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Resumo

A importancia do marketing digital cresceu de forma significativa nos ultimos anos e
transformou-se numa das principais ferramentas usadas pelas empresas. O crescimento da
internet, veio trazer uma oportunidade para as empresas: expandir o seu negdcio e chegar mais
facilmente aos clientes.

Embora o marketing tradicional seja essencial na defini¢cdo das estratégias para as empresas e
organizagdes, a comunicacdo pelos meios digitais tem vindo a tonar-se imprescindivel na
persecucdo dos seus objetivos, neste sentido, as empresas e as organizacbes em geral,

necessitam de utilizar ambas as estratégias para alcangar o sucesso.

O presente relatorio de estagio visa o desenvolvimento de um Plano de Marketing Digital para
as Termas das Caldas da Rainha, onde foi realizado um estagio durante oito meses. Ao longo do
estagio, foram aplicados os conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado de Marketing e
Promocdo Turistica. Estagiar nas Termas, permitiu adquirir um conjunto de competéncias,

capazes de me dar autonomia e confianca para facilitar a minha entrada no mercado de trabalho.

O presente Plano de Marketing Digital, tem o objetivo de desenvolver uma estratégia de
marketing digital, melhorando a presenca das Termas das Caldas da Rainha no online e

consequentemente aumentar a sua notoriedade.

Palavras-chave: Marketing Digital, Plano de Marketing Digital, Comunicacdo, Estratégia

Online, Planeamento.



Abstract

The importance of digital marketing has grown significantly in recent years and become one of
the main tools used by companies. The growth of the internet has brought an opportunity for

companies: to expand their business and reach customers more easily.

Although traditional marketing is essential in defining strategies for companies and
organizations, communication through digital media has become essential in the pursuit of its
goals, in this sense, companies and organizations in general need to use both strategies to

achieve success.

This internship report aims to develop a Digital Marketing Plan for Termas das Caldas da
Rainha, where the internship was carried out for eight months. During the internship, the
knowledge acquired during the Master's in Marketing and Tourism Promotion was applied.
Internship at Termas allowed me to acquire a set of skills, capable of giving me autonomy and

confidence to facilitate my entry into the job market.

This Digital Marketing Plan aims to develop a digital marketing strategy, improving the online
presence of Termas das Caldas da Rainha and consequently increasing its notoriety.

Keywords: Digital Marketing, Digital Marketing Plan, Communication, Online Strategy,

Planning.
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1. Introducéo

O presente relatorio de estagio visa a obtencdo da aquisi¢do do grau de Mestre em Marketing e
Promoc¢do Turistica pela Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar em Peniche.
Realizado no Hospital Termal das Caldas da Rainha, o mais antigo do mundo, contando ja com

cinco séculos de existéncia.

O estagio decorreu entre marco de 2021 e outubro de 2021. A escolha do tema, surgiu mesmo
antes de comegar o estagio, sendo residente no concelho das Caldas da Rainha, gostaria de dar o
meu contributo para o desenvolvimento da minha cidade, mais concretamente no que respeita ao
seu importante Hospital Termal. Surgiu entdo a oportunidade de realizar um estagio e
desenvolver um plano de marketing digital aplicado as plataformas digitais onde as termas
atuam de momento. A estratégia digital das Termas das Caldas da Rainha era quase nula, apenas
divulgam a sua informacéo através da pagina da Camara da cidade das Caldas da Rainha. Foi
entdo necessario delinear uma estratégia digital, com o objetivo principal de promover e
valorizar os fatores diferenciadores do Hospital Termal e ao mesmo tempo desenvolver uma
identidade de marca apelativa e diferenciadora. Tem ainda como intuito desenvolver iniciativas
que integrem o valioso patrimonio material e imaterial do concelho das Caldas da Rainha,

promovendo-o estrategicamente a nivel nacional e internacional.

1.1 Objetivo do Relatério

O principal objetivo do relatério de estagio visa descrever os conhecimentos e as competéncias
adquiridas durante o periodo de estagio, assim como as tarefas e as atividades desenvolvidas.
Durante este periodo, foi possivel aplicar conhecimentos teéricos adquiridos ao longo do curso
e desenvolver varias competéncias e metas de profissionalismo. Ao nivel do marketing digital,
0s principais objetivos serdo, desenvolver técnicas de promocdo no meio digital assim como
desenvolver a capacidade de criacdo de contetdos com o intuito de melhorar a comunicacéo e o

relacionamento com o publico-alvo.



1.2 Estrutura do Relatério

O presente relatorio de estdgio encontra-se dividido em cinco partes principais: o
enquadramento tedrico, a descricdo do estagio, a metodologia utilizada, a elaboragdo do plano

de marketing digital para as Termas das Caldas da Rainha e por fim, as consideracdes finais.

No enquadramento tedrico foram abordados trés temas especificos: o Turismo, onde se encontra
um breve conceito de turismo, qual a situacdo atual do turismo em Portugal e o turismo de
salde e bem-estar; o Termalismo, onde se fez uma contextualizagdo da histéria do termalismo e
do termalismo em Portugal e por fim, o Marketing Digital aplicado ao turismo, onde consta
breve conceito de marketing, a evolucdo do marketing, o marketing digital, 8 P’s do marketing,

social media e redes sociais.

A segunda parte destina-se a descrigdo do estagio realizado. Em primeiro lugar consta o plano
de estagio e de seguida, a caracterizagdo da entidade de estagio. Também se encontram descritas
as atividades realizadas durante os oito meses de estagio. No final, ainda sdo referidas as

competéncias adquiridas, assim como as limitagfes sentidas.

A terceira parte deste relatorio, destina-se a metodologia utilizada, um Plano de Marketing
Digital. Foram apresentadas algumas estruturas de planos de marketing digital sugeridas por

varios autores.

Na quarta parte, consta todo o desenvolvimento do Plano de Marketing Digital para as Termas
das Caldas da Rainha, sdo abordados temas como a situacéo atual da empresa, a anélise interna
e externa da empresa, estratégias, objetivos, taticas e a¢bes a aplicar e por fim, avaliagdo e

controlo que deverdo ser feitos apos a colocacdo em pratica do presente plano.

Por fim, a quinta parte, consolida as consideracGes finais gerais da execucao do relatério de

estagio.



2. Revisdo da Literatura

E importante, compreender os temas tedricos que envolvem o ambito de estagio, para uma boa
execucdo do mesmo de modo a atingir objetivos tracados. A revisdo da literatura é muito
importante para compreender melhor a evolugédo dos conhecimentos sobre o tema em questdo.
Como dizam, Cardoso et al (2010, p.7) “cada investigador analisa minuciosamente os trabalhos
dos investigadores que o precederam e, sé entdo, compreendido o testemunho que lhe foi

confiado, parte equipado para a sua propria aventura”.

O Enquadramento Tedrico encontra-se repartido em trés partes: o primeiro enfogue sera o

Turismo; de seguida o Termalismo e por fim Marketing Digital aplicado ao Turismo.

2.1 Turismo

O turismo é uma atividade que acompanha a evolucao da humanidade desde ha vérios séculos, e
como tal os seus conceitos e tendéncias também tém vindo a evoluir. Os primeiros relatos de
turismo, estritamente ligados ao conceito de lazer, remontam ao século V1 a.C. tendo sido uma

regalia exclusiva das classes mais elitistas.

Séo vérios os especialistas das mais variadas &reas de conhecimento, como a Geografia,
Sociologia, Economia ou a Antropologia, que tém tentado definir um conceito, sobre o

fendmeno turistico.

O turismo é um conceito dificil de descrever e ndo ha uma defini¢do universalmente aceite (Mill
& Morrison, 2002), portanto este conceito ird sempre ter diferentes interpretacdes e uma

variedade de definigdes.
A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) desenvolveu a seguinte defini¢do de turismo:

“O turismo € um fendémeno social, cultural ¢ econémico que implica 0 movimento de pessoas
para paises ou lugares fora do seu ambiente habitual, por razdes pessoais ou profissionais. Estas
pessoas séo chamadas visitantes (que podem ser ou turistas ou excursionistas; residentes ou ndo
residentes) e o turismo esta relacionado com as suas atividades, algumas das quais envolvem
despesas turisticas.” (UNWTO, 2019:1)*

! Traducdo livre da autora. No original: “Tourism is a social, cultural and economic phenomenon which entails the
movement of people to countries or places outside their usual environment for personal or
business/professional purposes. These people are called visitors (which may be either tourists or excursionists;
residents or nonresidents) and tourism has to do with their activities, some of which involve tourism expenditure.”
(UNWTO, 2009: 1).



Segundo Walker (2002) o turismo é a maior industria do mundo, uma atividade cuja expanséo e
dinamismo encontram-se em relacdo direta com o interesse do consumidor. O turismo ainda
pode ser visto, como um mercado nacional e internacional de grande importancia, no qual o
foco da atividade de gestdo estd nas transacfes entre visitantes (procura) e 0s setores de

negdcios que competem para satisfazer as suas necessidades (oferta) (Middleton et al., 2009).

Cunha (2010, pp. 19) sugere a seguinte definicdo de Turismo: “(...) conjunto das atividades
licitas desenvolvidas por visitantes em razdo das suas deslocages, as atragdes e 0s meios que as
originam, as facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades e os fenémenos e relagdes

resultantes de umas e outras.”

Com a crescente oferta de servicos que complementam a atividade turistica, tem-se vindo a
assistir a uma tendéncia acentuada do seu crescimento, tal como é provado nas Gltimas décadas,
tornando-se o turismo um dos setores econémicos com maior crescimento nas Ultimas décadas
(Miguéns & Mendes, 2008). A evolucédo do setor turistico avalia-se através de diversos fatores,
no entanto, a sua expansdo a nivel mundial deve-se sobretudo ao conjunto de fatores de oferta e

de procura.

A contribuicdo da oferta para o continuo crescimento turistico deve-se a inovacdo e ao

desenvolvimento de novas modalidades de oferta (Cunha 2017).

Em suma, depreende-se assim que o conceito de turismo tem sofrido sucessivas alterages ao
longo dos anos, mas sempre com o intuito de aperfeigoar e adequar este conceito & realidade

complexa do fenémeno.

2.1.1 Turismo em Portugal

Portugal tem vindo a construir a sua marca no setor do turismo. De um pequeno pais a oeste da
Europa, Portugal é hoje em dia um destino de elei¢do, e os prémios conquistados nos ultimos
anos no World Travel Awards, sdo a prova disso. O ano passado, Portugal renovou o titulo de
"Melhor Destino da Europa” pela quarta vez consecutiva. A cidade do Porto conquistou o
galardédo de Melhor Destino City Break da Europa, Lisboa foi distinguida como Melhor Destino

Europeu de Cruzeiros e o Algarve volta a ser o Melhor Destino de Praia da Europa.

Segundo os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), Portugal em 2019, atingiu um
recorde no turismo nacional, sendo destino de 27 milhdes de turistas, com a maioria a vir de
paises estrangeiros. Porém, o turismo em Portugal em 2020, foi fortemente afetado pela
pandemia Covid-19. As medidas de combate a pandemia, procuraram reduzir o risco de infe¢éo,

estas obrigaram ao encerramento temporério de alguns estabelecimentos e foram aplicadas



diversas restricbes @ mobilidade quer dos residentes em Portugal, quer dos residentes nos

principais mercados emissores de turistas para Portugal.

Em 2020, estima-se que o ndmero de chegadas a Portugal de turistas ndo residentes tenha
atingido 6,5 milhdes, correspondendo a uma diminuicdo de 73,7% face a 2019 (crescimento de
7,9% em 2019). Espanha manteve-se como o principal mercado emissor de turistas
internacionais (quota de 28,5%), tendo registado um decréscimo de 70,5% em 2020.

Como resultado das restricbes impostas na deslocagdo de pessoas entre fronteiras e em linha
com outros destinos mundiais o setor do turismo nacional registou decréscimos significativos da
procura. Em 2019, foram registados 27,0 milhdes de hospedes dos quais, 16,3 milhdes de
hospedes estrangeiros, o que representa um decréscimo relativo de -61,3% e -75,7%,

respetivamente.

Com um total de 25,9 milhdes de dormidas em 2020 (12,3 milhGes de dormidas de estrangeiros
e 13,6 milhGes de dormidas de nacionais), os principais mercados emissores para Portugal

foram:

» Reino Unido (2,0 milhdes) (9,4 milhdes, em 2019)
» Alemanha (1,8 milhGes) (5,9 milhdes, em 2019)
» Espanha (1,7 milhGes) (5,2 milhdes, em 2019)

Os decréscimos refletiram-se, também, nas receitas, com uma reducdo de -57,6%,
correspondente a 7,7 mil milhdes de euros. Em 2019, as receitas do turismo ascenderam aos
18,7 mil milhGes de euros. Neste indicador, os principais mercados emissores para Portugal

foram:

» Franca (1,5 MM€)
» Reino Unido (1,2 MME€)
» Espanha (1,0 MME€)

A economia portuguesa foi bastante atingida pela chegada da pandemia e pelas inevitaveis
medidas de confinamento impostas para evitar uma maior propagacdo do virus.
O PIB (Produto Interno Bruto) de Portugal caiu 7,6% em 2020. Ja no primeiro trimestre de
2021, a queda registada foi de 5,3%. Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE), “para
esta variagdo do PIB, a procura interna apresentou um contributo negativo expressivo devido,
sobretudo, & contracdo do consumo privado. A procura externa liquida acentuou o contributo
negativo em 2020 refletindo sobretudo a diminuicdo sem precedente das exportacdes de

turismo.”



O Turismo de Portugal tem um proposito: “Afirmar Portugal como um dos destinos mais
competitivos, seguros e sustentaveis do mundo”, tal como previsto na Estratégia Turismo 2027.
Esta estratégia visa 0s seguintes objetivos: proporcionar um quadro referencial estratégico a 10
anos para o turismo nacional, assegurar estabilidade e a assuncdo de compromissos quanto as
opcdes estratégicas para o turismo nacional, promover uma integracdo das politicas setoriais,
gerar uma continua articulacdo entre os varios agentes do turismo, agir com sentido estratégico

no presente e no curto/médio prazo.

2.1.2 Turismo de Saude e Bem-estar

Na sociedade de hoje, o interesse no dominio do Turismo de Salde e Bem-estar é evidente.
Mudangas nos modos e estilos de vida, o sedentarismo, os maus habitos alimentares, populagdo
mais envelhecida, entre outros fatores, contribuem para o desenvolvimento do Turismo de
Saude. A preocupagdo deixou de ser apenas a saude fisica, passando também a haver uma

preocupacdo com o bem-estar, aspeto fisico e aparéncia.

Nasceu assim um novo mercado turistico, segundo Quintela (2008) o turismo de salde surge

como um potencial agente de dinamizagdo de uma atitude mais adequada em relagdo a saude.

A tentativa de definir o conceito de turismo de salde e bem-estar (health and wellness tourism)

revela-se uma tarefa complexa na medida em que existem diversas interpretagdes do mesmo.

No relatério do PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo, Revisdo e Obijetivos
2013-2015, adentro dos 10 produtos estratégicos para Portugal, ¢ definido o “turismo de saude e
bem-estar” como elemento aglutinador das componentes médica, termalismo, spa e

talassoterapia (Turismo de Portugal, 2013).

Pollock e Williams definem o turismo de satde como: “atividades que usam produtos e servigos
turisticos que sdo concebidos para promover junto dos consumidores, o melhoramento e

manutenc&o da sua satde e bem-estar” (Pollock; Williams, 2000, p. 165).

E importante perceber qual é a diferenga entre “turismo médico” e “turismo de satde e bem-
estar.” O relatério da Global Spa Summit (Johnston et al., 2011) propde a seguinte distincao
para 0s conceitos referidos:

Turismo médico - “o turismo médico envolve individuos que viajam para determinado local de

modo a receberem tratamento para uma doenca, para um problema fisico ou mental ou para se
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submeterem a um procedimento cosmético”; Turismo de Saude e Bem-Estar - “o turismo de
salde e bem-estar envolve individuos que viajam para determinado local de modo a
participarem proactivamente em atividades que mantenham ou melhorem preventivamente a
salide pessoal e 0 bem-estar” (Johnston et al., 2011, p. 20).

O desenvolvimento deste mercado turistico, tem vindo a assistir um grande desenvolvimento e
diversificacdo ao longo dos anos, atingindo diversos tipos publicos e faixas etérias.

Com o alargamento e privatizagdo dos ambitos da saude, tem-se assistido a multiplicacdo e

diversificacdo de servicos e de espacos onde se cruzam o lazer e a salde.

Em Portugal, existe uma forte ligacdo entre o turismo de salde e bem-estar e as estancias
termais. De acordo com o Turismo de Portugal (2010), Portugal possui excelentes condigdes
naturais para o turismo de salde e bem-estar, tais como a abundéncia de aguas termais e uma

extensa costa litoral propicia ao desenvolvimento de centros de talassoterapia.

2.2 Termalismo

As 4guas termais sdo aguas naturais, com origem em leng6is de agua subterraneos, com
propriedades especificas ao nivel da sua mineralizagdo, temperatura e composic¢ao quimica, que
justificam a sua utilizacdo na pratica medicinal, classificando-se, atualmente, como gasosas,
alcalinas, salinas, sulfurosas e ferruginosas. S&o inimeros os seus beneficios, tanto para a saude
do corpo, como para a salde da mente. Estas aguas sdo utilizadas para diversos tratamentos,
devido as suas propriedades, aumentam as defesas naturais do organismo. Mangorrinha (2002) e
Cantista (2010) referem que a agua, desde muito cedo, foi associada a curas milagrosas e a

purificacdo do corpo e da mente a receitar em casos de doenga ou maleitas do corpo humano.

