEUS HABITOS E CARACTERISTICAS
ENQUANTO UTILIZADOR DESTES SERVIGOS, AGRADECEMOS QUE RESPONDA A TOTALIDADE
DAS QUESTOES.

POR FAVOR, ASSINALE COM UM X A RESPOSTA QUE CORRESPONDE AO SEU PERFIL.

1. Quantas vezes ao longo do ano costuma passar férias (mais de 4 dias)?
Uma vez L] Duas vezes ] Mais de duas vezes []
2. Esta temporada corresponde a um periodo dessas férias?

sim [ Nao [J

2.1. Se respondeu ndo a questao anterior, indique o motivo.

Baixa médica [] Outra situacéo L]
Qual?
3. Qual a duragdo da sua estadia neste local? dias.

4. Indique o tipo de servigos que esta a utilizar.

a). Servigos Termais (Tratamento e Cura)

[l
b). Servigos de SPA (em Estancia Termal) 0
c). Servicos de SPA (em Unidade Hoteleira) L]

[]

e). Servigos Termais e de SPA (em Estancia Termal)

6. E a primeira vez que utiliza este tipo de servigos?

sim [ Nao []

5.1. E a primeira vez que utiliza os servigos desta unidade?

sim [ Nao [

5.2. Se respondeu ndo & pergunta anterior indique ha quantos anos frequenta

estas termas? anos.
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6. Quais os motivos que o(a) levaram a utilizar estes servigos?

a). Saude — Vertente Prevencgéo L]
b). Salde — Vertente Cura L]
c). Lazer / Relaxamento L]
d). Outro L]

7. Esta alojado(a) no local ou préximo do local onde decorrem estes servigos?

sm [ Nao [

7.1. Se respondeu sim a pergunta anterior, por favor, indique qual o tipo de
alojamento em que se encontra hospedado.

Hotel [] Turismo Rural L]
Penséo L] Casa Particular []
Residencial ] Outro ]

8. Como tomou conhecimento destes servigos?

Aconselhamento médico [] Internet []
Marketing directo da empresa ] Publicidade L]
Recomendacéo de familiares/ amigos [] Agentes de Viagens L]
Outro []
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AS QUESTOES QUE SE SEGUEM PRETENDEM MEDIR O NIVEL DE SATISFAGAO DOS
CONSUMIDORES RELATIVAMENTE AOS VARIOS ASPECTOS DOS SERVIGOS QUE LHE FORAM

PRESTADOS.

1. POR FAVOR, ASSINALE COM UM X NA ESCALA DE 1 A 6 O SEU NIVEL DE

SATISFAGAO.

Vtobab® 11 | eamasatistasto | 2 | Seutagto | @ |Simtagso | 4 | Satitacho.
1. Simpatia dos funcionarios. 2131 4
2. Apresentagédo do pessoal de contacto. 213\ 4
3. Realizagao do servigo na data combinada. 23| 4
4. Realizag&o do servigo com a duragéo prevista. 21314
5. Cumprimento da publicidade e promogé&o realizadas. 213 ]| 4
6. Resposta rapida a chamada ou solicitagéo do cliente. 213| 4
7. Atendimento e tratamento personalizados. 21314
8. Competéncia e formacéo do pessoal de contacto. 2|13 )| 4
9. Competéncia e formagéo do pessoal técnico. 211 31| 4
10. Capacidade de antecipar as necessidades do cliente. 21314
11. Variedade de servigos prestados. 213| 4
12. Caracteristicas tecnolégicas dos equipamentos utilizados. 21 3| 4
13. Estado de conservagédo dos equipamentos. 2|13]| 4
14. Execucao do servigo com eficiéncia. 213 | 4
15. Capacidade de relacionamento com o cliente. 21314
16. Realizag&o do servigo com boa vontade. 21314
17. Limpeza e higiene das instalagbes. 2131 4
18. Conforto das instalagées. 213 4
19. Atractividade das zonas publicas. 213| 4
20. Horarios adequados para os varios servigos. 213 | 4
21. Correcgéo na facturagéo. 213] 4
22. Possibilidade de correcg&o rapida dos erros ou falhas. 2|1 3| 4
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1. Por favor, assinale os aspectos que considera importantes na escolha de tipo
de servigos.

| 1 | Nadaimportante | 5 [ Muito Importante | Né&o aplicavel | NA |
IMPORTANTE PARA
ASPECTOS DO SERVIGO ESCOLHER O SERVIGO

Qualidade do Atendimento 1|12 (3] 4|5 ]|NA
Qualidade medicinal das aguas 112 |3]|4]|5]|NA
Qualidade das Instalagfes e Equipamentos 11 2|3 |4|6]|NA
Confianga no servigo prestado 112 [3]4]5]|NA
Qualidade dos Actos Médicos (Consultas) 112 |3]4|5]|NA
Qualidade das Aplicagtes Médicas (Cura termal) 112 |3]4]5]|NA
Variedade de tratamentos e programas oferecidos 112 [3]4]5]|NA
Higienizac&o e limpeza dos espagos 1 (23] 4] 5 ]|NA
Conforto das instalagfes 1|2 |3 4] 5]|NA
nglldade dos _Senngos Complementares 11 213lals]nNa
(alojamento, animacgéo)
Competéncia técnica dos massagistas e terapeutas 12 (3| 4|5 |NA
Publicidade realizada 12| 3] 4] 5]|NA
Locall_za}t_;ao geografica (qualidade dos transportes e 11213|als5!|nNa
acessibilidades)
Relagéo qualidade / prego 12| 3| 4] 5| NA

2. Recomendaria estes servigos a outras pessoas (familiares e amigos)?

Muito provavelmente L] Provavelmente [] Dificilmente [ Nunca L]

3. Gostaria de regressar a este local e utilizar novamente os seus servigos?
Muito provavelmente [l Provavelmente [] Dificilmente [ Nunca []

v,
As QUESTOES QUE SE SEGUEM REFEREM-SE A SI PROPRIO(A), REVESTINDO-SE DE

EXTREMA IMPORTANCIA PARA A CORRECTA INTERPRETAGAO DOS DADOS RECOLHIDOS.
RELEMBRAMOS QUE A CONFIDENCIALIDADE E GARANTIDA.

POR FAVOR, ASSINALE COM UM X A RESPOSTA CORRECTA.

1. Sexo: Feminino [] Masculino []

2. Faixa Etaria:

Entre 18 e 24 anos |:| Entre 25 e 34 anos [ Entre 35 e 44 anos I:I

Entre 45 e 54 anos [ Entre 55 ¢ 64 anos [ | Mais de 65 anos []
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3. Habilitagdes Literarias:

Até ao 4.° ano [l Até ao 9. ano (ou equivalente) O]
10° a0 12° Ano (ou equivalente) [] Frequéncia Universitaria ]
Bacharelato / Licenciatura L] Estudos pés-graduados L]

4, Estado civil:

Solteiro [ Casado ] Divorciado [] Viavo [ OutroD
5. Filhos:
Nao ] Sim ] Quantos?

6. Ocupacdo profissional:

7. Nacionalidade:

Portuguesa L] Distrito de origem:

Qutra L] Qual?

Muito obrigada pela colaboragéo.
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Anexo 5§ — Quadros de Suporte & Andlise Estatistica: Ouiputs do S.P.S.S.

ANALISE ESTATISTICA 1
CARACTERIZACAO SOCIO-DEMOGRAFICA DOS RESPONDENTES

Quadro A.1. — Composigao da amostra, segundo a variavel sexo.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Feminino. 144 53,7 53,7 53,7
Masculino. 124 46,3 46,3 100,0
Total 268 100,0 100,0

Quadro A.2. — Composicédo da amostra, segundo a variavel sexo.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Entre 18 e 24 anos. 4 1,5 1,5 1,5
Entre 25 e 34 anos. 11 4.1 41 56
Entre 35 e 44 anos. o7 10,1 10,1 15,7
Entre 45 e 54 anos. 49 18,3 18,3 34,0
Entre 55 e 64 anos. 85 31,7 31,7 65,7
Mais de 65 anos. 92 34,3 34,3 100,0
Total 268 100,0 100,0

Quadro A.3.— Composi¢ao da amostra, segundo a variavel habilitagdes literarias.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Até ao 4.° ano de escolaridade.

91 34,0 34,0 34,0
Até ao 9.° ano de escolaridade (ou
equivalente). 53 19,8 19,8 53,7
Do 10.°_ao 12.° ano de escolaridade
(ou equivalente). 44 16,4 16,4 70,1
Frequéncia Universitaria. 5 1,9 1,9 72,0
Bacharelato / Licenciatura.

69 257 25,7 97,8
Estudos pés-graduados. 6 2,2 2.2 100,0
Total 268 100,0 100,0
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Quadro A.4. - Composi¢&o da amostra, segundo a variavel estado civil.

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid  Solteiro. 26 9,7 9,7 9,7
Casado. 202 75,4 75,4 85,1
Divorciado. 11 4.1 4.1 89,2
Vidvo 25 9,3 9,3 98,5
Outro 4 1,6 1,5 100,0
Total 268 100,0 100,0

Quadro A.5.— Composigéo da amostra, segundo a variavel n.° de fithos.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 Filho. 680 22,4 22,4 22,4
2 Filhos. 99 36,9 36,9 59,3
3 Filhos. 44 16,4 16,4 75,7
4 Filhos. 14 5.2 5.2 81,0
5 Filhos. 4 1,5 1,5 82,5
N&o. 47 17,5 17,5 100,0
Total 268 100,0 100,0

Quadro A.6.— Composi¢ao da amostra, segundo a varidvel ocupagéo profissional, agrupadas
de acordo com a CNP - Classificagdo Nacional de Profissdes.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid GRUPO 1-CNP 13 49 4,9 4,9
GRUPO 2 - CNP 50 18,7 18,7 23,5
GRUPO 3 -CNP 31 11,6 11,6 35,1
GRUPO 7 - CNP 1 4 4 35,4
GRUPO 8 - CNP 4 1,5 1,5 36,9
GRUPO 9 - CNP 42 15,7 15,7 52,6
ESTUDANTE 3 1.1 1,1 53,7
APOSENTADO 123 45,9 45,9 99,6
DESEMPREGADO 1 4 4 100,0
Total 268 100,0 100,0

Quadro A.7.— Composi¢ao da amostra, segundo a varidvel nacionalidade.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Portuguesa 268 100,0 100,0 100,0
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Quadro A.8. — Composigéo da amostra, segundo a variavel distrito de origem.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Aveiro 23 8,6 8,6 8,6
Beja 5 1,9 1,9 10,4
Coimbra 41 15,3 15,3 25,7
Faro 13 49 49 30,6
Leiria 15 56 5,6 36,2
Lisboa 67 25,0 25,0 61,2
Ponta Delgada 2 7 T 61,9
Porto 24 9,0 9,0 70,9
Santarém 6 2,2 2,2 73,1
V.Castelo 4 1,5 1,5 74,6
V.Real 5 1,9 1,9 76,5
Viseu 63 23,5 23,5 100,0
Total 268 100,0 100,0

Quadro A.9. — Composi¢do da amostra, segundo a variavel regido de origem.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  NORTE 33 12,3 12,3 12,3
CENTRO 145 54,1 54,1 66,4
SuL 88 32,8 32,8 99,3
ILHAS 2 7 7 100,0
Total 268 100,0 100,0
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ANALISE ESTATISTICA 2.

