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Resumo

O conceito de wellness tem vindo a destacar-se no turismo de saude, apesar de existir dificuldade
em conceptualizar e definir concretamente este conceito nos estudos desta area. Este pode ser
considerado um dos ramos principais do turismo de saude estando interrelacionado com o
turismo de spa e turismo médico, tornando as linhas da sua separacao dificeis de tracar. Apesar
disto, definimos wellness como a procura ativa de escolhas, estilos de vida e atividades que
promovem um estado de saude holistica sendo esta procura subjetiva e dependente da percec¢éo

de cada individuo.

Considerando o tipo de servigos e produtos oferecidos por este tipo de turismo, a sua procura
obriga a que haja uma diferenciagao entre as unidades hoteleiras que providenciam este tipo de
turismo. Através do seu espaco de bem-estar e wellness, as unidades hoteleiras podem
proporcionar experiéncias inovadoras para os seus clientes. De forma a alavancar as
experiéncias proporcionadas, as unidades hoteleiras tém ao seu dispor o conceito de
servicescape e as suas dimensdes: ambiente, layout e funcionalidade e sinalética, simbolos e
artefactos. Este conceito, que influencia clientes e trabalhadores, tem a possibilidade de auxiliar

na conquista de vantagem competitiva e diferenciagao.

Com o objetivo de perceber as implicagdes das caracteristicas do servicescape em contexto de
turismo de bem-estar e wellness, foi adotada uma metodologia qualitativa e aplicado um inquérito
por entrevista aos gestores/diretores dos espagos de bem-estar e wellness nas unidades
hoteleiras de 4 estrelas do distrito de Leiria. Para complementar a analise de dados, foram

também analisados os comentarios publicados nas plataformas Booking e TripAdvisor.

As conclusdes obtidas demonstram que, para além das dimensbes do servicescape ja
conhecidas, também é visivel a influéncia clara de uma dimensao social que diz respeito aos
trabalhadores do espaco. A sua influéncia é tdo importante como a influéncia da dimensao mais
trabalhada pelas entidades. A integracdo deste conceito a nivel operacional da-se através dos
seus trabalhadores e de agbes como a limpeza e manutencéo, demonstrando a transversalidade
da sua aplicagdo. Apesar de subtil, o servicescape demonstra-se uma mais-valia na criagao de

vantagem competitiva e diferenciacao.

Palavras-chave: Wellness, Turismo de bem-estar, Servicescape, ambiente fisico, qualidade,
satisfacao, estratégia organizacional
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Abstract

The concept of wellness has been gaining prominence in health tourism, despite the
difficulty in conceptualizing and defining this concept concretely in studies in this area. It
can be considered one of the main branches of health tourism, interrelated with spa tourism
and medical tourism, making the lines of separation difficult to draw. Despite this, we define
wellness as the active pursuit of choices, lifestyles, and activities that promote a state of
holistic health, with this pursuit being subjective and dependent on each individual

perception.

Considering the types of services and products offered by this type of tourism, its demand
requires a differentiation between hotel units that provide this type of tourism. Through their
wellness and well-being spaces, hotel units can provide innovative experiences for their
customers. To leverage the experiences provided, hotel units have the concept of
servicescape and its dimensions at their disposal: environment, layout and functionality,
and signs, symbols, and artifacts. This concept, which influences both customers and

workers, has the potential to assist in gaining a competitive advantage and differentiation.

In order to understand the implications of the characteristics of servicescape in the context
of wellness and well-being tourism, a qualitative methodology was adopted, and a survey
through interviews was conducted with managers/directors of well-being and wellness
spaces in hotels in the Leiria district. To complement the data analysis, comments published

on Booking and TripAdvisor platforms were also analyzed.

The conclusions obtained demonstrate that, in addition to the well-known dimensions of
servicescape, there is also a clear influence of a social dimension related to the workers of
the space. Their influence is as important as the influence of the dimension more
traditionally addressed by entities. The integration of this concept at the operational level
occurs through its workers and actions such as cleaning and maintenance, demonstrating
the cross-applicability of its implementation. Despite being subtle, the servicescape proves

to be an asset in creating competitive advantage and differentiation.

Keywords: Wellness, Well-being tourism, Servicescape, Physical environment, Quality,
Satisfaction, Organizational strategy
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Introducao

O desenvolvimento desta dissertacao, tem como base tanto a busca de conhecimento
como a satisfagdo de curiosidade. Relacionar conceitos como wellness e servicescape
permite-me como estudante de mestrado, aprofundar conhecimentos na area de wellness
no setor do turismo e criar ligagbes inovadoras entre conceitos que podem passar mais
despercebidos no sector hoteleiro como o servicescape. Realgar a sua importancia faz com
que possa contribuir empiricamente para a sua compreensao e para a inovagcao na area
através de ideias e sugestdes novas que ajudem a criar experiéncias diferenciadoras para

os turistas.

Nos ultimos anos, observa-se um crescimento no setor do turismo, especificamente no
setor de bem-estar e wellness. Este aumento de interesse pode ser atribuido a uma
mudanga de paradigma, influenciada significativamente pela pandemia COVID-19 e pela
procura de estilos de vida mais saudaveis e menos sedentarios (Goéssling et al., 2020;
Koskinen & Wilska, 2019).

Neste contexto, o conceito de wellness torna-se central, representando a procura ativa por
atividades, escolhas e estilos de vida que promovam um estado de saude holistico. Este
conceito é considerado multidimensional e integra corpo, mente e espirito em equilibrio e
de uma forma holistica tendo em conta a percegao de cada individuo (Dunn, 1961; Travis
& Ryan, 2004). Com o aumento da procura destes produtos e servigos, as unidades
hoteleiras que possuem estes espagos que se dedicam ao turismo de bem-estar e
wellness, tém a possibilidade de se destacar dos seus concorrentes juntando o conceito

wellness com as caracteristicas do servicescape.

O servicescape refere-se ao ambiente fisico onde é produzindo um servico, afetando as
percegdes e comportamentos de trabalhadores e consumidores (Bitner, 1992). A influéncia
deste ambiente desencadeia reagbes e comportamentos do foro cognitivo, emocional e
psicologico, relacionando-se co o modelo S-O-R desenvolvido por (Mehrabian & Russell,
1974). Sao identificadas por Bitner (1992), trés dimensbes cruciais para descrever o
ambiente fisico através do servicescape: ambiente, layout e funcionalidade e sinais,
simbolos e artefactos. Outras pesquisas acrescentam uma dimensdo social (Choi &
Kandampully, 2019) e a dimensao natural (Lee & Chuang, 2022). As caracteristicas de
cada dimensao podem ser utilizadas para pistas ambientais e influenciar a percegao de

qualidade e autenticidade da marca da unidade.



A presente dissertacdo, explora as implicacdes das caracteristicas do ambiente fisico nos
espagos de bem-estar e wellness das unidades hoteleiras de 4 estrelas na regiao Oeste.
Compreender como as unidades usam o seu ambiente fisico para influenciar as
experiéncias do consumidor e como essa estratégia é integrada na parte operacional
influenciando também os trabalhadores, torna-se imperativo para compreender como estas

se diferenciam dos seus concorrentes através do seu espago.

Com esse intuito definiu-se a seguinte pergunta de partida: podem ser usadas as
caracteristicas do servicescape para a obtengdo de vantagem competitiva nas unidades
hoteleiras de 4 estrelas com espagos de saude e wellness?”. Para além da pergunta de
partida, foi também definido um objetivo geral que inclui a elaboragédo de uma lista de
sugestdes de boas praticas e linhas orientadoras para a melhoria da satisfagao do
consumidor através do servicescape e estabelecidos trés objetivos especificos que sédo os
seguintes: a listagem de caracteristicas especificas utilizadas em cada dimensao do
servicescape, a identificagdo e destaque da dimenséo do servicescape mais aplicada pelas
unidades e perceber como é integrado o servicescape na estratégia organizacional e a

suas implicagcbes de uma perspetiva operacional do dia-a-dia.

O capitulo 1 e 2 fazem parte da contextualizagido tedrica onde irdo ser apresentados os
conceitos estudados. De seguida no capitulo 3 é feita a caracterizagdo das unidades
hoteleiras em estudo e da regido escolhida. No capitulo 4 é apresentada metodologia
utilizada e objetivos propostos, onde a pesquisa adota uma abordagem qualitativa. Foi
utilizado o inquérito por entrevista aos gestores e/ou diretores dos espagos de bem-estar
e wellness das unidades hoteleiras de 4 estrelas da regido Oeste juntamente com a analise
de comentarios publicados em plataformas como Booking e TripAdvisor para a recolha de
dados. Segue-se o capitulo 5 com a analise e discussédo dos dados recolhidos e por fim,

as conclusodes e limitagdes do estudo.



Capitulo 1 — Wellness

No primeiro capitulo deste estudo, iremos apresentar as caracteristicas do conceito
wellness bem como as suas dimensdes, influéncias e ligagdes com outros conceitos como
turismo de saude e turismo médico. De seguida, é feita a apresentagéo dos conceitos de
termalismo, spa e espacos de wellness e das atividades associadas a cada um deles,
relevantes para o estudo, e por fim uma analise sucinta dos mercados turisticos de saude
e wellness e também a apresentacao do perfil do turista que procura este tipo de atividades

€ servicos.

1.1. Definicao de Wellness

O conceito de wellness é definido pelo Global Wellness Institute (GWI) como a procura

ativa de atividades, escolhas e estilos de vida que levam a um estado de saude holistico.

Esta procura ativa pode ser rastreada até civilizagdes antigas da Asia e Médio Oriente, por
exemplo, que se mostram ja conhecedores dos beneficios de massagens, praticas de ioga,
meditagcdo, medicamentos a base de plantas e outras formas de cura e pratica espiritual.
A cura pela agua como a hidroterapia, que representa a base das ofertas de spa hoje em
dia, foi-nos herdada através das civilizagdes romana, grega e otomana na Europa (Koncul,
2012).

A palavra wellness, de traducao literal do inglés “bem-estar”, acredita-se ter sido criada a
partir das definicbes de well-being e o conceito de fitness dadas a conhecer pela World
Health Organizacion (WHO) e agregadas pelo médico norte-americano Halbert Luis Dunn
considerado o iniciador deste movimento (Cristiane et al., 2015). Esta palavra é também

relacionada com conceitos como: well-being e quality of life (Page et al., 2017).

Pode-se definir well-being como a satisfagdo com a vida no geral, numa perspetiva uni-
dimensional ou com varios aspetos da vida (Nawjin, 2010). Tal como o conceito de
wellness, também é considerado subjetivo (Camfield & Skevington, 2008), ou seja, difere
de pessoa para pessoa, tendo alguns autores considerado que fatores soécio-politicos,
economicos, culturais, contexto geografico e estilos de vida afetam a satisfagdo e a
felicidade percecionada pelos individuos (Ferriss, 2008) e que pode depender também de
conexao com a natureza, harmonia dentro e fora do corpo, relaxamento, cultura e estética
(Bushell & Sheldon, 2009).Este conceito foi também relacionado com a satisfagdo no
trabalho (Wu et al., 2009). Relacionado com a sustentabilidade, atratividade, autenticidade
e competitividade de um destino esta, em termos turisticos, a quality of life, que diz respeito

a experiéncia individual completa dos individuos, é integrada de maneira a considerar tanto



os turistas e a sua experiéncia como também os trabalhadores deste setor (Carneiro &
Eusébio, 2015; Uysal et al., 2016).

Dunn (1961), no seu livro intitulado “High level Wellness”, define este conceito como um
estado de saude que compreende um sentido de bem-estar geral e considera o individuo
no seu todo: corpo, mente e espirito. O estilo de vida e a responsabilidade para com a

propria saude sao consideradas primordiais na busca de uma melhor qualidade de vida.
Travis e Ryan (2004) descrevem seis conceitos como definigdo de wellness:

» Wellness é uma escolha: uma decisdo que cada um faz para obter a saude ideal;

» Wellness é um estilo de vida: o individuo ambiciona atingir o seu mais alto potencial
de bem-estar;

» Wellness € um processo: € desenvolvido com a consciéncia de que nao tem fim
mas a saude e a felicidade é sentida a cada momento no presente;

» Wellness é energia: canalizada e equilibrada do seu meio ambiente e que
transforma de dentro para fora e afetando o mundo exterior;

» Wellness € a integracdo do corpo, mente e espirito: reconhecendo que tudo o que
o individuo faz e sente, impacta o seu estado de saude e o mundo que o rodeia;

» Wellness é a aceitacdo de si mesmo com sentimento de amor pelo proprio.

Citando Adams (2003), os autores Melanie Smith e Kelly (2006) de uma maneira mais

simples, referem apenas quatro principios para o conceito de wellness:

» Wellness é multidimensional;

» A procura e pratica de wellness deve ser orientada para a identificagdo da causa
desse estado de wellness, em vez de identificar as causas de doenca;

» Wellness é equilibrio;

» Wellness é relativo, subjetivo ou percetual.

Com base nestas definicoes, a pesquisa de outros autores conclui que este conceito é
multidimensional. Com esta visdo alargada de multidimensionalidade, torna-se necessario
ter em conta o estilo de vida do individuo que se encontra conectado com dimensdes
sociais e individuais (Adams, 2003; Dunn, 1959). Além disso, é dado énfase ao equilibrio
entre os elementos sociais e ambientais e a espiritualidade combinada com a saude fisica
e mental (Bushell & Sheldon, 2009; Smith & Kelly, 2006a; Steiner & Reisinger, 2006).

Sao identificadas seis dimensdes: fisica, emocional, intelectual, espiritual, social e

ambiental (Corbin et al., 2001) e os autores M Smith e Puczko (2014), complementam com



contextos especificos destacando que a procura de wellness envolve seguir um estilo de
vida associado a: saude do corpo, mente e espirito, forca fisica, estética, nutricao,
relaxamento, meditacdo,educacdo, consciéncia ambiental, entre outros.E importante
destacar que alguns modelos de wellness podem ter entre seis a doze dimensdes e que é

considerado um processo continuo.

llustrado na figura 1 e disponivel no website da GWI, é feita a comparagéo entre o
paradigma médico e o paradigma wellness. O paradigma médico é identificado como sendo
reativo, ou seja, uma reacdo a um mal-estar ou doenga, com o objetivo de ser corrigir a
situacdo ou episddio através de tratamentos clinicos e hospitalares. Ja o paradigma de
wellness ¢é identificado pela proatividade, para manter e melhorar a saude, holistico e

integrado na vida do individuo.

Figura 1
Paradigma médico e paradigma wellness

Wellness Continuum

Optimal State

Poor Health of Well-being

Neuviral

Medical Paradigm Wellness Paradigm
Feel better Thrive
o ; P 9
S Treat & cure illness Maintain & improve health 3
= Corrective Preventive Q
s 0
O Episodic Holistic ==
&’ Clinical responsibility Individual responsibility f<D
Compartmentalized Integrated into life

Source: Global Wellness Institute, adapted from Dr. Jack Travis

Nota: Retirado de website Global Wellness Institute.

Na area de estudos do turismo, existe dificuldade em conceptualizar e definir
concretamente o conceito de wellness, ja que o termo € utilizado juntamente e de maneira
permutavel, com conceitos de saude, spa e turismo médico (Ahani et al., 2019;
Sivanandamoorthy, 2021). M Smith e Puczko (2014) e Melanie Smith e Wallace (2020)
afirmam que o turismo médico, o turismo de wellness e o turismo de spa estédo

interrelacionados e séo os principais ramos do turismo de saude.

De facto, a World Tourism Organization and European Travel Commission (2018)
considera o turismo de saude como sendo um conceito que abrange o turismo de wellness
e o turismo médico como sub-tipos. Este relatério define o turismo de saide como sendo

os tipos de turismo em que a motivagéo primaria seja a contribuigdo para a saude mental,



fisica elou espiritual através de atividades de wellness e médicas. Estas atividades
aumentam a capacidade dos individuos satisfazerem as proprias necessidades e
relacionarem-se melhor como individuos e com o seu ambiente e sociedade. De forma
mais pragmatica o autor Hall (2003), define este tipo de turismo como sendo um fenémeno
comercial da sociedade industrial, que envolve um individuo viajar para fora do seu
ambiente normal ou area de residéncia, com o objetivo e expresso beneficio de manter ou
melhorar a saude, e a promocao de instalacdes e destinos que procuram oferecer esses

beneficios.

Ja o turismo médico é um tipo de turismo que envolve procedimentos, invasivos ou néo, e
servicos com base em evidéncias médicas como por exemplo diagnéstico, tratamentos,
cura, prevengao ou reabilitagdo (World Tourism Organization and European Travel
Commission, 2018). Este tipo de turismo pode incluir a viagem até outro pais com o objetivo
de realizar por exemplo, uma cirurgia cosmética, servicos de ortodontia ou mesmo
tratamentos de fertilidade (Connell, 2006). A procura por este tipo de turismo apresenta
algumas vantagens como o custo dos tratamentos serem mais baratos, a oferta ja se
encontra completa ou seja, inclui voo, hotel e flexibilidade no acesso a vistos caso
necessario, tecnologia mais sofisticada e instalagdes mais desenvolvidas com qualidade

médica relativamente boa nos seus servicos (Hall, 2011).

De acordo com Mueller e Kaufmann (2001), o turismo de wellness é a soma de todas as
escolhas turisticas feitas pelos turistas que tém o objetivo principal de manter e/ou
preservar a sua saude. Estes procuram hotéis especializados com o know-how necessario
e cuidado individual com servigos de fitness, beleza, relaxamento, nutricdo, meditacdo e
atividades educativas. As atividades escolhidas dentro deste tipo de turismo tém como
objetivo equilibrar os dominios principais da vida humana incluindo: fisico, mental,
emocional, ocupacional, intelectual e espiritual (World Tourism Organization and European

Travel Commission, 2018).

Em suma, nao podemos afirmar que o conceito de wellness é estatico. Este € um conceito
relativo e subjetivo logo é considerado continuo (Smith & Kelly, 2006a). E multidimensional
e feito de escolhas realizadas com o objetivo de melhorar a saude de forma holistica e
relacionada com o equilibrio dos varios dominios da vida humana: fisico, mental,

emocional, ocupacional, intelectual e espiritual.

1.2. Termalismo, Spa e espacos de wellness

Considerando que wellness é um conceito holistico e relaciona-se com os varios dominios

da vida humana, torna-se necessario destacar que tipos de atividades turisticas existem



ligadas a este conceito. Sendo vasto, este conceito é muitas vezes confundido e conectado

com o spa e o termalismo.

1.2.1.Termalismo
Como anteriormente referido, a heranga da cura pela agua foi-nos deixada pelas
civilizagbes romanas, otomanas e gregas na Europa. O termalismo ou turismo termal, é
considerado um dos tipos mais antigos de turismo caracterizado pelo uso de recursos
naturais para providenciar saude e terapias para doentes (Brandao et al., 2021). Termas
sado definidas por Cunha (2006) como uma fonte de agua mineral com importantes
propriedades terapéuticas para tratamento de certas doencgas ja existentes a muito tempo

atras.