O Termalismo é uma pratica com milhares de anos, a sua histéria ja é conhecida desde a Grécia
Antiga e o Império Romano. Os gregos associavam 0s banhos publicos ao deus da medicina,
para eles a hidroterapia sindbnimo de cura fisica e espiritual. Na Grécia, Hipdcrates (460-377 a.
C), o pai da medicina, escreveu na sua obra - Corpus Hippocraticum - que o equilibrio
associado aos quatro elementos da natureza — ar, agua, terra e fogo - era recuperado com a
mudanca de habitos alimentares, com a pratica de exercicio fisico e com a pratica de higiene da
qual entendia que faziam parte: a 4gua, os banhos, a perspiracdo, as caminhadas e as massagens
(Santos, 2011). O pai da medicina, acreditava que a agua com as suas propriedades, a luz, as
condicBes climaticas, a dieta, o descanso e o relaxamento, eram fontes de cura (Leandro e
Leandro, 2015).



Mas foram os romanos que espalharam o conceito do usufruto das dguas minerais por toda a
Europa, na antiguidade pré-romana a agua tinha a funcéo terapéutica e estava relacionada com o
misticismo, com a magia e com o culto de algumas divindades, e era de acesso universal a todos
os usuarios (Alvarez e Rodriguez, 2015). Este povo fundou inimeras termas medicinais, muitas

das quais ainda hoje funcionam com reconhecidos méritos na area da salde.

Na Europa, a utilidade e aproveitamento dos beneficios do termalismo como forma de
tratamento e melhoria de doencas voltaram aos habitos sociais em meados do século XIX,
foram varias as estancias termais fundadas com o prop6sito de de proporcionar salde e bem-

estar aos utentes.

S&o varias as opinibes e varios autores divergem no gque toca ao conceito de Termalismo. No
inicio dos anos 90, (Teixeira, 1990) definiu o termalismo como um conjunto de atividades que
envolvem a terapéutica pelas &guas minero-medicinais aplicadas a um doente durante a sua

estadia numa estancia termal.

Lopes (2002) explica o conceito de termalismo como o conjunto de meios medicinais, sociais,
sanitarios, administrativos e de acolhimento, que visam ser utilizados com o propésito

terapéutico das propriedades termais das aguas, do gas e das lamas.

O Decreto-Lei n° 142/2004, de 11 de junho, define “termalismo” como o uso da agua mineral
natural e outros meios complementares para fins de prevencéo, terapéutica, reabilitacdo ou bem-

estar.

Por sua vez, Silva e Umbelino (2017, p. 291) “definem termalismo de uma forma bastante

simples: como a ciéncia da utilizacao das dguas termais ou mineromedicinais”.

Hoje em dia, o conceito Termalismo, representa uma dualidade entre a saude e o lazer,
definindo uma nova estratégia no ambito do turismo, que cada vez mais veio a crescer. Quem
procura uma regido termal ja vem & procura de um leque mais abrangente e exigente de
experiéncias diferenciadas. Cabe aos destinos turisticos, serem capazes de fixarem os turistas
nas regides por varios dias e com variedade de ofertas e servicos, relacionando entdo o0s

tratamentos termais com o lazer.



2.2.1 Termalismo em Portugal

As raizes do termalismo em Portugal, remetem-nos a um periodo pré-romano, porém foi a
civilizagdo romana que difundiu o termalismo no territdrio portugués, toda a histéria da
evolucdo dos estabelecimentos balneares e da utilizagdo das aguas “milagrosas” esta associada a
cultura romana. Hoje em dia, podemos encontrar restos arqueol6gicos desta época junto as
termas mais visitadas de Portugal, como é o caso das Termas das Caldas da Rainha, S. Pedro do
Sul (antigas Caldas de Alafdes), Chaves, Monchique, S. Vicente entre muitas outras.

A queda do Império Romano, levou a decadéncia de muitos complexos balneares portugueses, o
que fez com o que a préatica dos banhos entrasse em declinio e acaba-se com a ideia do “luxo e
prazer”, ideias estas totalmente recusadas pela moral cristd. Na Idade Média, época em que a
frequéncia das préaticas termais era considerada “infame” para a Igreja Catdlica, existiu um
enorme declinio nas estruturas termais, estas muitas vezes exploradas e reaproveitadas por
ordens religiosas. Posteriormente a este periodo de declinio, que se fez sentir na Idade Média,
voltaram a ser construidas e exploradas muitas termas por ordens religiosas como o caso das
termas de S&o Pedro do Sul, Furnas, Caldas da Rainha, entre outras.

Foram construidas varias gafarias e albergarias, para “curar” doentes leprosos, acreditando-se

nos efeitos curativos das aguas termais, assim como albergues em algumas estancias termais.

No final do século XV, mais propriamente em 1485, o termalismo teve uma evolugédo
importante. A Rainha D. Leonor, mulher de D.Jodo Il, mandou contruir o primeiro hospital
termal do mundo, nas Caldas da Rainha, o Hospital de Nossa Senhora do Po6pulo (1485),
contruido sobre as nascentes de aguas sulfireas. O nome do hospital foi tomado a partir da sua
criadora, Hospital Termal Rainha D. Leonor, desta forma a localidade que se desenvolveu a
volta do hospital foi chamada de Caldas da Rainha. (Belino, 2011)

Mas é no século XIX e XX, que se da o grande legado do termalismo portugués. Em 1982, o
termalismo ficou marcado por um grande passo na Hidrologia, passando a existir uma analise
cientifica das aguas, através da fundacdo da Academia das Ciéncias, possibilitando uma pratica
termal mais rigorosa e adaptada as diversas doencas. Tudo isto, devido ao aparecimento de
movimentos higienistas, sendo que houve a necessidade de as praticas corporais serem

controladas pela medicina e as dguas pelo Estado (Quintela, 2004).



Com isto, vérias termas viram uma evolucéo significativa, foram criadas novas préaticas termais
e existiu uma melhoria nas acessibilidades através de novas estradas e através da construcdo de
varias linhas ferroviarias.

Nesta altura as termas funcionavam como pontos de encontro, frequentados pelas elites sociais,

ndo s6 por motivos médicos, mas muito por motivos sociais.

No comeco no século XX, comecaram a ser com construidas novas infraestruturas junto as
termas, aliando as vertentes da cura e do lazer. Para além dos edificios balneares, as termas
viriam a integrar uma variedade de atividades ludicas para evitar o tédio e aborrecimento.
Verificou-se um grande desenvolvimento nos equipamentos hoteleiros, criaram-se hotéis de

luxo, pensdes e chalés. Os casinos e casas de cha também fizeram parte nas novas construges.

Apesar de o inicio do século XX, ter ficado marcado pela enorme evolugdo no termalismo, com
as Guerras Mundiais ocorridas na primeira metade do século, a procura termal voltou a ser
pouca. Nos anos cinquenta houve uma ligeira subida do nimero de utentes, porém o turismo de
massas rompe e vai para a costa litoral, deixando de existir a ligacdo entre cura e lazer. As

termas deixam de ser atrativas e s6 é apenas utilizada por quem tem doencas e as quer tratar.

Nos anos setenta da-se a maior mudanca da procura termal em Portugal. Com a revolucéo de
1974 as empresas concessionarias defrontaram dificuldades e o estado portugués viu-se
obrigado a criar programas de apoio financeiro aos tratamentos termais e passou a existir
politicas sociais de salde. As termas passaram a ser consideradas oficialmente instrumentos de
salde publica. Na segunda metade do século XX, entre 1970 e 1079, as novas politicas do
termalismo social surgiram grandes efeitos, tendo sido considerada a altura com maior taxa
termal, o que levou a uma maior procura turistica. Foram entdo implementados novos planos
para recuperar as estancias termais, mas também para promover a ligacdo das vertentes

terapéuticas e ludicas.
Ja no século XXI, a enorme ascensdo do turismo, levou a renovacdo dos balnearios, houve uma
melhoria da oferta hoteleira e foi exigido mais profissionalismo relativamente aos servicos e aos

recursos humanos.

Atualmente em Portugal, Segundo a Dire¢do Geral de Energia e Geologia (DGEG, 2021),

existem atualmente em Portugal 67 estabelecimentos termais, entre balnearios e estancias, que
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oferecem servigos de base termal. Porém, destes 67, apenas 45 estabelecimentos se encontram
em funcionamento, os outros 17 estdo em atividade suspensa. 2
Estes encontram-se distribuidos de forma bastante irregular pelo pais, estando mais

concentrados nas regides norte e centro de Portugal.

3. Marketing Digital aplicado ao turismo

3.1 Conceito Marketing

Ainda nos dias de hoje, o conceito de Marketing é muitas vezes associado, de forma errada, a
acOes de comunicacdo, publicidade e vendas. Esta ideia deve-se a propria origem da atividade
desenvolvida na Era industrial em que o objetivo era simplesmente escoar 0 maximo de
produtos armazenados. A publicidade em massa, pretendia atingir consumidores com as
mesmas necessidades e desejos, esta era compreendida como uma excelente ferramenta de

desencadeamento de compra (Brito et.al, 2006).

Esta ideia existente na sociedade, ndo expressa na realidade a importancia e influéncia que as
atividades de Marketing possuem nas organizaces, sendo elas sintetizadas em trés tarefas
(Brito el al, 2006):

1° identificar necessidades e oportunidades de mercado que possam gerar bons negdcios;
2° ajudar no desenvolvimento do negdcio, quer na conce¢do de produtos e marcas, quer na
definicdo do preco, distribuigdo e servigos associados;

3° contribuir para uma correta e eficaz agdo de promogéo e comunicagao.

E possivel encontrar na literatura diversas definicdes de Marketing. Uma das definicdes mais
utilizadas é a de Kotler (2010) que define Marketing como sendo um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros.

O Marketing é uma forma de pensar e abordar o mercado e o cliente, que vai diferenciar a

empresa da concorréncia como nos afirma Kotler (2010).

O Marketing pode ser definido como o conjunto das a¢bes que visam responder as necessidades
dos clientes (Lindon et al, 2004). S6 apo6s a identificacdo destas necessidades é que o marketing
pode desenvolver solucBes para as caréncias existentes no mercado atraves de produtos ou

Servicos.

2 Ver no Anexo 1, as tabelas dos estabelecimentos termais que se encontram em funcionamento e dos que estdo
atividade suspensa.
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Outros autores também definiram nas suas obras uma definicdo de Marketing, Las Casas (2006)
define Marketing como a area de conhecimento que engloba todas as atividades relativas as
relacBes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o

ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagcdes causam no bem-estar da sociedade.

J& Kotler e Armstrong (2011) definem marketing como o processo através do qual as empresas
criam valor para os clientes, construindo fortes relagdes com os mesmos, para que o valor criado

seja retribuido.

De acordo com a American Marketing Association, o conceito tem vindo a sofrer algumas
alteracdes, permitindo a aplicacdo a uma diversidade de objetivos, sendo possivel definir o
Marketing como “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a
sociedade em geral” (AMA, 2013).

Em suma e tendo em conta as diversas opinides dos varios autores referidos, podemos concluir
que todos partilham de uma opinido comum, definem o Marketing como sendo um processo que
procura adequar 0s produtos ou servicos com o0 objetivo de corresponder aos desejos e
necessidades dos consumidores, acrescentando e comunicando valor para os clientes e para o

mercado.

3.2 Evolugéo do Marketing

E dificil identificar quando surgiu o Marketing e ainda existem muitas ddvidas no que diz
respeito a sua origem. O que se sabe é que a histéria do marketing esta ligada a histéria da

humanidade e sua evolucéo.

O marketing foi evoluindo ao longo dos anos e criaram uma divisdo de quatro fases: o
marketing 1.0, o marketing 2.0, marketing 3.0 e o marketing 4.0 (Kotler et al, 2010). Estas
fases foram acompanhadas de varios momentos importantes ao longo da histéria mundial, sendo

esses momentos os principais influenciadores das mudancas nas fases do marketing

Durante a Revolucdo Industrial, o grande objetivo era padronizar os produtos para reduzir ao
méaximo os custos de producgdo e assim, vender em maior escala. Essa era a época do Marketing
1.0, quando o marketing era voltado somente para o produto, para a producdo em escala,

mercadorias com preco baixo e grande nimero de compradores. Nesta fase do marketing,
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utiliza-se como exemplo o historico modelo de Henry Ford e a sua célebre frase “O carro pode

ser de qualquer cor, desde que seja preto”.

No inicio da década de 90, durante a Era da Informacdo, as estratégias de troca e de venda ja
ndo eram tdo simples. Nesta época, o foco deixou de estar nos produtos e passou a estar no
consumidor, foi necessario segmentar o mercado e desenvolver um produto que atendesse aos

desejos e necessidades do publico-alvo.

Esta mudanca de foco ocorreu devido a todos o0s avangos tecnolégicos proporcionados pela era
da informacdo, que gerou facilidades de acesso ao conhecimento. Os consumidores passaram a
comparar produtos, precos, marcas e muitos outros fatores que os ajudassem a satisfazer suas
necessidades. As pessoas deixaram de ser meras compradoras e passaram a ser vistas como

clientes.

Mais tarde surgiu, o Marketing 3.0, era mais voltada para os valores, foi uma abordagem mais
humanizada do marketing como um todo, no qual o foco ndo era apenas nos produtos e nos

servicos, mas sim na alma (coragdo, mente e espirito) do consumidor e nas relacdes com ele.

“O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspirac@es, valores e espirito
humano. O Marketing 3.0 acredita que os consumidores sdo seres humanos completos, cujas
outras necessidades e esperancgas jamais devem ser negligenciadas. Desse modo, o Marketing
3.0, complementa o marketing emocional com o marketing de espirito humano.” (Kotler et al,

2010).

No Marketing 3.0, o foco é criar empresas mais humanas, o objetivo é fazer com que estas
deixem de dar valor apenas aos desejos e necessidades pessoais dos clientes, e passem também a
oferecer solucGes para os problemas da sociedade. As empresas que optam por modelos de
marketing 3.0 tém uma contribui¢cdo social em termos de missfes, em termos de visdo
estratégica e em termos de valores (Kotler et al., 2010). De facto, o marketing 3.0 preocupa-se

com o bem-estar dos clientes e assume-se como um estilo de marketing mais emocional.

O Marketing 4.0 visa a participacdo e a criacdo de valor onde o cliente é capaz de verificar,
confirmar e ter mais consciéncia acerca de um produto ou de uma marca. O marketing 4.0
transforma os clientes em advogados da marca, afinal, a opinido de familia e amigos tem
impacte direto na decisdo de compra (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) no mundo digital e
na interacdo com o produto, onde através da Internet e de outras plataformas, os clientes podem
verificar questfes de acordo com o que pretendem adquirir, podem conhecer as experiéncias de
outros clientes e ver os comentarios dos mesmos acerca do produto, e assim verificar a marca na
integridade (Jara, A. J., Parra, M. C., & Skarmeta, A. F., 2012).
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Tabela 1 - Evolucéo do marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Conceito Centrado no Centrado no Centradonos  Centrado na
produto cliente valores interacdo
Objetivo Vender Satisfazer e Fazer do Clientes
produtos reter os mundo um interagirem
clientes lugar melhor com o
produto
Génese Revolugao Tecnologiada Novos avangos Era digital
Industrial informacao na tecnologia
Propostas de | Funcional Funcional e Funcional, Funcional,
valor emocional emocional e emocional,
espiritual espiritual e
afetivo
Interacéo One-to-many  One-to-one Many-to-many = Conversas
com 0s transaction relationship collaboration  pessoais com
clientes os clientes

Fonte: Kotler et al. (2010) e Jara et al. (2012)

Na tabela 1, encontra-se uma breve sintese da evolucdo do Marketing. Podemos concluir que, ao
longo dos anos, o marketing, tem dado mais valor as pessoas e aos seus sentimentos e nao se
foca tanto no produto em si, como inicialmente, onde o Unico objetivo era o produto e servir 0s

mercados de massa.

Muito recentemente, surgiu o Marketing 5.0. O conceito de Marketing 5.0 é a fase de
desenvolvimento mais recente de Kotler et al. (2021), sendo um conceito e movimento pautado
pela combinag&o entre tecnologia e o fator humano para atrair, conquistar e ganhar a lealdade

dos clientes.

3.3 Marketing Digital

O desenvolvimento das novas tecnologias de informacéo e da Internet originaram uma evolugéo
mais rapida dos mercados. Hoje em dia os consumidores tém mais facilidade de comparacéo, de
compra e de reclamacdo através das ferramentas tecnoldgicas. As empresas tiveram de se
reinventar e adquirir novas estratégias de modo a oferecer ao cliente produtos e servigos
diferenciados, de forma a adquirirem uma vantagem competitiva num mercado altamente

competitivo (Guerra, 2013).

A importancia do digital nas decisdes estratégicas de marketing é defendida por diversos autores

ao longo das dltimas décadas. Porter (2001) aponta o digital como uma ferramenta vital na
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estratégia das organizagcbes para obter vantagem competitiva sustentada, quer pelo

posicionamento estratégico, quer pela eficiéncia operacional.

De acordo com Torres (2009), o marketing digital € parte integrante da estratégia de marketing,
tendo como base a aplicacdo de estratégias de marketing na internet, tendo em conta o publico-

alvo que pretendemos alcancar.