COMPORTAMENTO DE VIAGEM DOS RESPONDENTES (Crosstabs)

Quadro A.10. — Relagao motivo da utilizagéo dos servigos / duragéo da estadia.

7. Quals os motivos que ofa) levaram a utilizar estes servigos? * 3. Qual a duragio da sua estadla neste local? Crosstabulation

3. Qual a duracio da sua estadia neste local?
De 10 a De15a
Deia3dias | Dedabdias | De7 a09dlas 14 dias mais dias Tolal
7. Quais os Saude - veriente Count 0 1 14 45 31 9
motivos que prevencao. % within 7. Quais os
o(a) levaram a motivos que ofa) levaram 0% 1.1% 16.4% 49,5% 34,1% [ 100,0%
utilizar estes a utilizar estes servigos?
servicos? % within 3. Qual a
duragde da sua esladia 0% 20,0% 34,1% 324% 47,7% 34,0%
neste local?
% of Tolal 0% A% 5,2% 16,8% 11,6% 34,0%
Satde - vertente cura.  Count 1 1 20 I 24 17
% within 7. Quais os
motivos que ofa) levaram 9% 9% 17.1% 60,7% 20,5% 100,0%
a utilizar estes servigos?
% within 3. Qual a
duragdo da sua estadia 5,6% 20,0% 48,8% 51,1% 36,9% 43,7%
neste local?
% of Total A% A% 7.5% 26,5% 9,0% 43,7%
Lazer / relaxamento, Count 13 3 4 1 4 25
% within 7. Quais os
motivos que o(a) levaram 52,0% 12,0% 16,0% 4,0% 16,0% 100,0%
a ulilizar esles servigos?
% within 3. Qual a
duragéo da sua estadia 72,2% 60,0% 9,8% 7% 6,2% 9,3%
neste local?
% of Total 4,9% 1,1% 1,5% A% 1,5% 9,3%
Outro. Count 1 0 o 0 0 1
% within 7. Quais os
molivos que o(a) levaram 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
a ulilizar esles servigos?
% within 3. Qual a
duragao da sua esladia 5,6% 0% 0% 0% 0% A%
neste local?
% of Total A% 0% 0% 0% 0% 4%
Salde e lazer. Count 3 0 3 18 5 29
% within 7. Quais os
molives que ofa) levaram 10,3% 0% 10,3% 62,1% 17.2% 100,0%
a ulilizar esles servigos?
% within 3. Qual a
duragdo da sua estadia 16,7% 0% 73% 12,9% 7.7% 10,8%
neste local?
% of Total 1,1% ,0% 1,1% 8,7% 1,9% 10,8%
Salde - Cura e Count 0 0 0 4 1 5
Prevencéo. % within 7. Quals os
motivos que ofa) levaram 0% ,0% 0% 80,0% 20,0% 100,0%
a ulilizar estes servigos?
% within 3. Qual a
duragéo da sua estadia 0% 0% 0% 2.9% 1.5% 1,9%
neste local?
% of Tolal 0% 0% 0% 1,5% 4% 1,9%
Tolal Count 18 5 41 139 65 268
% within 7. Quais os
motivos que ofa) levaram 6,7% 1.9% 15,3% 51,8% 24,3% 100,0%
a utilizar estes servicos?
% within 3. Qual a
duragdo da sua estadia 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
neste local?
% of Tolal 6,7% 1,9% 15,3% 51,9% 24,3% 100,0%
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Quadro A.10.1. — Teste do Chi-Square.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 139,888 20 ,000
Likelihood Ratio 96,947 20 ,000
Linear-by-Linear
Associagon L 1 000
N of Valid Cases 268

a. 18 cells (60,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,02.

ANALISES ESTATISTICAS 3
ANALISE FACTORIAL

Quadro A.11. — Total Variance Explained.

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 10,135 46,068 46,068 10,135 46,068 46,068 6,319 28,722 28,722
2 2,279 10,361 56,429 2,279 10,361 56,429 3,912 17,780 46,501
3 1,247 5,667 62,086 1,247 5,667 62,096 3,431 16,595 62,096
4 ,963 4,379 66,475
5 ,868 3,943 70,419
6 ,735 3,339 73,758
7 ,705 3,204 76,961
8 ,616 2,800 79,761
9 542 2,466 82,227
10 492 2,237 84 464
11 440 2,000 86,464
12 404 1,835 88,298
13 ,389 1,767 90,066
14 , 338 1,637 91,602
15 ,307 1,395 92,997
16 ,285 1,296 94,293
17 ,253 1,152 95,445
18 ,251 1,139 96,584
19 222 1,011 97,596
20 216 ,980 98,575
21 ,169 769 99,344
22 ,144 ,656 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Quadro A.12. — Component Matrix.

Quadro A.13. — Rotated Component Matrix.

Component

2

Component

2

15. Capacidade de
relacionamento com o
cliente / utente.

7. Atendimento e
tratamento
personalizados.

6. Resposta répida a
chamada ou solicitagao
do cliente.

16. Realizagao do servigo
com boa-vontade.

14. Execugao do servigo
com eficiéncia.

8. Competéncia e
formagéo dos
funcionarios de contacto.
9. Competéncia e
formagao dos técnicos.
2. Apresentagao dos
funcionérios de contacto.
22. Possibilidade de
correcgao rapida dos
erros ou falhas.

10. Capacidade de
antecipar as
necessidades dos
clientes.

1.Simpatia dos
funcionarios.

11. Variedade de servigos
prestados.

21. Correcgéo na
facturagdo.

17. Limpeza e higiene
das instalagdes.
5.Cumprimento da
publicidade e promogao
realizadas.

4, Realizagédo do servigo
na data combinada.

3. Realiza¢do do servigo
na data combinada.

20. Horérios adequados
aos varios servigos.

12. Caracteristicas
tecnoldgicas dos
equipamentos utilizados.
19. Atractividade das
zonas plblicas.

18. Conforto das
instalagdes.

13. Estado de
conservagéo dos
equipamentos.

,800

783

,782

757

,750

,748

744

732

17

704

1691
,686
678

675

672

655
642

639

609

531

748

,684

592

,520

7. Atendimento e
tratamento
personalizados.

2. Apresenlagéo dos
funcionéarios de contacto.
6. Resposta rapida a
chamada ou solicitagdo
do cliente.

9. Competéncia e
formagéo dos técnicos.
1.Simpatia dos
funcionarios.

10. Capacidade de
antecipar as
necessidades dos
clientes.

8. Competéncia e
formagdo dos
funcienarios de contacto.
5.Cumprimento da
publicidade e promogéo
realizadas.

4. Realizagdo do servigo
na data combinada.

3. Realizagéo do servigo
na data combinada.

14. Execugdo do servigo
com eficiéncia.

21. Correcgdo na
facturagdo.

22. Possibilidade de
correcgdo rapida dos
erros ou falhas.

17. Limpeza e higiene
das instalagdes.

16. Realizagéo do servigo
com boa-vontade.

15. Capacidade de
relacionamento com o
cliente / utente.

20. Horéarios adequados
ao0s varios servigos.

13. Estado de
conservagdo dos
equipamentos.

18. Conforto das
instalagdes.

19. Atractividade das
zonas plblicas.

12. Caracteristicas
tecnolégicas dos
equipamentos ulilizados.
11. Variedade de senvigos
prestados.

756

745

721

712

712

,709

704

617

615

614

526

,808

718

681

666

,568

,565

778

771

756

710

,504

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Component Score Coefficient Matrix

Component Transformation Matrix

Component

Component 1 2 3 1 2 3

1 741 547 389 i .
’ ' ' 1.Simpatia dos
2 -,426 -,064 902 funcionarios. 158 -,023 -,093

3 -518 835 -186 2. Apresentagdo dos

Extraction Method: Principal Component Analysis. funcionarios de conlacto. 159 310 5104

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalizalion. 3. Realizagao do servigo
na data combinada.
4. Realizacdo do servigo
na data combinada.

5.Cumprimento da
publicidade e promogédo 135 -,080 027
realizadas.

6. Resposta rapida &
chamada ou solicitagéo 132 ,004 -,060
do cliente.

7. Atendimento e

115 014 -077

108 ,033 -,086

Component Score Covarlance Matrix

Component 1 2 3 tratamento ,1176 -,103 ,008

1 1,000 ,000 ,000 personalizados.

2 ,000 1,000 ,000 8. Competéncia e
3 ,000 000 1,000 formagdo dos 136 -,009 -057

funcionarios de contacto.

9. Competéncia e
formagao dos técnicos.
Component Scores. 10. Capacidade de
antecipar as
necessidades dos
clientes.

11. Variedade de servigos
prestados.

12. Caracteristicas
tecnoldgicas dos ,057 - 144 ,248
equipamentos utilizados.
13. Estado de
conservagio dos ,012 -123 ,285
equipamentos.

14. Execucéo do servigo

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

A75 - 137 ,047
212 -,244 17

,067 -,066 140

com eficiéncia. 038 004 i
15. Capacidade de

relacionamento com o ,000 147 -,004
cliente / ulente.

16. Realizagao do servico

com boa-vontade. =076 243 -005
17. Limpeza e higiene

das instalagtes. =135 290 M)
18. Conforto das

instalagdes. -136 070 273
19. Altraclividade das

zonas publicas. -154 045 294
20. Horarios adequados

a0s VArios servigos. Ea 200 002
21. Correcgdo na

facturacéo. -157 386 -072
22, Possibilidade de

correcgdo rapida dos -, 103 299 -,042

erros ou falhas.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Component Scores.
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ANALISE ESTATISTICA 4
ANALISE DE REGRESSAO - Teste da Hipétese 1— H1a

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
FIAB . | <=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).