No século XIX as termas na Europa, funcionavam como centros distintos e elegantes
frequentados pela elite europeia, nem sempre por motivos médicos, mas também por
motivos de status e valorizagdo das vertentes social e cultural. Associados aos lugares de
termas, comegaram a aparecer espagos turisticos como alojamentos complementares,
balnearios, espagos para atividades de lazer e veraneio, muitas vezes de arquitetura
complexa e decoragbes ostentatorias (Ladeiras, 2012). Lugares como Bath, Vichy,
Montecatini, Vidago, Curia e Luso comegavam agora a dar inicio a8 nova moda de curas
termais surgindo uma valorizagdo da hidroterapia, que se caracteriza pelo uso da agua em
qualquer das suas formas e utilizada externamente a temperatura e pressao variaveis para

prevencgao e cura de doengas (Cantista, 2008).

Para simplificar, o Global Wellness Institute (2018) identificou duas categorias principais
de termalismo: os estabelecimentos de termas em hotéis que também oferecem servicos
e tratamentos de spa e as tradicionais termas que oferecem exclusivamente tratamentos
termais (K. H. Chen et al., 2013). Os turistas que procuram este tipo de servigos podem ser

chamados de aquistas (Ramos, 2008).

Associado as termas temos: a balneoterapia (medicinal e ndo medicinal),cinesioterapia,

talassoterapia e climatismo (Antunes, 2005; Ramos, 2008).

» A balneoterapia diz respeito a utilizacdo da agua, ndo sendo obrigatoriamente
termal, mineral ou agua do mar, para fins terapéuticos. A modalidade medicinal &
exclusiva a estruturas especificas como hospitais, clinicas, gabinetes médicos e de
cinesioterapia (tratamento através de exercicios de massagem, mobilizagdo e

estimulagao hidrica). Ja a modalidade nao medicinal esta presente em varios tipos



de instalagdes como centros de reabilitacdo, unidades hoteleiras, ginasios ou spas
e aconselhada em programas de relaxamento e bem estar (Antunes, 2005);

» A talassoterapia é considerado o uso de agua do mar, produtos maritimos como
algas e lamas marinhas, clima e ar (forma de aromaterapia) para fins terapéuticos
e para a prevengao e cura de doengas (Charlier & Chaineux, 2009);

» O climatismo referido por Brandao et al. (2021) e Cunha (2006), refere-se ao uso
das propriedades curativas do clima e qualidade do ar com localizagdes

preferenciais em montanhas e uso da agua como recurso.

Em Portugal, o termalismo esta fortemente associado aos tempos do Império Romano.
Algumas localizagbes bastante frequentadas sao: Chaves (Aquae Flaviae), S.Pedro do Sul,
Caldas da Rainha, Cabego de Vide, entre outras (Cantista, 2008). Este tipo de turismo
permite instituir sinergias entre os recursos hidrotermais, arquitetura e espacos simbdalicos,
areas de paisagem e espacgos verdes, lugares histéricos, costumes e praticas usadas com

os beneficios para a saude e para o bem-estar do turista (Leite et al., 2021).

1.2.2.Spa
O Spa ou “Salus per Aqua” é uma estrutura que proporciona uma variedade de produtos
e servigos profissionais de bem-estar, que inclui massagens, tratamentos de beleza e
cosmeética, relaxamento e hidroterapias (Almeida & Loureiro, 2012). O autor Cunha (2006)
realca a diferenciacdo deste conceito entre os paises europeus e 0s ndo europeus, em
particular os americanos. Citando a International Spa & Fitness Associaton (ISPA), o spa
€ caracterizado pela promocao de bem-estar individual e aptidao fisica com o equilibrio
através da prevencéo, terapia e reabilitacdo do corpo, mente e espirito. Na europa, o
primeiro diretdrio de spa foi impresso num jornal em Veneza em 1553 e ja contava com o

registo de mais de 200 locais de spa (Rancic¢ et al., 2013).

Para os autores Mueller e Kaufmann (2001), como requisitos minimos, a estrutura de um
spa deve conter piscina, sauna, banhos a vapor, ginasio, e espacos para relaxamento,
atividade mental e nutricdo e deve ter pelo menos um especialista como por exemplo um
personal trainer. As atividades associadas com o spa podem ser oferecidas como oferta
Unica por hotéis ou por centros préprios e especializados nestes servigos. Podem incluir
sauna, beleza e cosmética, fitness, massagens, terapias de movimento ou ginasios (Dini &
Pencarelli, 2022).

Com a diversificagdo destes servigos, tém sido varias as designagbes destes
estabelecimentos, como por exemplo: club spa, cruise ship spa, destination spa, health

clubs ou resort hotel spa (Cunha, 2006). As terapias de spa existem em varias formas e



tendem a espelhar os ambientes atuais culturais, sociais e politicos de diferentes paises.
O surgimento da industria é considerado como uma resposta natural & necessidade do ser
humano por bem-estar no contexto de evolugao da consciéncia e face a crises globais. O
spa torna-se também um servigo praticamente standard na marca de hotéis e resorts de
luxo, cada vez mais abragando o conceito wellness como seu core business (K. H. Chen
et al., 2013).

1.2.3. Espacos de Wellness
Tendo em conta que wellness nao € um estado passivo, mas sim um exercicio ativo
associado a intengdes, opc¢des e agdes com o objetivo de chegar a um estado de saude
otimo e holistico, todas as dimensbes previamente citadas, devem relacionar-se com
harmonia (Nel-lo Andreu et al., 2021). Cada dimens&o deste conceito tem associadas

atividades variadas e diferentes, ndo sendo estas as Unicas existentes:

» Dimensao fisica: atividades de desporto tanto indoor como outdoor, oferta de aulas

de ioga, pilates (Bitea & Luches, 2018), equitagao (Sigurdardottir, 2018), golf até a
enogastronomia, relacionada com a nutricdo através de produtos nutricionais,
frescos, locais, comidas tipicas e dietas (Dillette et al., 2020). Tratamentos de
beleza, atividades de spa e cosmética, massagens de relaxamento (Page et al.,
2017), aromaterapia, banhos termais, acupuntura (Pan et al., 2019). Estas
atividades encorajam a participagao ativa do turista (Dini & Pencarelli, 2022);

» Dimensao _emocional: relacionada com estar consciente, aceitar e expressar os

sentimentos e perceber os sentimentos dos outros (GWI), esta dimensao esta
conectada e ndo limitado, com a procura de apoio e ajuda para a sua saude mental
através de aconselhamento profissional (Corbin et al., 2016);

» Dimensao intelectual: a esta dimensao dizem respeito atividades que permitem ao

individuo interagir com o mundo através da aprendizagem e creatividade através
de atividades como referem os autores Pan et al. (2019) poesia e pintura chinesa.
Musica, arte, cultura local, aprendizagem de estilos de vida, entre outros (Dini &
Pencarelli, 2022);

» Dimensao espiritual: como o GWI indica, esta dimenséo relaciona-se com a procura

de significado e propdsito na existéncia humana, ou seja, atividades como o
mindfulness, a meditagao, retiros espirituais, viagens até locais religiosos (Dillette
et al., 2020; Saxena et al., 2020);

» Dimensao social: dimenséo relacionada com a interagdo e conexdo com outros e

comunidades variadas de maneiras significativas através de voluntariado, eventos

e festivais, apesar de ainda serem considerados um tipo de oferta @ margem deste



tipo de turismo como referem Dini e Pencarelli (2022) podendo contribuir
positivamente e de forma holistica;

» Dimensdo ambiental: relacionada com a natureza, esta dimensao inclui atividades

como turismo de aventura, ecoturismo, visitas a areas de costa, turismo rural,

campismo, entre outras (Brooker & Joppe, 2014).

Considerando que, alguns servigos de wellness podem ser referidos como “tratamentos de
spa”, o turismo de spa é reconhecido como a forma de turismo wellness mais reconhecida
(K. H. Chen et al., 2013). M. Smith e Puczko (2009), destacam alguns recursos naturais
usados para desenvolver o turismo de wellness como: terapias de lama (Israel), atividades
recreativas no mar e health resorts (Cuba), ioga e centros de meditagdo (India),
peregrinagao (Espanha), atividades recreativas e culturais (Hawaii), terapia de sal e centros
de retiros (Austria), atividades na natureza (Canada) ou resorts de termas e tratamentos

com agua do mar (Japao).

Em suma, a experiéncia integrativa e holistica de wellness pode contribuir para que os
turistas tenham uma combinagdo de prazer e hedonismo, atividades altruistas e
experiéncias significativas (Nel-lo Andreu et al., 2021). Bitea e Luches (2018) refere que a
literatura cientifica sobre este tema é extenso e por isso abrange variados significados,
sendo associado ao setor de spa e também a outras atividades e produtos. Citando M.
Smith e Puczko (2009), os autores fazem referéncia a necessidade de segmentar o

mercado de wellness e diferenciar os varios produtos oferecidos neste tipo de turismo.

1.3. O mercado do turismo de saude e wellness e o seu consumidor

O setor do turismo global esta permanentemente exposto a uma grande variedade de
eventos disruptivos (Gdssling et al., 2020). Com a crise sanitaria COVID-19, e as restrigbes
impostas internacionalmente, a economia abrandou afetando todos os seus setores e
registando uma queda de 74% nas chegadas internacionais do turismo global (UNWTO,
2021).

O turismo de wellness cresceu de 4.3 trilides de dolares em 2017 para 4.9 trilides em 2019,
representando um crescimento de 6,6% anualmente. Com o impacto do COVID-19, em
2020 desceu 11% ficando nos 4.4 trilides de dodlares(Global Wellness Institute, 2021). O
Global Wellness Institute divide o turismo de wellness em onze setores como podemos ver

na figura 2.
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Figura 2
Setores da economia wellness 2017,2019,2020

Wellness Economy Average Annual

(US$ billions) Growth Rate

2017* 2019 2020 2017-2019 | 2019-2020
Personal Care & Beauty $1,021.6 $1,097.3 $955.2 3.6% -13.0%
Healthy: Eating;; Nutrition. & $85811 $9123 |  $9455 371% 36%
Weight Loss
Physical Activity $789.5 $873.8 $7381 5.2% -15.5%
Wellness Tourism $617.0 $720.4 $435.7 8.1% -39.5%
Traditional & Complementary $376.2 $4319 $412.7 71% 45%
Medicine
Public Health, Prevention, & $328.3 $3591 $375.4 46% 4.5%
Personalized Medicine
Wellness Real Estate $148.5 $225.2 $2751 23.2% 22.1%
Mental Wellness N/A $122.3 $131.2 N/A 7.2%
Spas $93.6 $10.7 $68.0 8.7% -38.6%
Workplace Wellness $477 $52.2 $485 4.6% -7.0%
Thermal/Mineral Springs $56.1 $64.0 $391 6.8% -38.9%
Wellness Economy $4,317.3 | $4,909.9 | $4,369.3 6.6% -11.0%

Note: Figures do not sum to total due to overlap In sectors.

Nota: retirado de “The Global Wellness Economy:Looking Beyond
COVID 2021” de Global Wellness Institute

Todos estes setores aumentaram no periodo de 2017 a 2019, para depois diminuir com o
impacto da pandemia COVID-19. Apesar disso os setores Healthy Eating, Nuticion e
Weight Loss, Public Health, Prevention e Personalized Medicine, Wellness Real Estate e
Mental Wellness registaram um crescimento.

O turismo tem a capacidade de influenciar a qualidade de vida e as dimensdes sociais,
fisicas e ambientais e também emocionais, psicoldgicas, cognitivas e espirituais dos
turistas e das comunidades de destino (Hartwell et al., 2018). Como as pessoas estdo cada
vez mais conscientes sobre a sua saude e procuram outro tipo de experiéncias, os autores
Brandao et al. (2021) consideram que este tipo de turismo deve ser particularmente
valorizado tendo em conta os seus efeitos para o bem-estar da populagao em geral.

De acordo com o Global Wellness Institute existem dois tipos de turistas wellness: o primary
wellness traveler, que escolhe o seu destino com base nas atividades de wellness
oferecidas sendo essa a motivagao primaria e o secondary wellness traveler que escolhe
manter padrées de wellness ou participa em atividades deste tipo durante a sua viagem,
seja de negdcios ou lazer. Hoje em dia, os turistas procuram mais do que apanhar sol na
praia estando mais interessados em participar em atividades desportivas, de contacto com
a natureza e atividades diversas e recreativas para transformar as suas viagens em

experiéncias relevantes (Nel-lo Andreu et al., 2021). De facto, um estudo de J. Chen et al.
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(2008) aponta quatro principais motivagbes para a procura deste tipo de turismo: o
relaxamento, a procura de multiplas atividades, o lazer e experienciar a natureza. Ana
Mafalda Tavares Esteves (2017) acrescenta a motivagdo da consciéncia da sua propria
saude.
Um estudo de Puczko e Bacharov (2006) refere que neste setor sdo as mulheres abaixo
dos 30 anos que sao predominantes na busca deste tipo de servigos. Sem razao concreta,
especulam que o facto de as mulheres estarem mais interessadas em questbes estéticas
€ preocupem mais com o seu proprio bem-estar e dos seus familiares, as leve a procurar
estes servicos mais frequentemente, que inclui idas a médicos ou nutricionistas. Por outro
lado os homens ja procuram diferentes tipos de relaxamento como atividades fisicas,
levando os spas a criarem produtos especificamente para homens incluindo massagens e
exercicios fisicos (Clerici, 2021).
A faixa etaria entre os 18 e os 25 anos nao procura tanto este tipo de atividades até porque
estes servigos sao relativamente caros. O turista wellness tem tendéncia a gastar mais que
o turista tradicional. Citando Cleaver e Muller, a autora Clerici (2021) refere que os Baby
Boomers tém grande relevancia para o setor de wellness sendo a faixa etaria dos 30 aos
50 anos de grande potencial porque tém mais tempo para viajar, cuidam de si proprios e
aproveitam a sua liberdade.
M Smith e Puczko (2014) a partir de um relatério da Wellness Tourism Worldwide apontam
dez tendéncias deste tipo de turismo:
» Os turistas estao dispostos a aprender técnicas de relaxamento que podem aplicar
nas suas casas;
» O turismo de wellness desenvolveu-se num nicho de mercado que os agentes de
viagens podem usar para expandir 0 seu negocio;
» Os turistas estdo também interessados em experiéncias auténticas e relevantes
com énfase nos estilos de vida da comunidade local;
» Os turistas estao dispostos a fazer aulas de culinaria, food tours e experiéncias farm
to table nas suas viagens;
» Médicos aconselham dias de férias como antidoto para o stress;
» Os turistas escolhnem as viagens ou para enriquecimento pessoal ou consideram
este ser uma parte da sua viagem;
> “Slow Travel”;
» O Voluntariado é uma das experiéncias que os turistas optam por realizar nas suas
férias;

» Os spas estdo a denominar-se de wellness para atrair um mercado mais alargado;
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» Os providenciadores de servigos wellness tentam atrair os turistas de lazer e
negocios que tentam manter o seu estilo de vida saudavel enquanto viajam.

No seu relatorio “Looking beyond COVID”, o Global Wellness Institute (2021) prevé que o
mercado atinja, no periodo de 2020 a 2025, um crescimento robusto de 9,9% anualmente.
Indicam que as forgas para este crescimento sdo o crescimento da classe média global, o
envelhecimento da populagao, o crescimento de doengas cronicas e o crescente interesse
€ maior consciéncia sobre estilos de vida mais saudaveis. O top 5, em 2020, de paises do
mercado de wellness sao: os Estados Unidos da América, China, Australia, Reino Unido e
Japéo. Brandao et al. (2021) acrescenta que € importante reconhecer fatores psicoldgicos
e desequilibrios causados por sedentarizagdo, monotonia, stress e ansiedade para a
criacdo de atividades turisticas focadas na saude e prevencdo para que possam ser
acessiveis durante a estadia dos turistas no destino. Fazendo isto, é possivel perceber as
motivagdes dos turistas que procuram este mercado, tendo em conta que os seus produtos
e servigos sao considerados complexos (Bitea & Luches, 2018), e criar estratégias de
marketing eficazes de modo a desenvolver, promover e posicionar os destinos de saude e
wellness.

Figura 3
Ofertas wellness em cada destino turistico

Every Destination Has Something Unique to Offer

Colorado New York UK Finland Russia

Hiking & mountain  rpan healthy Weekend :“W&‘i Sauna  Sanatoria
wellness retreats Nordic Banya
yoga retreats hotels &spas g pootcamps wellness China Korea
l Hot spring Jiimjilbang
/ resorts,
Germany TCM
California Avstra —___® &~ Climatic health resorts
Weight loss & Alpine wellness Japan
hotels Turkey Onsen
detox retreats™—= Sl / *— Turkish baths v Supersento
Arizona e Thalassotherapy.
ey Malaysia, Thailand
Destination sp/as ’ / » Thermal Dead Sea / Executive checkups
P g 4 hammams Sand spa resorts
Temazcal ~~ / / baths India

Meditation, yoga,

Beach resort spas,/"
/ Ayurveda retreats

g y Walking
Wellness cruises . ‘ yoga safaris Safari spas / ...
/ > | Hot springs
Rainforest spa retreats ' PR
Thermal Health hydros Surf & yoga retreats
Thermal resorts waterparks Yoga & wine retreats

ﬂ’. GLOBAL WELLNESS
Tr
-

Nota: retirado de “The Global Wellness Economy: Looking Beyond COVID 2021” de
Global Wellness Institute
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Capitulo 2 — Servicescape

No segundo capitulo, iremos abordar o conceito de servicescape, as suas dimensbes e
influéncias, relaciona-lo com a qualidade percebida e satisfacdo do cliente nos espagos de
wellness e spa e também como pode estar integrado na estratégia organizacional de uma

unidade hoteleira e as suas implicagdes para a gestao do dia-a-dia destes espacos.

2.1. Servicescape e as suas dimensoes

Servicescape refere-se ao ambiente fisico ou local onde é produzido um servigo, afetando
as percegoes e comportamentos de trabalhadores e consumidores. Também definido como
“marketing enviroment” (Turley & Milliman, 2000) ou “enviromental psychology” (Weinrach,
2000), este conceito é estudado em varios ambientes fisicos como bancos, hospitais ou
até em ambientes digitais (Lee & Jeong 2012), de forma a moldar comportamentos de
consumidores e trabalhadores ao mesmo tempo que os direciona para o cumprimento dos

objetivos da organizagéo.

A importancia deste ambiente fisico depende da natureza dos servigos oferecidos e da
experiéncia de consumo em si. Para classificar o servicescape desses servigcos, Bitner
(1992), avalia quem atua dentro do servicescape e a complexidade fisica. Quem atua
dentro do servicescape pode ser considerado de: self-service (apenas o consumidor),
interpessoal (consumidor e trabalhador) e servigo remoto (apenas o trabalhador). Ja a
complexidade fisica, pode ser considerada elaborada ou simples. No contexto deste estudo
e segundo a classificagdo da autora, a complexidade dos servigos em hotéis sao
considerados interpessoais, por haver interacdo constante entre consumidor e trabalhador
e a complexidade fisica do servicescape elaborada por ter em conta as instalagdes dos

hotéis com os varios servicos que possam ai ser oferecidos.