Kotler et al. (2009) afirmam que o marketing digital ¢ uma forma de comunicagéo e interacéo
das organizagdes com o0s seus clientes, através de canais digitais (internet, e-mail, entre outros) e

tecnologias digitais.

Adolpho (2012) defende que a base do marketing digital é a metodologia dos 8P’s. Nao ¢ uma
mistura de marketing digital com mais P’s que os tradicionais 4. E uma sequéncia formal e
continua de passos que levam a empresa a um processo ciclico de geracdo de conhecimento a

respeito do consumidor e do seu préprio negécio na Internet.

Apesar de existirem diferentes definigdes, é consensual que o marketing digital inclui inimeras
atividades relacionadas com a comunica¢do de uma empresa, que podem ser desenvolvidas

através da internet, do telemovel, e de outros dispositivos e meios digitais (Chaffey et al, 2006).

No entanto, quando nos referimos ao marketing digital, é importante salientar que este ndo
substitui de forma alguma o marketing tradicional, visto que os clientes continuam a exigir um
bom aspeto, respostas rapidas, contetido importante para eles e relacdo emocional com a marca.
A grande diferenca com o0s meios de comunicagdo tradicionais € o facto de o consumidor
pretender uma comunicacdo bilateral, através de opiniGes, sugestdes e criticas (Pereira, 2014).
S6 quando a interacdo aumenta e 0s consumidores exigem relacfes mais préximas com as
empresas é que o marketing digital se torna mais importante, gerando assim resultados (Kotler
et al, 2017).

Deste modo, na economia digital é estabelecida uma relacdo de reciprocidade, na qual a
empresa e 0s consumidores se vdo aproximando e toda esta transparéncia permite aos
consumidores avaliar as promessas de posicionamento feitas pelas marcas, o que impede

promessas falsas e inverificaveis (Kotler et al, 2017).

Com a expansdo das redes sociais online, sdo inimeros os beneficios que os consumidores
passaram a ter, uma vez podem comunicar entre si de uma forma mais proativa. Por exemplo,
através das redes sociais, os individuos podem procurar as opiniées dos outros sobre produtos

especificos (Tiago & Verissimo, 2014).
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Porém, a facilidade que os consumidores tém de encontrar tanta informacéo, nem sempre é
benéfico para os mesmos, uma vez que tém cada vez mais dificuldades em conseguir
concentrar-se, pois encontram-se expostos em varios canais, tanto online como offline, o que
ndo ajuda na hora de considerar e avaliar marcas. De acordo com Kotler, Kartajaya, & Setiawan
(2017), acabam baralhados com as mensagens publicitarias demasiado boas para serem verdade

e preferem ignoréa-las, voltando-se para fontes fiaveis, como amigos ou familiares.

Embora o impacto do marketing digital tenha tendéncia a crescer cada vez mais com o aumento
da mobilidade e da conetividade, as empresas devem perceber primeiro que as mensagens e 0
contacto ndo sdo sindnimos de influéncia positiva, tendo entdo necessidade de se distinguirem e
serem capazes de transformar os seus consumidores fiéis a marca. Posto isto, é fundamental que
conhegam o percurso do consumidor até a compra para que possam intervir no momento certo
(Kotler et al, 2017). Para ajudar a conhecer o percurso do consumidor, surgiu o modelo AIDA
(Atencdo, Interesse, Desejo e Acdo), este modelo analisa o comportamento do consumidor e
ajuda a guia-lo de maneira mais satisfatdria pelo Funil de Vendas — considerando seus pensamentos,

desejos e necessidades.

<&—— Atencgao
< Interesse

Figura 1 - Percurso do Consumidor (E. St. EImo Lewis)

Fonte: Google Imagens

O objetivo deste modelo, passa por usar a publicidade para chamar a atencdo, despertar o

interesse, reforcar o desejo e impulsionar a acéo.

Primeiramente a empresa deve despertar a atengdo do consumidor, fazendo com que esteve
ganhe interesse sobre a sua empresa e 0s seus produtos/servigos, recorrendo entéo a criatividade
e inovacdo, de modo a destacar-se da concorréncia. Quando a atencdo estiver captada, é preciso
desenvolver o interesse do consumidor em relacdo aos produtos/servicos. Nesta etapa é

importante manter o potencial cliente envolvido a¢Ges de marketing para que conheca melhor a
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empresa. De seguida, 0 objetivo é criar o desejo nas pessoas pelos seus produtos/servicos. Para
isso € importante mostrar que a sua empresa é capaz de solucionar o problema ou a necessidade
apresentada pelo cliente. Por fim, a acdo representa a conversdo do potencial cliente em cliente,

por exemplo através da compra de um produto/servico ou da sua subscricéo.

Durante muitos anos, este modelo foi suficiente para conhecer o percurso do consumidor até a
compra do produto/servigo. Porém, com o avango das novas tecnologias e das redes sociais, esta
dindmica mudou e foi necessdria a ado¢do de um modelo mais profundo.
Kotler et. al (2017) apresentaram entéo, o0 modelo dos 5 As, que foi pensado para dar conta da
nova dindmica de relacionamento entre marcas e consumidores, sob influéncia das novas

tecnologias.

BAS &\f( ‘ v v
< b £

ATENCAO A A ACAO ADVOCACIA

ACONSELHAMENTO

COMPRO RECOMENDO

IMPRESSOES
DO CONSUMIDOR

Figura 2 - A mudanca do percurso do consumidor

Fonte: Kotler et al. (2017)

Numa primeira fase, 0s consumidores sdo expostos as marcas € a atencdo dada vai depender de
experiéncias passadas, da comunicacdo e publicidade feita pela prépria marca e pela
comunicacdo boca a boca de outros consumidores.

Apos esta fase, os consumidores vdo processar toda a informagdo obtida e ficam atraidos por
certas marcas: quanto mais memoravel for a marca, maior serd a atracdo do consumidor.
Finalmente atraidos, a tendéncia passa por pesquisar sobre a marca e € ai que entram na fase de
aconselhamento: procurar criticas online, contactar agentes de venda ou perguntar a amigos,
mudando assim este percurso de pessoal para social, ou seja, caso haja uma aprovagdo sobre a
marca, 0s consumidores sentem vontade de passar a agdo: comprar e consumir, participando
inclusive em servicos de pos-venda. Neste momento, a marca tem como principal objetivo
garantir que todo o processo de compra foi positivo e memoravel para o consumidor.
Por fim, consoante a fidelidade do consumidor que se reflete na retencdo, na recompra e na

advocacia dos outros, surge esta Gltima fase: os defensores da marca irdo recomenda-la de
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forma esponténea. Os restantes tém de ser estimulados e, hoje em dia, as marcas utilizam 27
métodos como inquéritos ou até mesmo opinides negativas que os levam a negar e defender as

marcas de que gostam (Kotler et al, 2017).

3.4 8 P’s do Marketing Digital

E importante realcar que ter uma presenca digital ndo significa somente estar na internet. E
necessario operar estrategicamente. Obter bons resultados no ambiente digital relaciona-se
diretamente com a maneira como a organizacao se posiciona para conquistar 0s seus objetivos
(Benetti, 2018).

Uma das metodologias utilizadas no marketing digital ¢ a chamada metodologia dos 8 P’s. De
acordo com Adolpho (2012) a estratégia do marketing digital € fundamentada e apoia-se na
atividade do consumidor, tendo sempre como base os 8Ps: Pesquisa, Planeamento, Produgéo,
Publicacdo, Promocdo, Propagacdo, Personalizacdo e Preciséo.

Pesquisa: Adolpho (2012) considera esta a base do marketing digital, para comunicar de forma
eficaz, persuadir e vender é preciso conhecer profundamente aqueles com quem se deseja
comunicar, a marca e os produtos ou servigos. A empresa deve saber com clareza qual é o seu
publico-alvo, s6 assim ird perceber que produtos e/ou servigos desejam, 0 que permitira a

criacdo de estratégias eficazes que irdo ser fundamentais para alcancar o sucesso do negoécio.

Planeamento: Qualquer execucdo de agOes estratégicas em ambiente online parte de um bom
planeamento (Adolpho, 2012). E preciso fazer um tratamento de toda a informagcao recolhida
durante o processo anterior sobre 0s consumidores. Deste modo, o planeamento passa por reunir
0 que se descobriu e separar por categorias para depois se decidir o que se vai fazer durante os

processos posteriores, de forma a alcangar os objetivos pretendidos.

Producdo: A producdo refere que os programadores realizem as atividades previstas no
documento criado no 2°P (Adolpho, 2012). Nesta etapa, 0 objetivo é colocar em préatica tudo o
que foi planeado e decidir em que plataformas se pretende produzir a campanha, de forma a
criar o contetdo ideal para cada uma delas. E necessério criar um design e uma estrutura, de

modo a corresponder as caracteristicas do publico-alvo.

Publicacdo: Depois de o conteltdo estar produzido, tem de ser publicado. O principal objetivo

é gerar trafego, atrair potenciais consumidores e continuar a manter os clientes atuais
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interessados. O contetdo deveréd ser o mais estratégico possivel para que o nimero de visitas

aumente e os consumidores falem da marca a terceiros.

Promocédo: Quando publicada, a campanha tem como principal objetivo chegar ao maior
numero de pessoas possivel. E importante ter em consideragio que apesar da venda/divulgaco,
ser importante, o principal objetivo da campanha é ir ao encontro dos interesses dos
consumidores.

A comunicacao deve ser feita com o objetivo de ser relevante para os consumidores e gerar uma
propagacdo natural entre individuos (Adolpho, 2012). O conteddo devera ser diversificado e

apelativo, para gerar maior impacto e consequentemente, um maior nimero de partilhas.

Propagacédo: A propagacao traduz-se em comunicagdo “boca-a-boca” através da qual as marcas
ganham reputacdo. Este P tem o objetivo de promover a organizacdo na rede de maneira
positiva, estimulando a comunicacdo no ambiente web para que a marca ganhe credibilidade e
alcance melhores resultados (Adolpho, 2012).

Nesta fase o contetdo ja foi bastante partilhado pelos “alfas” que sdo também conhecidos como
“influenciadores”, para que de seguida os “multiplicadores” continuem a partilhar, para que, no
fim, chegue aos consumidores que acabam por consumir realmente o produto apesar de ndo se
expressarem. Os consumidores sdo 0 grupo que realmente importam a uma marca, para que esta
consiga alcancar uma boa reputacdo, sendo comentada de forma positiva pelo seu publico-alvo,

o0 que ¢é fundamental para gerar lucros e aumentar a credibilidade

Personaliza¢do: Para uma comunicacdo ser eficaz entre uma marca e 0s seus consumidores, €
preciso que a marca oS conheca e adeque a sua campanha a casa um deles, de modo a
corresponder aos seus desejos e as suas necessidades. Posto isto, a segmentagdo € um ponto
fulcral, a personalizagdo s6 pode ser feita se a empresa comegar por segmentar 0 seu mercado e

personalizar os seus produtos/servigos.

Precisdo: Por fim, todos os resultados provenientes das campanhas de marketing devem ser
medidos. As empresas devem escolher os indicadores que querem analisar para gue possam
avaliar o retorno do seu investimento e, finalmente, gerar relatérios conclusivos e agir consoante

0s mesmos, com o objetivo de ir melhorando cada vez mais o negécio. (Adolpho, 2012)
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3.5 Social Media e Redes Sociais

E importante salientar que existe uma diferenca entre os termos Social Media e Redes Sociais,
gue muitas vezes, sdo confundidos. As Redes Sociais sdo focadas nas pessoas, 0s Social Media
nos conteidos. Mas as Redes Sociais fazem parte do mundo Social Media — que engloba muito
mais tipos de ferramenta — cujo objetivo é dar poder as pessoas para publicarem contetdos.
(Marques, 2018)

A chegada e desenvolvimento dos diversos tipos de social media existentes atualmente, permitiu
gue as empresas interagissem de forma direta e em tempo real com os consumidores finais, a
custo reduzido e com eficacia mais elevada (Kaplan & Haenlein, 2010 como citado em Silva,
2014).

Alguns exemplos de social media, sdo as redes sociais, como o0 Facebook, sites que permitem
aos utilizadores fazer upload e partilha de contetdos em diversos formatos, como é o exemplo
do Flickr e do YouTube, mas, para além destes, existem também alguns social media mais

evoluidos que incluem Widgets, mundos virtuais e Crowdsourcing (Go & You, 2016).

As redes sociais podem ser consideradas um tipo de social media onde devem existir perfis com
ligacGes entre si e que criem relagdes (Coutinho, 2016).

Torres (2009) define redes sociais como todo o conjunto de plataformas em que existe interacéo
e troca de informacdes entre pessoas. As redes sociais permitem a comunicagdo entre pessoas de
todo 0 mundo e cada vez mais os cibernautas, aderem a estas redes de forma a comunicaram e a
interligarem-se com um vasto nimero de pessoas € a partilharem experiéncias e conhecimento
(Ventura, 2011).

As redes sociais, introduziram grandes mudancas na aplicacdo do marketing através da
facilidade da atualizagdo de informagdo e da possibilidade de o fazer instantaneamente, no
controlo e monitorizagdo, arquivos acessiveis, possibilitando uma maior liberdade e maior
afetividade na medicéo de resultados de uma campanha de marketing (Afonso & Borges, 2013).
Podemos ver na tabela 2, a mudanca de alguns dos meios tradicionais utilizados pelos marketers

até entdo, em contraste com as alteragdes causadas pelas redes sociais.
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Tabela 2 - Meios Tradicionais do Marketing vs. Redes Sociais
Meios Tradicionais Redes Sociais
Fixos e inalteraveis Atualizaveis instantaneamente
Feedback limitado por parte da audiéncia e Feedback imediato e em tempo real
em tempo diferido

Historico dificilmente acessivel Historico acessivel

Media mix limitado Todos os meios podem ser incluidos
Finitos Finitos

Partilha ndo encorajada Partilha e participacdo encorajada
Dificil monitorizagdo Maior controlo/monitorizacao

Fonte: Afonso e Borges (2013)

Devido ao elevado nimero de utilizadores das redes sociais, € quase obrigatério, que as
empresas as utilizem como forma de manter contacto com o0s seus consumidores. Hoje em dia,
as redes sociais, sdo uma ferramenta importante na conquista de leads e clientes, permitem as
empresas uma maior ligacdo com os seus utilizadores e até elaborar campanhas segmentadas
para um publico-alvo especifico.

Porém, para ter sucesso nas redes sociais é necessario ter uma estratégia bem definida — deve
publicar de forma regular conteldo relevante para os seus seguidores, acompanhar essas

publicacdes e monitorizar os seus resultados (WayTrends, 2019).

Afonso e Borges (2013), apontam cinco objetivos que justificam o uso das redes sociais por
parte dos marketers:

Ouvir: Receber insights dos clientes, escuta ativa do seu feedback nas redes sociais;
Conversar: Usar as conversas com os clientes para promover produtos e servicos;

Revitalizar: Identificar consumidores entusiastas e utiliza-los para influenciar outros;

Dar apoio: Possibilitar a entreajuda dos consumidores;

Envolver: Tornar os consumidores numa fonte de inspiragéo e inovacao.
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Ainda Afonso e Borges (2013), enumeram diversas vantagens e desvantagens da utilizagdo das

redes sociais por parte dos marketers:

Tabela 3 - Vantagens e Desvantagens da utilizagao das redes sociais

VANTAGENS
A transformagéo do marketing e da
comunicacdo, passando este a multilateral e
participativo, criando maior interagdo com o
target;
Interacéo do cliente e conhecimento
melhorado sobre as caracteristicas dos
produtos, promog0es, novidades e
langcamentos;
Baixo custo;
Possibilidade de registar as necessidades dos
clientes de forma a organizar e estabelecer as
estratégias futuras;
Encaminhar os clientes para paginas da
empresa, blogues, artigos, etc;
Otimizagdo de contetido para motores de
busca de forma a tornar a informagao mais
acessivel;
Criacao de campanhas segmentadas para
determinado perfil de consumidor;
Acompanhamento de mercado em tempo
real.
Contribuicdo dos préprios consumidores com
ideias através da manifestacdo de opinido do
mesmo;
Melhor qualidade de servico através de

estabelecimento de relagdes proximas.

DESVANTAGENS
Comentérios negativos que poderdo manchar

a imagem da empresa;

A quantidade de tempo despendida na gestao

eficaz de uma rede social;

Spam de utilizadores;

O ruido gerado nas redes pode ser excessivo,
dificultando a manutenc¢édo de um publico
fiel;

Possibilidade de afetacéo na produtividade
dos colaboradores;

Possibilidade de afetacéo na produtividade

dos colaboradores.

Fonte: Afonso e Borges (2013)

Em suma, uma empresa antes de decidir se quer estar ou ndo presente nas redes sociais, deve

fazer uma analise das vantagens e desvantagens e ver se iria resultar ou ndo no seu negdcio.
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3.5.1 Principais redes sociais do mundo

a) Facebook

No panorama portugués a rede social que mais se destaca é o Facebook. O Facebook foi criado
por Mark Zuckerberg e foi lancado a 4 de fevereiro de 2004, é considerado a maior rede social
gue existe, com cerca de 2,25 mil milhdes de utilizadores. Destinava-se apenas aos estudantes
da Universidade de Harvard, mas rapidamente se expandiu para outras universidades
americanas, tendo chegado a todo 0 mundo em 2006.