2 Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
TANG . | <=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).

3 Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
DEMC . | <=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).

a. Dependent Variable: 4. Numa escala de 0%

a 100%, qual é o seu grau de satisfagéo
em % com os servigos prestados?

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Sqguare [ the Estimate
1 3732 ,139 ,136 616
2 4050 164 158 ,608
3 422¢ 178 ,169 ,604

a. Predictors; (Constant), FIAB
b. Predictors: (Constant), FIAB, TANG
C. Predictors: (Constant), FIAB, TANG, DEMC
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ANovAd
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16,346 1 16,346 43,114 ,0002
Residual 100,848 266 379
Total 117,194 267
2 Regression 19,252 2 9,626 26,044 ,000°
Residual 97,942 265 370
Total 117,194 267
3 Regression 20,847 3 6,949 19,041 ,000¢
Residual 96,347 264 ,365
Total 117,194 267
a. Predictors: (Constant), FIAB
b. Predictors: (Constant), FIAB, TANG
C. Predictors: (Constant), FIAB, TANG, DEMC
d. Dependent Variable: 4. Numa escala de 0% a 100%, qual é o seu grau de
satisfagdo em % com os servigos prestados?
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,795 250 7177 ,000
FIAB ,391 ,060 373 6,566 ,000
2 (Constant) 1,659 ,261 5,977 ,000
FIAB ,291 ,069 277 4,219 ,000
TANG A71 ,061 ,184 2,804 ,005
3 (Constant) 1,382 273 5,069 ,000
FIAB 156 ,094 ,148 1,652 ,100
TANG 153 ,061 ,166 2,510 013
DEMC 196 ,094 182 2,091 ,037
a. Dependent Variable: 4. Numa escala de 0% a 100%, qual € o seu grau de
satisfagdo em % com os servigos prestados?
Excluded Varlables®
Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 DEMC 2122 2,432 ,016 148 ,419
TANG 1842 2,804 ,005 170 ,729
2 DEMC ,182b 2,091 ,037 128 411

a. Predictors in the Model: (Constant), FIAB
b. Predictors in the Model: (Constant), FIAB, TANG

C. Dependent Variable: 4. Numa escala de 0% a 100%, qual é o seu grau de
salisfagdo em % com os servigos prestados?
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Teste da Hipdtese 2 — H2a

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 TANG,
DEMaC, Enter
FIAB

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 2. Recomendaria estes

servigos a outras pessoas (familiares e amigos)?

Model Summary

Adjusted Std. Error of

Model R R Square | R Square | the Estimate

1 ,1942 ,038 ,027 483

a. Predictors: (Constant), TANG, DEMC, FIAB
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2,403 3 ,801 3,430 ,0182
Residual 61,671 264 ,234
Total 64,075 267
a. Predictors: (Constant), TANG, DEMC, FIAB
b. Dependent Variable: 2. Recomendaria estes servigos a outras pessoas
(familiares e amigos)?
Coefficients’
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,919 218 8,796 ,000
DEMC -,037 075 -,047 -,499 ,618
FIAB -,146 ,075 -,188 -1,933 ,054
TANG ,061 ,049 ,090 1,264 211

a. Dependent Variable: 2. Recomendaria estes servigos a outras pessoas
(familiares e amigos)?
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Teste da Hipotese 2 — H2b

Varlables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 TANG,
DEMaC, . | Enter
FIAB

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 3. Gostaria de regressar a
este local e utilizar novamente os seus servigos?

Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,1322 ,017 ,006 ,493

2. Predictors: (Constant), TANG, DEMC, FIAB

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,140 3 ,380 1,567 ,1982
Residual 64,054 264 ,243
Total 65,194 267

a. Predictors: (Constant), TANG, DEMC, FIAB

b. Dependent Variable: 3. Gostaria de regressar a este local e utilizar novamente os
Seus servigos?

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,888 222 8,495 ,000
DEMC -,028 ,076 -,034 -,360 719
FIAB -,085 077 -,083 -,.841 401
TANG -,023 ,050 -,034 - 471 ,638

a. Dependent Variable: 3. Gostaria de regressar a este local e utilizar novamente os
seus servicos?
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Teste da Hipotese 3 — H3a

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 4. Numa
escalade
0%a
100%,
qualéo
seu grau
de . | Enter
satisfagéo
em % com
os
SEIViGos
prestado
s?

. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 2. Recomendaria esles
servigos a outras pessoas (familiares e amigos)?

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate

1 ,3382 114 11 462

a. Predictors: (Constant), 4. Numa escala de 0% a 100%,
qual é o seu grau de satisfagdo em % com os
servicos prestados?

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7,325 1 7,325 34,332 ,0002
Residual 56,750 266 213
Total 64,075 267
a. Predictors: (Constant), 4. Numa escala de 0% a 100%, qual € o seu grau de
satisfagdo em % com os servigos prestados?
b. Dependent Variable: 2. Recomendaria estes servigos a outras pessoas
(familiares e amigos)?
Coefficlents?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta { Sig.
1 (Constant) 2,250 149 15,148 ,000
4. Numa escala de 0% a
100%, qual é o seu grau
de satisfagdo em % com ~250 043 338 e 00
os servigos prestados?

a. Dependent Variable: 2. Recomendaria estes servigos a oulras pessoas (familiares e amigos)?
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Teste da Hipotese 3 — H3b

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 4. Numa
escala de
0% a
100%,
qualé o
seu grau
de . | Enter
satisfagao
em % com
os
Servigos

prestado
s7?

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: 3. Gostaria de regressar a
este local e utilizar novamente os seus servigos?

Model Summary

Adjusted | Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 4108 ,168 ,165 462

a. Predictors: (Constant), 4. Numa escala de 0% a 100%,
qual é o seu grau de satisfacdo em % com os
servigos prestados?

ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10,940 1 10,940 53,636 ,000?
Residual 54,254 266 204
Total 65,194 267

a. Predictors: (Conslant), 4. Numa escala de 0% a 100%, qual é o seu grau de
satisfagdo em % com os senvigos prestados?

b. Dependent Variable: 3. Gostaria de regressar a este local e ulilizar novamente os
Seus servigos?

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,462 145 16,953 ,000
4. Numa escalade 0% a
100%, qual é o seu grau
de saiisqfagéo em % ?:om =508 042 4410 +82% 000
0s servigos prestados?

a. Dependent Variable: 3. Gostaria de regressar a este local e ulilizar novamente os seus
servigos?
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ANALISES ESTATISTICAS 5
T-TEST (Teste da Hipdtese 4 — H4a)

Paired Samples Statistics

Palred Samples Correlations

N

Correlation

Sig.

Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1.1. Qualidade do
1 Atendimento. 4,48 267 895 043
1.2. Qualidade do
Atendimento. 413 267 742 045
Pair 2.1.Qualidade medicinal
2 das Sguss; 4,54 251 574 038
2.2.Qualidade medicinal
das Aguas. 4,18 251 709 045
Pair  3.1. Qualidade das
3 instalagbes e 4,47 268 596 036
equipamentos.
3.2. Qualidade das
instalagdes e 4,05 268 412 ,047
equipamenlos.
Pair 4.1. Confianga no senigo
4 prestado, 4,47 268 644 039
4.2. Confianga no senvigo
prestado. 4,12 268 808 049
Pair 5.1. Qualidade dos actos
5 médicos (consultas). 444 244 #70 049
5.2. Qualidade dos actos
médicos (consultas). 418 244 1148 048
Pair 6.1. Qualidade das
6 aplicagdes termais (cura 4,45 244 704 045
termal).
6.2. Qualidade das
aplicages lermais (cura 4,08 244 732 047
termal),
Pair 7.1, Variedade de
7 tratamentos e programas 4,40 285 J17 044
oferecidos.
7.2. Variedade de
lratamenlos e programas 3,99 285 805 049
oferecidos.
Pair 8.1. Higienizagéo e
8 limpoeza dos espagos. 492 268 562 040
8.2. Higlenizagéo e
limpeza dos espagos. 420 268 708 043
Pair 9.1. Conforto das
9 instalagdes, 4,44 268 599 037
9.2. Conforlo das
instalagdes. 4,07 268 781 048
Pair 10.1. Qualidade dos
10 sernvigos complementares
(alojamento, animagéo). 42 261 747 {040
10.2. Qualidade dos
senigos complementares
(alojamento, animagéo). w4 261 1,001 {962
Pair 11.1.Competéncia dos
1 massagislas e 4,45 280 653 040
terapeutas.
11.2.Compeléncia dos
massagistas e 4,12 260 686 043
terapeutas.
Pair 12.1. Eficécia e resuitado
12 dos lratamentos. 439 266 a7 047
12.2. Eficécia e resultado
dos lratamentos. 4.09 265 @at 045
Pair 13.1. Publicidade
13 jealizada; 4,02 259 1804 056
13.2. Publicidade
realizada 3,88 259 769 048
Pair 14.1. Localizagdo
14 geogréfica (qualidade
dos transportes e 425 25t 725 045
acessibilidades).
14.2. Localizagio
geogréfica (qualidade
dos ransportes e 3.88 257 A 049
acessibilidades).
Pair 15.1 Relagéo
is qualidade/prego. 4,40 265 644 040
15,2 Ralagao 366 265 834 051

qualidade/prego.

Pair

Pair

Pair

Pair

Pair

Pair

Pair

Pair

Pair

Pair
10

Pair

Pair
12

Pair

13

Pair
14

Pair
15

1.1. Qualidade do
Atendimenlo. & 1.2.
Qualidade do
Atendimento.
2.1.Qualidade medicinal
das aguas. & 2.2.
Qualidade medicinal das
&guas,

3.1. Qualidade das
instalagdes e
equipamentos. & 3.2.
Qualidade das
instalagdes e
equipamentos,

4.1. Confianga no servigo
prestado, & 4.2,
Confianga no servigo
prestado.

5.1. Qualidade dos aclos
médicos (consultas). & 5.
2. Qualidade dos aclos
médicos (consullas).

6.1. Qualidade das
aplicagdes lermais (cura
termal). & 6.2, Qualidade
das aplicagbes termais
(cura termal).

7.1. Variedade de
tratamentos e programas
oferecidos. & 7.2,
Variedade de tralamenlos
e programas cferecidos.
8.1. Higienizagdo e
limpoeza dos espagos. &
8.2. Higienizagdo e
limpeza dos espagos.
9.1. Conforlo das
instalagoes. & 9.2.
Conforto das instalagdes.
10.1. Qualidade dos
servigos complementares
(alojamento, animagéo).
& 10.2. Qualidade dos
servigos complementares
(alojamento, animagao).