Esta influéncia desencadeia reagbes e comportamentos ao nivel individual, tanto da parte
dos consumidores como trabalhadores, consideradas do foro cognitivo, emocional e
psicoldgico. Para sustentar este facto, € introduzido o modelo S-O-R desenvolvido por
Mehrabian e Russell (1974). Este modelo explica como os estimulos ambientais (S)
influenciam as reagdes emocionais dos consumidores (O) e as suas reagdes cognitivas (R)
(Lee & Chuang, 2022) ou, de acordo com Lockwood e Pyun (2019), os estados emocionais

do individuo fazem a mediacao da influéncia do ambiente fisico no individuo.

Bitner (1992) identificou na sua pesquisa trés dimensdes que se mostram cruciais para
descrever o ambiente fisico através do servicescape: a dimensdo do ambiente, lay-out e

funcionalidade e sinais, simbolos e artefactos. Estas dimensdes possuem uma lista de
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caracteristicas possiveis ilimitada, mas como afirma a autora, é possivel identificar certas
particularidades e explorar padrdes gerais, especificamente nos fatores fisicos que podem

ser controlados pela organizacéo.

A dimensao do ambiente relaciona-se com as caracteristicas que afetam os cinco sentidos
de forma holistica, as percegcbes e as respostas ao ambiente. Representa todas as
configuragdes compostas por estimulos controlaveis, objetivos e materiais (M. S.
Rosenbaum & Massiah, 2011). Estas caracteristicas podem ser a temperatura, tipo de luz,
barulho/musica, qualidade dos materiais usados, aroma/cheiro até a cor do espaco fisico
(Lee & Chuang, 2022). Nao estando limitadas apenas a estas, os autores Russell e
Snodgrass (1987) acrescentam que gases, quimicos ou sons impercetiveis também tém
impacto nas percecdes de consumidores e trabalhadores sustentando a afirmacao de Kim
e Moon (2009) que, esta dimensao, captura estimulos ndo-verbais e néo visiveis das
condicdes do ambiente. Os autores Wakefield e Blodgett (1994) classificaram o
servicescape em termos de acessibilidade, estética do espago e o conforto de sofas e

cadeiras, acrescentando que a limpeza também é um aspeto importante para os hotéis.

Nas unidades hoteleiras, o espaco fisico € considerado um ambiente com um propdsito
pensado e existe para cumprir e ir ao encontro das necessidades especificas dos
consumidores através das agdes bem sucedidas dos trabalhadores (Nkansah Simpeh et
al., 2011). Considerando esta importancia, a dimenséo layout e funcionalidade refere-se
ao modo como estdo posicionados no espaco: quartos, areas de servigo, corredores,
equipamentos, mobilidrio, o seu tamanho e forma, a relagao de funcionalidade entre eles
e ainda, a habilidade desses auxiliarem a performance dos trabalhadores e cumprimentos
de objetivos propostos pela organizagao (Bitner, 1992). A existéncia ou ndo de paredes
comunica barreiras, visiveis ou invisiveis, e os tetos podem ajustar a percecéo espacial
tornando um espago mais amplo quando s&o altos ou um ambiente mais aconchegante e
de intimidade (Lin, 2004).

Na terceira dimensao sinais, simbolos e artefactos temos todos os objetos que comunicam
explicita ou implicitamente com os seus usuarios. Estes podem ser considerados o nome
do hotel que se situa na entrada exterior ou interior, distingdo de varios departamentos,
bem como sinais de orientacdo para os varios espacos do hotel e até para comunicar
regras de conduta dentro e fora do espaco como a sinalética e ndao fumar (Bitner, 1992).
Enquanto estes sdo mais diretos, podem existir outros que se mostram mais implicitos
como a qualidade dos materiais, arte exposta, presenca de certificados, fotografias ou

tapetes.
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No estudo de M. Rosenbaum e Massiah (2011) denotam que para além das caracteristicas
controlaveis do servicescape também existem estimulos subjetivos, dificeis de mensurar e
que nao sdo controlaveis pela organizagéo. Para estes autores, as trés dimensdes citadas
acima fazem parte da dimensao fisica, existe também uma dimensao social que tem peso
na decisao approach/avoidance do consumidor, uma dimensao social-simbdlica composta
por simbolos e artefactos étnicos e a dimensao natural que tem em conta o tipo de conexao

com o espaco criado. Todas elas levam a um servicescape percebido de forma holistica.

Pizam e Tasci (2019) introduzem o termo de experienscape adicionando componentes que
influenciam o consumidor num todo da sua experiéncia. Estes componentes sdo: o social,
cultural, sensorial, funcional e natural, completando a linha de pensamento de Mary Jo
Bitner. Com o avancar das pesquisas sobre este tema, foram criados mais termos usando
a linha “scape” e expandindo o proprio conceito, por exemplo sportscape (Fernandes &

Neves, 2014), dinescape (Ryu & Jang, 2007) ou performancescape (Tumbat & Belk, 2013).

2.2. A percecgao de qualidade e comportamentos do consumidor através
do servicescape

A percecao de qualidade pelo consumidor é feita holisticamente sendo que o servicescape

tem um papel fulcral em proporcionar “pistas” ao consumidor dessa mesma qualidade.

Parasuraman et al. (1988) apresentam cinco dimensdes para a percegao de qualidade,

que sado as seguintes: confiabilidade, capacidade de resposta, seguranga, empatia e

tangibilidade. Esta ultima diz respeito a tudo o que é fisico representando ainda mais a

influéncia do servicescape (Fahim, 2019).

Dong e Siu (2013) deduzem na sua pesquisa que, a avaliagdo do servigo e da qualidade
através do servicescape é influenciado por substantive staging e communicative staging.
O substantive staging ou, de tradugao literal, “encenagéo substantiva” refere-se a tudo o
que é fisico e criado pela organizagdo de maneira a impactar positivamente a satisfagao e
a avaliagao da qualidade, ja que estes elementos do servicescape influenciam de maneira
cognitiva e emocional o consumidor na sua interagdo com o servico. No communicative
staging ou “encenagdo comunicativa®, diz respeito a como o ambiente de servico é
apresentado e interpretado, envolvendo a transmissdo de sentido relacionado com a
prestagao do servigo e de significado que transcende o contexto instrumental. Este envolve
elementos do pessoal, onde a imagem e comportamentos do pessoal de servico sdo
importantes para a percecio da qualidade, onde a prépria atmosfera cultural influéncia os

sentimentos e molda a sua experiéncia do consumidor.
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Tendo em conta o modelo S-O-R previamente citado, onde o ambiente fisico procede como
estimulo, o consumidor responde a este emocionalmente e em concordancia com o seu
comportamento. Um ambiente carregado de estimulos onde o consumidor sente um nivel
alto de excitagao ira traduzir-se num comportamento animado e alerta enquanto que, um
ambiente menos carregado traduz-se num comportamento mais calmo e relaxado
(Lockwood & Pyun, 2019).

A resposta a esse ambiente fisico é também afetada por variaveis chamadas de response
moderatores ou moderadores de resposta. Estes moderadores decidem a forca e direcao
do comportamento em questao podendo ser considerados pessoais ou situacionais. Os
moderadores pessoais estdo associados a tragos de personalidade e os situacionais
relacionados com o planear e procurar um determinado ambiente e o propésito de estar

naquele local (Bitner, 1992).

Considerando a influéncia dos moderadores de resposta, & necessario referir que as
decisdes de approach/avoidance sdo também influenciadas por uma dimensao social. Esta
dimensao composta por estimulos sociais e humanisticos tem em conta: os trabalhadores,
consumidores, densidade social e emogbes demonstradas por outros (M. S. Rosenbaum
& Massiah, 2011).

Podemos considerar, através das dimensoes ja citadas do servicescape, que estas levam

a comportamentos desejaveis por parte dos consumidores.

Através da dimensao fisica, estudos revelam (Jani & Han, 2014) que o ambiente € um
importante moderador da satisfagao, imagem do hotel e sua avaliagao e lealdade sempre
que este se mostre favoravel para o consumidor. Na dimensao social, as interagdes com
os trabalhadores influenciam a perceg¢ao de qualidade. Estes fatores sociais aumentam a
satisfacdo do consumidor chegando a influenciar a intengédo de falar da unidade hoteleira
através do word-of-mouth (Choi & Kandampully, 2019). A autenticidade percebida, faz
parte da dimensao simbdlica composta por sinais, simbolos e artefactos e considerada
como algo que é real, genuino ou verdadeiro. E nesta dimensdo que é experienciada a
autenticidade existencial, através do consumo do servico que envolve a participacao ativa
do consumidor (Meng & Choi, 2017). Esta autenticidade € destacada por Mody e Hanks
(2020) tendo um importante papel na autenticidade da marca, de maneira a aumentar o
gosto e a lealdade por esta no contexto da hotelaria. Por fim, na dimensao natural surge a
fascinagédo (Lee & Chuang, 2022). Nesta dimensdo, o servicescape possui qualidades
restaurativas diminuindo os sintomas associados com a fadiga, stress ou depresséo, ja que

0s consumidores procuram subconscientemente uma conexao natural com um lugar ou
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cenario a nivel pessoal e psicolégico (M. S. Rosenbaum & Massiah, 2011). A fascinagao é
definida como um ambiente onde as pessoas séao livres de explorar, seguir os seus
interesses e atribuir significado pessoal a um local. Este estimulo natural do servicescape
influencia a saude e o bem-estar subjetivo tornando-se num servicescape envolvente onde
€ permitido ao consumidor escapar da sua situacdo atual e sentir-se conectado aquele
local (M. S. Rosenbaum & Massiah, 2011). Sendo assim, podemos concluir que a
fascinagdo tem um peso muito grande na resposta as necessidades de experiéncias
restaurativas do consumidor (Liu et al., 2017) como pode ser considerada a procura de

produtos de bem-estar e wellness.

Tendo em conta que os turistas procuram cada vez mais experiéncias memoraveis nas
suas viagens, € importante referir o valor percebido como mediador da experiéncia de bem-
estar e wellness. O valor percebido pelos turistas € o resultado da comparacgdo dos custos
da viagem e o que estes adquirem ap6s a mesma (Duman & Mattila, 2005) sendo que este
valor & um fator determinante na escolha, avaliacao e satisfacdo nos destinos escolhidos.
No turismo de bem-estar e saude, este valor pode ser considerado a soma do valor
percebido da saude, valor emocional percebido e custos percebidos. Quando a qualidade
destes produtos é considerada elevada concluimos que os turistas irdo demonstrar maiores
intengdes de experienciar este tipo de turismo (Carvache-Franco et al., 2021; Gan et al.,
2023). O valor dos produtos wellness, ou também chamado de wellness value (Li, 2021),
diz respeito a avaliagao feita pelos consumidores dos beneficios fisicos, mentais e sociais
desses produtos e servigos, que tém influéncia na sua qualidade de vida, aliviando o stress

e energizando-os.

Outro mediador da experiéncia e associado com o conceito de wellness estudado, é o
mindfulness. Mindfulness é considerado como o modo das pessoas processarem estimulos
externos trazendo-lhes novas informagdes sobre o seu ambiente e que lhes permite
experienciar com maior sensitividade, examinando ao mesmo tempo, as suas
proximidades de uma forma multidimensional (Barber & Deale, 2014). Assim sendo, o
mindfullness pode ser ativado por um servicescape apelativo e estimulante. Pode também
ser estimulado pelo comportamento dos trabalhadores, agucando o interesse nas
diferentes caracteristicas da unidade hoteleira e pelas ofertas apresentadas para o
consumidor poder descobrir as redondezas e comunidades locais (Ben Haobin et al.,
2021). Por causa disto, considera-se que o mindfulness esta também associado a percegao
de pistas ambientais, experiéncia da marca, satisfagéo do cliente e lealdade (Choe et al.,
2014; Ndubisi, 2012; Ngo et al., 2016).
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Em suma, é através do servicescape que é possivel a manipulagdo de comportamentos
por parte da organizagdo. Considerando que a procura de valor na experiéncia de turismo
e bem-estar é cada vez maior, as dimensdes do servicescape ajudam-nos a encaminhar o
consumidor para comportamentos favoraveis como o word-of-mouth e lealdade, tendo em
conta a influéncia dos varios moderadores de comportamento e experiéncia citados

anteriormente.

2.3. Utilizacao do servicescape como estratégia organizacional

Foi referido nos pontos anteriores deste capitulo, a importancia do ambiente fisico para os
comportamentos e acdes desejaveis por parte do consumidor. Esta relevancia estende-se,
portanto, aos trabalhadores que sido considerados um dos fatores para o alcance dos

objetivos presentes na estratégia organizacional das unidades hoteleiras.

Buxton e Michopoulou (2021) referem que, no contexto de um produto de turismo de saude
como o spa, os consumidores encontram-se em contacto constante com os trabalhadores
revelando que as interacdes entre estes contribuem para a criacdo de valor na experiéncia
do consumidor. Dada a natureza deste tipo de produtos, os trabalhadores desta area
devem ter em atencéo certos pormenores como o seu tom de voz, ser gentis e meticulosos
nos seus gestos enquanto realizam os tratamentos (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2008) de
forma a criar um servigo de exceléncia através da sua performance e uma identidade Unica
e autenticidade ao produto oferecido pela organizagado (Lin & Mattila, 2018). Dito isto, o
compromisso com a organizagao e satisfagdo no trabalho pode ser influenciada pela
percegao que tém do seu ambiente fisico de trabalho, como podemos observar na figura

4, e pelas ferramentas de que dispdem (lvanaj et al., 2018).
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Figura 4
Relag6es entre o ambiente e o seu utilizador em organizagdes de servigos
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Nota: retirado de “Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Costumers and Employees” de
Bitner (1992)

O bem-estar dos trabalhadores é visto como uma mais valia para a organizagéo reduzindo
sinais de stress e burn-out (Lyubomirsky et al., 2005). Harter et al. (2010) mostram que
trabalhadores satisfeitos podem contribuir para uma maior retencao de talentos e aumento
do empenho pela organizagédo, associando este facto as boas condigbes de trabalho,
clareza na sua fungéo, boas relagdes entre colegas e oportunidades de aprendizagem.
Sendo assim, e da mesma maneira que a autora Mary Jo Bitner, conclui-se que as decisbes
feitas pela organizagdo a nivel do servicescape tém impacto nos objetivos dos
trabalhadores. Logo, mudancgas e criacdo de ambientes através do design de espagos
fisicos, novos ou pré-existentes, devem beneficiar das consideragbes de gerentes e
trabalhadores (Bitner, 1992).

Sao variadas as caracteristicas do espaco fisico que podem existir nos espagos de turismo

de bem-estar e wellness. Combinando as varias dimensdes do servicescape, estes e
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spacos podem utilizar o aroma, criando por exemplo um aroma préprio para 0s seus
espagos, ja que encontra-se fortemente associado a eventos ou experiéncias aos quais é
atribuido um significado pessoal pelo consumidor (Lwin & Wijaya, 2010), os oleos
essenciais como a lavanda podem ser usados para introduzir sentimentos de maior
relaxamento e o uso da cor para combater a ansiedade e stress, aumentando a
autenticidade da experiéncia. A sinalizagdo de diferentes zonas especificas e a sua
organizagao também tém impacto na experiéncia. Os autores Lin e Mattila (2018) referem
que podem existir trés zonas especificas nestes espacos: uma zona ativa onde se inclui a
rececdo, uma sala de espera, um cabeleireiro, uma loja e o ginasio, uma zona que
antecede o espago interior com os balnearios masculinos e femininos e uma zona
silenciosa ou quiet zone, onde se encontram as salas de tratamento, a sauna, a zona

termal, entre outros produtos que possam ser oferecidos no espaco.

Os autores Yin et al. (2023) introduzem no seu estudo, o uso da inteligéncia articifial (Al)
no servicescape, ou intelligent servicescape, de maneira a enriquecer o ambiente através
da tecnologia. Os autores identificaram usos para a Al como por exemplo: sinalética
electrénica, cortinas inteligentes ou sensores com a capacidade de responder rapidamente
as necessidades dos consumidores, como por exemplo luzes automaticas. Isto também
pode ser chamado de ambient intelligence (Aml). E importante referir que existem
diferengas entre o servicescape de Mary Jo Bitner, estudado neste capitulo, o Aml e o
Intelligent servicescape, como podemos ver na figura 5.

Figura 5
Diferengas entre Servicescape, Ambient intelligence e Intelligent servicescape
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implications for hospitableness” de Yin et al (2023)

21




Os ambientes fisicos criados pelas unidades hoteleiras devem conseguir equilibrio entre
dois objetivos considerados primarios: construir ambientes que facilitem a parte
operacional do servigco e a sua eficiéncia e desenvolver ambientes que apelem a estados
de satisfagéo e excitagédo e ao mesmo tempo, evitar atmosferas mais de rejeigdo (Hoffman
et al., 2003). Dito isto, & importante referir que o servicescape também pode falhar. Estas
falhas podem ser consideradas problemas de limpeza, que incluem a presenga de sujidade
e/ou insetos nos quartos ou corredores; problemas mecéanicos ou seja, quando, por
exemplo, o elevador ou varios equipamentos nao funcionam ou existem problemas
informaticos nas plataformas de trabalho; problemas de design relacionados com o mau
design das instalagdes e ma localizagao dos quartos (Bitner, Mary J; Booms, H. Bernard;
Tetreault, 1990; Hoffman et al., 2003). O fitness center e ginasios sao exemplos de
produtos do turismo de bem-estar e wellness que iriam ver-se prejudicados por falhas de
equipamentos e limpeza, sendo que a literatura existente é direcionada para a operagao e
gestao de instalagdes de fitness, limpeza e manutengédo do ambiente e servigo direcionado

aos membros (Tae Kim et al., 2016).

Em suma, a manipulagdo dos ambientes fisicos é de grande responsabilidade e n&o deve
ser descurada. Hightower (2003) propbde que a gestdo do servicescape consegue criar
vantagem competitiva através do énfase na satisfagdo do cliente em conjunto com o
servicescape, em vez de apenas na qualidade de servigo, ja que um cliente que experiencia
apenas uma alta qualidade de servigco tem menos probabilidade de voltar do que um cliente
satisfeito. O experienscape, mencionado neste capitulo, também ¢é indicado um fator com
importancia na estratégia da organizagdo. Afirmando que o servicescape e
experiencescape estao interligados e sdo criticos no contexto dos servigos, Kandampully
et al. (2023) explica que o foco coletivo nestes dois conceitos promovem a possibilidade
de criacao de valor no servigo e para o consumidor, estando em linha com os estudos

anteriormente referidos.

Estes fatores e outros ja mencionados trabalham em conjunto para promover a imagem
das unidades hoteleiras e atingir objetivos organizacionais cada vez mais altos e
ambiciosos dando destaque, diferenciagdo e vantagem competitiva para as unidades

hoteleiras.
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Capitulo 3 - Estudos de caso-apresentagao das unidades
hoteleiras

Neste capitulo sera feita a apresentacao das unidades hoteleiras que participaram neste
estudo, explicando como foi feita sua selegdo, o contacto com as unidades e a descrigao
dos seus espacgos de bem-estar e wellness. Também sera apresentada a regido escolhida

para delimitar este estudo.