As pessoas utilizam esta rede social para estarem informadas sobre o que se passa no mundo,
para estarem ligadas com os seus amigos e familiares através do feed de noticias ou pelo chat e
também  para  partilharem as mais  diversas informacBes  (Reis,  2015).
Este meio possibilita interacGes sincronas e assincronas, no primeiro caso sao ligacdes que
acontecem em tempo real, no segundo ndo é exigida resposta imediata. Os conteldos
partilhados séo diversificados, desde imagens, videos, musica, texto, jogos, aplicagdes, grupos,
entre outros, isto tudo permite a criacdo de lagos entre os diversos intervenientes (Tuten &
Solomon, 2015).

Além de permitir a criacdo de perfis para uso exclusivamente pessoal, esta rede social permite
ainda a criacdo de péaginas para negdcios, onde possui um grande potencial de segmentagdo para
0s mesmos (Marques, 2016). O Facebook muito importante no que toca a criacdo de ligaces
humanas entre as empresas e 0s seus clientes de forma rapida, a sua utilizacdo é ideal para
divulgar informacGes e recolher dados sobre os consumidores (Schaefer, 2014). As empresas
gue utilizam esta rede social, devem ter uma pagina personalizada e uma estratégia de partilha
de contetdos bem delineada. Devem também investir em publicidade e ter presente que cada
vez mais as pessoas utilizam diferentes tipos de dispositivos, e a pagina deve adaptar-se a cada
um deles, um gestor de neg6cios ndo deve ser descurado, bem como a aplicagdo dedicada a
gestdo da pagina, pois permite gerir e acompanhar as estatisticas, valiosas para o futuro
(Marques, 2016).

Os consumidores estdo cada vez mais a realizar as suas pesquisas através do Facebook,
deixando para tras o famoso Google, o0 que revela o interesse por esta rede social (Schaefer,
2014).

b) Twitter

O Twitter € uma rede social que funciona em tempo real, através da escrita de pequenos textos

até 140 caracteres e é frequentemente utilizada para comentar assuntos do momento recorrendo
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aos hashtags (palavra-chave antecedida por um #). Esta rede social promove o convivio e a
comunicacdo com o publico.

No que diz respeito as empresas, esta rede permite analisar quem fala sobre a mesma, bastando
gue para isso criem palavras-chave, tais como 0 home da empresa ou 0s produtos/servicos que
vende, podendo assim avaliar as opinides e até pesquisar sobre o que dizem dos concorrentes
(Coutinho, 2016).

¢) Instagram
O Instagram é uma rede social, que tem como influéncia um puablico-alvo tendencialmente mais
jovem, onde os utilizadores podem editar, partilhar e comentar imagens e videos a qualquer
altura do seu dia, podendo partilhar varios momentos com os seus amigos e seguidores. E uma
plataforma simples de utilizar, é possivel utilizar uma linguagem mais proxima e informal.
Hoje em dia ja muitas empresas apostaram nesta rede, gracas a sua dindmica e ao seu

crescimento (Coutinho, 2016).

d) Youtube

O YouTube serve para visualizar, publicar e partilhar videos. Esta plataforma, permite que um
anuncio seja veiculado mundialmente e cada vez mais as empresas apostam em divulgar aqui as
suas campanhas, promocdes, produces, entre outros.

O YouTube é considerado por Adolpho (2012) o segundo maior motor de pesquisa do mundo,
um instrumento eficaz para comunicar a marca, seja por intermédio dos proprios consumidores,
seja por agdo da empresa. E um meio ao qual os consumidores recorrem naturalmente para
procurarem videos que os ensinem a fazer algo, o0 que nao seria tdo simples se fosse explicado
através de um texto. Logo as empresas podem, e devem, quando possivel e aplicavel, associar
contelldo em video aos seus anuncios, de modo a aconselhar os consumidores a usarem 0S
produtos vendidos. Nesta rede o nimero de videos, considerados como tutoriais é sempre muito
expressivo.

Para além destes aspetos, permite ainda analisar estatisticas da atividade dos seguidores, como
por exemplo saber até que pais chegou o video, quantas visualizacBGes teve, em que altura

pararam de o ver, entre outras. (Coutinho, 2016).

e) Linkedin
O Linkedin existe desde 2003 e tem crescido ao longo dos anos, encontra-se ligado ao mundo
profissional, onde o seu foco é em negécios e atividades profissionais. Esta rede social é, de
certa forma, um blogue profissional e permite a pesquisa de emprego e de oportunidades nos
grupos. O Linkedin possibilita aumentar a notoriedade com presenca ativa e regular e chegar a

um publico especializado e segmentado.
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Permite promover os negécios, produtos e colaboradores e, encontrar contactos e empresas para
possiveis parcerias ou para recrutar colaboradores qualificados. Esta é utilizada pelo pablico
profissional em atividades especificas como o B2B (business to business), o0 B2C, os recursos
humanos e o headhunter e, através de conteddos, como por exemplo, texto, links, imagens, blog
e post (Marques, 2016).

Para além, de permitir a criagdo de perfis para uso exclusivamente profissional, esta permite

fazer publicidade, através de sponsored content e text.ads (Marques, 2016).

f) Pinterest
O Pinterest caracteriza-se como um album de pins online, € uma rede social de partilha de fotos,
atil na difusdo por parte das empresas, de fotografias dos seus produtos. Esta plataforma fornece
inspiragdo para ideias criativas. Afonso e Borges (2013) afirmam que o Pinterest revolucionou o
panorama das redes sociais em 2012, é diferente das restantes, pois em vez de partilhar palavras,
o utilizador partilha imagens. Permite ainda guardar as melhores imagens, cataloga-las e

partilha-las com os amigos.

g) Google+

O Google+ permite criar paginas pessoais e de marca onde é possivel publicar textos, imagens e
videos. Podem também criar-se circulos de contactos (0 que equivale aos grupos no Facebook) e
manter chats de video ao vivo ou hangouts para envolver o seu pablico (Afonso & Borges,
2013).

A grande aposta do Google+, neste momento, é a possibilidade de fazer uma fuséo entre a
pagina das empresas com a sua entrada no Google Maps, permitindo-lhes um grande potencial
de marketing e geolocaliza¢do (Afonso & Borges, 2013).

Apesar do motor de pesquisa Google beneficiar marcas que apostem no Google +, este continua

a ndo atrair muitas empresas (Coutinho, 2016).
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3.6 Marketing Digital e Turismo

A evolugéo dos meios de comunicacao e a insercdo das empresas no ambiente virtual forcaram
0 marketing a adequar-se aos avancos tecnoldgicos, sobretudo no turismo, que tem sido

marcado pela alta competitividade.

O setor do turismo atravessou um continuo crescimento e diversificacdo, pelo que o seu
conceito se apresenta como um campo de estudo multidisciplinar e em constante anéalise, tendo
evoluido ao longo dos tempos a par do progresso vivido na sociedade (Oliveira, 2017).

O turismo pode ser encarado como um conjunto de atividades realizadas pelos visitantes tendo
em conta as suas deslocacgOes, as atracfes e meios que as originam, as aptiddes criadas para
satisfazer essas necessidades e os fendbmenos resultantes de umas e outras (Cunha & Abrantes,
2013). Segundo os mesmos autores, e baseando-se nos conceitos técnicos da Organizacdo
Mundial do Turismo (OMT), o turismo trata-se de um conceito que engloba o conjunto de
atividades desenvolvidas por pessoas durantes as suas viagens fora do seu ambiente comum, por
um periodo consecutivo que néo ultrapasse um ano, e que seja por motivos de lazer, de negécios

Ou outros.

Antigamente os turistas consultavam fontes de informag&o offline, como por exemplo: revistas
de viagem e brochuras ou tinham mesmo de se dirigir as agéncias de viagem para obter
informagdo mais detalhada. Hoje em dia essas fontes tradicionais de informacéo turistica foram
substituidas por fontes de informacdo online como os websites e as redes sociais (Chung &
Koo, 2014).

Buhalis e Law (2008) assumem mesmo que a Internet transformou a forma como a informagao

relacionada com o turismo é distribuida e a forma como as pessoas planificam as suas viagens.

Inicialmente, apesar de o marketing se focar na oferta de bens e servigos, estendeu-se
rapidamente ao turismo (Ruschmann, 2000), e tem-se tornado uma das ferramentas mais
eficazes para a gestdo de um negécio ou de um destino turistico. O marketing turistico envolve
as acOes no mercado turistico que visam atender com produtos turisticos as necessidades dos
consumidores, procurando satisfazer os seus desejos e construir uma perfeita relacdo de trocas.
Assim, as organizagBes precisam corresponder as necessidades dos turistas. (Barreto Filho,
1999)

A relacéo entre o turismo e o marketing digital, é nos dias de hoje cada vez maior e promissora

devido ao facto do setor do turismo estar cada vez mais competitivo.

26



Uma das formas mais eficientes, que as empresas ligadas ao turismo podem utilizar para chegar
ao seu publico-alvo e potenciais clientes, é trabalhar na comunicacdo online, assim iram
conseguir aumentar a sua visibilidade e posicionar-se como uma referéncia no mercado. Estas
empresas, devem-se focar nos mais diversos canais, como redes sociais, website, blogs,
campanhas pagas (Google Ads por exemplo), e-mail marketing, entre muitos outros. Uma das
grandes vantagens do marketing digital no turismo, € a facilidade com que as empresas podem
ter ao acesso dos resultados das suas agdes, mediante o uso de ferramentas analiticas. Por
exemplo, é possivel saber o nimero de visitantes, quanto tempo perderam no website, média de
idades, nimero de pessoas alcangadas numa campanha, entre muitas outras métricas.

Os negdcios de turismo, tém de ganhar visibilidade e marcar a diferenga. Investir no digital
deixou de ser uma op¢éao secundaria para as empresas e transformou-se numa prioridade. Como
referem, Botelho e Coutinho (2007), para fazer face aos desafios que surgem na area do turismo,
as empresas ndo tém alternativa, se ndo utilizarem as ferramentas de marketing como um
instrumento de gestdo, a fim de desenvolverem diferenciais competitivos no mercado e

conquistar a preferéncia dos consumidores.

Em suma, uma empresa com uma comunicacdo assertiva e devidamente segmentada, ganha

mais confianga e como consequéncia mais vendas.

3.7 As redes sociais e o setor turistico

As empresas da area do turismo devem explorar a0 maximo o potencial de comunicacéo,
promogéo e distribuicdo que as redes sociais permitem, visto que, como pretendem captar o
maior numero de individuos, independentemente da sua naturalidade ou residéncia e a custos

reduzidos, este tipo de estratégia torna-se imprescindivel (Ventura, 2011).

A inovacdo, o turismo e as redes sociais relacionam-se e a base dessa relacdo séo os clientes e
cada vez mais esses clientes sentem-se motivados a fazer contribuicGes online sobre os
produtos, sobre os destinos ou até sobre as suas experiéncias turisticas (Couture, Arcand,
Sénécal, & Ouellet, 2015).

As plataformas digitais permitem com que os turistas escrevam e partilhem online o seu
conhecimento, as suas experiéncias e as suas emocdes, através de fotografias, videos ou outra
ferramenta utilizada na Internet. Estas plataformas Web, permitem que as experiéncias turisticas

sejam partilhadas em tempo real.
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Chung e Koo (2014) afirmam que as redes sociais estdo a mudar fundamentalmente a maneira
como 0s Viajantes e turistas procuram, encontram e léem informacGes sobre fornecedores e

destinos turisticos.

As redes sociais influenciam cada vez mais varias componentes do comportamento do
consumidor. As redes sociais influenciam componentes como a consciéncia, as opinifes, as
atitudes, o comportamento de compra e até as avaliagbes pds compra. Os turistas dependem
muito mais dos conselhos de outros turistas e as empresas turisticas tendem cada vez mais a
aumentar a importancia do envolvimento do cliente em conversas com possiveis consumidores
(UNWTO, 2013).

Se, por um lado, os consumidores estdo a alterar o0 modo como acedem a informacéo, como
planeiam as suas viagens e como partilham as experiéncias de viagem, as empresas, por outro
lado, utilizam, as redes sociais como um meio para apoiar as suas atividades de marketing,
nomeadamente para identificar novas necessidades, para avaliar o grau de satisfacdo face a
determinado servico, para implementar melhorias, e para promover a sua oferta (Lopes et al.,
2004).

Para as empresas turisticas, as redes sociais sdo consideradas uma ferramenta fundamental para
a competitividade das empresas (Hays, et al., 2013; Fernandes, Belo & Castela, 2016). Os
custos associados a utilizagdo destas ferramentas séo reduzidos (Doyon-Roch 2016), quando
comparados com os meios de comunicacdo tradicionais. As redes sociais podem ser uma
oportunidade para as empresas, visam proporcionar uma aproximacgao maior com o cliente
através da possibilidade de contacto direto em tempo real, bem como um desafio, incitando a
encontrar solugdes de rentabilizagdo em prol do sucesso dos seus negécios (Kaplan & Haenlein,
2010).

No entanto, e apesar do potencial para as empresas, as redes sociais acarretam também desafios,
pois a sua utilizagdo pressupde conhecimentos técnicos, tempo e investimentos financeiros,
(Kaplan & Haenlein, 2010, Vasquez & Escamilla, 2014). Apesar das empresas terem algum
controlo sobre os conteddos que séo partilhados, nem sempre € facil controlar toda a informacao
partilhada pelos utilizados/consumidores, pois estes, possuem total liberdade para partilhar
informacdo, seja negativa ou positiva. (Mangold & Faulds, 2009) afirmam que, o consumidor
possui total liberdade para partilhar informacdo, positiva ou negativa, sobre qualquer
produto/servico, baseado, ou ndo, nas suas proprias experiéncias, que futuramente podera

influenciar o processo de decisdo de compra de outros potenciais clientes.
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Para além das redes sociais, existem outras plataformas digitais ligadas a area do turismo, como
0 Booking, Tripadvisor, EDreams, Trivago, entre outras, que permitem ao turista usufruir de
varios servigos, como fazer reservas de alojamentos ou reservas de voos. Estas plataformas,
também ajudam os utilizadores, a planearem as suas viagens com base nas dicas, fotos,
avaliacGes e comentarios feitos por outros utilizadores que ja usufruiram dos servi¢os que

procura.

Em suma, com o avanco das novas tecnologias, 0 mundo passou a estar ligado entre si através
da Internet, o que fez com que os profissionais do turismo, queiram estar ligados a Internet e as

redes socais para chegarem rapidamente ao seu publico-alvo.

3. Descricdo do Estagio

Este capitulo encontra-se dividido em seis pontos: plano de estagio, caraterizagao da entidade de
estagio, missdo/visdo/valores, atividades desenvolvidas durante o estagio, competéncias

adquiridas e limitacOes sentidas no estagio.

3.1 Plano de Estagio

De forma a concluir os estudos e adquirir o grau de Mestre em Marketing e Promoc&o Turistica,
na Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar, tinhamos a liberdade de escolher como
realizar o segundo ano do mestrado, tendo trés hipoteses de escolha: dissertacdo, projeto ou

estagio.

A opcéo escolhida foi estagio e teve como obrigatoriedade o cumprimento total de 1620 horas.
Este teve a duracdo de sete meses, comecou em margo de 2021 e terminou em outubro de 2021.
Durante este periodo de tempo, todas as funcBes foram exercidas em articulacdo com o

responsavel das Termas das Caldas da Rainha.

Inicialmente, foi enviado um e-mail ao responsavel das Termas das Caldas da Rainha, Dr. Jodo
Frade, que deu logo um parecer positivo relativamente a possibilidade da realizacdo de estégio.
Marcamos uma reunido presencial, onde me foi feita uma visita guiada as Termas e onde

estabelecemos quais seriam 0s objetivos do estagio.

O objetivo do estagio seria criar e desenvolver as proprias redes sociais das Termas das Caldas,
visto que ainda ndo existiam, apenas divulgam a sua informacéo através da pagina da Camara da

cidade das Caldas da Rainha e consequentemente criar um Plano de Marketing Digital.
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Em suma, acreditamos que ao realizar o estagio curricular nas Termas das Caldas da Rainha,
estariamos a juntar o Gtil ao agradavel, ajudando esta entidade herdeira de uma histéria

centendria, a chegar mais facilmente perto dos utentes.

3.2 Caracterizagdo da entidade de estagio

O patrimdnio termal das Caldas da Rainha tem um elevado interesse nacional e mundial, pela
sua singularidade no universo da histéria do termalismo. As Termas das Caldas da Rainha sdo
herdeiras de uma histdria centenaria e de um patrimoénio fundamental para se compreender ndo
s6 o0 nascimento e desenvolvimento do termalismo caldense, como também do termalismo

nacional.

O Hospital Termal das Caldas da Rainha, hoje Termas das Caldas da Rainha, foi fundado em
1485 pela Rainha D. Leonor e é 0 mais antigo do mundo, contando ja com cinco séculos de

existéncia.

Segundo reza a lenda, em 1484, a Rainha D. Leonor, esposa de D. Jodo Il, ia em direcdo a
Batalha e passou por um local onde as pessoas se banhavam em aguas quentes. Num primeiro
impacto, ndo deu grande importancia ao que estava a acontecer, mas mais a frente em Tornada
(localidade essa, que ficou com esse nome porque a Rainha tornou a voltar atras), decidiu voltar
atras para falar com os habitantes, que Ihe disseram que as aguas tinham poderes curativos. D.
Leonor teria na época uma ferida que teimava em nao cicatrizar, e por isso decidiu também
banhar-se nas aguas. Para seu espanto, a ferida sarou e no ano seguinte, em 1485, mandou
construir o hospital, criando melhores condi¢des para os utilizadores daquelas aguas e permitiu

que todos (incluindo o povo) pudessem usufruir das termas.