11.1.Competéncia dos
massagistas e
ferapeutas, & 11.2.
Competéncia dos
massagisias e
terapeutas.

12.1. Eficécia e resullado
dos tralamentos, & 12.2.
Eficacia e resullado dos
tratamentos.

13.1. Publicidade
realizada. & 13.2.
Publicidade realizada.
14.1. Localizagéo
geogréfica (qualidade
dos transportes e
acessibilidades). & 14.2.
Localizagdo geogréfica
(qualidade dos
{ransportes e
acessibilidades).

15.1 Relagdo
qualidade/prego. & 15.2
Relagdo qualidade/prego.

2687

251

268

244

244

285

268

268

281

260

265

259

257

265

402

563

460

458

440

,382

568

,409

388

409

531

410

446

169

000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

,000

006
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Paired Difference!

95% Confidence
Interval of the

Std, Error Difference
Mean Std. Devialion Mean Lower Upper { df Sig. (2-1ailed)

Pair 1.1, Qualidade do

L g‘f:lfc‘gd":?c; “i 348 787 048 254 443 7,235 266 000
Atendimento.

Pair 2.1.Qualidade medicinal

2 gisaﬁc?:::‘é:jémal - 355 611 039 279 431 9,189 250 000
aguas.

Pair  3.1. Qualidade das

3 instalagdes e
g?gﬁ;;";"é‘:: S 414 727 044 327 502 9,330 267 000
instalagbes e
equipamentos.

Pair 4.1, Confianga no servigo

4 g’:jé:iza n:fe - 351 791 048 256 446 7,260 267 000
prestado.

Pair 5.1. Qualidade dos actos

3 Q?Lcaﬂ;;fj‘;";gﬁsg{o'ss' 267 791 051 187 387 5,668 243 000
médicos (consullas).

Pair 6.1, Qualidade das

6 aplicagdes termais (cura
termal). - 6.2. Qualidade ,365 760 ,049 ,269 461 7,492 243 ,000
das aplicagdes termais
(cura termal).

Pair 7.1. Variedade de

7 tfratamentos e programas
oferecidos, - 7.2, A1 849 ,052 ,309 514 7,889 264 ,000
Variedade de tratamentos
e programas oferecidos.

Pair 8.1. Higienizagdo e

. limploges:dog e3pagos. - 321 637 039 244 398 8,245 267 000

8.2, Higlenizagéo e
limpeza dos espagos.
Pair 9.1. Conforto das
9 instalagdes. - 9.2, 369 765 047 277 461 7,901 267 ,000
Conforlo das instalagdes.
Pair 10.1. Qualidade dos
10 servigos complementares
(alojamento, animagéo). -
10.2. Qualidade dos

servigos complementares 533 ,990 ,061 412 653 8,688 260 ,000
(alojamento, animagao).

Pair 11.1.Competéncia dos

11 massagisias e
terapeutas. - 11.2.
Compe[énc}a dos 331 729 ,045 ,242 420 7,319 259 ,000
massagistas e
terapeutas.

Pair 12.1. Eficacia e resullado

12 dos fratamentos. - 12.2,
Efiedicla e resultado dos ,302 728 ,045 214 390 6,752 264 ,000
tratamentos,

Pair 13.1. Publicidade

13 realizada. - 13.2. ,135 916 057 023 247 2,375 258 018
Publicidade realizada.

Pair 14.1. Localizagdo

14 geografica (qualidade
dos transportes e
acessibilidades). - 14.2. 397 799 050 ,299 495 7,961 256 000

Localizagé@o geografica
(qualidade dos
ransportes e
acessibilidades).

Pair 15.1 Relagédo

15 qualidade/prego. - 15.2 ,740 963 ,059 623 856 12,497 264 000
Relagédo qualidade/prego.
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de instalacdo temporaria sdo suportados pelos respec-
tivos servigos de origem.

Artigo 9.°
Entrada em vigor

O presente diploma entra em vigor no dia seguinte
ao da sua publicagao.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 17 de
Maio de 2004. — José Manuel Durdao Barmoso — Maria
Manuela Dias Ferreira Leite — Paulo Sacadura Cabral
Portas — Anténio Jorge de Figueiredo Lopes — Maria
Celeste Ferreira Lopes Cardona — José Luis Fazenda
Arnaut Duarte — Luis Filipe Pereira — Anténio José de
Castro Bagao Félix.

Promulgado em 24 de Maio de 2004.
Publique-se.
O Presidente da Repiiblica, JORGE SAMPAIO.

Referendado em 31 de Maio de 2004.

O Primeiro-Ministro, José Manuel Durao Barroso.

MINISTERIO DA SAUDE

Decreto-Lei n.° 142/2004
de 11 de Junho

A actividade termal estd, histdrica e umbilicalmente,
ligada ao sector da saide e a prestacio de cuidados
nesta area, o que tem vindo a reflectir-sc na legislagao
que regula o sector hd largos anos, com destaque para
o ainda parcialmente vigente Decreto n.” 15 401, de 20
de Abril de 1928, que, para além de disciplinar a indis-
tria de exploragao de dguas, inclui também regras sobre
a criagdo, organizacdo e funcionamento dos estabele-
cimentos termais.

Este sector de actividade apresenta, contudo, outras
potencialidades associadas ao bem-estar e lazer das
populagoes, assumindo também um papel fundamental
na inddstria do turismo.

Por seu lado, constata-se que a grande parte dos recur-
sos hidrominerais susceptiveis de serem aproveitados
para a actividade termal ¢ o termalismo localizam-se
nas regioes mais desfavorecidas e do Interior do Pais.

Assim, esta nova apcténcia surge como de inegivel
interesse para estas localidades e para as regides onde
se encontram tais recursos, permitindo abrir uma nova
via de desenvolvimento scctorial local ou regional,
gerando investimento e emprego, o que por si so reclama
um envolvimento directo por parte das autoridades
locais e regionais no fomento deste fenémeno.

Estando a legislagio que rege o sector, em larga
medida, desadequada tendo em conta as novas valéncias
do termalismo, assim como os estrangulamentos veri-
ficados na prdtica, exige-se a revisio do regime juridico
que regula a actividade termal.

O presente diploma estabelece, assim, novas regras
no dominio do licenciamento dos estabelecimentos ter-
mais, da organizac¢io, do funcionamento e da fiscali-
za¢io do sector.

Introduzem-se normativos inovadores e dinamizado-
res em todas estas vertentes, procurando responder as
exigéncias relativas & prestacio de cuidados de satde,
bem como as do mercado e de melhoria da compe-
titividade, promovendo o acesso a actividade e a melho-
ria de oferta nos novos estabelecimentos € nas termas
ja em funcionamento, buscando a modernizagio e
requalificagiio das infra-estruturas ¢ equipamentos nas
estiincias e estabelecimentos termais do Pais.

Para tal, procura-se adequar a actividade termal as
expectativas e exigéncias dos consumidores primacial-
mente orientados para os vectores do tratamento ¢ pre-
vengao, do bem-estar ¢ do lazer, com acento ténico na
qualidade dos servigos que procuram e lhes sdo pres-
tados.

Deste modo, mantém-se a essencial vocagio dos esta-
belecimentos termais como unidades prestadoras de cui-
dados de saide, mas adequando, também, a sua exis-
téncia as novas tendéncias deste sector, mormente no
que respeita ao acesso a sua actividade e a gestao, garan-
tindo-se a necessdria fiscalizagio e responsabilizacio dos
agentes e entidades que actuam no sector.

Foram ouvidas a Associagao Nacional de Municipios
Portugueses e a Ordem dos Médicos.

Assim:

Nos termos da alinea a) do n.° 1 do artigo 198.° da
Constitui¢io, o Governo decreta o seguinte:

CAPITULO I

Disposicoes preliminares

Artigo 1.°
Objecto ¢ ambito

1 — O presente diploma regula o licenciamento, a
organizagao, o funcionamento ¢ a fiscalizacdo dos csta-
belecimentos termais.

2 — Sem prejuizo do disposto no nimero seguinte,
todos os estabelecimentos termais, quer do sector
publico quer do sector privado, estdo abrangidos pelas
disposicoes previstas neste diploma.

3 — O presente diploma ¢ aplicavel aos hospitais ter-
mais publicos a titulo supletivo.

Artigo 2.V

Definigies
Para efeitos do presente diploma, entende-se por:

a) «Termas» os locais onde emergem uma ou mais
Aguas minerais naturais adequadas a pratica de
termalismo;

b) «Termalismo» o uso da dgua mineral natural
e outros meios complementares para fins de pre-
vengao, terapéutica, reabilitacio ou bem-estar;

¢) «BHstincia termal» a drea geogrifica devida-
mente ordenada na qual se verifica uma ou mais
emergéncias de dgua mineral natural exploradas
por um ou mais estabelecimentos termais, bem
como as condi¢des ambientais e infra-cstruturas
necessarias 4 instalagio de empreendimentos
turisticos e & satisfacio das necessidades de cul-
tura, recreio, lazer activo, recuperacgio fisica e
psiquica asseguradas pelos adequados servigos
de animacio;



N2 136 — 11 de Junho de 2004

DIARIO DA REPUBLICA — I SERIE-A

3633

d) «Balnedrio ou estabelecimento termal» a uni-
dade prestadora de cuidados de satide na qual
se realiza o aproveitamento das propriedades
terapéuticas de uma dgua mineral natural para
fins de prevengdo da doenca, terapéutica, rea-
bilitacio ¢ manutengio da satde, podendo,
ainda, praticar-se técnicas complementares e
coadjuvantes daqueles fins, bem como servigos
de bem-estar termal;

e) «Técnicas complementares» as técnicas utiliza-
das para a promogao da satide e prevencio da
doenga, a terapéutica, a reabilitacio da satde
e a melhoria da qualidade de vida, sem recurso
a dgua mineral natural e que contribuem para
o aumento de eficdcia dos servigos prestados
no estabelecimento termal;

f) «Servicos de bem-estar termal» os servicos de
melhoria da qualidade de vida que, podendo
comportar fins de prevenc¢io da doenga, estao
ligados a estética, beleza e relaxamento e, para-
lelamente, sdo susceptiveis de comportar a apli-
cacio de técnicas termais, com possibilidade de
utilizagio de d4gua mineral natural, podendo ser
prestados no estabelecimento termal ou em drea
funcional e fisicamente distinta deste;

g) «Tratamento termal» o conjunto de acgdes tera-
péuticas indicadas e praticadas a um termalista,
sempre sujeito & compatibilidade com as indi-
cagdes terapéuticas que foram atribuidas ou
reconhecidas & dgua mineral natural utilizada
para csse cfcito;

I1) «Técnica termal» o modo de utilizagiio de um
conjunto de meios que fazem uso de dgua mine-
ral natural, coadjuvados ou nio por técnicas
complementares, para fins de prevencao, tera-
péutica, reabilitacio e bem-estar;

i) «Hospital termal» o estabelecimento termal
com area de internamento;

J) «Termalista» o utilizador dos meios e servigos
disponiveis num estabelecimento termal;

) «Concessionario» a entidade a quem foi atri-
buida a concessdo da exploragio da dgua minc-
ral natural nos termos dos Decretos-Leis
n.% 86/90 e 90/90, ambos de 16 de Marco;

n) «Titular do estabelecimento termal» a entidade
a quem foi atribuida a licenga de funcionamento
de um estabelecimento termal.