3.1. Apresentagao das unidades hoteleiras

Para esta investigagao foram consideradas todas as unidades hoteleiras de 4 estrelas com
espacos de oferta de produtos e servigos na area de wellness e bem-estar delimitadas pelo

distrito de Leiria.

Através do Registo Nacional de Empreendimentos Turisticos (RNET), foi feita uma
pesquisa filtrando todos os empreendimentos de 4 estrelas com este tipo de produtos e
servicos. No total, foram encontradas 13 unidades hoteleiras que correspondem as
caracteristicas pretendidas como podemos ver no apéndice 1. Das unidades hoteleiras
com as caracteristicas pretendidas, foram excluidas 3 conforme as razdes apresentadas

de seguida:

» Vale d' Azenha Hotel Rural & Residences: ap6s contacto telefénico, foi dada a

informagéo que apesar de oferecerem jacuzzi, sauna e piscina exterior, estes
espacos sao apenas complementos a compra do quarto e os clientes podem
usufruir dos mesmos de maneira gratuita. Nao oferecendo mais produtos de saude
e bem-estar e sendo que este ndo é o foco da unidade hoteleira, considera-se que
os potenciais dados obtidos ndo serdo relevantes para esta investigacao;

» Villas da Fonte - Leisure & Nature: ndo foi possivel efetuar contacto com esta

unidade. Nao existe informacéo de contacto no seu website, que parece nao ser
atualizado a algum tempo e um post nas suas redes sociais (Facebook) indica que
ja néo existe, por isso considera-se encerrado;

» SANA Silver Coast: apds contacto telefonico, a informacgéo obtida foi de que o

espaco de bem-estar ndo esta localizado nas Caldas da Rainha. Sendo assim e

encontrando-se fora do distrito de Leiria, ndo ira ser considerado para o estudo.

As unidades hoteleiras foram contactadas numa primeira fase por telefone e depois por

correio eletronico apresentado no apéndice 2.
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Apo6s o contacto com as unidades restantes, obteve-se a colaboragao de 4 entidades. As
restantes nao aceitaram o convite de participacido. As unidades hoteleiras a participar no

estudo sdo as seguintes:

> Hotel Vila D'Obidos: este hotel composto por 40 quartos, espaco para reuniées e

eventos e zona de relaxamento esta localizado em Obidos e é rodeado por um
ambiente natural de 6 hectares na Quinta de Santo Antdo. O seu espaco de bem-
estar € composto por piscina exterior e interior (figura 6) e sala para massagens e
tratamentos faciais e corporais onde sdo usados produtos naturais, de forma a

representar o mar e terra (Hotel Vila D’Obidos, 2023).;

Figura 6
Hotel Vila D'Obidos: piscina interior

Nota: retirado de website https://www.hotelviladobidos.pt/hotel-gallery

» Hotel Villa Batalha: com vista para o monumento nacional Mosteiro da Batalha, este

hotel oferece 4 tipologias de quartos (duplo, twin, suite junior e suite master),
restaurante e bar e SPA e fitness. Nas suas instalagdes disponibilizam a vertente
de relaxamento, composta pelo circuito de spa e massagens ou tratamentos. O
circuito de spa utiliza equipamentos como a piscina interior com vista para o
Mosteiro da Batalha, um percurso de pedras com jatos laterais em sequéncia no
qual se anda descalgo (pediluvio), sauna, banho turco e fonte de gelo para
aplicacdo manual. Nas massagens e tratamentos incluem estética, esfoliagdes
corporais e faciais, variedade de técnicas de relaxamento, hidroterapia, terapias
holisticas como a reflexologia e a massagem Ayurvedica, massagens a dois, para

gravidas, criangas e de relaxamento. Também disponibilizam a vertente de fitness
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incluindo a utilizagdo dos equipamentos de ginasio profissional Tecnogym, como

podemos ver na figura 7, e aulas com personal trainer. (Hotel Villa Batalha, 2023).;

Figura 7
Hotel Villa Batalha: Ginasio

Nota: retirado de website https://www.hotelvillabatalha.com/en/photos/

» Monte Real Hotel, Termas & SPA: localizado em Leiria com 101 quartos de varias

tipologias este hotel oferece restaurante e bar, salas de eventos e reunides e SPA.
O SPA conta com 1600m2 e um conceito focado no siléncio e tranquilidade. E
composto por piscina aquecida, sauna, banho turco, jacuzzi, rain-sky, kneipp
(caminhar em agua fria e agua quente logo de seguida), cascata, duches sensagbes
e zonas de relaxamento. Oferece tratamentos faciais e massagens aromaticas com
velas, pedras basalticas quentes, esfoliagdo do corpo, drenagem linfatica manual,
craniofacial e localizada ou customizada as necessidades do cliente. Para além
destes, dispbde de tratamentos para homens e pré-mama, massagem chuva de
aguas (marquesa equipada com aspersores de agua, representada na figura 8),
Cromo Float Bed (flutuagéo sobre cama de agua aquecida) e o seu circuito de SPA
com acesso a piscina aquecida, jacuzzi, Thermo-Garden (sauna, banho turco, rain-
sky, kneipp, cascata), duches sensagdes (eucalyptus rain e caribbean storm) e as

zonas de relaxamento (Monte Real Hotel, Termas & Spa, 2023).;
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Figura 8
Hotel Monte Real: Marquesa equipada com aspersores

-

Nota: retirado de website https://www.termasdemontereal.pt/hotel-gallery.html

» Your Hotel and SPA Alcobaca: com foco na tranquilidade, este hotel combina a

natureza com uma experiéncia unica na regido de Alcobacga. Possui 62 quartos dos
quais 3 sao suites, restaurante, SPA Termal e Termas (Termas da Piedade) com
varios servicos disponiveis. No SPA Termal é possivel ter acesso a tratamentos de
rosto, anti celulite, reflexologia podal, drenagem linfatica, hidromassagem termal,
hidroterapia e varias massagens terapéuticas, de relaxamento e exfoliantes.
Também disponibilizam programas de SPA noturno incluindo massagem e circuito
de hidroterapia termal com acesso a piscina de hidromassagem, jacuzzi de agua
termal, sauna (figura 9), banho turco, pediluvio, passeio de chuvas, balde de agua
fria e zona de relaxamento. Nas Termas da Piedade sao oferecidos servigos mais
especializados através do uso das aguas da Piedade que tém caracteristicas
hipotermais, mesossalinas, cloretadas, sodicas, bicarbonatadas e calcicas. Estas
aguas sao indicadas para tratar problemas do foro gastrointestinal, musculo
esquelético e algumas valéncias dermatoldgicas. E disponibilizada uma consulta
médica de hidrologia obrigatéria e dado acesso ao circuito de hidroterapia termal
(livre, acompanhado ou vigiado), duches termais vichy, drenagens linfaticas,
massagens terapéuticas localizadas, marquesas de relaxamento e técnicas
internas de hidrocolonterapia (Your Hotel & SP A Alcobaga, 2023).
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Figura 9
Your Hotel and Spa: Sauna

Nota: retirado de website https://www.yourhotelspa.com/galeria/

3.2. Caracterizagao da regidao escolhida- distrito de Leiria

Como ja foi referido nos pontos anteriores deste capitulo, a regido escolhida para delimitar
este estudo é o distrito de Leiria. Este distrito, situado na Regido Centro de Portugal, esta
dividido em duas regides: Oeste e Leiria, dos quais fazem parte dezasseis municipios:
Alcobaga, Alvaiazere, Ansido, Batalha, Bombarral, Caldas da Rainha, Castanheira de Pera,
Figueird dos Vinhos, Leiria, Marinha Grande, Nazaré, Obidos, Pedrogéo Grande, Peniche,
Pombal e Porto de Mdés (Wikipédia-enciclopédia livre, 2023). Encontra-se localizado a
cerca de 120 km de Lisboa e conta com uma oferta turistica diversificada de varios
monumentos como o Mosteiro da Batalha considerado Patriménio Mundial da
Humanidade, e grutas e percursos pedestres que proporcionam um conjunto de atividades
unindo o patrimoénio natural e a cultura local (Turismo do Centro Portugal, 2023).

Em dezembro de 2020, o TCP (Turismo do Centro de Portugal) apresentou o Plano
Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030. Segundo Rita Marques, Secretaria de
Estado do Turismo, a regido centro tem sido uma mais-valia para o crescimento solido do
turismo no pais, crescendo mais que a média nacional nos ultimos anos de acordo com
Pedro Machado, presidente de TCP (Turismo do Centro Portugal, 2020).

Como opg¢ao para uma investigagao na area da saude e bem-estar, este destino tem varios
hotéis, considerados para este estudo, que conjugam termas, spa e diversas atividades na
natureza e culturais, fazendo desta uma regido uma opgéo bastante diversificada e com

dados potencialmente relevantes para investigagcdes sobre esta tematica.
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Capitulo 4 - Metodologia

No quarto capitulo abordamos a forma como este estudo foi conduzido descrevendo os
passos usados durante a investigacdo. A descrigdo da metodologia usada comega por
descrever qual o contexto e objetivos da investigagdo, quais as opgdes metodoldgicas
escolhidas, as suas fases e os métodos utilizados na obtencdo de respostas e a sua

validacao.

4.1. Contexto, finalidade e objetivos da investigacao

Para a obtengao de respostas para a investigagao, sera posta em pratica uma abordagem
qualitativa com a aplicacdo de inquérito por entrevista com base num estudo de caso
multiplo. O inquérito por entrevista foi aplicado através de e-mail, tendo sido entrevistados
os assistentes de diregdo, gerentes e/ou diretores dos espagos de bem-estar e wellness

que foram previamente contactados por chamada telefénica.

A abordagem através dos estudos de caso e segundo Yin (2003) deve ser usada quando:
(a) queremos focar o estudo em perguntas de “porqué” e “como”, (b) quando néo se pode
manipular o comportamento dos entrevistados, (c) quando queremos explorar condigbes
contextuais que acreditamos ser relevantes para a investigagdo em causa ou (d) quando
os limites ndo sao claros entre o contexto e o fenomeno do estudo. Citando Yin, Baxter e
Jack (2015) definem um caso de estudo multiplo com o objetivo de replicar e explorar certas
condigbes e caracteristicas entre os casos. Este tipo de investigagdo, permite fazer
comparagbes de modo a ajudar o investigador a prever resultados semelhantes ou

resultados diferenciadores.

Como método de recolha de dados foi escolhido o inquérito por entrevista. Este é
associado a estudos de caracter interpretativo e investigacées qualitativas pelo seu

caracter descritivo (Batista et al., 2021).

Para Quivy e Campenhoudt (1998) e Ghiglione e Matalon (1997), o inquérito por entrevista,
como instrumento de recolha de dados, é uma estratégia essencial especialmente quando
o investigador pretende: i) analisar o sentido que os entrevistados atribuem as suas
praticas e aos acontecimentos com os quais sao confrontados; ii) analisar um problema
especifico sobre pontos de vista e funcionamento de uma organizacéao; e iii) fortificar um

processo de acao e de experiéncias.

Ainda segundo Ghiglione e Matalon (1997), a formulagdao das questdes do inquérito por
entrevista deve ser estruturado tendo em conta a importancia na obtencao das informacdes

validas, optando pela utilizagdo de questdes fechadas ou abertas.
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As perguntas do inquérito por entrevista podem estar formuladas de forma estruturadas,

nao estruturadas ou semiestruturadas.

As entrevistas estruturadas sdo caracterizadas por seguirem integralmente um guiéo
estabelecido (Punch, 2005), reservando ao investigador “o papel de mero compilador de
dados e a responsabilidade de criar um ambiente propicio para que os entrevistados
respondam as questdes colocadas” (Morgado, 2013). Sendo assim, € um formato de
entrevista a que se recorre em situacdes que requeiram uma “administracdo idéntica e
consistente a todos os respondentes € em que os resultados sejam facilmente

quantificaveis” (Morgado, 2013,p.73).

Segundo Patton (2002) e Taylor et al. (2016) a entrevista ndo estruturada ou aberta, € um
processo de recolha de informagao mais flexivel e dindmica por comparagao as entrevistas
estruturadas. Para Bogdan e Biklen (1999), na entrevista ndo estruturada, o investigador
convida o entrevistado a tecer consideracbes sobre determinada realidade, tematica ou
area de interesse, e ao longo da conversa explora a entrevista de forma mais apurada e
profunda. Neste tipo de entrevista é concedida maior liberdade e versatilidade de agéo ao

entrevistado.

As entrevistas semiestruturadas, segundo Hill (2014), o investigador pode dispor de um
conjunto de perguntas-guia, relativamente flexiveis, com as quais pretende orientar a
recolha de informacédo do entrevistado, tendo inclusivamente liberdade em recorrer ou néo
a todas as questdes que formulou e em seguir a ordem que determinou previamente. Este
tipo de entrevista permite ao entrevistado “a possibilidade de moldar o seu conteudo”
(Bogdan & Biklen, 1999, p.135).

Dito isto, esta investigacao pretende recolher dados sobre o servicescape em contexto de
saude e wellness recorrendo para isso a aplicagcdo de um inquérito por entrevista
estruturada aos diretores ou gerentes destes espagos nas unidades hoteleiras de 4 estrelas

no distrito de Leiria.

Como afirma Bitner (1992), é possivel explorar caracteristicas, padrbes gerais e
particularidades nos fatores fisicos através do servicescape, que podem ser controlados
pela organizagao dentro do contexto de wellness e bem-estar. Sendo assim, através deste
estudo torna-se possivel explorar as caracteristicas dos espacos de wellness e bem-estar
e relaciona-los com a influéncia do servicescape, de maneira a serem usadas na estratégia

organizacional, para a procura de vantagem competitiva e satisfagdo do consumidor.
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No que diz respeito ao conceito de wellness, esta investigagdo abre portas a uma
caracterizacdo mais precisa e detalhada dos espacos associados levando a uma melhor
compreensao do proprio conceito. Para o servicescape, permite-nos descobrir as acdes
concretas utilizadas pelas organizagdes, para o aumento da vantagem competitiva e como

este é integrado na sua estratégia.

Sendo assim, a pergunta de partida desta investigagdo é: “podem ser usadas as
caracteristicas do servicescape para a obtencao de vantagem competitiva nas

unidades hoteleiras de 4 estrelas com espacos de saude e wellness?”.

Com este estudo pretende-se, como objetivo geral, a elaboragéo de uma lista de sugestées
de boas praticas e linhas orientadoras para a melhoria da satisfagdo do consumidor através

do servicescape.
Os objetivos especificos incluem:

» A listagem de caracteristicas especificas utilizadas em cada dimensédo do
servicescape;

» ldentificar e destacar a dimensao do servicescape mais aplicada pelas unidades;

» Perceber como é integrado o servicescape na estratégia organizacional e a suas

implicacdes de uma perspetiva operacional do dia-a-dia.

4.2. Opgoes metodolégicas

4.2.1. Fases de implementag¢ao da metodologia

Esta investigagédo segue as 7 etapas de investigagao de Quivy e Campenhoudt (1998) que
sao as seguintes: na etapa 1 temos o tema de partida, ou definicao do problema (Gil, 2002),
que neste estudo corresponde as caracteristicas dos espacos de wellness e bem-estar
através do servicescape, a exploracado da literatura ou “estado da arte” com recurso a
pesquisa de artigos cientificos em plataformas como a b-on, Elsevier, Science-direct e
pesquisa de informagdo em websites relevantes como GWI, criando assim os capitulos da
revisao de literatura e identificando a etapa 2. A etapa 3 com a definicdo dos objetivos, a
etapa 4 que corresponde a este capitulo onde € descrito o processo metodologico
escolhido e identificado o método de recolha de dados relevantes, a etapa 5 com a
aplicagao do questionario e recolha de dados, a analise de dados obtidos através da etapa

anterior corresponde a etapa 6 e por fim a etapa 7 corresponde as conclusoes.
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4.2.2. Questoes de validade do estudo

A utilizagdo de um inquérito por entrevista foi considerada o método mais adequado de
obter dados relevantes para a investigacdo, pela natureza qualitativa dos dados a serem
recolhidos. Podemos observar no apéndice 3 a entrevista utilizada na recolha de dados

que esta dividida em trés seccdes.

Na primeira sec¢ao temos a recolha de dados complementares ao estudo como o publico-
alvo ou o numero de trabalhadores no espacgo. De seguida na segunda seccgdo, as
perguntas apresentadas (1a, b, ¢ e 2) ajudam a responder a dois dos objetivos propostos
que sao a listagem das caracteristicas do servicescape utilizadas pelas unidades hoteleiras
contempladas no estudo e identificar qual a dimensdo mais aplicada por elas. Segundo
Bitner (1992), as dimensbes do servicescape apresentam combinagdes de caracteristicas
ilimitadas. Apesar disto, & possivel identificar particularidades e padrdes gerais. Baseado
nisso, as perguntas tém como objetivo perceber quais as caracteristicas que se destacam

nas unidades hoteleiras escolhidas e identificar esses padrdes.

A pergunta 3, tenta perceber até que ponto os trabalhadores tém influéncia no
servicescape. Como foi explicado no capitulo 2 e dito por autores como Harter et al. (2010)
ou Lyubomirsky et al.( 2005), trabalhadores satisfeitos tém um maior empenho e
compromisso pela organizagao associando este facto as boas condigdes de trabalho. Este
empenho e compromisso também é afetado pela percecdo do seu ambiente fisico de
trabalho e pelas ferramentas que dispdem (Ivanaj et al., 2018). Logo Bitner (1992) conclui
que as mudangas a nivel de design e criagdo de espagos novos ou pré existentes devem
beneficiar da opinido dos trabalhadores envolvidos nas tarefas desse espago. Esta
pergunta tenta entdo perceber até que ponto é considerada a opinido dos trabalhadores a

nivel de servicescape nestas unidades.

De seguida, formulou-se a pergunta 4. Os espagos de bem-estar e wellness séo
direcionados para a promog¢do do bem-estar individual dos seus consumidores.
Combinando a natureza destes produtos e os estimulos do servicescape, esta pergunta
tenta perceber ou ilustrar o modelo S-O-R proposto por Mehrabian e Russell (1974),
percebendo quais as reacgdes, tanto do consumidor como do trabalhador, ao seu ambiente
fisico (Lee & Chuang, 2022; Lockwood & Pyun, 2019), estando também associado a figura

4 retirada da investigag&o de Bitner.