O fenémeno natural das dguas fumegantes, nascentes das aguas sulfurosas e a sua utilizacdo
pelos diversos publicos, tanto daquela localidade, como transeuntes ou peregrinos, que as
utilizavam para se banharem em aguas quentes, foram fatores sociais decisivos para se criar

melhores  condicbes e um  melhor  aproveitamento  das aguas  termais.

O primeiro Hospital Termal, dividia-se entre de rés-do-chdo e primeiro andar. Comegou a
funcionar com sete enfermarias, com um total de dezoito camas destinadas a acolher doentes
pobres. Numa das enfermarias havia trés camaratas que de destinavam aos fidalgos e nobres. No
rés-do-chdo, ao que que atualmente corresponde a cave, onde se encontra o local da nascente,
foram contruidas trés piscinas: a piscina da Rainha, a piscina dos homens e a piscina das
mulheres, onde todas as classes sociais se misturavam, para fazerem as suas curas termais

através de banhos de emersdo.
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O primeiro andar, que atualmente correspondente ao rés-do-chdo, era composto por uma sala
grande, que comunicava através de uma tribuna envidragada, com a capela, hoje Igreja Nossa
Senhora do Populo, por onde doentes e religiosas circulavam internamente.
Com o passar dos anos, foram vérias as mudancas quer internas, quer externas no Hospital

Termal.

Apos a edificagdo do Hospital Termal em 1485, o rei D. Jodo V ja no século XVII mandar deitar
abaixo as estruturas originais e manda construir um novo edificio. Este sofria de varias doencas
e 0s seus conselheiros disseram-lhe que as aguas das Caldas eram as mais aconselhadas para a
cura de dores de cabeca, convulsdes e até da paralisia que afetava o Rei D. Jodo V.

No século XIX Rodrigo Berqud, um dos grandes administradores do Hospital Termal, acabou
por mandar contruir mais um piso ao Hospital Termal e ainda mandou desenhar as obras
daquele que nunca chegou a ser o Hospital D.Carlos I. Esse edificio acabou por ser utilizado

para escola secundaria e uma biblioteca, hoje sdo os famosos ‘“Pavilhdes do Parque”.

Fazem parte do conjunto termal o Hospital Termal, a Igreja Nossa Senhora do Populo, o Museu

do Hospital, o Parque D.Carlos I, a Mata Rainha Dona Leonor e ainda o Balneario Novo.

Figura 3 - Atual Piscina da Rainha

Fonte: Banco de Imagens das Termas das Caldas da Rainha

31



Figura 4 - Sala de Tratamentos das Vias Respiratorias

Fonte: Banco de Imagens das Termas das Caldas da Rainha

Hoje em dia, as Termas das Caldas da Rainha, estdo dividas em dois blocos: o edificio do
Hospital Termal onde véo funcionar os tratamentos musculos-esqueléticos e o Balneério Novo

onde funcionam os tratamentos de ORL.

As atuais termas, continuam em funcionamento, com tratamentos ligados as vias respiratorias
e questdes reumaticas e musculo-esqueléticas. Em relacdo as vias respiratorias, existem cinco
tratamentos: Nebulizacdo Individual, Irrigacdo Nasal, Pulverizacdo faringea, Inalacdo (nasal e
bucal), Aerossol termal/sonico. Os tratamentos para questdes reumaticas e musculo-esqueléticas
dividem-se em quatro categorias: Técnicas de Imersdo em Banheira, Técnicas de Vapor,

Técnicas de Duche e Técnicas de Massagem.

Quem visitar as Termas, pode comprar os sabonetes termais, feitos com a &gua termal e com
produtos da regido, assim como o copo em cerdmica. Também é possivel visitar as instalagfes

como os chafarizes e a Piscina da Rainha.
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3.3 Missdo, Visao e Valores

Misséo
Ser um polo de atracdo e desenvolvimento das Caldas da Rainha, através do reconhecimento
dos utentes.

Viséo
Ser reconhecida como uma instituigdo de referéncia no &mbito do termalismo e promover as

Termas das Caldas da Rainha, a melhor estancia termal da Portugal, distinguindo-se pela
qualidade das aguas termais e pela qualidade dos servigos prestados.

Valores

X3

%

Exceléncia;

X3

%

Responsabilidade;

X3

%

Rigor;

X3

%

Competéncia;

X3

%

Profissionalismo;

X3

%

Confianca;

X3

%

Honestidade.

3.4 Atividades desenvolvidas durante o estagio

Ao longo do estégio curricular tive a oportunidade de desenvolver vérias atividades na area do
Marketing Digital. Elaborei uma tabela das atividades desenvolvidas e uma breve explica¢éo de

como as mesmas contribuiram para a realizagao do presente plano.

33



Tabela 4 - Atividades desenvolvidas durante o estagio

ATIVIDADES REALIZADAS CONTRIBUTO
Criei e geri as redes sociais das Termas das Desenvolvi estratégias ao nivel marketing
Caldas da Rainha — Facebook e Instagram digital
Criei contelidos para as redes sociais® Tornei as redes sociais ativas e dindmicas
Acompanhei o feedback dos clientes através Deu para recolher criticas construtivas para
das redes sociais melhorar varios aspetos
Organizei o0 banco de imagens das Termas, Toda a documentagdo ficou organizada
assim como toda a informacao que me foi
pedida
Realizei um sorteio — “giveaway” dos O objetivo foi aumentar a visibilidade das
Sabonetes das Termas — Facebook e paginas e recolher seguidores e gostos
Instagram
Planeei e realizei entrevistas aos utentes das O intuito era recolher testemunhos reais de
Termas pessoas que tenham usufruido dos servigos

das termas

Fonte: Elaboracéo prépria

Na primeira reunido que tive com o Doutor Jodo Frade, foi-me pedido que criasse as redes
sociais — Facebook e Instagram — para as Termas das Caldas da Rainha. Até ao inicio do meu
estagio, as estratégias de marketing digital eram quase nulas, quando havia necessidade de fazer
algum andncio ou divulgar algum servico novo, era apenas através da pagina da camara
municipal que o faziam. Posto isto, era importantissimo inserir as Termas no digital. Hoje em
dia, as Termas estdo presentes nas redes sociais com pagina oficial como Facebook e Instagram,

onde se publica frequentemente contetdos proprios com os seus consumidores/seguidores.

De seguida irei fazer uma breve explicagdo de todo este processo e uma analise mais detalhada

sobre cada uma destas redes sociais.

Facebook

Sendo o Facebook, uma das ferramentas de marketing online com maior crescimento na
atualidade, era quase imprescindivel, ndo criar uma pagina para as Termas das Caldas da
Rainha. Este seria entdo o ponto de partida, com o objetivo de aumentar a visibilidade e a
notoriedade das termas, divulgar os varios tipos de servicos e consequentemente conquistar

novos clientes e estar mais proximos dos ja existentes.

Uma das funcionalidades das paginas de Facebook sdo as estatisticas, onde é possivel que o
gestor da pagina obtenha um resumo do funcionamento da mesma, como forma de medir o seu
alcance e se esta ou ndo a cumprir os objetivos para o qual foi criada (Damin, 2015). Através da

andlise destes dados estatisticos é possivel perceber se a pagina estd a corresponder as

3 Ver no anexo 2, algumas publicagGes feitas na pagina do Facebook nas Termas das Caldas da Rainha.
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espectativas e, perceber em detalhe, quais as publicagdes com maior impacto (Coutinho, 2014;
Damin, 2015).

Posto isto, irei analisar os “gostos” que a pagina teve, o alcance que a pagina conseguiu até
agora, assim como o alcance das publica¢bes, 0 nimero de visitas da pagina e o impacto do

sorteio feito.

¢ “GOSTOS”

Um dos objetivos, era atingir um nimero consideravel de gostos na pagina do Facebook das
Termas das Caldas da Rainha. Os gostos na pagina representam o nimero seguidores da mesma.
J& 0s gostos nas publicagdes, revelam o interesse do utilizador no contetdo partilhado.

O gréafico seguinte apresenta 0 nimero de gostos totais da pagina desde que a criei, até ao fim
do meu estagio, ou seja, de 23 de abril a 31 de outubro de 2021, foi conseguido um total de
1567 gostos.

Numero total de Gostos da Pagina

2

1567

Figura 5 - Numero total de gostos da pagina do facebook das Termas das Caldas da Rainha

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

Porém, uma pessoa que se torna seguidora da pagina num determinado momento, através de um
“gosto”, nada a impede de no segundo seguinte clicar em “ndo gosto” e deixar de seguir a

pagina. A essa ag@o ¢ dado o nome de “cancelamento de gostos”.

O grafico que se segue apresenta os gostos “liquidos” durante o periodo em analise. Esse valor

resulta da diferenca entre “gostos” e “cancelamento de gostos”.

35



Figura 6 - Gostos "liquidos"

Cancelamento de Gostos Gostos organicos Gostos pagos

'Q

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

O maximo de cancelamento de gostos que houve num dia foram 2, no dia 12 de setembro, neste
caso ndo é de todo preocupante.

Os “gostos” podem advir de varias agoes:

- através de um convite de um amigo que ja é fa da pagina;
- diretamente acedendo a pagina;

- recomendagcdes do préprio Facebook;

- aplicag¢des com o botdo “gosto” alojado num site;

- visualizacdo da interacdo de um amigo com a pagina no feed de noticias, entre outras.

Fonte de Gostos Numero de Gostos Percentagem de Gostos
A tua pagina 351 32.05%

Qutra 334 30.5%

Feed de Noticias 196 17.9%

Sugestoes de pagina 196 17.9%

Pesquisa 18 B 1.64%

Figura 7 - Fonte de Gostos

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

No caso da pagina das Termas das Caldas da Rainha, a maior percentagem de “gostos” resultou

a partir do acesso diretamente a pagina.
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Segue-se uma decomposicao do numero de “gostos” por género, idade, pais e cidade.

Idade e género

20%

0% A
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Mulheres B Homens
72,8% 27,2%

Figura 8 - Informag@es demogréaficas dos "gostos"
Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

Principais cidades

Caldas da Rainha
T 54%
Obidos

I 6.6%

Lisboa

I 3.9%

Torres Vedras

|l 1.5%

Cadaval
N 1.3%

Leiria
l 1.2%

Santarém
;| o12%

Bombarral

m1.1%

Rio Maior
 1.1%

Cintra
| 0.9%

Figura 9 - Informagdes demograficas dos "gostos"

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha
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Principais paises

Portugal
95.9%

Franca
0.7%

Brasil
0.6%

Espanha
0.6%

Estados Unidos da América
0.4%

Reino Unido
0.4%

Bélgica
0.2%

Luxemburgo
0.2%

Suica
0.2%

Canada
0.1%

Figura 10 - Informag8es demogréficas dos "gostos"

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

Podemos observar que o numero total de “gostos” esta representado por uma percentagem
maior de mulheres (72,8%) do que de homens (27,2%) e que a faixa etaria dominante esta
compreendida entre os 35 e o0s 44 anos de idade em ambos o0s sexos.
A cidade que apresentam mais gostos, é a propria cidade onde as termas estdo situadas, Caldas
da Rainha com 54%, seguindo-se Obidos com 6,6% e Lisboa com 3,9%.
O pais com mais gostos é Portugal com a grande percentagem de 95,9%.

+ ALCANCE

O Facebook fornece uma ferramenta que permite medir o alcance da pagina e das respetivas
publicacBes. Assim, 0 alcance representa 0 numero de pessoas que viram qualquer atividade ou
contetdo partilhado na pagina. Nessa atividade estdo incluidas as publicacGes proprias,

publicacbes de outras pessoas, anuncios de gostos da pagina, mencles e visitas.
Na figura 11, pode-se observar que no dia 29 de maio de 2021 a pagina atingiu 0 seu maior

alcance, com um total de 26 mil pessoas alcancadas. Neste dia foi feito o lancamento dos

sabonetes das Termas das Caldas da Rainha, que foram um sucesso.
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Contetidos

Sabado, 29 de Maio 13:25

Tirando partido das caracterist...

0

Alcance 26,6 mil

Domingo, 15 de Agosto 12:17

Quer ganhar este pack de sabo...

0

Sabado, 24 de julho 13:34

Aliando as Termas a tradigao c...

0
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0

Ordenar por: Alcance »

Quarta-feira, 5 de Maio 14:15
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Sébado, 10 de julho 13:41
Fique a conhecer o testemunh...

0

Alcance 12,5 mil Alcance 12,3 mil Alcance 6,5 mil

B Ver relatorio de contetidos

Figura 11 - Alcances atingidos na pagina do facebook das Termas das Caldas da Rainha
Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

Como vimos anteriormente, a faixa etaria dos 35 aos 44 anos apresenta uma percentagem de
“gostos” mais elevada, e ¢ exatamente a mesma faixa etaria que é mais alcangada, como se pode

verificar no grafico seguinte:

22%
Mulheres .
13% 1% .
o o
B 63% 7/.]
Pessoas 0% %
alcangadas °
1317 18-24 2534 4554 5564
Homens = N I S —
4% 4%
0 7% 7%
| 36% 12%
Pessoas
alcangadas

Figura 12 - Informacdes demogréaficas sobre o Alcance da pagina das Termas das Caldas da Rainha
Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

+ VISITAS

Da-se 0 nome visitas, ao numero de vezes que as pessoas acedem & pagina. Estas podem ter uma
origem externa ao Facebook, como é o caso das visitas resultantes das pesquisas em motores de
busca como o Google. Serdo agora apresentadas as visitas a pagina, através das fontes externas
ao Facebook que originaram essas visitas.

Fontes principais i

Facebook google.com termasdeportugal.pt google.pt publico.pt

Abr 25 Mai 16 Jun & Jun 27 Jul 18 Ago 8 Ago 29 Set 19 Qut 10 Out 31

Figura 13 - Visitas a pagina através de fontes externas
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No gréfico podemos ver que as pessoas acedem a pagina maioritariamente das vezes através no

Facebook, porém temos o google em segundo lugar.

+ PUBLICACOES

As publicagbes consistem em todo o contetido partilhado na cronologia da pégina sob a forma

de posts, como por exemplo, fotografias e videos.

De acordo com as estatisticas do Facebook, apresentadas em baixo, as fotografias constituem o
conteudo que desperta mais interacdo dos utilizadores e que possui um alcance médio superior.
No que diz respeito aos videos, estes possuem uma média de alcance superior a das ligagdes, no
entanto, proporcionam uma interagdo inferior ao nivel de cliques em publicagdes.

Figura 14 - Sucesso dos diferentes tipos de publicagdo com base na média de alcance e interacdo

Ver todas as publicagdes v Alcance Cliques em publicagdes Reagdes, comentarios e partilhas i

Tipo Alcance médio Interagido média
83
Foto 1553 pos
Video 9
385 13 —
partilhado
Ligagao 187 27 —
Estado 7 8

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

+ IMPACTO DO SORTEIO NO NUMERO GOSTOS

No dia antes de fazer o andincio do sorteio dos sabonetes das termas, dia 14 de agosto, a pagina
do Facebook das Termas das Caldas da Rainha, tinha 1223 gostos (grafico) e no dia em que
terminou, 1436 gostos, ou seja, mais 213 gostos. Podemos concluir, que o sorteio trouxe um

resultado positivo.
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Figura 15 - Total de gostos da pagina antes do sorteio

Total de gostos da Pagina: 1436

Numero total de Gostos da Pagina REFERENCIA

1223
9

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

Figura 16 - Total de gostos da pagina depois do sorteio

Numero total de Gostos da Pagina

1436

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha

Instagram

Devido a crescente popularidade e alcance elevado, o Instagram tem sido utilizado por muitas
empresas de forma a fomentar o relacionamento com o0s seus clientes, visto que o
compartilhamento de fotografias € um dos meios mais eficazes, para atrair e captar a atencéo do

consumidor.

Esta rede social ndao foi tdo aprofundada como o Facebook, pois as faixas etarias que mais
usufruem do termalismo, utilizam mais o Facebook, porém foi uma mais-valia para as termas de
modo a tentar captar outras faixas etarias e acabar com a ideia que de o termalismo é para

idosos.
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Para garantir um bom posicionamento das Termas no Instagram, foi necessario definir
estratégias. Uma das mais importantes, foi identificar o publico-alvo, para saber para quem as

publicacGes iriam ser direcionadas e s6 depois pensei no contetdo.

O conteudo foi sempre mais a base de imagens e videos e menos texto.
O uso dos hashtags foi outra estratégia pensada, para aumentar a visibilidade das termas e ao
mesmo tempo ajudar as pessoas a encontrarem-nos mais facilmente. O uso destas tem como
principal funcéo reunir varios posts do mesmo tema e devem ser relevantes e relacionadas com
o contetdo das termas, as mais usadas foram: #caldasdarainha; #termas; #termasportugal;
#termascentro; #turismoportugal; #turismo; #portugal; #saude.

Através dos resultados obtidos por meio das agOes estratégicas de marketing digital,
conseguimos ter acesso novamente a ferramenta das estatisticas e ver qual foi o alcance que esta

rede social obteve, assim como as caracteristicas dos seguidores.

Na figura 17, podemos ver que 436 pessoas comegaram a seguir a pagina e acompanhar todas as
publicacdes.