Artigo 3.°
Delimitagiio territorial da estincia termal

1— A area territorial da estincia termal ¢ definida
por portaria conjunta dos Ministros da Economia, da
Satde e das Cidades, Ordenamento do Territdrio e
Ambiente, a requerimento do interessado apresentado
junto da cAmara municipal, e sob proposta desta, a apre-
sentar no prazo de 90 dias contados da data de recepgao
do requerimento do interessado.

2 — A portaria referida no nimero anterior contém
a identificagio das condigdes que devem ser asseguradas
pelo concessionario e pelo titular do estabelecimento
termal, de modo a nao prejudicar a actividade termal
na drea territorial delimitada.

3 — Na drea territorial da estincia termal, as desig-
nagoes «termas», «cstabelecimento termal», «SPA» ou
quaisquer outras similares sdo utilizadas exclusivamente
pelo titular do estabelecimento termal.

Artigo 4.°

Servigos prestados nos estabelecimentos termais

1 — Os estabelecimentos termais prestam os seguin-
tes tipos de servigos:

a) Servicos fundamentais que sdo prestados mediante
técnicas termais para fins de prevengao de doen-
¢as, terapéuticos, de reabilitagio e de manutengéo
da satde;

b) Servigos complementares que utilizam técnicas
complementares ¢ que contribuem para o
aumento da eficicia dos servicos fundamentais;

¢) Servicos acrescentados ou colaterais que s@o
independentes dos servicos fundamentais e
complementares ministrados, integrando os ser-
vicos de bem-estar termal que, pelas caracte-
risticas préprias do estabelecimento termal e
zona envolvente, podem ser ministrados com
recurso & utilizagao da dgua mineral natural e
técnicas termais.

2 — O estabelecimento termal deve garantir sempre
os servigos indicados na alinea a) do nimero anterior,
conferindo-lhes prioridade.

CAPITULO IT

Organizacio e funcionamento

SECCAO 1
Principios gerais
Artigo 5.°
Liberdade de escolha

No dmbito da prestacio de cuidados de satide deve
ser respeitado o principio de liberdade de escolha do
estabelecimento termal pelos termalistas.

Artigo 6.°

Regras deontolégicas

No desenvolvimento da sua actividade, os estabele-
cimentos termais e os seus profissionais devem observar
o cumprimento das regras deontoldgicas aplicdveis.

Artigo 7.7

Dever de cooperacao

Os titulares dos estabelecimentos termais devem cola-
borar com as autoridades de satide nas campanhas e
programas de satde piiblica.

SECCAOII
Da actividade
Artigo 8.°
Obrigagoes do titular do estabelecimento termal

Constituem obrigacoes dos titulares dos estabeleci-
mentos termais:

@) Contratar o director clinico € o restante corpo
clinico;
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b) Elaborar o regulamento interno do estabeleci-
mento termal, ouvido o director clinico;

¢) Responder as reclamagbes apresentadas, nos
termos do artigo 15.%

d) Enviar o relatdrio clinico ao delegado regional
de satide ou ao seu adjunto, de acordo com
o modelo aprovado pelo Ministério da Satde,
até 31 de Margo de cada ano;

e) Informar os termalistas das contra-indicagbes
da prética do termalismo no estabelecimento
termal;

f) Assegurar as condi¢bes necessdrias a preserva-
¢ao da qualidade da dgua, designadamente nos
sistemas de aducio, armazenamento e distribui-
¢io, bem como nos pontos de utilizagio da dgua,
¢ das normas de seguranga no estabelecimento
termal.

Artigo 9.°

Direccao clinica

1 — Os estabelecimentos termais s6 podem funcionar
sob a direcgio clinica de um médico hidrologista, reco-
nhecido pela Ordem dos Médicos, devendo a Direc-
cado-Geral da Satde ser informada da respectiva con-
tratagao.

2 — O director clinico é contratado e exerce as suas
fungdes sujeito as regras do direito privado, sem prejuizo
da sua autonomia técnica.

3 — O director clinico assume a responsabilidade cli-
nica do estabelecimento termal, o que implica presencga
fisica que garanta a qualidade dos cuidados de saide
dispensados, devendo ser substituido, nas suas auséncias
e impedimentos, por um dos médicos hidrologistas que
prestem servico no estabelecimento termal e reconhe-
cido pela Ordem dos Médicos, devendo dar-se conhe-
cimento dessa substituicdo a Direcgao-Geral da Satde
quando aquela se prolongar por mais de 30 dias.

4 — A substituicio referida no nimero anterior ¢
improrrogavel, nao podendo ultrapassar o periodo de
um ano.

5 — O director clinico poderd assumir a responsa-
bilidade de mais do que um estabelecimento termal,
sem prejuizo do previsto no n.” 3 do presente artigo.

6 — Em caso de morte ou incapacidade permanente
do director clinico ou qualquer outro impedimento para
o exercicio das fungdes superior ao prazo de um ano,
deve o titular do estabelecimento termal proceder a sua
substitui¢do e informar a Direccdo-Geral da Satde, nos
termos do n.® 1 do presente artigo.

7 — A substituicdo do director clinico deve ser efec-
tuada no prazo miximo de 90 dias contados do conhe-
cimento dos factos a que alude o nimero anterior.

8 — E da responsabilidade do director clinico zelar
pela qualidade dos tratamentos termais e cuidados cli-
nicos a prestar, bem como pelo cumprimento das normas
ético-deontoldgicas pelo corpo clinico, e ainda:

a) Assegurar a direccio clinica dos servicos pres-
tados;

b) Assegurar a correcta cxecugio e aplicagio dos
tratamentos e das técnicas termais no estabe-
lecimento termal, bem como controlar as con-
digoes de utilizacio da dgua mineral natural,
de forma a preservar as suas propriedades tera-
péuticas e qualidade, informando o titular do
estabelecimento termal das anomalias verifi-
cadas;

c) Avaliar e definir as contra-indicacoes da agua
utilizada no estabelecimento termal, indepen-
dentemente das suas finalidades e respectivas
praticas;

d) Zelar pela organizagio e actualizacdo do arquivo
clinico do estabelecimento termal;

e) Assegurar que fiquem registadas na ficha de
cada utilizador as prescrigoes médicas que lhe
foram feitas bem como as suas alteracoes, a evo-
lucédo clinica observada, os resultados dos tra-
tamentos termais e quaisquer outros dados rele-
vantes colhidos na observagio clinica;

1) Velar pela higiene das instalagdes e equipamen-
tos clinicos, alertando imediatamente o titular
do estabelecimento termal para as reparagoes
¢ modificagées que se mostrem necessarias;

g) Propor ao titular do estabelecimento termal o
encerramento provisério das instalagcoes ou a
suspensdo da utilizacio dos equipamentos cli-
nicos nos casos em que possa ser posto em causa
o normal funcionamento do estabelecimento
termal,

i) Dar cumprimento as disposi¢bes relativas as
doengas de declaracdo obrigatéria bem como
de vigildncia epidemioldgica;

i) Elaborar o relatério clinico de acordo com o
modelo aprovado pelo Ministério da Saide e
submeté-lo & apreciacio do titular do estabe-
lecimento termal;

j) Providenciar para que na drea da estdncia ter-
mal, durante a época termal, csteja assegurada
a permanente disponibilidade de, pelo menos,
um elemento do seu corpo clinico durante o
periodo de funcionamento dos estabelecimentos
termais;

) Assegurar e garantir a prioridade dos servicos
fundamentais no estabelecimento termal.

Artigo 10.°

Pessoal médico

1 — O estabelecimento termal deverd dispor, para
além do director clinico, de um nimero de médicos
hidrologistas que, em fungio da frequéncia do estabe-
lecimento termal, seja suficientc para assegurar a qua-
lidade dos tratamentos termais ¢ cuidados clinicos a
prestar.

2 — A contratacio dos médicos hidrologistas ¢ cfec-
tuada pelo titular do estabelecimento termal, ouvido
o director clinico.

3 — No estabelecimento termal podem ainda cxercer
funcgdes médicos de outras especialidades.

4 — A relagiio contratual entre o titular do estabe-
lecimento termal, os médicos hidrologistas e os médicos
de outras especialidades rege-se pelas regras do direito
privado.

Artigo 11.°

Qutro pessoal

1 — Os estabelecimentos termais devem dispor de
pessoal técnico com as qualificagdes adequadas ao
desempenho das respectivas fungoes.

2 — A contratacdo do pessoal técnico é efectuada
pelo titular do estabelecimento termal.
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Artigo 12.°

Regulamento interno

Os estabelecimentos termais devem dispor de regu-
lamento interno, elaborado pelo seu titular e ouvido
o director clinico, do qual deve constar, designadamente,
0 scguinte:

a) Identificacdo do director clinico e dos membros
do corpo clinico;

b) Estrutura organizacional do estabelecimento
termal;

c¢) Normas de acesso e de funcionamento;

d) Normas relativas aos termalistas.

Artigo 13.°
Identificagao

1 — Os estabelecimentos termais devem ser identi-
ficados por meio de sinalética adequada afixada nas ins-
talagoes, em local bem visivel.

2 — A sinalética referida no niimero anterior € defi-
nida em portaria conjunta dos Ministros da Satde c
da Economia,

3 — A identificagio do director clinico bem como dos
restantes membros do corpo clinico deve ser afixada,
de forma visivel, na entrada do estabelecimento termal.