Por ultimo na seccdo 3, procurou-se perceber que agdes sdao tomadas através do
servicescape para haver criacdo de valor na experiéncia do héspede e de vantagem

competitiva. Segundo Hightower (2003), a gestdo do servicescape consegue criar
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vantagem competitiva através do énfase na satisfagdo do cliente em conjunto com o
servicescape. Estando focados apenas na alta qualidade do servigo, este tem menos
probabilidade de voltar do que um trabalhador satisfeito. Para Kandampully et al. (2023), o
foco coletivo nos conceitos de experiencescape e servicescape promovem a possibilidade
de criacdo de valor na experiéncia do consumidor. Logo, a pergunta 5 ajuda-nos a perceber
o nivel de foco no servicescape € no seu potencial. Os ambientes fisicos criados pelas
unidades hoteleiras devem conseguir equilibrio entre dois objetivos considerados
primarios: construir ambientes que facilitem a parte operacional do servico e a sua
eficiéncia e desenvolver ambientes que apelem a estados de satisfacdo e excitagdo e ao
mesmo tempo, evitar atmosferas mais de rejeicado (Hoffman et al., 2003). Para isso, os
gerentes ou diretores destes espacos devem estar cientes do impacto que o seu espago

tem em relagédo a sua competigao (pergunta 6).

4.2.3. Métodos de analise dos dados utilizados

Apods a recolha de dados através de um questionario, estes foram comparados e
analisados. O método da observagao foi utilizado de forma a permitir a analise detalhada
dos dados e, ao mesmo tempo, a sua interpretagao tendo em conta a natureza descritiva
dos dados recolhidos. Este método, pode ser usado de maneira como técnica de
investigacao exclusiva contando com observagdes descritivas e observagdes focalizadas,
permitido uma vista global e mais tarde uma analise mais focada (Batista Correia, 2009).
Para além da analise dos dados recolhidos através do questionario elaborado para esta
investigagdo, foram também analisados os comentarios publicados nas plataformas
TripAdvisor e Booking, sendo apenas considerados para analise os comentarios que se
referem ao espago de bem-estar, spa ou termas e, através de filtros das proéprias
plataformas, filtrados para os mais recentes do ano 2023 e inicio de 2024. A observagao

do website das unidades hoteleiras também foi considerada.
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Capitulo 5 - Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo, vamos apresentar, analisar e discutir os resultados obtidos com este
estudo. Esta anadlise sera feita seguindo a estrutura e logica da entrevista fornecida,

apresentado a analise e a discussao de resultados em cada ponto. Iremos identificar as

unidades por A, B, C e D' de forma a simplificar e facilitar a leitura dos dados obtidos.

5.1. Secc¢ao 1 do Inquérito por entrevista- Informagoes gerais

A seccgdo 1 tem como objetivo recolher dados gerais sobre os espagos de saude e wellness

nas unidades hoteleiras, de forma a auxiliar a descricdo do contexto em que estes servicos

sao executados.

Tabela 1
Respostas obtidas na secc¢ao 1 do inquérito por entrevista.
o
Carg_o do Nome do o N° de N° de salas
Hotel |entrevistado Publico-alvo de
espago trabalhadores
tratamento
Assistente SPA 30 aos 50 anos,
A de direcso Monte sexo feminino, 4-7 4
¢ Real casais
18 a >50 anos,
sexo feminino e
B Dlretorg SPA Villa ma.s.cullno, 3 (freelancers) 3
comercial Batalha utilizador
ocasional,
casais, familias
18 a >50 anos,
Sem sexo feminino e
C Diretor geral non"[e': masculino, 1a3 1
especifico : o
casais, familias
Sub diretor e 18 a >50 anos,
coordenador | Termas sexo feminino e
D geral da masculino >7 16
operagao Piedade c
termal casais

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.

E de realcar que devido a dimens&o ou tipo de gestdo adotada para os seus espagos de
saude e wellness, muitas vezes cabe ao diretor geral ou outro diretor acumular fungdes de

responsabilidade sobre estes espagos. Também devido a natureza e tarefas do cargo de

L A- Monte Real Hotel Termas & SPA, B- Hotel Villa Batalha, C- Hotel Vila d’Obidos, D- Your Hotel and SPA
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diretor, torna-se necessario delegar tarefas que podem ser realizadas por assistentes de

direcdo igualmente habilitados para responder a entrevista proposta.

Como podemos observar na tabela 1, vemos que as entidades A e B atribuem aos seus
espacos a mesma designacdo que o nome do préprio hotel, revelando uma estrita

identificacdo com a marca original.

A importancia desta identidade € destacada por Mody e Hanks (2020) demonstrando o seu
papel na percecéo da autenticidade da marca pelo cliente levando a um aumento no gosto
e na lealdade em contexto hoteleiro. Na entidade C, a resposta sugere que a entidade nao
se foca tanto no seu espaco de saude e wellness. De facto, e apds observagao do website
oficial, percebemos que este escolhe destacar-se através da regido onde esta inserido,
cultura, gastronomia e arquitetura do espaco. Por fim a entidade D, usa um nome histérico
e reconhecido para destacar ainda mais a sua autenticidade. A utilizagdo das aguas das
Termas da Piedade para fins terapéuticos, vem desde a romanizagao, passando pela
época de Cardeal-Rei D. Henrique tendo sido considerada o primeiro estabelecimento
termal criado pelas ordens religiosas de Cister (Your Hotel & SPA Alcobacga, 2023). Nesta
entidade existe também o SPA Termal que usa as aguas das termas. A escolha de
identificar o seu espago de bem-estar como “Termas da Piedade”, neste estudo, sugere e

revela o peso que a histéria tem na autenticidade e especializagdo da marca.

Conhecer bem o publico-alvo dos espagos de bem-estar e wellness é essencial para poder
segmentar o mercado e direcionar estratégias para o segmento pretendido. Anteriormente
foi referido um estudo de Puczké e Bacharov (2006), que em relagéo ao publico-alvo afirma
que a procura deste tipo de servicos, é feita maioritariamente por mulheres abaixo dos 30
especulando que a razao seja por estarem mais interessadas em questdes estéticas e se

preocuparem mais com o seu bem-estar e com o dos seus familiares.

Tendo em conta os dados obtidos, comprovamos que o sexo feminino se destaca, nao
esquecendo 0 sexo masculino, casais, familias e utilizadores ocasionais. No caso das
familias e apds observacado dos servicos de cada entidade, ambas A e B sdo as que
oferecem produtos direcionados para este segmento incluindo atividades para criangas.
Estes programas permitem que os casais disponham de algum tempo para si enquanto as
criangas se encontram ocupadas. Desta maneira, estas entidades encorajam as familias a
tornarem-se clientes dispondo de uma atividade para todos os membros da familia (Juda,
2012; Makens, 1992). Também se torna evidente a mudanga de paradigma, na qual a
procura destes produtos por parte do sexo masculino e em faixas etarias mais novas (a

partir dos 18 anos) aumenta, tornando-os um segmento que deve ser explorado.
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Dito isto, o publico-alvo destes produtos inclui a faixa etaria dos 18 até aos >50 anos, sexo
feminino e masculino, casais, familias e utilizadores ocasionais. Isto demonstra a
abrangéncia do conceito que se baseia nas escolhas tomadas por cada um para a procura

de um estado de saude holistico.

Nos dados apresentados, é-nos apresentado um conceito que n&do é abordado neste
estudo em profundidade que é o outsourcing em contexto de espagos de bem-estar. Como
estratégia de gestdo num mercado altamente competitivo este pode proporcionar a
reducdo de custos, vantagem competitiva, flexibilidade, acesso a competéncias e
tecnologias e recursos humanos especializados otimizagéo do lucro (Baytok et al., 2013;
Burgess, 2007; Gonzales et al., 2011).

5.2. Seccao 2 do Inquérito por entrevista— Servicescape e as suas

dimensoes

A importancia das dimensdes do servicescape é destacada no capitulo 2 deste estudo.
Conforme Bitner (1992), apesar de existirem ilimitadas combinac¢des de caracteristicas, é
possivel mapear padrbes gerais e particularidades nos fatores que podem ser controlados

pelas entidades hoteleiras.
Recordo que as unidades hoteleiras se encontram identificadas da seguinte forma:

Monte Real Hotel Termas & SPA;
Hotel Villa Batalha;

Hotel Vila D’Obidos;

Your Hotel and SPA.

OO0 w >

Na primeira dimensdo, ambiente, consideramos estimulos controlaveis, objetivos e
materiais. Como podemos observar na tabela 2, comum a todas as unidades hoteleiras é
o uso do controlo da temperatura diferente para cada divisdo, o uso de cores neutras nos

seus espagos e de musica relaxante com sons de agua e/ou natureza.
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Tabela 2
Respostas obtidas na pergunta 1a da secgdo 2-dimensdo ambiente

. Hotel

Ambiente A B C D
Luz amarela X X X
Luz branca
Luz com intensidade/cor ajustavel X X
Regulagéo da qualidade do ar (através de X X X
desumidificadores, filtros de ar)
Controlo da temperatura igual para todo o espago
Controlo da temperatura diferente para cada divisdo X X X X
Cores neutras (castanho, branco, cinzento, preto) X X X X
Cores quentes (vermelho, amarelo, laranja)
Cores frias (azul, verde, violeta)
Padrdes variados (imagens de floresta, natureza)
Padrdes de pedra rusticos nas paredes X X
Padrdes de madeira nas paredes X X
Musica relaxante (sons de agua, da natureza) X X X X
Musica de estacao de radio
Musica de playlist personalizada pelo hotel X
Aroma - fragrancia exclusiva do spa X
Aroma - perfume, ambientador, 6leos essenciais X X
Outra

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.

De seguida, na dimensao layout e funcionalidade, refere-se a como estao posicionados no
espago objetos e obstaculos e como estes auxiliam, ou ndo, a performance dos
trabalhadores. Esta dimensao tem a particularidade de ser um pouco mais dificil de
conceptualizar, o que pode levar a que possam existir respostas ambiguas. Por exemplo:
apenas uma entidade selecionou a opgao “Areas préprias para guardar equipamentos” o
que nao significa que nao existam dentro das entidades, tendo em conta que, as respostas

incluem o ponto vista dos entrevistados.
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Tabela 3
Respostas obtidas na pergunta 1b da secgao 2-dimensao layout e funcionalidade

. . Hotel

Layout e funcionalidade A C D
Espaco amplo (open space)
O espago interior tem vista para o exterior (vista X
piscina, jardim, mar, montanha)
O espaco € acessivel a pessoas com mobilidade X
reduzida
O layout do espaco faz com que seja facil a circulagéo X
Sofas e cadeiras para acomodar clientes em espera X X
Areas proprias para guardar equipamentos
Os equipamentos necessarios estdo ao alcance dos
funcionarios

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.

Por ultimo, na dimensao sinalética, simbolos e artefactos, inclui todos os objetos que
comunicam direta ou indiretamente com os seus usuarios. De forma mais explicita temos
a sinalizagao informativa bem visivel e clara e a afixagado de certificados e de forma mais

implicita temos o uso de pinturas, estatuas e fotografias aliados a varios estilos de design

como o minimalista, contemporéaneo e vintage.

Tabela 4

Respostas obtidas na pergunta 1c da secgao 2-dimensao sinalética, simbolos e artefactos

Sinalética, simbolos e artefactos

Sinalizagao informativa (por ex: ndo fumar, setas bem visiveis,
regras de conduta) visivel e legivel

x

Certificados visiveis e afixados na parede (selo Clean&Safe,
certificagcdes de qualidade)

x

Tapetes e almofadas

Pinturas expostas nas paredes

Estatuas

Fotografias

XX [ X | X

Design minimalista

Design contemporéaneo

Design art-deco

Design industrial

Design vintage classico

Design rustico

Outra

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.
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Para reforcar a caracterizacdo destes espacgos, foram analisados os comentarios
publicados nas plataformas TripAdvisor e Booking, filtrando apenas os que referem os

temas de spa, termas, bem-estar e wellness e também as caracteristicas fisicas do espaco.

Apoés analise, poucos sdo os comentarios que se encontram dos hotéis em estudo que
falam especificamente sobre as caracteristicas fisicas do espaco de bem-estar como
decoragdo ou design. Contudo, podemos através das respostas a pergunta acima
apresentada, detetar os comportamentos do consumidor face ao servicescape descrito
pelos proprios gestores/diretores dos espagos de bem-estar e wellness e ainda, associa-

los a comportamentos de approach/avoidance dos consumidores.
Todos os comentarios usados para analise, estdo disponiveis na integra no apéndice 4.

Através de excertos dos comentarios selecionados, conseguimos identificar as varias
dimensdes do servicescape: ambiente, layout e funcionalidade e sinalética, simbolos e
artefactos. Para além disso, destaca-se a dimensao natural adicionada por Lee e Chuang
(2022) e o peso da dimenséo social introduzida por Choi e Kandampully (2019). Ao serem
referidos atributos dos funcionarios como a sua competéncia, afabilidade e atencdo ao
cliente leva a que os comportamentos sejam de approach, para clientes e possiveis

consumidores, através dos comportamentos dos trabalhadores.
“(...) os funcionarios sdo de uma simpatia extrema (...)”
“(...) funcionarias muito atenciosos e competentes (...)”

Por outro lado, quando acontece o contrario os comportamentos transformam-se em
avoidance, podendo representar um momento em o commucative staging falha e perde-se

a oportunidade de fidelizar aquele consumidor.
“(...) Acho que os funcionarios deveriam de ter outra atitude de forma a cativar (...)”

Foi referido no capitulo 2 deste estudo, que o servicescape também pode falhar. De facto,
encontramos nos comentarios analisados referéncias dessas falhas. Falhas como a falta
de sinalizacdo, limpeza, temperaturas baixas ou a falta de equipamentos representam
momentos em que o substantive staging, ou seja, tudo o que é criado pela unidade hoteleira
de forma a influenciar positivamente a interagdo com o servico, falha e remete para

comportamentos de avoidance.

“(...) A piscina interior néo tinha cadeiras (...) O spa estava em parte em manutengéo”

“(...) agua da piscina interior bastante fria (...)”
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“(...) No spa, ndo conseguiamos estar dentro da piscina interior (...) pois o cheiro de cloro
era demasiado (...)”

Na figura 10 apresentada, podemos ver as caracteristicas das trés dimensbes do

servicescape descritas da unidade hoteleira A: Monte Real Hotel Termas & SPA.

Observamos que ha um destaque na dimensdo ambiente, sendo a que se relaciona com

tudo o que é fisico e material no espago.

Figura 10
Servicescape Hotel A- Monte Real Hotel Termas & SPA

Dimens&o ambiente

Dimensao layout e
funcionalidade

Dimens&o sinalética,
simbolos e artefactos

«Luz amarela;

«Controlo de
temperatura diferente
para cada divisao;

«Cores neutras;

*Espaco interior tem
vista para o exterior
(vista piscina, jardim,
mar, montanha)

-Sofds e cadeiras para
acomodar clientes em

+Sinalizacdo informativa
(nao fumar, setas bem
visiveis, regras de
conduta);

+*Design minimalista

espera

+Padrdes de pedra
rasticos nas paredes;

-Musica relavante (sons
de dgua, natureza);

+Aroma-perfume,
ambientador, 6leos
essenciais)

Servicescape percebido

+ Moderators + Internal
Responses

Comentérios:

e ‘modernas instalagbes de spa” -dimensao sinalética, simbolos e
artefactos
o “(...) o SPA extremamente limpo (...)" -dimensao layout e
funcionalidade
e (..) disfrutar da natureza e de atividades ao ar livre e de um spa com
todas as condigbes.” - dimensao natural (fascinacao)
e “O SPA é excelente (...) funcionarias muito atenciosos e competentes
(...)" - dimenséao social

Nota: Elaboragéo propria com base nas respostas obtidas.
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De forma semelhante, na figura 11 referente a unidade B (Hotel Villa Batalha) continuamos
a observar a aplicacdo da dimensao ambiente, ao qual é acrescentado o detalhe do uso
de aroma no espaco. Também ha uma maior representacdo das caracteristicas das

dimensoes layout e funcionalidade e dimensao sinalética, simbolos e artefactos.

Figura 11
Servicescape Hotel B- Hotel Villa Batalha

Hotel B

Dimensdo ambiente

Dimensao layout e
funcionalidade

Dimens&o sinalética,
simbolos e artefactos

+Luz amarela/com _
intensidade regulével:

*Regulacdo qualidade do
ar;

«Controlo de temperatura
diferente para cada
divisao;

«Cores neutras;
«Padroes de madeira;

+Musica relavante (sons
de agua,
natureza)/Playlist
personalizada

*Aroma-perfume,
ambientador, 0leos
essenciais)

*Espaco acessivel a
pessoas com
mobilidade reduzida;

»Sofas e cadeiras para
acomodar clientes em
espera;

+Areas préprias para

guardar equipamentos.

Servicescape percebido

+ Moderators + Intemal
Responses

+Sinalizacdo informativa
(nao fumar, setas bem
visiveis, regras de
conduta);

*Tapetes e almofadas;
+Estatuas;

+Design contemporéneo.

Comentérios:

e “(...) gym had a squat rack, bench, bench press, bar and
dumbbells (...)™- dimenséao layout e funcionalidade
e "Pool and sauna not big enough considering the capacity of the
hotel (...)"— dimensao layout e funcionalidade
e “(..) o spa era bastante relaxante, espago muito elegante e os
funcionarios sdo de uma simpatia extrema.” - dimensao social

e ambiente

Nota: Elaboragéo propria com base nas respostas obtidas.

40



De seguida na figura 12 referente unidade C (Hotel Vila d’Obidos) continuando a tendéncia
de destaque maior da dimens&o ambiente e também maior descrigdo da dimensé&o layout

e funcionalidade.

Figura 12
Servicescape Hotel C- Hotel Vila d'Obidos

Hotel C

Dimensao ambiente

Dimens&o layout e
funcionalidade

Dimensao sinalética,
simbolos e artefactos

«Luz amarela;

«Controlo de
temperatura diferente
para cada divisédo

*Regulacéo da
qualidade do ar;

«Cores neutras;

«Padrbes de pedra
risticos nas paredes;

*Espaco amplo;

+Acessivel a pessoas
com mobilidade
reduzida;

+Layout de facil
circulacdo;

*Os equipamentos
necessarios estdo ao
alcance dos
funcionarios;

+Sinalizacéo informativa
(ndo fumar, setas bem
visiveis, regras de
conduta);

+Pinturas expostas;

*Design minimalista

-Mus',ica relavante (sons
de agua, natureza);

Servicescape percebido

+ Moderators + Interal
Responses

Comentarios:

e “(...) A piscina interior ndo tinha cadeiras (...) O spa estava em
parte em manutengdo” - dimensao layout e funcionalidade
e (...) 4gua da piscina interior bastante fria (...) - dimensdo

ambiente
¢ (...) Em jado nenhum havia indicacoes de que as coisas ndo
estavam em condigbes (...) - dimensao sinalética
e (...) Acho que os funcionarios deveriam de ter outra atitude de
forma a cativar (...) - dimenséao social

Nota: Elaboragéo propria com base nas respostas obtidas.
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Por fim, na figura 13 referente a unidade D (Your Hotel and SPA) a propenséao continua a
ser o destaque da dimensdo ambiente, mas encontramos uma descricdo muito mais

detalhada da dimenséo sinalética, simbolos e artefactos.