Figura 17 - NUmero de seguidores no Instagram

4 436 21

Publicagbes Seguidores A seguir

Termas das Caldas da Rainha

Saude/Beleza

Contactos

E-mail: termas@cm-caldas-rainha.pt / Telefone: 262 240 012
Largo Rainha Dona Leonor, Caldas da Rainha

Fonte: Estatisticas da pagina do Instagram das Termas das Caldas da Rainha

De seguida ira ser feita uma descri¢do dos seguidores da péagina, mais propriamente, as faixas

etarias, género e quais as suas localizacGes.
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A faixa etéria dominante mais uma vez, a semelhanca do Facebook, é compreendida entre os 35

e 0S 44 anos de idade em ambos 0s sexos.

Figura 18 - Faixas etarias das mulheres e dos homens no Instagram

Faixa etdria

Tudo Homens Mulheres
Fa‘*a 9téﬁa . Tudo Homens Mulheres
24
24 | ]
.+ (.
Fonte: Estatisticas da pagina do Instagram das Termas das Caldas da Rainha
Figura 19 - Informagdes demograficas sobre os seguidores do Instagram
Género
| 2U ]
70,8% 291%
® Mulheres ® Homens
Localizagdes principais Cidades Paises LocalizagGes principais Cidados: Dafoss
[ tel ¢ Jidores 0s teus seguidore
. (.
. ca l 1
l il | 1
| .
| Espants |

Fonte: Estatisticas da pagina do Instagram das Termas das Caldas da Rainha
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Em relagdo ao género, as mulheres tém uma percentagem muito superior & dos homens, 70,8%

dos seguidores sdo mulheres e 29,1% sdo homens.

Em relacdo as localizacBes, podemos ver que metade dos seguidores pertencem ao concelho de
Caldas da Rainha (57,4%), seguindo-se Obidos com 5,8%. Portugal é o pais dominante, com
92,8%.

Ao nivel do alcance das publicagdes no Instagram, pode-se observar na figura 21, que no dia 15
de agosto de 2021, atingiu-se o maior alcance, com um total de 386 pessoas. Neste dia foi 0
sorteio dos Sabonetes Termais.

< Publicacoes

Qualquer v Alcance v No ano passado Vv

Figura 20 - Publicagdo com maior alcance no Instagram

Fonte: Estatisticas da pagina do Instagram das Termas das Caldas da Rainha

3.5 Competéncias adquiridas no estagio

Toda a experiéncia de estagio nos mais diversos ramos, quer a criar e gerir as redes sociais, quer
a organizar documentacdes ou outra funcdo qualquer que me foi atribuida, possibilitou a
aquisicdo de novas competéncias e a0 mesmo tempo, consegui pbr em pratica alguns

conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do percurso académico.

O estagio nas Termas das Caldas da Rainha, contribuiu tanto para o desenvolvimento pessoal,
como profissional. O contacto que tive com os profissionais das termas e a realizagédo de todas
as tarefas que me foram propostas, fez com que aprofundasse e adquirisse varias competéncias,
como: autonomia; sentido de responsabilidade; capacidade de organizacdo; confianga;

capacidade de adaptacéo; entre outras.
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Ao longo do estéagio, foi possivel ter uma nocédo real de como trabalham as Termas, fiquei a
conhecer como funcionam todos os tratamentos, 0 que € preciso para os realizar, assim como
todas as burocracias associadas. Foi-me sempre disponibilizada toda a informacdo necesséria
para a realizacdo do presente relatério de estagio, todas as pessoas que trabalham nas termas
foram impecéveis, estiveram sempre disponiveis para me ajudar e responder a eventuais ddvidas

gue existissem.

Através das plataformas digitais, também foram desenvolvidas bastantes capacidades

comunicacionais, o objetivo era sempre ter uma linguagem assertiva e coerente.

Para além das competéncias préaticas e teoricas referentes ao marketing digital, também tive a
oportunidade de experienciar de perto 0 ambiente que se vive num contexto empresarial e

profissional.

3.6 Limitagdes sentidas no estagio

Atualmente estamos a viver, a nivel mundial, uma situacdo pandémica. A pandemia Covid-19,
trouxe varias restricdes e uma delas consistiu na obrigatoriedade da ado¢do do regime em
teletrabalho, nesse sentido, o estagio foi realizado em teletrabalho. Ao inicio foi bastante
complicado porque as informagdes que tinha eram muitos poucas e foi mesmo necessario pedir
ajuda ao Dr. Jodo Frade, para marcar pequenas reunides para me auxiliar no acesso a

informacao.

Quando o concelho das Caldas da Rainha entrou em risco muito elevado, as termas viram-se
obrigadas a fechar, porém o estagio continuou, continuei a organizar documentacdes, a
incentivar as pessoas a realizacdo dos tratamentos assim que as termas voltassem a abrir, através

das redes sociais e continuei a desenvolver o plano de marketing digital das Termas.

Embora, as atividades desenvolvidas ao longo do estagio curricular ndo se focassem apenas no

marketing digital, creio que consegui alcancar todos os objetivos.
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4. Metodologia

4.1 Plano de Marketing Digital

Kotler & Gary (2011), defendem que é necessario um plano de marketing detalhado para cada

negacio, produto ou marca.

Um plano de marketing é o principal instrumento para coordenacdo das atividades de marketing
e incide a um nivel estratégico - informacdo sobre o publico-alvo, proposta de valor da
organizacdo; e a um nivel tatico - informacdo operacional sobre preco, comunicagdo,
distribuicdo, implementacéo e controlo (Kotler e Keller, 2012).

De acordo com a American Marketing Association (2015), “E um documento composto por
uma analise da situacdo atual de marketing, analise de oportunidades e ameacas, definicdo de
objetivos de marketing, de estratégia de marketing, de programas de acdo e projecdo

financeira”.

O planeamento de marketing digital é importante, uma vez que temos que pensar
constantemente no ambiente complexo e em constante mudanga em que as empresas se
encontram, existindo sempre fatores internos e externos que afetam a capacidade de venda das

mesmas (McDonal e Wilson, 2011).

O Marketing enfrenta agora uma nova realidade, passou a existir uma preocupagao constante na
criacdo de conteudos e estruturas digitais, de modo a captar a atencdo do consumidor mais
facilmente. Para uma empresa atingir a eficAcia maxima das suas estratégias desenvolvidas no
ambiente digital, é necessario criar um Plano de Marketing Digital. Deste modo, as empresas
vao conseguir uma presencga online eficaz, resultando em notoriedade e posicdo de mercado e

conversoes de vendas.

De seguida irdo ser apresentadas algumas estruturas de planos de marketing digital sugeridas

por alguns autores.

Os autores Kaufman e Horton (2015), apresentam o Integrated Digital Marketing (IDM)
Strategic Model e defendem que um plano de marketing deve seguir a seguinte estrutura:
e Andlise estratégica (andlise de reputacdo, analise SWOT, anélise da concorréncia,
blueprint da marca, anélise digital SERVAS, ciclo de envolvimento digital);
o Definicdo e estabelecimento (presenca da marca; clarificar valores; definir objetivos,

moldar mensagem de marca; estabelecer presenca online);
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e Transmissdo e promogdo (mensagem da marca, content Marketing, Social Media
Marketing, paid Social Promotion, search Engine Optimization (SEO) e paid Search);
e Ligacdo e conversdo, é um parametro que pode ser composto pela anélise da audiéncia
alvo, soLoM, social, local, mobile, lead Nurturing e lead conversion;
e A medicdo e afinacdo é composta pelos seguintes subtemas: website performance
management, social performance management e integrated performance management.
Este plano assenta numa presenca online continua - na web, social media e mobile - 0 que
garante a organizacdo uma forma mais eficiente de promover a sua mensagem, atrair e converter
novos prospetos, e manter-se ligada com os seus clientes enquanto mede os resultados de forma

a afinar os seus esforgos.

Smith (2015) e Adolpho (2012) transportam o conceito de plano de marketing baseado nos
modelos tradicionais e adaptam-no para o contexto digital.

Adolpho (2012) propde o Método dos 8P’s (Pesquisa, Planeamento, Produgdo, Publicagao,
Promocéo, Propagacdo, Personalizagdo, Precisdo), enquanto Smith (2005) introduz o modelo
SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Actions, Control).

Tabela 5 - Estruturas de Planos de Marketing (Adolpho (2012) e Smith (2015))

Metodologia 8 P’S - Adolpho (2012) SOSTAC - Smith (2015)

Pesquisa Andlise da Situacao

- Mercado alvo; - Analise SWOT do mercado;

- Concorréncia; - Andlise do perfil do consumidor;

- Consumidores; - Anélise da concorréncia (andlise de

competéncias e tendéncias do mercado);

Planeamento Objetivos
- Missdo critica; Missdo, Visdo, KPI’s e 5S’s (sell, serve, sizzle
- Segmentacao; — fator “wow”, speak, save);

- Posicionamento;

Producéo Estratégias

- Estrutura do site; - Pablico, Posicionamento, Objetivos;
- Parcerias;
- Processos;

- Sequéncia e Integra¢&o;
- Ferramentas taticas;

- Envolvimento;
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Publicacdo Tatica (detalhes da estratégia)

- Estratégias de conteudo; - Marketing-mix;

- Matriz tatica;
- Plano de contatos;

- Plano de conteudo;

Promocéo Acdes (detalhes da tética)

- Detalhe campanhas; - Responsabilidades e estruturas;

- Sistemas e processos;
- Checklists e guidelines;

- Equipa interna vs agéncias;

Propagacéo Controlo

- Operacionalizacdo campanhas; - Quem monitoriza o qué e quando?

- 5S’s + KPI’s e analitica;
- Inquéritos de satisfagdo do cliente;
- Frequéncia e processo de relatérios

Personalizacéo

- Comunicag&o para cada segmento;

Precisédo

- Apresentar resultados;

- Modelos de relatorio.

Fonte: Elaboracéo propria

Vasco Marques (2016), defende que a estrutura de um plano de marketing, deve seguir a

seguinte estrutura:

Uma breve introducgéo (objetivos, anélise interna da empresa);

A andlise externa (PEST);

Anélise da concorréncia e analise swot;

Na definicdo da estratégia propriamente dita devem ser realizados alguns topicos como
a segmentacdo, posicionamento, marketing-mix, fazendo referéncia a ferramentas
digitais como o website, redes sociais, utilizacdo de mobile marketing e e-commerce;

Ferramentas de monotorizagdo (Google Ads, Google analytics).

Como podemos ver, existem diversas opinifes sobre como realizar um Plano de Marketing

Digital, cada empresa deve escolher aquele que se adapta melhor a sua estratégia.
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5. Plano de Marketing Digital adaptado as Termas das Caldas da Rainha

O presente plano de marketing digital foi elaborado de acordo com metodologia SOSTAC.
Apobs uma analise de varios modelos, considerei que é o plano que melhor se adequa as Termas
das Caldas da Rainha.

A metodologia SOSTAC (Smith, 2015), diz respeito a seis etapas, sendo elas:

Situation - a situacdo onde a empresa se encontra, analisando o ambiento interno e externo da

empresa;

Obijectives - 0s objetivos onde a empresa quer chegar, transformando-se em resultados que a
empresa pretende atingir, devendo estes ser especificos, mensuraveis, atingiveis, relevantes e

temporais;

Strategy - a estratégia para se atingir os objetivos pretendidos;

Tactics - as taticas, sendo estas as ferramentas para elaborar a estratégia;
Action - as acOes para se colocar em pratica as taticas;

Control - o controlo dos resultados finais para que a empresa perceba se atingiu 0s seus
objetivos pretendidos.

S\TUATION
ANALYS/S

Figura 21 - Modelo SOSTAC

Fonte: Smith (2015)
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Tabela 6 - Metodologia SOSTAC aplicada as Termas das Caldas da Rainha

METODOLOGIA SOSTAC ETAPAS DO PLANO DE PONTOS DE CADA ETAPA
MARKETING DIGITAL

Situacdo Analise da empresa - Anélise do meio envolvente:
- Andlise Externa PEST;
- Andlise Interna - Andlise da concorréncia;

- Anélise da atratividade da
industria: modelo das 5 Forcas
de Porter;

- Analise de clientes;

- Anélise marketing-mix;

Objetivos - Objetivos;

Estratégia Formulag&o de Estratégias - Segmentacéo e Targeting;
- Estratégia;

Taticas Formulagdo de Taticas e A¢bes - Taticas

Acdes - AgOes

Controlo Controlo e Monitorizagéo - Controlo

- Monitorizacéo

Fonte: Elaboracao Prépria

5.1 Situacdo Atual da Empresa

Em primeiro lugar e antes de comecar a fazer uma analise externa e interna das Termas das
Caldas da Rainha e de todo o ambiente envolvente, é necessario fazer uma analise da situacao

atual.

A pandemia Covid-19, afetou drasticamente as Termas. Segundo a Associacdo das Termas de
Portugal (ATP), no final de 2020 os ndmeros refletiam uma perda de mais de 75 mil clientes,
perto de nove milhdes de euros de faturagdo face a 2019, o nimero de clientes que fizeram
termas no primeiro semestre de 2021 é 76% inferior a igual periodo de 2019 e o volume de

faturacdo regista perdas de 72,2%.

As Termas das Caldas da Rainha ndo foram excegdo e foram registadas quebras significativas.
Na tabela 7, encontramos o total de consultas médicas que se realizaram assim como todos
tratamentos termais, do ano 2019 e do ano 2020. Ainda ndo conseguimos ter um total do

presente ano, 2021, sé quando este acabar.

Porém conseguimos perceber através da tabela que existe uma grande discrepancia entre o0 ano
2019 e 0 ano 2020, em 2019 existiram 399 consultas médicas e em 2020 apenas 190, em relacdo
aos tratamentos em 2019 houve um total de 14.662 e em 2020, 1.554. Esta grande diferenca,
deve-se a pandemia mundial que estamos a passar, que veio afetar bastante em setor. Houve
uma perda evidente de pessoas, que por razfes de receio da envolvéncia do contexto covid, se

mantém longe dos tratamentos termais. No caso das Termas das Caldas da Rainha, muitos dos
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utentes, sdo pessoas que ja estdo numa situacdo de aposentacéo, ou que ja tém alguma idade e o

receio é imenso.

Tabela 7- Namero de Consultas Médicas e Tratamentos Termais realizados nos anos 2019 e 2020

TOTAL ANO | TOTAL
2019 ANO 2020
Consulta Médica | 20 11
Intermédia
Consulta Médica 1 13
Final
Consulta Médica | 318 118
Inicial
Consulta de 23 33
Consultas Hidrologia Inicial
Meédicas Consulta 19 1
Hidrologia Final
) Consulta de 18 14
Técnicas Hidrologia
Termais Intermédia
Total 399 190
Nebulizacéo 3.352 1.484
Individual
Irrigacdo Nasal 3.429 1.393
Ventiloterapia/ | Aerossol 2.492 1.051
Técnicas ORL / | termal/sonico
Vias Pulverizagédo 2.212 143
Respiratorias faringea
Inalag&o nasal 3.177 1.554
buco faringeo
Total 14.662 5.625
TOTAL: 15.061 | TOTAL:
5.815

Fonte: Informag&o fornecida pelas Termas das Caldas da Rainha

Atualmente, os balneéarios termais obedecem a um rigoroso protocolo de admissdo,

higienizacéo, desinfecdo e monitorizacdo, cumprindo integralmente os programas de controlo de

qualidade estabelecidos pela Direcdo Geral de Salde e pelas Autoridades Regionais de Saude.

As Termas dispdem também de medicos e pessoal técnico habilitado de modo a adotar os

procedimentos necessarios para atuar em todas as situacfes, minimizando 0s riscos para

termalistas e colaboradores.

Apesar de todos os protocolos de higiene a procura aos tratamentos ainda é reduzida. Espera-se

um aumento significativo em 2022, tem sido demonstrado por parte dos clientes um maior

interesse pelos servicos de salde quer para a prevencdo de doengas, quer para reforgos de
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imunidade e promogdo de comportamentos e estilos de vida saudavel, mas tudo depende da

pandemia Covid-19.

5.2 Analise Externa da Empresa — Macro Envolvente

Relativamente a anélise macro envolvente do ambiente das Termas das Caldas da Rainha, esta
foi realizada considerando fatores politico-legais, econdmicos, sociais e tecnolégicos — andlise
PEST. A andlise PEST é utilizada como ferramenta no planeamento estratégico de novos
projetos. Com esta ferramenta, pretendemos compreender melhor o ambiente externo da
empresa de modo a perspetivar possiveis cenarios de evolugdo que nos permitam tracar metas

de sucesso no crescimento do negacio.

5.2.1 Fatores Politico-Legais

Os agentes politicos estdo intimamente relacionados com a influéncia que o governo exerce, de
uma forma direta ou indireta, sobre a atividade econémica de um pais e das suas empresas,
através da concecdo de politicas interventivas ou da regulamentacdo do exercicio da sua
atividade, por exemplo.

Estes fatores politicos-legais diferem de empresa para empresa, contudo as organizagdes que
tiverem neg6cios com entidades governamentais, ndo devem descura-lo. Qualquer que seja a

empresa deve estar sempre atenta ao cenario politico (Ferrell e Hartline, 2005).

Na tabela, estdo referidos alguns fatores politico-legais que considerei importantes para este

estudo.