Artigo 14.°
Informacdes ao piiblico

Os estabelecimentos termais devem afixar em local
bem visivel ¢ acessivel ao piblico o hordrio de fun-
cionamento, a tabela de pregos, a indicacdo da existéncia
de livro de reclamacoes ¢ a licenca de funcionamento.

Artigo 15.°

Livro de reclamacdes

1— Os estabelecimentos termais devem dispor de
livio de reclamagdes, de modelo normalizado, com
termo de abertura datado e assinado pelo delegado
regional de saide, devendo ser disponibilizado ao ter-
malista ou a qualquer interessado sempre que solicitado.

2 — Os titulares dos estabelecimentos termais devem
enviar mensalmente ao delegado regional de satde ter-
ritorialmente competente as reclamagoes efectuadas
pelos seus utilizadores.

3 — O modelo de livro de reclamacoes ¢ o aprovado
para as unidades privadas de saude.

Artigo 16.°

Seguro profissional e de actividade

A responsabilidade civil profissional bem como a res-
ponsabilidade pelas actividades dos estabelecimentos
termais devem ser transferidas, total ou parcialmente,
para empresas de seguros.

Artigo 17.°
Conservagiio e arquivo

Os titulares dos estabelecimentos termais devem con-
servar relativamente a qualquer processo, e pelo menos

durante 10 anos, sem prejuizo de imposi¢ao legal que
obrigue a prazo superior, os seguintes documentos:

a) Os processos clinicos dos termalistas;

b) O registo dos tratamentos termais e das técnicas
complementares efectuadas;

¢) Os resultados dos programas analiticos rea-
lizados;

d) Os relatérios das vistorias efectuadas;

e) Os contratos celebrados relativos a recolha de
residuos;

f) Osrelatdrios anuais.

CAPITULO III

Licenciamento de estabelecimentos termais

Artigo 18.°
Licenga ou autorizagio de construgio

Os processos respeitantes a instalagio de novos esta-
belecimentos termais sio regulados pelo Decreto-Lei
n.° 555/99, de 16 de Dezembro, competindo as cimaras
municipais ou aos respectivos presidentes, conforme os
casos, o seu licenciamento ou autorizagiio, de acordo
com as ecspecificidades estabelecidas no presente
diploma.

Artigo 19.°
Pedido de licenciamento

1— O pedido de licenciamento do funcionamento
de um novo estabelecimento termal ¢é efectuado
mediante a apresentacio de requerimento dirigido ao
Ministro da Sadde, devendo o mesmo dar entrada na
Direc¢ao-Geral da Satide, do qual devem constar:

@) O nome ou a denominagio social e demais ele-
mentos identificativos da entidade requerente;

b) A indicagao da residéncia ou da sede da enti-
dade requerente;

¢) O nimero fiscal de contribuinte ou de pessoa
colectiva;

d) A identificacdo do director clinico a contratar;

¢) O tipo de servigos que se propde prestar no
estabelecimento termal, identificando a tipolo-
gia dos tratamentos termais abrangidos pelos
servigos fundamentais;

) Alocalizagio do estabelecimento termal ¢ a sua
designacio.

2 — O requerimento é acompanhado pelos seguintes
documentos:

a) Documento comprovativo do direito de explo-
ragio de uma dgua mineral natural para efeitos
termais;

b) Documento comprovativo das indicagoes tera-
péuticas da dgua mineral natural a utilizar;

¢) Copia do bilhete de identidade do requerente
e do respectivo cartao de contribuinte ou do
cartao de pessoa colectiva, que podem ser cer-
tificados pelo servigo receptor;

d) Certiddo actualizada do registo comercial;

¢) Certificado do registo criminal do requerente
ou dos administradores ou gerentes da entidade
requerente;
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f) Projecto do corpo clinico a admitir e do quadro
de pessoal a afectar aos tratamentos termais;

g) Programa funcional, memoria descritiva, pro-
jecto das instalagbes em que o estabelecimento
termal deverd funcionar e informacgao prévia,
nos termos do artigo 14.° do Decreto-Lei
n.° 555/99, de 16 de Dezembro;

h) Projecto de regulamento interno.

3 — No dmbito do processo de licenciamento, o direc-
tor-geral da Saide pode solicitar & entidade requerente
os esclarecimentos e elementos adicionais que consi-
derar necessdrios, o que devera ser feito por uma {nica
vez, salvo motivo fundamentado.

4 — O processo de licenciamento deve ser concluido
no prazo de 90 dias a contar da data da entrada do
pedide do requerente na Direcgdo-Geral da Satide.

5 — Os emolumentos e taxas a pagar pelo requerente
sdo fixados por portaria conjunta dos Ministros das
Finangas, da Economia e da Satde.

Artigo 20.°
Atribuigio da licenca de funcionamento

1 — A licenga de funcionamento de um novo esta-
belecimento termal € concedida por despacho do Minis-
tro da Satde, sob proposta do director-geral da Satde.

2— A licenga prevista no nimero anterior deve
especificar:

a) O tipo de estabelecimento termal;

b) A identificacdo das indicagbes terap€uticas que
o estabelecimento termal pode prosseguir;

¢) O tipo de servigos a prestar no estabelecimento
termal, identificando a tipologia dos tratamen-
tos abrangidos pelos servicos fundamentais.

3—E condigao de atribuicio da licenca de fun-
cionamento:

a) O cumprimento cumulativo dos requisitos exi-
gidos no presente diploma, nomeadamente em
matéria de instalacdes, organizagio e funcio-
namento;

b) A adequacio do corpo clinico ao tipo de servigos
a prestar no estabelecimento termal.

4 — Sem prejuizo do disposto no nimero anterior,
a licenga s6 € atribuida se o requerente ou, caso este
seja uma pessoa colectiva, os membros do 6rgio de
administragio que detenham a direcgio efectiva do esta-
belecimento termal a licenciar niio se encontrem abran-
gidos por proibigio legal do exercicio do comércio ou
nao tenham sido alvo de condenacio por sentenca tran-
sitada em julgado que determine a interdigido do exer-
cicio de profissio relacionada com a actividade de explo-
racio de estabelecimentos termais, salvo se houver lugar
a rcabilitaciio ou se tiver decorrido o prazo de interdicio.

5— O disposto no n.” 4 € igualmente aplicavel ao
director clinico nos casos em que este se encontre legal-
mente impedido do exercicio daquelas fungoes ou judi-
cialmente interdito do exercicio da profissio, nos termos
da parte final do mesmo niimero.

6 — A eficicia da licenca de funcionamento fica
condicionada:

a) A apresentagio da licenca de utilizagio emitida
nos termos do Decreto-Lei n.? 555/99, de 16
de Dezembro;

b) A declaragio de conformidade do estabeleci-
mento termal com os requisitos referidos no
n.° 3, emitida pelo Ministro da Saide, sob pro-
posta do director-geral da Saude, apés a rea-
lizagao da vistoria prevista no artigo 21.° do pre-
sente diploma.

7 — O documento referido na alinea @) do nimero
anterior deverd ser apresentado pelo titular a Direc-
¢do-Geral da Saiide no prazo maximo de dois anos a
contar da data do despacho do Ministro da Saide a
que se refere o n.° 1, findo o qual caduca a licenga
atribuida.

8 — O prazo estabelecido no niimero anterior pode
ser prorrogado por um periodo de seis meses por des-
pacho do Ministro da Satde, a requerimento, devida-
mente fundamentado, do titular do estabelecimento
termal.

9 — A declaracio de conformidade a que se refere
a alinea b) do n.° 6 ¢é emitida apds a apresentacéo,
pelo titular, da relagado do corpo clinico, acompanhada
dos certificados de habilitacoes académicas e profissio-
nais respectivas.

Artigo 21.°
Vistoria

I — A concessdo da licenga ou autorizagio de uti-
lizagio do estabelecimento termal depende de prévia
vistoria realizada pela cAmara municipal, a qual, sempre
que possivel, deve ser efectuada em conjunto com a
vistoria necessdria a eficdcia da licenga de funciona-
mento.

2 — Para efeitos do disposto no niimero anterior, a
cimara municipal deve comunicar ao delegado conce-
lhio de satide, com 15 dias de antecedéncia, a data,
a hora e o local da vistoria, dando disso conhecimento

ao director-geral da Satde.

Artigo 22.°
Alteracoes relevantes

1 — As alteragdes relevantes, designadamente, da
estrutura dos estabelecimentos termais ¢ dos sistemas
de adugdo, armazenamento e distribui¢io de 4gua mine-
ral natural estido sujeitas ao regime consagrado para
o licenciamento das instalagdes e do funcionamento dos
estabelecimentos termais previsto no presente diploma.

2-— Nos casos de alteragdo, remodelacao ou trans-
formacao do estabelecimento termal que nao provoque
modificagdes na estrutura do edificio deve o titular do
cstabelecimento termal enviar 4 Direcglo-Geral da
Satide uma memédria descritiva do projecto que inclua
a identificacdo das intervengoes a realizar.

3 — A licenca de funcionamento ¢é ainda objecto de
alteragdo nos casos em que o cstabelecimento termal
pretenda prestar outro tipo de servigos ou outra tipo-
logia de tratamentos abrangidos pelos servigos funda-
mentais, para além dos constantes daquecla, devendo,
para o cfeito, ser apresentado requerimento dirigido
a0 Ministro da Sadde, através do director-geral da
Saide, com os seguintes elementos:

a) Identificagiio do estabelecimento termal;

b) Identificagio do novo tipo de servicos a prestar
ou da tipologia dos novos tratamentos abran-
gidos pelos servigos fundamentais;
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¢) Indicagiao das admissdes de pessoal clinico ou
afecto aos tratamentos abrangidos pelos servigos
fundamentais, se for o caso.

4 — A cessdo de exploragio ou qualquer forma de
alteracdo da titularidade do estabelecimento termal
devem ser comunicadas previamente a Direcgao-Geral
da Satde, que avaliard sobre a sua conformidade com
0s requisitos previstos no presente diploma sujeitando-a,
em 30 dias, a autorizacdo do Ministro da Sauide.

5 — O desrespeito pelo disposto nos niimeros ante-
riores determina a suspensdo da licenga de funciona-
mento, sem prejuizo da aplicac¢do do regime contra-or-
denacional a que haja lugar.