Figura 13

Servicescape Hotel D- Your Hotel and SPA

Dimensao ambiente

Dimensao layout e
funcionalidade

Dimenséo sinalética,
simbolos e artefactos

+Luz com intensidade
ajustavel;

*Regulacéo da
qualidade do ar;

=Controlo de
temperatura diferente
para cada divisao;

«Cores neutras;
+Padrbes de madeira;

+Mdsica relavante (sons
de agua, natureza);

«Aroma-fragrancia
exclusiva do spa

+O espaco acessivel a
pessoas com
mobilidade reduzida;

+O layout faz com que
seja facil a circulacao;

-Sofds e cadeiras para
acomodar clientes em
espera;

Servicescape percebido

+ Moderators + Intemal

Responses

+Sinalizac#@o informativa
(né@o fumar, setas bem
visiveis, regras de
conduta);

»Certificados visiveis;
*Tapetes e almofadas;
+Pinturas expostas;
-Estatuas;
+Fotografias;

*Design vintage
classico.

Comentarios:

e °(...) funciondrios simpaticos, espago bonito com boas
condigdes. (...) - dimensao social, ambiente e layout e

funcionalidade

e “Spa facilities, clean all around. (...)"- dimensao layout e

funcionalidade

e (...)the friendliness of the staff.”- dimensao social

Nota: Elaboragéo propria com base nas respostas obtidas.
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A partir da andlise das caracteristicas das dimensbes descritas, torna-se possivel
descrever estes espagos a partir da percegao de gerentes e/ou diretores. A sua percegao
torna-se importante quando tentamos compreender o impacto que o espaco tem nos seus

utilizadores.

Com a analise dos comentarios pretendia-se reforgar as caracteristicas indicadas pelos
inquiridos. Comprovamos que estes comentarios ndo representam apenas as
caracteristicas fisicas e a sua influéncia, representam também de forma holistica a
experiéncia de bem-estar e wellness pela qual os consumidores passaram, positiva ou

menos positiva.

Nesta secgdo também foi feita a pergunta de quais sdo os espagos considerados
indispensaveis para a oferta de produtos de bem-estar e wellness na opinido dos inquiridos.

Na tabela 5 podemos ver as suas respostas.
Recordo que as unidades hoteleiras se encontram identificadas da seguinte forma:

Monte Real Hotel Termas & SPA;
Hotel Villa Batalha;

Hotel Vila D’Obidos;

Your Hotel and SPA.

o0 >

Tabela 5
Respostas obtidas na pergunta 2 da secgao 2

Espacos indispensaveis para a oferta de produtos de
bem-estar e wellness

Piscina, piscina interior

Sauna

Banhos a vapor

X [X [X [X |P>
X X | X X |
X

Jacuzzi

Termas X

Ginasio

X

Sala de espera

Sala de relaxamento

Espaco dedicado a aulas de yoga e meditacéo

Espaco para atividades ao ar livre

X X X | X |X

Sala de tratamentos de beleza ou massagens

Servigos de Cabeleireiro

Vestiarios e cacifos para os clientes X X X X

Outra

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.
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Estes espacos criados pelas unidades hoteleiras para a oferta de produtos de bem-estar e
wellness sao, como todos em hotelaria, feitos com o propédsito de proporcionar uma
experiéncia memoravel ao seu consumidor. Aqui podemos destacar a influéncia da

organizacgao e disposi¢cao dos mesmos.

Tendo em conta os autores Lin e Mattila (2018), a organizagao e design destes espagos
deve conter: uma zona ativa, uma zona que antecede o espaco interior e uma zona
silenciosa. Tendo em conta as op¢des disponibilizadas na pergunta, podemos organiza-las

de acordo com estes autores:

» Zona ativa: sala de espera, ginasio, servigos de cabeleireiro;

» Zona antecedente do interior: vestiarios e cacifos para os clientes;

» Zona silenciosa: piscina interior, sauna, banhos a vapor, jacuzzi, termas, sala de
relaxamento, espacgo dedicado a aulas de yoga e meditagao, sala de tratamentos

de beleza ou massagens.

Podemos acrescentar a zona exterior para “espago para atividades ao ar livre” por nao

estar afeta a uma zona especificada pelos autores referidos.

Também com recurso a analise de comentarios podemos dispor de mais informagdes
sobre os espacos das unidades em causa. O facto de serem referidos que os espacos sdo
pequenos ou que atingem rapidamente a sua capacidade maxima, pode ser considerado
um response moderator situacional forte para dar origem a comportamentos de avoidance.

Os excertos de comentarios apresentados de seguida representam este moderador:

“(...) ao aceder ao SPA ja se encontra cheio. Sem espreguigadeiras, sem sitio de colocar

toalhas, um caos (...)” — Hotel D

Isto pode levar a que exista um comportamento de avoidance, ja que o moderador
situacional relacionado com a falta de espago determina a dire¢gdo do comportamento e

invalida a razao de estar naquele local.
Para além disso, os acessos aos espacos também condicionam os response moderators.

“(...) no que toca ao SPA s6 é um pouco chato ter de se passar pelos balnearios para a

sauna e banho turco. (...)”— Hotel B

“(...) Apenas desconfortavel o facto de se ter de ir de carro (no inverno) para o spa (...)” -
Hotel A
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Estas variaveis tém peso na visdo da experiéncia de forma holistica do consumidor. Aqui
podemos ver a influéncia da dimensao layout e funcionalidade. Nao sendo as unicas, sdo
muitas vezes dificeis de controlar ou evitar pela unidade. De realgar que os comentarios
apresentados tém sempre a subjetividade da opinido dos consumidores, incluindo mais um
response moderator pessoal que remete para os proprios tracos de personalidade de quem

OS escreve.

De seguida foram colocadas as perguntas 3 e 3 a) as quais as respostas se encontram na
tabela 6.

Tabela 6
Respostas obtidas na pergunta 3 e 3a da secgéao 2

3. E considerada a opinido de trabalhadores e/ou gerentes na mudanga
da configuracao/design dos espacos fisicos?

SIM
SIM
SIM
SIM

Hotel a) Se respondeu sim, em que momento?

0w >

No dia-a-dia
No dia-a-dia
No dia-a-dia/ Na criacdo e promog¢ao de novos produtos
No dia-a-dia

oo w>

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.

Esta pergunta pretendia obter respostas quanto a intervencdo dos trabalhadores na
configuracao fisica dos espagos. Porém, a questdo da-nos respostas pouco concretas
devido as opcbes apresentadas aos inquiridos. Apesar de existir a opgdo “outra” na

pergunta, nenhuma das unidades sentiu necessidade de especificar.

Podemos apenas supor que o momento “no dia-a-dia” poderia corresponder a limpeza,
quando colocar aroma no espago ou musica ou a organizagdo do espago para receber
grandes grupos e que o momento “nha criacdo e promogado de novos produtos” pode
corresponder a decoragao de dias tematicos (por exemplo: dia de S. Valentim) nos quais

sdo criadas promocgdes alusivas a esses dias.

No final desta secgao, as perguntas 4 e 4 a) terdo de ser consideradas invalidas. Estas
perguntas foram construidas de forma a tentar perceber que reagdo/emogao se pretende
alcancgar ao construir os espagos de bem-estar e wellness, tanto para os consumidores

como para os trabalhadores, através da perspetiva do gestor do espago. Porém, as opgdes
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apresentadas fazem com que as respostas obtidas sejam sempre Concordo/Concordo

totalmente, nao fornecendo novos dados para analisar.

5.3. Seccao 3 do Inquérito por entrevista— Criagcao de valor e vantagem

competitiva

Na ultima secgédo, pediu-se aos inquiridos que respondessem a duas perguntas sobre a

criacao de valor e vantagem competitiva dos seus espacos.

Tabela 7
Respostas obtidas na pergunta 5 da seccao 3

experiéncia do hospede?

5.Que acgoes sao desenvolvidas no dia-a-dia para melhorar e criar valor na

Upgrades de programas de Spa

A
Hotel g Avaliagéo dos questionarios de satisfagéo

Comunicagao e atencio personalizada entre hdspede- colaboradores do hotel

D | Constante acompanhamento e ajuste da operacao face a pretensao do cliente

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.

Na tabela 7 apresentamos as respostas dos inquiridos. Como podemos ver pelas
respostas, existe foco em adaptar a experiéncia de bem-estar e wellness ao consumidor.
Isto, inclui a adaptagdo de programas ja pré-definidos a certas necessidades, como
podemos ver na figura 14, ou aceder ao pedido de um hdspede que queira usufruir do
espago mais cedo conforme situagao apresentada no comentario seguinte: “(...) Abriram o

SPA s6 para mim, muito cedo a meu pedido. (...)” - Hotel C.

Figura 14
Indicagao presente no website do hotel A

Estamos igualmente disponiveis para Ihe apresentar solucdes mais personalizadas em funcdo das suas
necessidades. Indique-nos o objetivo, a duracdo e o valor pretendidos e apresentar-lhe-emos

propostas de programas individualizados para sua apreciagdo.

Nota: retirado de website https://www.termasdemontereal.pt/spa
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Também é importante perceber o que pode ser melhorado ou o que pode ter falhado,
relacionado direta ou indiretamente com o servicescape ou ndo. A avaliagdo dos

questionarios de satisfagao, confere essa possibilidade.

E transversal a todas as unidades hoteleiras, a percecdo de que a procura destes servicos
de bem-estar e wellness lhes confere vantagem competitiva sobre os seus concorrentes,
como podemos ver na tabela 8. Por outro lado, a caracteristica(s) apontada que faz a
distingdo de uma unidade hoteleira para outra, nem sempre refere as caracteristicas que

correspondem diretamente ao servicescape.

Tabela 8
Respostas obtidas nas perguntas 6 e 6a da sec¢ao 3
6.Considera que a procura de servigos de bem-estar e wellness oferece
vantagem competitiva sobre os concorrentes?
A|[SIM
B|SIM
C|SIM
D|SIM
Hotel a) Qual a(s) caracteristica(s) que vos distingue dos concorrentes?
A | Qualidade
B | Spa
Piscina interior e sauna, estacionamento amplo e de facil acesso, desing do
C | hotel
D | Agua mineral natural (4gua termal)

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.

O hotel A afirma que é a qualidade que os distingue dos concorrentes. Através dos

comentarios encontramos excertos que fazem referéncia a essa qualidade:
“(...) O SPA é excelente e valeu o custo da visita. (...)”
“(...) Os tratamentos do Spa sdo muito bons mesmo e recomendo. (...)”

Destaca-se o primeiro comentario que nos leva a demonstrar a existéncia do wellness
value. Para aquele consumidor, a avaliagao feita entre os beneficios fisicos, mentais e
sociais da experiéncia juntamente com o valor percebido, constituem efeitos positivos para
a sua qualidade de vida. Esta avaliagdo positiva pode determinar uma repeticdo da
experiéncia no mesmo espaco de bem-estar e wellness. No segundo comentario destaca-

se o alcance de um comportamento desejado através da qualidade dos seus tratamentos.
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O consumidor reconheceu a qualidade, gostou, comentou e recomendou os servigos deste

espaco, atraindo mais possiveis clientes.

De outra maneira, os hotéis B e C respondem que o seu proprio espaco de bem-estar e
wellness os distingue dos concorrentes. Tendo em conta que no hotel C se referem ao
‘estacionamento” e ao “design do hotel” e apesar de estarem presentes em alguns
comentarios, ndo os vamos considerar porque nao sao as variaveis do estudo. Sabemos
que os espacos de bem-estar e wellness séo de facto uma caracteristica que faz diferencga
entre concorrentes, mas ndo podemos apenas focar no espaco em si. E necessario que
toda a experiéncia oferecida leve a comportamentos desejaveis por parte do consumidor,

de forma a ajudar a atingir os objetivos organizacionais de cada unidade hoteleira.

Por fim, o hotel D usa a agua termal como ponto de diferenciagéo. De facto, analisando o
seu website vé-se que o foco € no uso dessas aguas que ja tém uma reputagao histérica
construida. A diferenga entre os outros hotéis em estudo e este, € que para além da
componente de SPA, tem também a componente de Termas. Usando sua reputacao
histérica como estratégia de diferenciagdo, conseguem criar um experiencescape global

ao nivel do bem-estar, integrando a criacdo de valor no servigo para o consumidor.

5.4. Resposta aos objetivos propostos

Neste ponto, iremos dar resposta aos objetivos que foram propostos para este estudo e a
sua pergunta de partida.

A pergunta de partida que originou este estudo é: “podem ser usadas as caracteristicas
do servicescape para a obtencao de vantagem competitiva nas unidades hoteleiras
de 4 estrelas com espacos de salude e wellness?”.

Como objetivo geral pretendeu-se elaborar uma lista de sugestdes de boas praticas e
linhas orientadoras para a melhoria da satisfagdo do consumidor através do servicescape

e como objetivos especificos temos:

» A listagem de caracteristicas especificas utilizadas em cada dimenséo;
» ldentificar e destacar a dimensao do servicescape mais aplicada pelas unidades;
» Perceber como é integrado o servicescape na estratégia organizacional e a suas

implicacdes de uma perspetiva operacional do dia-a-dia.

O objetivo geral envolve a criagédo de uma lista de sugestdes de boas praticas e linhas
orientadoras para a melhoria da satisfagdo através do servicescape. Esta lista reflete os
resultados dos dados analisados, porém algumas sugestbes podem ser consideradas

reforcos de agdes ja tomadas pelas unidades hoteleiras. No apéndice 5 esta disponivel
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uma tabela resumida destas agbes. Foram criadas 10 sugestdes de boas praticas e linhas
orientadoras:

» Design do espaco e layout funcional: no design do espago o objetivo deve ser a

criacdo de espacgos acolhedores, calmos e relaxantes através de cores suaves e
iluminacdo adequada. Este deve ser repensado e modificado sempre que se
justifique ou seja necessario acompanhar as tendéncias do mercado, responder as
necessidades dos clientes ou criar novos servigos e experiéncias. Por sua vez, o
layout deve revelar-se intuitivo e fluido, bem sinalizado e funcional de modo a
facilitar a circulagéo por parte dos clientes e trabalhadores entre as diferentes areas
e permitir o acesso a pessoas de mobilidade reduzida através da instalagdo de
rampas e corrimaos;

» Criacdo de ambientes sensoriais de relaxamento: para além do uso de musica com

sons da natureza ou agua e da luz amarela, refor¢ca-se o uso de aromaterapia
através do uso de difusores de fragrancia, velas perfumadas e 6leos essenciais
colocados em todo o espaco de modo a reforgar e induzir sentimentos de calma e
relaxamento. Podem ser criadas parcerias com empresas como a Rituals
Cosmetics de forma a criar uma linha de aromas exclusiva para cada unidade
hoteleira. O uso de elementos naturais na decoragéo, como flores e plantas, aporta
frescura e cor ao espago fazendo contraste com as cores neutras ja utilizadas. O
uso de novas tecnologias comoo a inteligéncia artificial pode ser integrada criando
um servicescape mais eficiente. Estas técnicas ajudam a aumentar a autenticidade
da experiéncia criando elementos diferenciadores em relagdo aos concorrentes;

» Tranquilidade e privacidade: € importante garantir uma experiéncia de tranquilidade

e privacidade aos clientes. Tratamentos e outros servigos onde € necessaria esta
caracteristica, devem ser realizados em espacos restritos e mais isolados que
podemos chamar de zona silenciosa. Podemos também usar as salas de
relaxamento separadas por paredes ou cortinas, servindo um cha como
complemento apds o servico do cliente para incentivar o descanso e a calma
duradouros;

» Limpeza e manutencdo do espaco e equipamentos: a limpeza e manutengao

também é parte integrante do servicescape. Como tal, a limpeza e manutengéo de
equipamentos nao deve de todo ser descurada. Criando uma boa escala de servigo
de limpeza e de verificacdo do funcionamento dos equipamentos é imperativo para
conseguir passar a imagem de salubridade e profissionalismo;

» Comunicacdo clara e eficiente: é importante que ao fornecer informacgdes aos

clientes sobre servigos oferecidos, horarios e politicas de funcionamento do espaco,
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a informagéo seja clara e concisa. Os trabalhadores devem saber estas
informagbes e transmitir sempre que necessario. Também deve ser comunicado
prontamente, se algum dos equipamentos ou espacgos estiver encerrado ou em
manutencdo ou ainda, se algum servigo se encontre indisponivel, seja através de
aviso verbal ou sinalética correspondente. Desta forma podem ser evitados
constrangimentos e frustragbes criando experiéncias mais apraziveis e sem
incidentes;

Atendimento personalizado e formacéo dos trabalhadores: sendo parte integrante

do servicescape, os trabalhadores devem ser valorizados através de oportunidades
de aprendizagem e proporcionadas boas condigdes de trabalho. E também através
deles que se transmite os valores da marca e se consegue proporcionar um servigo
de qualidade e exceléncia. Devem ser atentos e atenciosos com os clientes e
prestar um servico focado nas suas necessidades individuais. A sua opinido em
relagdo a mudancas no servicescape do espaco deve ser considerada, pois sao
eles que interagem maioritariamente com o espago fisico. Sempre que os
trabalhadores do espaco de bem-estar e wellness sejam providenciados através de
outsourcing, os gerentes devem ter em atengdo os valores e a criagado de objetivos
operacionais comuns e tornarem a parceria lucrativa para ambas as partes,
ajustando sempre que estes ndo coincidam;

Ofertas _complementares: Sempre que possivel, devem ser criadas ofertas

complementares aos servigos fisicos ja existentes. E considerada uma grande
componente de wellness a promocdo do bem-estar emocional. Este pode ser
considerado um ponto de foco para a promocgao de outras ofertas como aulas de
ioga, meditacdo, mindfullness, aulas de expressédo artistica como pintura,
workshops de bem-estar ou escultura, retiros espirituais e outras terapias holisticas.
Um servico de cha e biscoitos depois de cada servigo € uma forma simples de
complementar o servigo oferecido. Podem também ser exploradas ofertas que
permitam usar novas tecnologias ou inteligéncia artificial como a realidade virtual.
Estas ofertas devem ser dadas a conhecer aos clientes pelos trabalhadores;

Programas de fidelizacdo e recompensas: A criagdo destes programas de

fidelizacdo e atribuicdo de recompensas pode ser um fator de diferenciacao.
Incentiva a repetigao de visitas, atua como forma de comunicagéo entre a unidade
hoteleira e o cliente e da a conhecer novos servicos e promogdes ativas.

Criacdo e reforco de uma marca: a aposta na criagdo de uma marca € um

importante fator de diferenciagdo dos concorrentes. Esta marca deve ser clara e

transmissora da cultura, missao e valores do espago bem como ajudar a definir os

50



objetivos organizacionais. No contexto hoteleiro, a marca criada para o espacgo de
bem-estar e wellness deve também refletir os valores da unidade. A marca
proporciona autenticidade ao espago e um registo unico que distingue a unidade
hoteleira de outra que oferecga servigos similares;

» Melhoria continua e feedback: é importante existir foco na melhoria continua.