Tabela 8 - Analise PEST - Fatores Politico-Legais

Fatores Politico-Legais
1. Estabilidade politica, quando comparado com outros destinos;
Portugal é um pais bem relacionado mundialmente;
Por ser um pais regido pela democracia, torna mais fécil a relagdo politica
internacional;
Portugal é um pais com pouca probabilidade de sofrer ataques terroristas;
Crescente interesse do governo pelo turismo;
Constantes mudancas a nivel legislativo;

Facilidade na circulacéo de turistas.
Fonte: Elaboragéo prépria

w N

Nooa s~

O turismo de salde e de bem-estar estd a tornar-se cada vez mais competitivo a nivel

mundial e hd cada vez mais a necessidade de desenvolver novos produtos e servigos, cada vez
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mais Unicos, criativos e exclusivos, capazes de atrair visitantes e aumentar a notoriedade dos
locais. Segundo os dados disponibilizados pela Direcdo-Geral de Energia e Geologia, no
periodo compreendido entre 2011 e 2020, o ndimero de pessoas inscritas nas termas em
Portugal, tem vindo a aumentar progressivamente, existindo um pico no ano de 2016 (Figura
23).
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Figura 22 — Numero de Inscri¢fes em termas em Portugal

Fonte: Dire¢do-geral de Energia e Geologia (DGEG)

Em 2020 houve uma quebra acentuada devido a pandemia e o estado viu a necessidade de
comparticipar os tratamentos termais. A comparticipacdo dos tratamentos termais é fundamental
para a salde dos portugueses, da economia das cidades termais e também do préprio Estado. A
portaria que estabelece as condi¢Bes de comparticipacdo do Estado dos tratamentos termais foi
publicada em maio de 2021, no Diario da Republica. Com a publicacdo desta portaria, 0
Governo mantém a confianga no termalismo e na sua contribuicdo para a prevencgdo da doenca e
a promocao da saude, ap6s dois periodos particularmente dificeis, provocados pela pandemia da
Covid-19, que obrigou a suspensdo desta atividade, com vista a salvaguarda de utentes e
profissionais. O utente pode entdo, usufruir de tratamentos termais no ambito do SNS (Servico
Nacional de Saude), esta comparticipagdo é no valor de 35 % do preco dos tratamentos termais,
com o limte de 95 euros por conjunto de tratamentos  termais.
Com esta medida o Governo, pretende assegurar uma avaliacdo aprofundada dos impactos da
prestacdo de cuidados de salde ao nivel da prevencao, terapéutica e da reabilitacdo dos utentes
com patologias cronicas que procuram estes tratamentos. Ao mesmo tempo, pretende medir a
eventual reducdo do absentismo laboral, 0 aumento da produtividade e a melhoria da qualidade

de vida destes utentes.
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5.2.2 Fatores Econdmicos

Para que um mercado exista, é necessario que as pessoas tenham poder de compra. O poder de
compra depende de fatores como a renda, precos, poupanga, endividamento e crédito (Kotler e
Keller, 2006).

Analisar o ambiente externo, a nivel econémico, ¢ compreender os “movimentos” do mercado.
Com o objetivo de perceber as tendéncias econdmicas e como estas podem influenciar o

negacio.

Tabela 9 - Analise PEST - Fatores Econémicos

Fatores Economicos

1. De acordo com os dados do INE, o PIB de Portugal sofreu em 2020 uma quebra

de 8,4%;

O Banco de Portugal prevé que a economia portuguesa cresca 4,8% em 2021;

3. De acordo com os dados do PORDATA, o rendimento médio disponivel das
familias em 2020 foi de 35.014,5, mais do que em 2019 que foi 34.594,8€;

4. Segundo o INE, a variacio homoéloga do indice de Pregos no Consumidor (IPC)
foi 1,5% em setembro de 2021;

5. A taxa de desemprego, segundo os dados provisdrios do INE, em agosto de 2021,
foi 6,4%, recusando 0.2 pontos percentuais face ao més anterior;

6. Interesse crescente em Portugal como destino turistico e consequente aumento de
receitas.

N

Fonte: Elaboracao prépria

Nesse sentido, é necessario perceber como estd a economia em Portugal. Segundo dados
retirados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), o produto interno bruto de Portugal sofreu
em 2020 uma quebra de 8,4%, passando a ser 0 ano com a maior contracdo econdmica desde
1995. A quebra histérica do PIB esta relacionada com os efeitos da pandemia, que colocou o
mundo numa recessao profunda, devido a contracdo acentuada das exportacdes e do consumo,
que penalizaram sobretudo setores com o turismo, comércio e restauracao.
A contracdo de 8,4% em 2020 surge depois do crescimento de 2,2% em 2019 e é "a mais
intensa da atual série de Contas Nacionais, refletindo os efeitos marcadamente adversos da

pandemia COVID-19 na atividade econdémica”, explica a nota do INE.

Atualmente, o Banco de Portugal prevé que a economia portuguesa cresga 4,8% este ano, a
mesma previsdo divulgada em junho deste ano. Esta manutencdo do crescimento previsto para
2021 aconteceu depois de o Instituto Nacional de Estatistica (INE) ter divulgado que o PIB
portugués contraiu mais (-8,4%) em 2020 do que o estimado anteriormente. A recuperagdo da
atividade reflete o controlo da pandemia, através do processo de vacinagcdo — com efeitos
positivos na confianca dos agentes econémicos — e a manutencdo de politicas econémicas

expansionistas.
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Através do PORDATA, foi também possivel ver o rendimento médio disponivel das familias.
Em 2020, foi de 35.014,5€, mais do que em 2019 que foi 34.594,8€, o que demonstra que houve
um aumento no rendimento, contribuindo, muito provavelmente para um aumento do poder de

compra.

Numa anélise mais aprofundada, segundo o Instituto Nacional de Estatistica, a variacdo
homéloga do Indice de Precos no Consumidor (IPC) foi 1,5% em setembro de 2021, taxa
idéntica a observada no més interior. O indicador de inflagdo subjacente (indice total excluindo
produtos alimentares ndo transformados e energéticos) registou uma variacdo homologa de

0,9% (valor idéntico ao registado em agosto).

Relativamente a taxa de desemprego, segundo os dados provisérios do Instituto Nacional de
Estatistica, em agosto de 2021, a taxa foi 6,4%, recusando assim 0.2 pontos percentuais face ao
més anterior. A informacdo divulgada pelo INE revela ainda que, em termos globais, a
populacdo desempregada foi estimada em 325,9 mil pessoas, uma quebra de 4,1% face ao més
anterior, mas de 20,9% em relacdo ao mesmo més de 2020. Porém, a populacdo empregada
(que correspondeu a 4,799 milhdes de pessoas), também recuou — 0,6% face a julho, depois de

seis meses a subir, e 3,8% face a periodo homologo.

Relativamente ao volume de faturagdo no termalismo nos Ultimos anos (figura 23), podemos
observar um decréscimo acentuado de faturacdo entre os intervalos anuais de 2012 a 2014.
Entre 2014 e 2016 verifica-se um aumento de receitas, mas é em 2019 que o volume de

faturacéo do termalismo volta a disparar.
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Figura 23 - Evolug&o do volume da faturacéo do termalismo em Portugal no periodo entre 2011 e 2020
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Fonte: Dire¢do-geral de Energia e Geologia (DGEG)

5.2.3 Fatores Socioculturais

O poder de compra que cada um possui, é direcionado para determinados bens e servicos, de
acordo com as suas preferéncias, gostos, crencas e valores. A sociedade em que vivem
determina na maior parte das vezes estas variaveis (Kotler e Keller, 2006). Os fatores sociais
s&o um dos fatores mais importantes. Influenciando direta e indiretamente todos os outros. E
importante aprofundar as caracteristicas humanas gerais da comunidade envolvente que afetam

o0 desempenho de cada negécio.

Tabela 10 - Analise PEST - Fatores Socioculturais

Fatores Socioculturais
1. Portugal é um dos melhores destinos turisticos, oferece inimeras condi¢des
turisticas, desde o clima, a beleza e diversificacéo de paisagens;
Populacéo hospitaleira e acolhedora para com os turistas;
3. Segundo dados do INE, o setor de alojamento turistico registou 2,1 milhdes de
hospedes e 5,6 milhdes de dormidas em setembro de 2021;
4. Decréscimo da natalidade e envelhecimento da populacéo;
Portugal continua a ter niveis de escolaridade baixos;

6. Portugal é o quarto pais mais seguro do mundo.
Fonte: Elaboracéo prépria

N

o1

Portugal € um dos melhores destinos turisticos do mundo, como comprovam 0s inimeros
prémios de turismo recebidos nos ultimos anos. Com mais de 10 milhdes de habitantes, oferece
inimeras condigdes turisticas: o clima, a beleza e diversificacdo de paisagens, a historia, a rica
zona costeira, a qualidade da gastronomia e dos vinhos, as belas praias do Sul e a simpatia no

acolhimento a quem nos visita sempre atrairam muitos estrangeiros. Cada zona do pais tem 0s
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seus costumes e tradigdes, gastronomia tipica, expressdes, crencas e até modos de falar e

sotaques especificos.

O reconhecimento internacional e 0 aumento do nimero de turistas criaram oportunidades de
negdcio que geraram empresas, emprego e rendimento. Segundo os dados do Instituto Nacional
de Estatistica (INE), o setor de alojamento turistico registou 2,1 milhdes de hdspedes e 5,6
milhdes de dormidas em setembro de 2021, correspondendo a aumentos de 52,3% e 58,4%,
respetivamente (+35,5% e +47,9% em agosto, pela mesma ordem). Os niveis atingidos em
setembro de 2021, foram inferiores aos observados em setembro de 2019, tendo diminuido o
nimero de hdspedes e de dormidas, 28,9% e 26,6%, respetivamente. Este cenério, mais uma

vez, deve-se ao facto de estarmos numa pds-pandemia.

A nivel nacional, o envelhecimento demografico, € uma realidade. Segundo os dados
disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE), conclui-se que o Indice de
Envelhecimento tem vindo a agravar-se de ano para ano. Em 2006 este indicador apresentava
um valor de 111,5, no ano de 2020 ja se situava em 167, isto &, por cada 100 jovens residiam em
territorio nacional 167 idosos. Segundo as projecBes do INE de 31 de marco de 2020, este
indice ira atingir em 2080 o valor de 300 em resultado do decréscimo da populagio jovem e do
aumento da populagdo idosa. Portugal passara de 2,2 milhdes de idosos em 2018 para 3 milhdes
em 2080, numa populacdo total que decrescera dos 10,3 para 8,2 milhGes de pessoas, 0 que se

traduz num aumento muito significativo na proporcéo de idosos.

Ao nivel da educagdo, desde que Portugal entrou na Unido Europeia, houve uma grande
evolucdo no pais, porém continua a ser dos paises onde os niveis de escolaridade sdo mais
baixos. Apesar dos bons resultados conseguidos, ha ainda muitos parametros que estdo abaixo

da meta desejada.

Portugal é o quarto pais mais seguro do mundo e o segundo entre os paises da Unido Europeia,
segundo o Global Index 2021. A nivel do turismo, este fator € muito importante para a escolha
de um destino, os turistas estdo cada vez mais a privilegiar destinos mais seguros e menos

conotados com o terrorismo.

Os valores sociais também tém tido grande influéncia no consumo de bens e servi¢os. Hoje em
dia as populagdes estdo cada vez mais atentas a produtos que tenham influéncia direta e positiva
para 0 meio ambiente. A diminuicdo da taxa de natalidade, a preocupacdo pela salde e
consequentemente pelos produtos de maior qualidade sdo também alguns dos fatores que tém

grande influéncia no consumo em Portugal.

57



5.2.4 Fatores Tecnologicos

A tecnologia é uma enorme forca motora na vida das pessoas. A taxa de economia estd
constantemente a ser afetada, pelas novas tecnologias que surgem e que sdo desenvolvidas para
gue haja mais uso e uma maior facilidade de manuseamento por parte dos consumidores (Kotler
& Keller, 2006).

Tabela 11 - Analise PESTAL - Fatores Tecnol6gicos

Fatores Tecnoldgicos
1. Segundo o Plano de Agdo do Turismo de Portugal (2014-2020), com o avan¢o das
novas tecnologias e da internet os turistas:
- passam a ter conhecimento prévio do destino;
- tém mais facilidade em comparar pregos e produtos;
- passam a utilizar as tecnologias em viagens para consulta de informagéo e
compra de produtos turisticos.
Uso crescente das novas tecnologias;
Alteracdo dos métodos de compra;
Acesso permanente a internet;
Desenvolvimento do marketing digital e consequentemente o aumento das
plataformas digitais.

o1 k~lwin

Fonte: Elaboragéo prépria

Num primeiro momento, € necessario perceber o impacto que a evolugdo tecnoldgica tem na
sociedade e como é que esta pode dar origem a novas oportunidades de negdcio.
Segundo o Plano de Acdo do Turismo de Portugal (2014-2020), com o avanco das tecnologias,
com o aumento do uso da internet, das redes sociais, da conectividade e o aumento do
compartilhamento de informacdes através do digital, os turistas passam a ter conhecimento
prévio do destino e consequentemente as expetativas sobre os destinos e os servigos, tém mais
facilidade em comparar pregos e produtos e passam a utilizar as tecnologias em viagens através
das plataformas digitais para consulta de informacdo e compra de produtos turisticos. (Turismo
de Portugal, 2014-2020)

Com o desenvolvimento do marketing digital, as empresas comecaram a perceber que uso das
plataformas digitais era uma das formas mais eficientes de chegar aos potenciais consumidores

e consequentemente ganhar notoriedade no mercado.

Hoje em dia, com a facilidade em aceder a internet, 0s consumidores passaram a adotar métodos
de compra diferentes, substituindo as compras nas lojas fisicas, pelas lojas virtuais. As empresas
rapidamente tiveram de se adaptar a esta nova realidade e acompanhar as inovacfes para
conseguirem dar resposta ao consumidor atual, um consumidor mais informado, atualizado e

exigente.
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Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2020, cerca de 97% das empresas
com 10 ou mais pessoas ao servico e 42,8% das pessoas ao servico utilizam computador com
ligacdo a internet para fins profissionais. No mesmo ano, 61,1% das empresas referem ter
website proprio ou do grupo econdmico a que pertencem. A maioria disponibiliza a descri¢do
dos produtos ou servicos e listas de precos e ligacdes ou referéncias a perfis de redes sociais da
empresa.

As vendas de bens e servigos realizadas através do comércio eletrénico, pelas empresas com 10
OuU Mais pessoas ao servico, representaram cerca de 20% do total do volume de negdcios em
20109.

5.3 Concorréncia — Microambiente

Na andlise ao microambiente das Termas das Caldas da Rainha foi realizado um estudo no que

diz respeito a concorréncia.

7

A andlise da concorréncia é importante, na medida em que quanto maior o nivel de
conhecimento acerca dos concorrentes, menor o risco estratégico de uma empresa (Matos et al.,
2007).

Portugal possui condicOes excelentes para o termalismo com recursos termais espalhados por
todo o pais, integradas em zonas de grande potencial paisagistico. Para além disto 0 nosso pais
possui estabelecimentos termais de grande valor arquitetonico, ja para nao falar de um clima e
de condicOes de seguranga 6timos que se relacionam com uma oferta turistica complementar

variada e de grande qualidade (Pinto, 2009).

E um pais dotado de um elevado nimero de nascentes de aguas minerais naturais e que se
traduzem na existéncia de varias estancias termais, segundo os dados da Direcdo Geral de

Energia e Geologia (DGEG), existem em 2021, 45 estabelecimentos termais em funcionamento.

A existéncia de varias estancias termais, espalhadas um pouco por todo o pais, faz com que haja
muita competitividade neste sector. Porém, as Termas das Caldas da Rainha, consideram que as
Termas de S&o Pedro do Sul e as Termas das Caldas de Monchique, possam ser concorrentes

diretos, pois tém igualmente uma grande tradicdo e um enorme peso na historia termal.

As termas de S&o Pedro do Sul, localizam-se no interior centro de Portugal, na regido de Lafdes.
Com mais de dois mil anos de histdria, sdo as maiores termas a nivel nacional e estdo entre as
maiores e melhores da Europa. Estas termas tém a disposicdo dois balnearios — o classico

Balneario Rainha D. Amélia e o amplo Balneério D. Afonso Henriques, ambos modernamente
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equipados e situados nas margens do rio Vouga. O balneério Rainha D. Amélia é direcionado
para aqueles que procuram o bem-estar, através de uma curta experiéncia termal ou momentos
de relaxamento no Instituto AQVA. Aqui é possivel usufruir de programas de 1, 2 ou 3 dias,
gue incluem duche/banho com &gua termal, tratamentos de rosto e corpo com a gama de
cosméticos AQVA e massagens. Ja o balneadrio D. Afonso Henriques, instalado num edificio
amplo e moderno é destinado a fisioterapia e ao termalismo classico, que exigem uma estadia
minima de 14 a 21 dias e uma consulta no médico. As aguas das Termas de Sdo Pedro do Sul
sdo vocacionadas para quem sofre de doencas do aparelho respiratério e doengas reumaticas e
musculo-esqueléticas.

Quem visita as Termas de S&o Pedro do Sul, vai ficar encantado com a beleza da paisagem do

meio envolvente.

As Termas das Caldas de Monchique existem desde o tempo da ocupacéo romana, localizam-se
na regido do Algarve, mais propriamente, na freguesia e concelho de Monchique. A 4gua de
Monchique é a agua mais alcalina de Portugal e uma das mais alcalinas do mundo, sendo
especialmente indicada para o tratamento de doencas e afecdes das vias respiratorias e musculo-
esqueléticas.