Artigo 23.°
Visloria e inspec¢io

1— Compete ao delegado concelhio de satide efec-
tuar as vistorias necessarias:

a) Ao processo de licenciamento do funciona-
mento do estabelecimento termal;

b) As alteragoes relevantes previstas no n.° 1 do
artigo 22.° do presente diploma;

¢) Ao pedido de introdugio de novos servicos ter-
mais e de novas tipologias de tratamentos abran-
gidos pelos servigos fundamentais;

d) Ao levantamento da suspensio de funciona-
mento dos estabelecimentos termais.

2 — Compete-lhe, ainda, no dmbito dos poderes de
vistoria e vigildncia sanitdria:

a) Verificar a satisfacio dos requisitos técnicos e
legais exigidos para o funcionamento dos esta-
belecimentos termais;

b) Avaliar a implementacdo dos programas de con-
trolo de qualidade;

¢) Propor as medidas correctivas consideradas
necessarias face as deficiéncias detectadas;

d) Verificar as condigdes de funcionamento dos
equipamentos existentes;

¢) Participar ao delegado regional de satde as
infracgbes que constituam contra-ordenagoes,
com vista a aplicacio das coimas previstas na
lei.

3 — Compete ao delegado regional de saide:

a) Fazer cumprir pelos estabelecimentos termais
as normas que tenham por objecto a defesa da
saide publica, requerendo, quando necesséria,
a intervencio das autoridades administrativas
e policiais;

b) Levantar os autos relativos as infracgdes e ins-
truir os respectivos processos.

4 — Na fiscalizagio dos estabelecimentos tcrmais,
devem as autoridades de saide avaliar ¢ promover a
qualidade técnica, assistencial e humana dos cuidados
¢ tratamentos prestados.

5 — No dmbito do exercicio dos poderes que lhes
sdo atribuidos no presente diploma, podem os delegados
de satide socorrer-se de outras entidades, organismos
ou individuos de diversas especialidades ou disciplinas,
designadamente da Direcciao-Geral da Satde.

6 — O disposto nos niimeros anteriores nao prejudica
o exercicio de competéncias prdprias, no dmbito da fis-
calizagio e inspecgdo, por parte das autoridades de
saiide, da Inspecgiio-Geral da Satide ou de oufras enti-
dades publicas.

Artigo 24.°
Medidas correctivas

1 — Sempre que, apds vistoria, se comprove que o
estabelecimento termal nao dispoe de director clinico
ou dos meios humanos e materiais exigidos pelo presente
diploma, mas seja possivel supri-los, deve o director-
-geral da Sadde propor ao Ministro da Satde a aplicagéo
das medidas correctivas adequadas a esse fim.

2 — O despacho que determinar a aplicacio das refe-
ridas medidas fixa o prazo, nao superior a 180 dias,
dentro do qual o estabelecimento termal deve iniciar
as obras ou suprir as demais situagdes em falta.

CAPITULO IV

Da qualidade e funcionamento

Artigo 25.°
Confrolo de qualidade da dgua

1— As aguas minerais naturais utilizadas nos esta-
belecimentos termais estdo sujeitas a controlo labora-
torial, através da realizacio de exames bacterioldgicos
¢ fisico-quimicos, nos termos da Portaria n.° 122072000,
de 29 de Dezembro, bem como as orientacoes do pro-
grama de controlo da qualidade a estabelecer anual-
mente pela Direcgdo-Geral da Satde.,

2 — No inicio de cada ano civil, no caso de funcio-
namento permanente, ou antes da abertura de cada
época termal, no caso de funcionamento sazonal, o titu-
lar do estabelecimento termal deve enviar ao delegado
regional de saide ou ao seu adjunto um documento
assinado pelo director clinico no qual se comprove que
a Agua se encontra em condigdes de poder ser utilizada.

3 — A realizagio dos exames serd efectuada em labo-
ratérios acreditados, a solicitagio do titular do estabe-
lecimento termal.

4 — A Direcgao-Geral da Saide deverd, no inicio de
cada ano civil, divulgar os critérios a que as andlises
deverio obedecer, de acordo com o programa de con-
trolo da qualidade estabelecido, bem como indicar os
métodos de andlise que deverio ser seguidos para que
haja absoluta uniformidade nos métodos de andlise,
quando aplicados por qualquer dos laboratérios citados
no nimero anterior.

5 — Os técnicos encarregados das colheitas devem
identificar o tipo de dgua analisada, especificando o local
onde a colheita foi efectuada dentro do estabelecimento
termal.

6 — As autoridades de saide, nos casos de risco para
a satde, designadamente quando se verificar grave
poluicdo quimica ou bacterioldgica da dgua, promovem
a suspensio da actividade nos pontos de utilizagao onde
se verifique, até que volte a estar asscgurada a nor-
malidade das caracteristicas quimicas ou bacterioldgicas
da dgua.
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Artigo 26.°

Manual de boas priticas

1 — As autoridades competentes para o exercicio do
controlo oficial deverdo promover e apoiar a elaboracdo
de manuais de boas priticas de higiene destinados a
utilizacdo pelas entidades do sector como orientacio
para a observancia dos requisitos de higiene e qualidade
dos cuidados prestados.

2 — Os manuais deverdo ser elaborados pelas asso-
ciacgoes sectorials.

3 — Serd sempre garantida a audicdo dos titulares
de interesses legitimos que possam ser afectados pela
aprovagio ¢ cumprimento dos manuais.

4 — Os projectos de manuais de boas priticas serdo
apresentados a Direccio-Geral da Saide para efeitos
de avaliacdo pelas entidades que forem designadas por
despacho do Ministro da Satide.

5 — Os manuais de boas préticas que forem consi-
derados conformes com o disposto no presente diploma
serdo objecto de divulgagio junto das empresas do sector
e das autoridades de satde.

Artigo 27.°
Funcionamento

Por portaria conjunta dos Ministros da Economia e
da Satide podem ser concretizados os requisitos técnicos
de funcionamento dos estabelecimentos termais rela-
tivos ao licenciamento e ao exercicio da actividade,
designadamente quanto as instalagoes, equipamentos e
procedimentos técnico-organizacionais constantes do
presente diploma.

Artigo 28.°

Reconhecimento de novas indicagdes terapéuticas

O reconhecimento de novas indicacoes terapéuticas
de uma dgua mineral natural, que se destina a ser usada
em estabelecimentos termais, deve ser requerido pelo
interessado a Direccdo-Geral da Sadde, que juntard,
para aquele efeito, o protocolo de investigagio médi-
co-hidrolégica a efectuar.

Artigo 29.°
Comissio de avaliagio técnica

1 — Com vista & definicio da estrutura base de um
protocolo de investigagdo para a qualificagio de novas
indicacOes terapéuticas de uma dgua mineral natural,
¢ criada uma comissio de avaliagio técnica.

2 — A comissiio de avaliagiio técnica tem a seguinte
COMposicao:

a) Um representante da Direcglio-Geral da Satide;

b) Um representante da Direcgio-Geral de Geo-
logia e Energia;

¢) Um representante da Associagio Nacional de
Municipios Portugueses;

d) Um representante da Ordem dos Médicos;

e) Um representante dos institutos de hidrologia;

f) Um representante da Sociedade Portuguesa de
Hidrologia Médica;

£) Um representante da Associagio das Termas
de Portugal.

3— A comissio de avaliagio técnica poderi, se
entender necessario, convidar personalidades ou insti-

tuicdes especializadas na matéria da sua competéncia,
com vista a integrarem a propria comissao.

4 — O mandato dos membros da comissao de ava-
liagdo técnica tem a duragio de trés anos, podendo ser
renovado.

5 — Compete a comissio de avaliagio técnica:

a) Estabelecer normas e critérios para a elaboragao
do protocolo de investigagdo médico-hidrolo-
gica para a qualificacio de novas indicacdes
terapéuticas de dguas minerais naturais;

b) Analisar a conformidade dos protocolos de
investigacdo médico-hidrol6gica com as normas
e os critérios estabelecidos;

¢) Avaliar os beneficios terapéuticos de uma agua
mineral natural;

d) Avaliar as condicdes de utilizacio da d4gua mine-
ral natural para a realizagio de estudos;

e) Apreciar os relatérios de cvolugio de estudos;

f} Apreciar e emitir parecer sobre o relatério final
do estudo médico-hidrolégico executado num
prazo de 60 dias contados de forma seguida apos
a sua apresentacio;

£) Propor A Direc¢io-Geral da Satde o reconhe-
cimento das indicagbes terapéuticas de dguas
minerais naturais comprovadas pela comissao.

6 — As normas de funcionamento da comissao cons-
tario de regulamento inlerno a elaborar pelos seus
membros.

7 — A comissiio presidird o representante da Diree-
¢io-Geral da Satde.

8 — As deliberagdes da comissio sio tomadas por
maioria de votos dos membros presentes, tendo o pre-
sidente voto de qualidade.

9 — O secretariado da comissao é da responsabili-
dade da Direcciio-Geral da Saude.

10 — Cada entidade suportard os encargos de par-
ticipacao dos respectivos representantes na comissio.

Artigo 30.°
Aprovacgio de novas indicacdes terapéuticas

1— As indicagbes terapéuticas atribuidas as dguas
minerais naturais usadas nos estabelecimentos e cstin-
cias termais sdo aprovadas por despacho do Ministro
da Saide, apds reconhecimento da Direcgdo-Geral da
Satde, sob proposta da comissio de avaliagio técnica,
nos termos do disposto no artigo anterior.

2 — O despacho do Ministro da Satde, proferido nos
termos do numero anterior, que atribuir novas indica-
¢des terapéuticas 4 d4gua mineral natural utilizada no
cstabelecimento termal deve proceder a correspondente
alteracio da licenca de funcionamento.

CAPITULO V

Sangoes

Artigo 31.°

Contra-ordenagées

1 — Constituem contra-ordenacoes puniveis com
coima graduada de € 1250 a € 3700, no caso de o
titular do estabelecimento termal ser pessoa singular,
¢ de € 4000 a € 40 000, no caso de ser pessoa colectiva:

a) O funcionamento que decorra em condigoes de
manifesta degradagiio qualitativa dos cuidados
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e dos tratamentos prestados ou em grave vio-
lagio das praticas médicas ou regras deon-
tolégicas;

b) O funcionamento sem observincia do disposto
no artigo 20.° e no n.° 2 do artigo 24.%;

¢) Deficiéncias de funcionamento ou defeitos do
estabelecimento termal que produzam risco sig-
nificativo para a satide piblica;

d) A violacio do disposto nos artigos 8.° ¢ 9.

e) A inobservincia do disposto nos artigos 12.°,
13.°,14.°,15.°,16.°,17.° ¢ 22.%

f) O incumprimento do disposto no artigo 25.°

2 — A determinacio da medida da coima ¢ feita nos
termos da lei geral.