Ouvir as sugestdes de trabalhadores e clientes é imperativo. Através dos
trabalhadores conseguimos melhorar o espacgo e condi¢cdes onde trabalham,
fazendo com que se sintam valorizados, oferecendo formacgao personalizada e
retendo os talentos. Através dos clientes melhoramos os servigos, temos
sugestdes de novas ofertas e ficamos a saber o que correu bem ou menos bem
na sua perspetiva. Estas opinides podem ser analisadas através de questionarios
de satisfagao realizados em certos periodos (por exemplo: de més a més) e nas

plataformas de reserva como o Booking e TripAdvisor.

Tendo em conta os dados analisados, € importante relembrar que existe um numero
ilimitado de combinacdes de caracteristicas que podem ser usadas no servicescape pelas
unidades hoteleiras. No entanto, é possivel mapear padrées gerais e particularidades que
podem ser controlados pelas organizacdes (Bitner, 1992).

Para responder ao primeiro objetivo especifico, a listagem de caracteristicas especificas
utilizadas em cada dimenséo, temos a figura 15.

Nesta figura estdo todas as caracteristicas comuns das unidades hoteleiras que
participaram neste estudo. A luz amarela, as cores neutras e controlo de temperatura criam
ambientes mais acolhedores e relaxados enquanto a regulagdo da qualidade do ar gera
beneficios para o bem-estar respiratério dos utilizadores do espaco. Podemos dizer que se
trata de um ambiente menos carregado de estimulos, traduzindo-se em comportamentos
mais calmos e relaxados. A acessibilidade ao espaco faz com que o alcance deste tipo de
servigcos seja inclusivo para acolher quem tem mobilidade reduzida e a acomodacédo em
zonas de espera, proporciona conforto enquanto os clientes esperam que chegue a hora
de usufruir do espacgo. Por ultimo, a sinalizagdo informativa € mais exposta e de maior
importancia para ser conhecida, considerando que sdo objetos que comunicam
explicitamente com os utilizadores do espaco.

Esta figura também nos ajuda a responder ao segundo objetivo, a identificagéo e destaque
da dimensdo mais aplicada pelas unidades hoteleiras. Esta dimensdo é a dimensao
ambiente, a qual se refere a caracteristicas que afetam os cinco sentidos e composta por
estimulos controlaveis, objetivos e materiais. Sendo esta caracteristica tangivel, fornece

através do servicescape “pistas” mais imediatas que levam a percecdo mais rapida de
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qualidade por parte do consumidor e impactam na sua satisfacdo através de uma

encenacao substantiva positiva referida anteriormente.

Figura 15
Caracteristicas especificas de cada dimensao do servicescape

=l Dimensao Ambiente

-Luz amarela;
-Regulacgéo da qualidade do ar;

-Controlo da temperatura diferente para cada divisao;

-Cores neutras (castanho, branco, cinzento, preto);

-Musica relaxante (sons da natureza, agua).

s Dimensao layout e funcionalidade

-0 espaco € acessivel a pessoas com mobilidade reduzida;

-Sofas e cadeiras para acomodar clientes em espera;

=l Dimensao Sinalética, simbolos e artefactos

-Sinalizacao informativa (por ex:ndo fumar, setas bem visiveis, regras de
conduta)

Nota: Elaboragao propria com base nas respostas obtidas.

Para além da dimensdo mais aplicada sabemos também qual € a menos aplicada, a
dimensao sinalética, simbolos e artefactos. Esta dimensdo e a dimensdo layout e
funcionalidade podem ser consideradas mais subtis no espaco fisico, ndo podendo ser
esquecidas. A dimensao sinalética, simbolos e artefactos lida com objetos que comunicam
de forma explicita e implicita com os utilizadores. Algumas caracteristicas como a arte
exposta pode passar despercebida, mas a falta de sinalizagdo informativa ja constitui um

lapso mais visivel para os utilizadores do espaco.

No caso das unidades hoteleiras estudadas, a integracdo do servicescape na estratégia
organizacional é feita de maneira muito subtil. Para além de ag¢des limpeza e manutengao
do proprio espacgo, nao se verificam agdes mais concretas de implementagao do conceito
de servicescape. No entanto, percebe-se que o conceito ndo deixa de influenciar os

utilizadores do espaco de maneira a impactar experiéncias e a qualidade do servigo.



Por fim, da-se resposta a pergunta de partida que iniciou esta investigagao: “podem ser
usadas as caracteristicas do servicescape para a obtengao de vantagem competitiva

nas unidades hoteleiras de 4 estrelas com espacos de saude e wellness?”.

Tendo em consideragdo os dados analisados ao longo desta investigacdo, percebemos
que as caracteristicas do servicescape sdo extremamente importantes para a transmissao
de “pistas” de autenticidade, satisfagdo e qualidade nos espagos de bem-estar e wellness.
A aplicacao deste conceito vai para além da vertente fisica e estética sendo transversal
também na parte operacional. Aqui, reconhece-se a importancia dos trabalhadores e o
meio onde estdo inseridos. Sabe-se que as caracteristicas do servicescape nao
influenciam apenas os clientes, mas também outros usuarios como os trabalhadores que
interagem com o espago durante muito tempo. Sendo considerados um dos fatores
operacionais que auxilia no alcance de objetivos organizacionais, € importante que o
espaco fisico lhes proporcione a percegcdo de um bom e funcional ambiente de trabalho.
Através deste ambiente, os trabalhadores irdo transmitir um communicative staging positivo
que ajuda a criar um servigo de exceléncia através da sua performance, identidade e
autenticidade ao servigo oferecido por aquela unidade hoteleira. Tudo isto, alavancado
pelas caracteristicas do servicescape conduz a criagdo de vantagem competitiva em

relagdo aos seus concorrentes.
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Conclusao

Utilizou-se o contexto de bem-estar e wellness como background para estudar as
caracteristicas do servicescape nas unidades hoteleiras que dispdem destes espacos. O
conceito de servicescape refere-se ao ambiente fisico onde é produzido o servico, afetando
as percegbes e comportamentos de trabalhadores e consumidores. E através das
caracteristicas das suas dimensdes que é possivel moldar os comportamentos dos
usuarios do espaco e ao mesmo tempo direciona-los para o cumprimento dos objetivos da

organizacgao.

A pergunta de partida criada para esta dissertacdo é a seguinte: “podem ser usadas as
caracteristicas do servicescape para a obtengdo de vantagem competitiva nas unidades
hoteleiras de 4 estrelas com espagos de saude e wellness?”. O objetivo geral consiste na
elaboragdo de uma lista de sugestdes de boas praticas e linhas orientadoras para a
melhoria da satisfagao do consumidor através do servicescape, e os objetivos especificos

sdo os seguintes:

» A listagem de caracteristicas especificas utilizadas em cada dimensdo do
servicescape;

» ldentificar e destacar a dimensao do servicescape mais aplicada pelas unidades;

» Perceber como é integrado o servicescape na estratégia organizacional e a suas

implicacdes de uma perspetiva operacional do dia-a-dia.

Concluimos entdo que dentro das dimensdes do servicescape, a mais destacada pelas
unidades hoteleiras em estudo é a dimens&do ambiente, ou seja, tudo o que é material e
estimula os cinco sentidos conferindo tangibilidade ao espago. Por outro lado, a menos
destacada é a dimenséo sinalética, simbolos e artefactos. Esta dimenséo pode passar mais
despercebida por se tratar de objetos que comunicam de forma explicita e implicita com os
usuarios do espaco. Explicita por se tratar de setas de orientagdo ou o nome do hotel visivel
e implicita por se referir a arte exposta, fotografias ou tapetes. Contudo, através da analise
de comentarios encontramos referidas mais duas dimensbes que se mostram igualmente
importantes como as trés ja referidas: a dimensé&o social e a dimenséo natural. Destaca-se
a dimenséo social que, ao ser positiva, tem um grande impacto na experiéncia do cliente
levando a comportamentos desejados de approach e como consequéncia o word-of-mouth

e lealdade.

Levando em consideracao a influéncia da dimenséo social, ndo nos podemos esquecer da
influéncia que o servicescape tem nos trabalhadores. Aqui entra a dimenséo layout e

funcionalidade. Os ambientes criados nas unidades hoteleiras sdo considerados espacgos
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com propésito pensado, existindo para ir de encontro com as necessidades especificas dos
consumidores através das acdes bem-sucedidas dos trabalhadores. Esta dimensao deve
ser pensada de forma a auxiliar a sua performace no cumprimento dos objetivos da
organizagao. Dito isto concluimos que, para os trabalhadores a influéncia das
caracteristicas do ambiente fisico também influéncia os seus comportamentos. Se o
espaco proporcionar boas condigbes de trabalho, boas ferramentas e acesso a
equipamentos adequados, os trabalhadores irdo demonstrar maior compromisso com a
organizagao e satisfagéo no trabalho. Através disso, a organizagdo consegue através dos
seus recursos humanos, criar mais valor na experiéncia do consumidor, gerando através
da sua performance um servico de exceléncia, autenticidade e identidade Unica para

aquele espaco.

A listagem de caracteristicas especificas utilizadas em cada dimensao do servicescape,
analisada no capitulo 5, da-nos a resposta ao objetivo especifico e gera uma imagem de
background comum no contexto de bem-estar e wellness, delineando um padréo geral

entre elas.

Da parte operacional do servicescape, podemos afirmar que a limpeza e manutencgao de
equipamentos e espago sio acdes do dia-a-dia de extrema importancia para demonstrar
ambientes de qualidade e exceléncia. A sua importancia é destacada em varios

comentarios analisados.

A lista de sugestdes de boas praticas e linhas orientadoras, tem como objetivo promover
acOes concretas para a melhoria da satisfacao através do servicescape. Esta lista reflete
os dados analisados e algumas podem ser consideradas reforgos de agdes ja tomadas
pelas unidades hoteleiras. As agdes contempladas relacionam-se com: design do espago
e layout funcional, criacdo de ambientes sensoriais de relaxamento, tranquilidade e
privacidade, limpeza e manutengdo, comunicagdo clara e eficiente, atendimento
personalizado e formagado, ofertas complementares, programas de fidelizagdo e

recompensas, criacao e reforco de uma marca e melhoria continua e feedback.

Em suma, e dando resposta a pergunta de partida, sim as caracteristicas do servicescape
no contexto de bem-estar e wellness conseguem criar diferenciagdo e vantagem
competitiva entre concorrentes. O foco neste conceito para alcancar a qualidade,
exceléncia e satisfacdo do cliente deve estar aliado a boas praticas que permitem a
implementagdo do conceito, ainda que seja de forma subtil. A manipulagdo destes
ambientes fisicos ndo pode ser descurada. Deve ser pensada para além de uma decisado

estética ou de design. A sua influéncia é transversal a toda a operagéo e deve ser bem
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pensada para incluir caracteristicas que representem o contexto para o qual foi criado,

neste caso o contexto de bem-estar e wellness.
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Limitacoes e sugestoes para futuras investigacoes

Este estudo encontrou varias limitagées ao logo da sua execu¢ao. Foi, ao mesmo tempo,

desafiante e gratificante, realizar um trabalho com esta dimensao e rigor.

As limitagdes encontradas relacionam-se com o facto de existir muita literatura sobre
ambos conceitos estudados e conseguir condensar toda essa informagéao de forma a tragar
um caminho claro. Nao s6 isso, mas também a questao do tempo que dispomos, a espera
por respostas, lidar com as rejei¢des e a natureza do cargo dos entrevistados. Apesar disto,
sinto que foi possivel atingir os objetivos propostos e estruturar uma investigagao clara e

valida para as tematicas estudadas.

Para futuras investigagdes recomendaria a adaptagédo da metodologia usada para uma
escala de maior dimensao de forma a poder abranger mais unidades hoteleiras como um
distrito proximo. Também seria de interesse, substituir a analise de comentarios nas
plataformas e aplicar um inquérito por questionarios diretamente aos hdspedes dos hotéis

com o objetivo de cruzar com o inquérito por questionario aos diretores.

Desta forma poderiamos estudar em maior profundidade as caracteristicas dos conceitos

e construir conexodes fortes e concretas.
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Apéndices

Apéndice 1- Unidades hoteleiras pertencentes ao distrito de Leiria com oferta de servigos
e produtos de wellness e bem-estar. Retirado do Registo Nacional de Empreendimentos

Turisticos.
Designagéo Localizagdo Concelho | SPA | Piscinas Exteriores | Piscinas Interiores | Ginasio
Bukubaki Peniche Sim Sim N&o N&o
Vale d' Azenha Hotel Rural & Residences Alcobaca Sim Sim N&o Sim
Villas da Fonte - Leisure & Nature Leiria Sim Sim Sim Néo
Hotel Vila D'Obidos Obidos Sim Sim Nao Nao
Cooking and Nature Porto de Mos Sim Sim Sim Nao
Real Abadia Congress & Spa Hotel Alcobaca Sim Sim Sim Nao
Hotel Villa Batalha Batalha Sim Nao Sim Sim
SANA Silver Coast Caldas da Rainha Sim Néo Sim N&o
Palace Hotel Monte Real Leiria Sim Sim Nao Sim
Hotel Cristal Vieira Praia & Spa Marinha Grande Sim Nao Sim Sim
Hotel Mar & Sol Marinha Grande Sim Nao Nao Sim
MH Peniche Peniche Sim Sim Sim Sim
Your Hotel & Spa Alcobaga Alcobaca Sim Sim Sim Sim
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Apéndice 2- Email enviado aos gestores/diretores dos espagos de bem-estar e wellness
Bom dia/Boa tarde
Exmo.(a) Senhor(a) diretor/gestor SPA e Wellness,

O meu nome é Angela Nascimento, sou aluna de Mestrado em Gest&o e Diregéo Hoteleira
lecionado na Escola de Turismo e Tecnologia do Mar em Peniche e venho com o presente
e-mail pedir a sua colaboragédo na minha tese de mestrado com o titulo “Caracterizacao do

servicescape no turismo de saude e wellness”.

Este estudo tem como objetivo, examinar o impacto que o ambiente fisico (servicescape)
tem tanto nos trabalhadores como nos clientes dos espacos de SPA e WELLNESS, ou
seja, como é que as caracteristicas fisicas, por exemplo o tipo de luz, cores ou o som,
influenciam os comportamentos dos utilizadores destes espacgos. Pretende-se também
perceber como é que estas estratégias sao postas em pratica para que haja criagdo de
valor na experiéncia do consumidor e também de vantagem competitiva sobre os

concorrentes.

Este questionario de preenchimento rapido através do Google Forms, foca-se apenas nos
espacos de Wellness, SPA e Termas e os dados recolhidos serdo apenas destinados para
este trabalho académico. Se assim o desejar, pode pedir que a sua unidade hoteleira ndo

seja nomeada neste trabalho, garantimos o seu anonimato. Segue link abaixo.
Link do questionario...

Desde ja agradeco imenso a sua disponibilidade e colaboragao.

Coloco-me a sua inteira disposicao para quaisquer esclarecimentos.

Muito Obrigado.

Angela Nascimento
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Apéndice 3- Questionario partilhado com as entidades para a obtencdo de respostas.

Seccéo 1de3

Caracterizacao do servicescape no Turismo < ¢
de Saude e Wellness

Este questionério, realizado no ambito de tese de Mestrado em Gest&o e Diregao Hoteleira lecionado na
Escola de Turismo e Tecnologia do Mar em Peniche, tem como objetivo estudar as caracteristicas fisicas, de
espacos de SPA, Termas e Wellness, como o tipo de luz, cores ou o som, influenciam os comportamentos dos
utilizadores deste espaco e como é que estas estratégias sdo usadas para a criagdo de valor para a
experiéncia do consumidor e por consequéncia obtencdo de vantagem organizacional sobre os concorrentes.

Informagoes gerais

As perguntas da primeira sec¢do destinam-se a obtengao de dados adicionais composta por 7 perguntas de
resposta curta.

Nome da unidade hoteleira *

Texto de resposta curta

Nome do participante no questionario *

Texto de resposta curta

Cargo ocupado pelo participante *

Texto de resposta curta

Nome do espaco de satide e wellness *

Texto de resposta curta
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..
..
..

Publico-alvo (selecione todas as que se aplicam) *

[ ] 18 aos 30 anos

[ ] 30a0s 50 anos

> 50 anos

Sexo feminino
Sexo masculino
Utilizador ocasional
Casais

Grupos

Familias

O 0000000

Outra opg&o...

Numero de trabalhadores nos espagos de satde e wellness *

O 1a3
O a7
O »7

() Outra opgéo...

Numero de salas de tratamento *

Texto de resposta curta

Secgdo 2de 3

Servicescape e as suas dimensdes

><

Nesta seccdo abordamos as caracteristicas do servicescape (ambiente fisico) e as suas dimensées nos
espacos de salde e wellness. As dimensdes sdo as seguintes: 0 ambiente relacionado com as caracteristicas
fisicas como a cor das paredes, iluminagdo ou aroma do espago, a dimens&o de layout e funcionalidade
relacionado com a funcionalidade do espaco e como equipamentos e méveis estdo dispostos no espago e por
fim, a dimenséo sinais, simbolos e artefatos relacionada com a sinalizag&o, obras de arte expostas e design.
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1. Descreva as caracteristicas do espaco de salide e wellness do seu hotel. Selecione todas *
as que se aplicam.

a) Ambiente

[7] wwzamarela

[} wwzbranca

[} Luz com intensidade/cor ajustivel

[l Regulagdo da qualidade do ar (através de desumidificadores, filtros de ar)
D Controlo da temperatura igual para todo o espago
["] Controlo da temperatura diferente para cada divisdo
[:] Cores neutras (castanho, branco, cinzento, preto)
[] Cores quentes (vermelho, amarelo, laranja)

|:] Cores frias (2zul, verde, violeta)

Padrdes variados (imagens de floresta, natureza)
Padrdes de pedra rusticos nas paredes

Padrdes de madeira nas paredes

Musica relaxante (sons de agua, da natureza)

L Lk El. B E

Musica de estag2o de radio

[] Musica de playlist personalizada pelo hotel

[] Aroma - fragrincia exclusiva do spa

["] Aroma - perfume, ambientador, Slecs essencizis

[] Outraopgdo_.
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b) Layout e funcionalidade *

[ "] Espago amplo (open space)

[:I O espago interior tem vista para o exterior (vista piscina, jardim, mar, montanha)
[} O espago é acessivel 2 pessoas com mobilidade reduzida

D 0O layout do espago faz com que seja facil 2 circulagéo

| | Sofds e cadeiras para acomodar clientes em esperz

[:] Areas proprias para guardar equipamentos

[] ©s equipamentos necessarios estdo 20 alcance dos funcionérios

[] Outraopgdo..

c) Sinalética, simbolos e artefatos *

[ sinalizagio informativa (por ex: ndo fumar, setas bem visiveis, regras de conduta) visivel e legivel
[] certificados visiveis e afixados na parede (selo Clean&Safe, certificagdes de qualidade)

[:] Tapstes e almofadas

[:] Pinturas expostas nas paredes

[7] Estatuas

O Fotografias

["] Design minimalista

["] Design contemporineo
["] Design art-deco

[_| Design industrial

[ Design vintage cldssico
[] Design ristico

(] Outra opgdo._.
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2. Quais os espagos que considera serem indispensaveis para a oferta de produtos de bem-

estar e wellness?

(] Piscina, piscina interior

| Sauna

|| Banhos a vapor

| | Jacuzzi

Termas

| | Ginasio

|| Salade espera

| | Sala de relaxamento

|| Espaco dedicado a aulas de yoga e meditacdo
(] Espaco para atividades ao ar livre

|| sala de tratamentos de beleza ou massagens
| | Servigos de Cabeleireiro

|| Vestidrios e cacifos para os clientes

(] Outra opgio..
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3. E considerada a opinido de trabalhadores e/ou gerentes na mudanca da
configuragdo/design dos espagos fisicos?

() sim
() Nao

*

a) Se respondeu sim, em que momento?

D No momento do design do espago
|| No dia-a-dia
E] Na criagdo e promogéo de novos produtos

[ ] oOutra opgéo...

4. Que reagdes/emogoes dos consumidores considera ter mais peso na decisdo de
construgédo do design dos espagos de saude e wellness?

Discordo total... Discordo N&o concordo ... Concordo Concordo total...

Sentimentos d...

O
O
]
0
]

Identificagéo c...

Satisfagdo do ...

Criacédo de leal...

Tranquilidade

Conforto do cli...

Repeticdo dae...

Exploragéo de ...

Que recomend...

O 00000000
0O 00000000
0O 00000000
0O 00000000
0O 00000000

Criacédo de valo...
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Na pergunta 4, a lista da coluna “Linhas” com pouca visibilidade esta ordenada da seguinte
maneira: sentimentos de relaxamento, identificagdo com os valores do hotel, satisfagcao do
cliente, criacdo de lealdade, tranquilidade, conforto do cliente, repeticido da estadia,
exploragao de outros produtos dentro do hotel, que recomendem o espaco e servicos a

familiares e amigos e criagdo de valor na experiéncia do héspede.

a) E dos trabalhadores? *

Discordo total... Discordo Nem concordo... Concordo Concordo total...

Sentimento de ...
Lealdade para ...

Comportament...
Identificagéo c...
Sentimento de ...
Boa funcionali...

Espaco amplo ...
Bom ambiente ...

Work-life balan...

Na pergunta 4(a), a lista da coluna “Linhas” com pouca visibilidade estd ordenada da
seguinte maneira: sentimento de pertenga, lealdade para com a organizagao,
comportamento profissional, identificagdo com valores e misséo, sentimento de evolugéo
na carreira, boa funcionalidade dos equipamentos, espaco amplo para realizagao de

tarefas, bom ambiente de trabalho e work-life balance.
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Secgao 3de 3

Criagao de valor e vantagem competitiva 4 .

A Gltima secgdo tem 2 perguntas de desenvolvimento relacionadas com a criagdo de valor na experiéncia do
héspede e com a vantagem competitiva.

5. Que agbes sao desenvolvidas no dia-a-dia para melhorar e criar valor na experiéncia do
hospede?

Texto de resposta longa

6.Considera que a procura de servigos de bem-estar e wellness oferece vantagem
competitiva sobre os concorrentes?

Sim

a) Qual a(s) caracteristica(s) que vos distingue dos concorrentes? *

Texto de resposta longa

Apéndice 4- Comentarios dos hotéis, figuras 10,11,12 e 13— Booking e TripAdvisor e
analise

Jody Comentério: 17 de junho, 2023
[ Franga . -
Estadia bonita

& Quarto Duplo

® - Estava tudo 6timo. A disponibilidade e simpatia dos funcionarios, a atencio dada ao nosso
casamento de 1 ano, o tamanho do quarto, o sossego e a grande varanda! Restaurante do hotel
88 Casal também muito bom e modernas instalacées de spa.

B 3 noites - junho, 2023

® - Nada, mas se houvesse uma coisa a melhorar seria ter sumo de laranja espremido ao pequeno
almoco.

Traduzido por Booking.com - Mostrar original
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Lisboa, Portugal « 147 contributos « 59 votos lteis

% Fatima M escreveu uma avaliagdo a 02/2023 cee

Restaurante, hotel e spa exemplar

O restaurante é excecional, desde a qualidade / quantidade / sabor /apresentagdo
maravilhosa. O staff exemplar, o SPA extremamente limpo, conforto, decoracdo do hotel e
espacgos exteriores 6timos para se passar e gozar de um bom descanso espiritual e corpo

Ler mais =
Avaliacdo obtida em parceria com este hotel ©

Data da estadia: janeiro de 2023

g Helena Pereira escreveu uma avaliagcdo a 06/2023 )

2 contributos

Estadia em Monte Real

Um hotel perfeito para descansar, disfrutar da natureza e de actividades ao ar livre, e de um
spa com todas as condi¢des para relaxar. O restaurante e o bar tém uma excelente oferta de
comida e bebidas, e todo o pessoal € muito simpdadtico e eficiente. Um local a regressar!

Ler mais -

Avalia¢do obtida em parceria com este hotel ©

Data da estadia: junho de 2023

‘ paulojd escreveu uma avaliagdo a 08/2023 .on

Moita, Portugal « 323 contributos « 80 votos Uteis

00000

Monte Real hotel e SPA extra

Um hotel tranquilo. O espaco € acolhedor e o quarto espacoso e wec com banheira. A
localizacdo da piscina exterior permite que a dgua seja agraddvel em agosto. O pequeno
almoco é muito bom, em qualidade e quantidade. Aspeto negativo: o SPA tem um custo
adicional.

O SPA ¢ excelente e valeu o custo para a visita... funciondrias muito atenciosos e
competentes.... pena ser um extra.

Ler mais

Data da estadia: agosto de 2023
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A\ Bhys
El& United Kingdom

& Twin Room
3 1 night- March 2023

8&3 Family

Reviewed: 22 March 2023 m
Superb

® - Location, room and breakfast were great. and the gym was decent enough as it had a squat rack,
a bench that you could move into the squat rack to bench press with the bar, with 4x 20kg and 4x
10kg plates, and dumbbells up to 28kg.

& Helpful &% Not helpful

’ Liliana escreveu uma avaliagéo a 07/2022 eee

1contributo

Hotel Villa Batalha

Fomos passar uma noite ao Hotel Villa Batalha e adordmos! Desde o spa ao atendimento dos
funciondrios. A comida era super saborosa e a precos acessiveis, o spa era bastante
relaxante, o espago € muito elegante e os funciondrios sGo de uma simpatia extrema. Fica num
lugar calmo e com vista para o Mosteiro da Batalha. Contamos voltar sempre que possivel!

Ler mais +»

Data da estadia: julho de 2022

Linda
[ ¥ France

& Double Room

B 3 nights -

August 2023

§§ Couple

Reviewed: 17 August 2023 m
Superb

® - Nice and attentive staff.

Common and private areas very large

Restaurant very good, book at the reception -Location well
located - Very accessible parking

® - Pool and sauna not big enough considering the capacity of
the hotel—Attention around August 15th, the city party is taking
place in 200m... So noise until about 1am

Translated by Booking.com - Show original

& Helpful & Not helpful
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~ Inés
" Bl Portugal

£ Deluxe Double Room with
Balcony

5 2 nights - January 2024

§§ Couple

Delmira
Bl Portugal

& Standard Double Room
E 2 nights - September 2023

& Group

Ana
Bl Portugal

& standard Double Room
£ 1 night- January 2024

§§ Couple

Reviewed: 19 February 2024 m
Pleasant

® - Pequeno almoco porreiro com certa variedade

Localizacéo excelente

Funcionarios super simpéticos
Cama confortavel e terrago espagoso

@® - Preco por duas noitas é alto para o que oferece...

Em pleno 2024 e ainda tém tv por cabo com pouquissimos canais @ ja fiquei em hotéis mais baratos
com Smart TV...

O spa era o principal motivo da escolha do alojamento e no final estava fechado tanto o banho turco
Ccomo a sauna... a piscina ja tinha lido em comentarios aqui que era muito fria, pensei que fosse s6
implicacdo das pessoas ou demasiada exigéncia mas, de facto chegédmos a uma piscina interior que
nem dé pra relaxar, meio de janeiro com um frio @ e a porta para o exterior (rua) toda aberta a
entrar vento gélido, a piscina tem uma suposta cascata que faz um barulho que até poderia ser
relaxante mas é alto e ndo dé sequer pra conversar ou para ler um livro em paz, e depois claro,
comprovei que a 4gua é realmente muito fria para piscina interior; sei que costumam responder que a
4gua esta a temperatura adequada para piscina interior mas genuinamente NAO ESTA, j& estive em
iniimeros hotéis com piscinas interiores e nada se compara... 0 que era para ser um fim de tarde
relaxante com um banho minimamente agradavel acabou por ser 15 minutos a molhar apenas os pés
e a ir embora porque como disse nem é agradével estar dentro do estabelecimento (algo que pude
comprovar tb pelas reacdes semelhantes & minha das pessoas que 14 estavam no momento). O quarto
onde fiquei era ok, a casa de banho estava com manchas nojentas na banheira que ndo saiam
(inclusive a funcionéria da limpeza foi |4 vérias vezes e continuaram), havia fungos/bolor no lavatério e
recomendo mudarem as lédmpadas da wc para umas mais fortes ou adequadas a casa de banho (s&o
tao fraquinhas que chega a ser tétrico).

Finalizo dizendo que, apesar destas coisas, tentei que passassem ao lado e focar me nos aspetos
positivos tal como o pequeno-almoco divinal, o conforto da cama, o terraco espléndido e a simpatia
de todos os funcionérios sem excecéo!

Show translation

Reviewed: 4 October 2023

Foi boa.

® - Funcionérios simpéticos e muito acessiveis. Boa piscina, de uma maneira geral o edificio é
agradavel e com boa higiene.
Boa localizacéo.

® - A cortina do quarto estava rota. A madeira da prateleira das malas estava descascada. A piscina
interior ndo tinha cadeiras para as seis pessoas permitidas. O spa estava em parte em manutencéo.
S&o pormenores, mas que fazem a diferenca e que ndo devem existir num hotel de 4 estrelas.

Show translation

Reviewed: 14 January 2024 .
0

Disappointing

@® - E asegunda vez que vamos a este hotel e desta vez saimos desiludidos. Pois fomos para este

hotel porque a &gua da piscina era super quentinha, desta vez estava fria, impossivel estar. A Suana

esta avariada assim como o banho turco. Ou seja fomos para la numa de relaxar num spa e ndo nos

foi possivel. Em lado nenhum havia indicacdes de que as coisas n&o estavam em condicdes.

Acho que os funcionérios do hotel deveriam de ter outra atitude de forma a cativar quem |4 estava.

Sabiam que as coisas ndo estavam a funcionar deveriam ter feito uma aten¢éo, no minimo oferecer o
pequeno almogo mas nem isso. Assim fica dificil voltar

Show translation

1 person found this review helpful. o Helpful & Not helpful
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@ Catherine H escreveu uma avaliagdo a 06/2023 vee

16 contributos « 2 votos Uteis

00000

Momento Spa

Uma ida ao spa com direito a uma massage !funciondrios simpdaticos ,espago bonito com boas
condicoes !

O circuito Spa estd completo,é tudo fonciona !

Entrega de toalhas em boas condi¢des!

Chinelos

Recomendo

Ler menos a

Data da estadia: junho de 2023

Tipo de viagem: Viajei sem companhia

Antonio Reviewed: 28 December 2023
Portugal m
Very good
& Standard
Double/Twin @ - Spa facilities, clean all around.
Room

_ ®) - Restaurant serves terrible food and expensive.
B3 2nights- Dont advice anyone to eat there!
December 2023 : ;
Real disapointment.

{}f} Couple
& Helpful & Not helpful
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Aude Reviewed: 8 August 2023 m

L0 France
Very good
& Basic Double
Room ® - The spa with quality massages and the friendliness of the
staff.
B Z:'?J::SZ'OB The swimming pool.
. The chef's menu for the lunch meal (€15) and the restaurant staff
88 Family very friendly.
® - Reception staff not welcoming, never say hello or friendly
smile. Do not speak French at all and no effort for some people
during exchanges.
The fact of having to have breakfast in 45 minutes maximum by
reserving in advance the slots imposed.
Translated by Booking.com - Show original
& Helpful & Not helpful
& hellofoto escreveu uma avaliagdo a 12/2023 eee

.~ Esposende, Portugal « 1contributo

00000

Momentos para relaxar

O staff do Hotel € super simpatico, quartos, muito confortdveis, um bom restaurante ainda que
um pouco caro, a bike zone estd muito boa, e tem muito para explorar nas redondezas.

Os tratamentos do Spa séo muito bons mesmo e recomendo.

Apenas desconfortdvel o facto de se ter de ir de carro (no inverno) para o spa, € o prego para
se usufruir da piscina sauna e banho turco ser algo exagerado (mesmo para héspedes) ndo
tem muito para oferecer pelo que se paga, para além de a piscina com 8 pessoas torna se
pequena (deveria ter no maximo 6)

Zona muito tranquila, e com muito para ver num raio de 20-30 kms, recomendo vivamente para
quem precisa carregar as baterias.

Ler menos a

Data da estadia: dezembro de 2023
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PV escreveu uma avaliacdo a 5/02 cee
Lisboa, Portugal « 29 contributos « 24 votos uteis
SPA com falta de higiene

Estive no SPA mais famoso do momento em Portugal (1° fim de semana de fevereiro), um caos,
excesso de gente, alguma desorganizag¢do no check-in, partilha de informagd&o distorcida por
alguns funciondrios. Quando o motivo principal € usufruir de um espag¢o que proporciona
relaxamento e bem-estar. Deveriam ter mais cuidado no que concerne & higiene e limpeza das
piscinas, porque este ponto em particular trata-se de saude publica. O complexo ndo sofreu
limpeza entre o dia 03/02 e 04/02.

Check-in apenas as 16h, ao aceder ao SPA ja se encontra cheio. Sem espreguicadeiras, sem
sitio para colocar toalhas, um caos. Da maneira como estd tudo organizado, a meu ver ndo
vdo longe. Existem muitos SPA espalhados por Portugal, mais pequenos, mas com excelentes
condi¢des de higiene e conforto. Uma desilusdo...

Ler menos a

4 contributos « 1voto util

* Carlos C escreveu uma avaliacdo a 07/2022 eee

Uma experiéncia a repetir

O exterior do hotel apresenta alguns sinais da idade no entanto, ao entrar somos
imediatamente recebidos por um ambiente de luxo € bom gosto com os espagos comuns
decorados com variadas obras de arte de autor.

Como reservei o pacote romantico, a equipa mostrou sempre o cuidado de ndo revelar
demasiados detalhes, para o caso de algumas coisas serem surpresa. Este nivel de cuidado
com os detalhes é transversal a toda a equipa. Nota especial para a Bar-Woman que nos
serviu de forma exemplar quer técnica quer de simpatia.

Os quartos s@o muito espagosos e agraddveis, cama extremamente confortavel e a casa de
banho desenhada de forma a ndo haver dgua pelo chédo todo apds os duches.

No que toca ao SPA sé € um pouco chato ter que se passar pelos balnedrios para ir da piscina
para a sauna e banho turco, um acesso directo de uma zona para a outra seria uma adi¢cdo
interessante. De resto € um espacgo muito agraddvel e relaxante, como um SPA deve ser.
Finalmente, nGo posso deixar de assinalar a comida do restaurante, excelente ao nivel da
apresentacgdo e do paladar, recomendo as caras de porco e o Petit Gateau € obrigatorio.
Ler menos a
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Almeida
El Portugal

B Deluxe Double Room with
Balcony

S 1 night- December 2023

'55 Couple

Reviewed: 21 January 2024

Good

® - Localizacao, simpatia dos funcionarios,

@® - No spa, ndo conseguimos estar dentro da piscina interior por causa por possivel tratamento que
a 4gua possa ter levado pois o cheiro de cloro era demasiado intenso e os olhos ardiam mesmo néo

os molhando.

Show translation
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& Helpful
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Apéndice 5-Lista de sugestdes de boas praticas e linhas orientadoras.

Sugestdes de boas praticas e linhas orientadoras

Boas praticas

Linhas orientadoras

Design do espaco e layout funcional

Espago acolhedor, calmo e relaxante
Espaco deve ser modificado/repensado
Layout funcionzl

Cores suaves e iluminagdo
adequads

Acompanhar as tendéncias e
necessidades

Layout fluido, intuitivo bem
sinalizado

Acesso 2 pessoas de mobilidade
reduzida

Criac2o de ambientes sensorizis de
relaxamento

Induc3o e reforgo de sentimentos de

relaxamento através da aromaterapia

Difusores de fragrancia, velas
perfumadas e dleos essenciais

Uso de flores e plantas

Criag3o de fragrancia exclusiva e
parcerias com empresas

Tranquilidade e privacidade

E importante garantir uma experiénciz de
privacidade e tranquilidade

Definir uma zonaz silenciosa
Espagos restritos e isolados

Uso das salas de relaxamento e
oferta de cha para
complementar relaxamento

Limpeza e manutengdo

Limpeza e manutencZo de equipamentos

ndo deve ser descurada

Boz escalz de servico de limpeza

Verificagdo periodica de
equipamentos

Informag3o de indisponibilidade
bem visivel

Comunicac2o clarz e eficiente

Fornecer informacdes 205 clientes sobre
servigos oferecidos, horarios e politicas de
funcionamento do espaco

InformacZo clarza e concisa

Os trabalhadores devem szber
estas informagdes e transmitir
sempre que necessario

Aviso verbal ou sinzlética
correspondente
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Atendimento personalizado e
formacao dos trabalhadores

Parte integrante do SgCESGaRE

Valorizacao, oportunidades
de aprendizagem e

proporcionadas boas

condigoes de trabalho

Atentos e atenciosos com
os clientes e prestar um
servigo focado nas suas
necessidades individuais

A sua opinido em relagdo a
mudancas do espago deve
ser considerada

Em outsourcing, deve
coincidir valores e objetivos

Ofertas complementares

Devem ser criadas ofertas
complementares aos servigos fisicos
ja existentes

Aulas de ioga, meditacao,
mindfullpess, aulas pintura,
workshops de bem-estar,
retiros espirituais e outras
terapias holisticas

Explorar ofertas que
permitam usar novas
tecnologias ou inteligéncia
artificial como a realidade
virtual

Programas de fidelizagcao e
recompensas

Fator de diferenciagao, incentiva a
repeticao de visitas

Forma de comunicagao
entre a unidade hoteleirae
o cliente e da a conhecer
novos servigos e
promogoes ativas

Criacao e reforgo de uma marca

Diferenciagao dos concorrentes,
proporciona autenticidade

A marca deve serclarae
transmissora da cultura,
missao e valores do espaco
bem como ajudar a definir
0s objetivos
organizacionais.

Melhoria continua a feedback

Foco na melhoria continua. Quvir as
sugestoes de trabalhadores e clientes

Valorizagao, oferecendo
formacgao personalizada e
retendo os talentos

Comentarios analisados
através de questionarios de
satisfagao e plataformas

online
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