3 — A negligéncia é punivel, reduzindo-se a metade
os montantes maximo e minimo das coimas previstas
non.° 1.

Artigo 32.°

Procedimento contra-ordenacional ¢ destino das coimas

1— A instrucao dos procedimentos contra-ordena-
cionais compete ao delegado regional de satide da 4rea
onde se situe o estabelecimento termal.

2 — A aplicagiio das coimas previstas no artigo ante-
rior ¢ das sangOes acessOrias estatuidas nos artigos 33.°
¢ 34.° compete ao director-geral da Saide.

3 — O produto das coimas reverte em 60% para o
Estado, em 20% para a Direccdo-Geral da Satde e
em 20% para a entidade que instruir o procedimento.

Artigo 33.°

Suspensio de licenga

1— Sempre que se verifique que as deficiéncias de
funcionamento ou os defeitos do estabelecimento termal
produzem risco significativo para a sadde piblica, o dele-
gado regional de saide deve instaurar o respectivo pro-
cedimento contra-ordenacional ¢ propor ao director-ge-
ral da Sadde a suspensio da licenca de funcionamento
do estabelecimento termal como sangio acessoéria.

2 — Quando se verificarem as situagdes previstas no
nimero anterior, o delegado regional de satide pode
impor, simultaneamente, a inibi¢io do funcionamento
do estabelecimento termal, devendo informar, de ime-
diato, o director-geral da Satde.

3 — A suspensio de licenga, aplicada a titulo de san-
¢do acessoria, tem uma duragio maxima de dois anos
contados da data da decisao condenatdria definitiva.

4 — Logo que cessem os motivos que determinaram
a suspensao da licenca de funcionamento, o titular do
estabelecimento termal pode requerer o seu termo ao
director-geral da Saude, através do delegado regional
de satide, o qual pode ser decidido, sob proposta deste,
apos a realizacao de vistoria ao estabelecimento termal
pelo delegado concelhio de satide competente,

Artigo 34.°
Encerramento de estabelecimento

1 — Sempre que o funcionamento de um estabele-
cimento termal decorrer em condigdes de manifesta
degradacio qualitativa dos cuidados e dos tratamentos
prestados, ou sc verificar grave violacio das préticas
médicas ou regras deontolégicas, ou, ainda, se nio for
respeitado o prazo previsto no n.® 2 do artigo 24.°, o

director-geral da Satide pode determinar o encerra-
mento do estabelecimento termal, a titulo de aplicagdo
de sancgio acessdria, mediante proposta do delegado
regional de satide, a quem compete instaurar o respec-
tivo processo contra-ordenacional.

2 —E aplicavel as situagdes previstas no nimero
anterior o disposto no n.° 2 do artigo 33.°

3 — O encerramento do estabelecimento termal, a
titulo de aplicagio de sancio acessoria, tem uma duragio
méxima de dois anos contados da decisdo condenatéria
definitiva.

Artigo 35.°
Legislagio subsidiaria

Ao presente diploma € subsidiariamente aplicavel o
regime geral das contra-ordenagdes, previsto no Decre-
to-Lei n.° 433/82, de 27 de Outubro, com as alteragdes
posteriormente introduzidas.

CAPITULO VI

Disposicies finais

Artigo 36.°
Disposigoes transitérias

1— O pessoal que & data da entrada em vigor do
presente diploma esteja no exercicio de fungdes técnicas
pode permanecer na mesma situagio, com salvaguarda
das situagdes juridicas constituidas.

2 — Os directores clinicos com o curso de hidrologia
médica ministrado pelos institutos de hidrologia reco-
nhecidos e que exercam a sua actividade nos estabe-
lecimentos termais 4 data da entrada em vigor do pre-
sente diploma deverdo num prazo maximo de cinco anos
disponibilizar-se para a obtengiio da respectiva com-
peténcia.

3 — Os estabelecimentos termais em funcionamento
A data da entrada em vigor do presente diploma pros-
seguem as indicacdes terapéuticas que para cada um
deles tenha sido definida através de despacho conjunto
dos Ministros do Comércio e Turismo e da Satide de
4 de Maio de 1989 ¢ diplomas subscquentes.

4 — Os estabelecimentos termais em funcionamento
i data da entrada em vigor do presente diploma podem,
ainda, prosseguir as indicagoes terapéuticas que, embora
nao estejam previstas nos diplomas a que se refere o
namero anterior, constem dos anudrios médico-hidro-
légicos de Portugal, da inspecgao de dguas mincrais da
Direcgio-Geral da Satide ou de outros documentos ofi-
ciais do Ministério da Saude.

5 — Os estabelecimentos termais que se encontrem
em funcionamento a data de entrada em vigor do pre-
sente decreto-lei devem, no prazo de um ano, adaptar-se
as regras constantes nos capitulos 11 e 1v do presente
diploma.

Artigo 37.°

Procedimentos pendentes

1 — Os processos que se encontrem pendentes para
efeitos de licenciamento ou alteragdes, transformagoes
ou remodelagdes dos estabelecimentos termais sao ava-
liados por uma comissao de avaliagiio e sio decididos
por despacho do Ministro da Satde, sob proposta do
director-geral da Satide.
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2 — A comissao de avaliacio ¢ composta por um
representante da Direccdo-Geral da Satde, da Direc-
¢ao-Geral de Geologia e Energia e pelo delegado de
satide concelhio competente.

3 — Compete & comissio de avaliagiio verificar do
cumprimento dos requisitos técnicos dos projectos a
licenciar, em fungao do regime fixado nos diplomas ao
abrigo dos quais se formulou o procedimento respectivo,
por referéncia ao estabelecido no presente diploma,
especialmente quanto as regras que digam respeito a
regular prestagao de cuidados de satde.

4 — No caso de incumprimento destas regras, devera
o requerente ser notificado das medidas necessérias a
regularizacio da situacio as exigéncias previstas neste
diploma.

5 —Se a situagdo ndo for regularizada em confor-
midade com as medidas propostas pela comissao de ava-
liagio no prazo de um més, o pedido formulado ¢
indeferido.

6 — Os processos que se encontrem pendentes para
cfeitos de atribuigio de novas indicacoes terapéuticas
em estabelecimentos ji existentes ou a licenciar sio
objecto de atribuicdo das indicagdes requeridas, com
cardcter provisorio, a serem validadas apds a entrada
em vigor dos critérios dos protocolos de investigacdo
médico-hidrolégica a realizar no presente quadro legal
pela comissio de avaliagdo técnica em prazo a definir
por esta.

7 — A atribuigdo provisoria serd feita por despacho
do Ministro da Satde, sob proposta do director-geral
da Satde, apds parecer da comissio de avaliagio técnica.

8 — Para efeitos da atribuigio prevista nos n.* 6 e 7,
deverd a referida comissdo verificar previamente se o
recurso é considerado como dgua mineral natural e se
existe tradigio comprovada da sua utilizacdo para as
vocagoes requeridas, devendo esta verificagio ser efec-
tuada por médico com competéncia reconhecida em
hidrologia.

Artigo 38.°
Adjuntos

As competéncias atribuidas por este diploma aos dele-
gados regionais de satide podem ser delegadas nos seus
adjuntos.

Artigo 39.0
Legislagio subsididria

1 — Em tudo o que nio s¢ encontre previsto no pre-
sente diploma, é aplicavel, com as devidas adaptacdes,
a legislagdo relativa as unidades privadas de sadde,

2 — O previsto no nimero anterior ndo prejudica a
aplicacdo de regimes especificos ao licenciamento, orga-
nizacdo e funcionamento dos servigos a prestar no esta-
belecimento termal.

Artigo 40.°
Norma revogatoéria

Sao revogados o Decreto n.° 15401, de 20 de Abril
de 1928, ¢ o despacho conjunto n.® 577/2001, de 29 de
Junho.

Artigo 41.°

Entrada em vigor

O presente diploma entra em vigor 30 dias apés a
data da sua publicagao.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 1 de
Abril de 2004. — José Manuel Durdo Barroso — Maria
Manuela Dias Ferreira Leite — Maria Celeste Ferreira
Lopes Cardona — Carlos Manuel Tavares da
Silva — Luis Filipe Pereira — Amilcar Augusto Contel
Martins Theias.

Promulgado em 31 de Maio de 2004.
Publique-se,

O Presidente da Repiblica, JORGE SAMPAIO.

Referendado em 31 de Maio de 2004,

O Primeiro-Ministro, José Manuel Durio Barroso.

MINISTERIO DAS 0BRAS PUBLICAS,
TRANSPORTES E HABITAGAO

Decreto-Lei n.° 143/2004

de 11 de Junho

Mais de um ano passado sobre a entrada em vigor
do Decreto-Lel n.° 313/2002, de 23 de Dezembro,
que define o regime aplicavel i construgéo, colocagao
em servico, exploragio e respectiva fiscalizacao téc-
nica das instalagées por cabo para o transporte de
pessoas, e presente a experiéncia ganha, durante esse
periodo, quer com a aplicacdo desse diploma quer
com o entretanto publicado Regulamento sobre
Construgao, Entrada em Servigo ¢ Exploracgio de
Funiculares, verificou-se que o sector econémico em
causa é dindmico, existindo actualmente cerca de 15
entidades exploradoras de servicos de transporte por
cabo de pessoas.

A experiéncia e o conhecimento ja adquiridos per-
mitiram detectar necessidades, quer de adaptagao do
regime legal quer de correccdo e aproximacao do mesmo
a realidade existente, designadamente através da adop-
¢do de mecanismos que possibilitem a subcontratacéo
de determinadas actividades.

Assim, ¢ considerando que a adopcio de tais meca-
nismos nao viola a Directiva 2000/9/CE, do Parlamento
Europeu ¢ do Conselho, de 20 de Margo, relativa as
instalagdes por cabo para transporte de pessoas, que
o Decreto-Lei n.” 313/2002, de 23 de Dezembro, trans-
pos para a ordem juridica portuguesa, nem implica qual-
quer diminui¢io no nivel de seguranca da exploragio
das instalagdes por cabo, procedeu-se a algumas alte-
racoes no regime legal em vigor, alterando algumas das
suas normas ¢ aditando dois novos artigos, sem perder
de vista o objectivo de seguranca das instalagdes por
cabo para o transporte de pessoas nem o scu controlo
eficaz.

Foram ouvidos os orgios de governo préprio das
Regites Auténomas.