O antigo Hospital Termal das Caldas de Monchique, é hoje em dia, uma Villa Termal. A Villa
Termal Caldas de Monchique é constituida por 4 edificios histéricos de caracteristicas
singulares e de grande charme: Hotel Central, Central Suites & Apartments, Hotel D. Carlos
Regis e Hotel Termal. A Villa Termal é um resort Unico, onde a serenidade e a tranquilidade
imperam. Ao longos dos seus 39 hectares, correm riachos com a mundialmente conhecida Agua
de Monchique. O Spa Termal, proporciona ndo s6 tratamentos que melhoram o bem-estar, mas
também momentos de puro relaxamento. O resort dispde de 1 restaurante, bares, lojas, piscinas
exteriores bem como de agradaveis zonas verdes, percursos pedestres e um circuito de
manutenc¢do. Inimeros espacos exteriores de encantar e 1 sala de eventos complementam a

oferta. Deste modo, € um dos locais de exceléncia para a préatica de turismo termal em Portugal.

Na tabela 12, encontra-se uma sintese da uma analise comparativa dos concorrentes.
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Tabela 12 - Analise comparativa dos concorrentes

Termas das Caldas Termas de Sao

da Rainha Pedro do Sul
Epoca Termal De 1 margo a De 15 de junho a
dezembro dezembro
Caracteristicas da Mineralizacdo Total:  Mineralizacdo Total:
agua Hipersalina fracamente
Composicgdo lénica:  mineralizada
Sulfarea, Cloretada Composicao lonica:
Sadica Sulfurea,
PH da Agua: 6.7 Bicarbonatada,
Temperatura da Carbonatada,
Agua: 35°C Sulfidratada, Sédica,
Fluoretada e
fortemente Silicatada.
PH da Agua: 8,82
Temperatura da
Agua: 68,7°C
Indicacdes - Aparelho - Aparelho

Terapéuticas Respiratdrio Respiratdrio
- Reuméticas e - Reumaticas e

Musculo-Esqueléticas  Musculo-Esqueléticas

Fonte: Elaboracéo propria

Termas Caldas de
Monchique

De 6 de abril a 10 de
novembro
Mineralizagdo Total:
Fracamente
mineralizada
Composicao lonica:
Bicarbonatada Sodica
PH da Agua: 9,5
Temperatura da
Agua: 31°C

- Aparelho Digestivo
- Aparelho
Respiratdrio

- Reumticas e
Mdusculo-Esqueléticas

Para uma boa estratégia digital, & importante identificar quais sdo as redes e 0os meios dentro da

area digital, em que se encontram inseridos 0s nossos concorrentes. Neste caso foi feita uma

analise, aos concorrentes referidos anteriormente, para tentar

Tabela 13 - Comunicagdo Digital da concorréncia

Termas das Termas de
Caldas da Séo Pedro
Rainha do Sul
Site
INTERNET X v
Facebook \/ \/
Instagram \/ \/
Twitter x x

Fonte: Elaboragéo propria

perceber onde atuam.

Termas
Caldas de
Monchique

ANANANAN

Tendo em conta a tabela 13, as Termas de Sao Pedro do Sul, concorrente das Termas das Caldas

da Rainha, tem site préprio, pagina oficial no Facebook e Instagram.
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As Termas Caldas de Monchique sdo as que tém uma estratégia digital mais forte, tem site

préprio, pagina oficial no Facebook, Instagram e Twitter.

5.3.1 Analise da Industria: Modelo das cinco forcas de Porter

De forma a completar, a analise micro ambiental é fundamental avaliar o comportamento das
empresas concorrentes e O impacto das mesmas no sucesso da empresa.
Este modelo, criado por Porter em 1979, identifica as cinco forcas que determinam a
atratividade de um mercado/ industria a médio/ longo prazo. Tornou-se entdo uma ferramenta

essencial para avaliar a estrutura e 0S processos estratégicos das inddstrias.

Este modelo destaca as oportunidades e ameagas externas as organiza¢cbes como fatores
essenciais na definicdo da estratégia empresarial. O objetivo de uma estratégia empresarial deve
ser moldar as forcas competitivas, revelando os principais indicadores de competitividade de um
mercado, de modo a melhorar o posicionamento da indUstria (Porter, 2008).

Nesta seccdo, iré ser feita uma analise da atratividade do sector em que as Termas das Caldas da
Rainha atuam. Para isso, analisamos as 5 forcas competitivas de Porter: rivalidade entre os
concorrentes, poder de negociacdo dos clientes, poder de negociacdo dos fornecedores, ameaca

de entrada de novos concorrentes e a ameaca de produtos substitutos.

Rivalidade entre concorrentes

Em Portugal, o progresso da industria do turismo de salide e bem-estar, tem sido relevante. Os
adeptos deste tipo de turismo buscam este tipo de servicos, procurando também o bem-estar nos
locais onde os servicos sdo prestados, dando assim bastante valor a natureza e aos recursos que
sdo utilizados para satisfazer as suas necessidades psicolégicas, fisicas e emocionais (Lourenco,
2012).

O termalismo, sendo considerado uma forma de turismo de salude e bem-estar, é considerado
um dos produtos de maior procura, ou seja, estamos perante um mercado de grande
concorréncia. Como foi referido no ponto 3.1, as Termas das Caldas da Rainha, consideram que
as Termas de S&o Pedro do Sul e as Termas das Caldas de Monchique, possam ser concorrentes
diretos, pois tém igualmente uma grande tradi¢do e um enorme peso na histdria termal, assim

como as caracteristicas das aguas, serem muito idénticas. Porém, consideramos que a rivalidade
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entre concorrentes € media, porque apesar de existirem muitos concorrentes, apenas dois sdo

diretos.

Poder de Negociacdo dos clientes

O poder negocial dos clientes é uma forca que influencia em muito o sucesso da empresa. Sdo
eles, ou melhor, o consumo por parte destes, que definem a rentabilidade do negdcio

13

confirmando cada vez mais a afirmacdo o cliente tem sempre razdo”.

Hoje em dia, com a facilidade com que cada um de nds tem acesso a informacéo, o consumidor
torna-se mais exigente, procurando sempre por um servico de qualidade a um baixo prego e esse

é sem dlvida o desafio das novas empresas.

Em Portugal, existem 46 estancias termais em funcionamento, o que significa que existe uma
elevada oferta neste setor, oferecendo inimeras possibilidades de escolha ao cliente, porém
apesar da oferta ser elevada, cada estancia termal esta direcionada para um tipo de tratamento
especifico e o cliente tem de ir & procura do que é melhor para si e ver qual se adequa melhor ao

seu problema, o que torna o poder negocial destes seja médio.

Poder de Negociagéo dos fornecedores

O poder negocial dos fornecedores tal como no caso dos clientes indica o poder que 0s
fornecedores tém para influenciar num determinado negécio pelo preco que apresentam e
praticam, pelos prazos de entrega e, face aos niveis de servicos que disponibilizam. Quanto

maior for o poder negocial dos fornecedores, menor sera a atratividade da inddstria.

No caso das Termas das Caldas da Rainha, os fornecedores de servigos séo por exemplo,
fornecedores da eletricidade, da agua, do gés ou até servicos de manutencdo das termas. Estes
fornecedores tém no mercado, um poder negocial médio, devido a oferta e concorréncia no

setor.

Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes

No sentido de limitar entradas de novos concorrentes, surgem as barreiras a entrada, usadas para
prevenir o fluxo de empresas para determinada industria (Karagiannopoulos, et.al., 2005). Estas
podem assumir diversas formas, como economias de escala, diferenciacdo de produto, custos de

mudanca e acesso a canais de distribuicdo. Desta forma, as empresas ja instaladas detém
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vantagens, em virtude da sua posi¢ao, tais como: o conhecimento protegido através de patentes,
acesso privilegiado a matérias-primas, localizacdo favoravel e subsidios do governo (lapmei,
2001).

Tendo em conta, 0 mercado em que as Termas das Caldas da Rainha atuam, estamos perante um
mercado j& bastante amadurecido e a probabilidade de novas entradas prevé-se ser baixa. A
entrada de uma nova empresa num determinado mercado vai depender ndo sé da reacdo das
empresas j& existentes, bem como da presenca de barreiras a sua entrada.
Neste mercado, a criacdo de um novo neg6cio, tem de partir pela existéncia de aguas minerais
naturais adequadas a pratica de termalismo em determinada regido. Para além disto, sera
necessario que haver um desenvolvimento integrado de todas as atividades e servigos que

compdem e complementam o sector termal.

Sabendo que as termas existentes ja possuem uma oferta completa, com um vasto leque de
servicos, uma possibilidade de entrada seria através de uma reducao nos precos, porém garantir

um preco ainda mais competitivo face ao que ja existe no mercado é muito dificil.

Ameaca de produtos substitutos

Entende-se por produtos/servicos substitutos, todos aqueles que irdo desempenhar funcdes
iguais ou similares de um outro produto, respondendo as mesmas necessidades do consumidor
(Porter, 2008).

Hoje em dia as ameacas relacionadas com a criacdo de produtos substitutos sdo cada vez

maiores, 0 que obriga a uma andlise constante do mercado e entender quais as suas tendéncias.

Nos Ultimos anos, tem existido uma evolucdo constante do termalismo em Portugal. Esta
evolucdo, ndo esta propriamente ligada a criacdo de novas estancias termais, porque existe um
dificil acesso aos recursos primarios, neste caso, 0 acesso as aguas minerais naturais, mas esta
ligada a implementacdo de varios projetos que requerem reabilitacdes das estancias termais, de
modo a oferecer melhores condi¢Bes aos utentes que se dirigem as termas para cuidar da sua
salde. Tendo em conta este fator e tendo em conta que este é um mercado bastante maduro, é de

considerar que a ameaca de produtos substitutos, é baixa.
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Sintese da Analise da Industria

Apbs a analise das 5 Forcas de Porter, apresento, em titulo de conclusdo a Figura 7 onde se pode
verificar, o impacto, médio ou baixo, de cada uma das for¢as dos varios intervenientes do
mercado. Tendo em conta 0 mercado amadurecido em que as Termas das Caldas da Rainha

atuam, é possivel concluir gue a rivalidade na inddstria analisada é média.

BAIXA

MEDIA MEDIA MEDIA

MEDIA

Figura 24 - Sintese Analise 5 Forcas de Porter

Fonte: Elaboracéo prépria

5.4 Andlise SWOT

Conhecida como uma ferramenta de planeamento estratégico, a Analise SWOT permite estudar
estrategicamente a empresa no meio em que esta inserida. Dividida em dois ambientes: o
ambiente externo, que pressupde elementos que ndo podem ser previstos ou controlados pela

empresa e 0 ambiente interno, ambiente influencidvel e gerido pela organizacéo.

Nesse sentido a Analise SWOT € uma ferramenta importantissima, que deve ser consistente a
médio/longo prazo. Visa atenuar os pontos fracos, alavancar os pontos fortes, aproveitar as

oportunidades e olhar para as ameacas do mercado como potenciais oportunidades futuras.
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5.4.1 Analise do ambiente interno
No ambiente interno sdo analisadas as caracteristicas intrinsecas a empresa nomeadamente 0s
pontos fortes e fracos. Estes fatores sdo importantes para que a empresa rentabilize o que tem de

positivo e o que tem de negativo através do desenvolvimento de estratégias.

Tabela 14 - Analise SWOT - Ambiente Interno

% Riqueza historica - Hospital Termal + Nao esta aberto todo o ano;
mais antigo do mundo; «» Conceito Termas esta associado a
¢ Excelente qualidade das aguas; publico envelhecido e doente e ndo a
¢+ Grande diversidade de oferta e “bem-estar” — publico mais jovem;
servigos prestados; % Fracas estratégias de marketing
<+ Balnedrio totalmente renovado; digital.

Sala ORL para criangas;
Qualidade de equipamentos;
Médicos qualificados;

Termas situadas numa regido
tranquila, hospitaleira e segura.

7 7
0.0 0.0

R/
0.0

R/
0.0

Fonte: Elaboracéo propria

Pontos Fortes:

Riqueza histérica (Hospital Termal mais antigo do mundo) — O Hospital Termal das Caldas da

Rainha é o mais antigo do mundo, contando ja com cinco séculos de existéncia.

Excelente qualidade das aguas — A excelente qualidade das aguas das Termas das Caldas da

Rainha, é um fator diferenciador.

Grande diversidade de oferta e servigos prestados — As termas das Caldas da Rainha oferecem

um vasto leque de programas termais.

Balneario totalmente renovado — Este balneério ndo foi s6 pensado numa perspetiva de atracdo

de novos mercados/produtos, mas também com a garantia de qualidade de seguranga.

Sala ORL para criangas — A existéncia de uma sala mais adequada a esta faixa etéria, faz com

que se sintam melhor no sitio onde est&o.

Qualidade de equipamentos — Considerando a seguranga, uma premissa essencial na
constituicdo de uma empresa, a qualidade dos equipamentos é muito importante para que todas
as atividades decorram sem qualquer problema sem pondo em causa a seguranca dos seus

consumidores.
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Médicos qualificados — A aposta em médicos qualificados é uma mais-valia para as Termas.

Deste modo pode-se garantir ao utente, um servi¢o com total confianca e seguranca.

Termas situadas numa regido tranquila, hospitaleira e segura - A cidade de Caldas da Rainha
deve o seu nome a nascente termal muito apreciada pela Rainha D. Leonor. Hospitaleira,
saudavel, tradicional e artistica, esta cidade tem como ex-libris, entre outros, as termas e o
hospital termal. De grande incentivo turistico e cultural é também a sua forte industria ceramica,
a sua gastronomia, e paisagens que todos os anos levam milhares de turistas a percorrer as

principais artérias da cidade.

Pontos Fracos:
N&o esté aberto todo 0 ano — As Termas apenas estdo em funcionamento de marco a dezembro.

Conceito Termas estd associado a publico envelhecido e doente e ndo a “bem-estar” — A ideia
de que as termas sdo apenas para pessoas idosas e doentes, apesar de ter vindo a mudar
gradualmente, ainda estd muito presente. O termo “bem-estar” veio alterar um pouco esse

pensamento e passou a ser associado a publico mais jovem também.

Fracas estratégias de marketing digital — No que diz respeito a estratégias no meio digital, as
termas necessitam de investir mais, precisam de melhorar a sua promog&o turistica, que neste

momento é fraca.

5.4.2 Analise do ambiente externo

Esta andlise é focada no ambiente externo da empresa, aqui sdo analisadas as ameagas e as
oportunidades. Esta é uma andlise baseada numa previsao do futuro, que permite a identificacdo
das oportunidades para o sucesso da empresa e a identificacdo dos possiveis constrangimentos a
esse sucesso para que possam ser criadas estratégias que impulsionem estes, futuras

oportunidades para a empresa.
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7
0.0

7
0.0

Tabela 15 - Anélise SWOT - Ambiente Externo

O setor do termalismo estd em
crescimento, a procura vai sendo
gradual;

Tradic&o histdrica, das mais
importantes do pais;

Existéncia de fortes concorrentes a
nivel nacional;

Crescente oferta de SPA’s hoteleiros,
que retiram clientes as termas;
Farmacos.

0.0

Preocupacao crescente com a beleza e
com a saude;

Escola de Hotelaria e Turismo do
Oeste — Curso de Turismo de Salde e
Bem-Estar (Turismo de Portugal);
Proximidade da praia (Praia da Foz do
Arelho - 10 km);

A cidade das Caldas da Rainha é uma
Cidade Criativa da UNESCO.

7
0.0

7
0.0

R/
0.0

Fonte: Elaboracéo propria

Oportunidades:

O setor no termalismo esta em crescimento — Estando o setor do termalismo em crescimento, a

procura vai sendo gradual, o que serd uma mais-valia para as Termas das Caldas da Rainha.

Tradicao histdrica, das mais importantes do pais - Quando falamos de termalismo, torna-se

quase impossivel ndo associar as Termas das Caldas da Rainha, dada a sua dimens&o historica.

Preocupacao crescente com a beleza e a salde — Hoje em dia, com tanta informag&o disponivel,

no nosso dia-a-dia, é notaria cada vez mais a preocupacao das pessoas com a beleza e satde.

Escola de Hotelaria e Turismo do Oeste — Curso de Turismo de Saude e Bem-Estar (Turismo de
Portugal) — O Turismo de Portugal, lan¢ou o primeiro curso de Turismo e Bem-Estar na Escola
de Hotelaria e Turismo do Oeste, nas Caldas da Rainha. O curso assume a tipologia de um
Curso de Especializagdo Técnica, com o objetivo de dotar profissionais com competéncias
técnicas de gestdo para o desempenho de fungdes em estabelecimentos termais, SPA e outras

unidades de saude e bem-estar.

Proximidade da praia — A praia da Foz do Arelho, pertence ao concelho das Caldas da Rainha e
fica apenas a dez minutos da cidade. E uma das praias mais concorridas da Zona Oeste, muito
procurada pelos inimeros amantes da época balnear. Para além de proporcionar agradaveis

banhos de mar, pode-se disfrutar da bonita paisagem proporcionada pela extensao da lagoa.

A cidade das Caldas da Rainha é uma Cidade Criativa — Caldas da Rainha, é desde 2019,
Cidade Criativa da UNESCO no dominio do Artesanato e das Artes Populares. A cidade é

conhecida pelas suas producdes centenarias em ceramica que fazem parte da cultura e da
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identidade das Caldas da Rainha. Este reconhecimento, reconhece séculos de evolugao histérica,
gracas ao valioso contributo dos artesdos, ceramistas e todos os artistas da cidade do passado e

do presente.

Ameacas:

Existéncia de fortes concorrentes a nivel nacional — Em Portugal, existem 46 estabelecimentos
termais em funcionamento, o que faz com que haja muita competitividade neste sector. As

Termas de S&o Pedro do Sul ou as Termas de Monchique, s&o exemplos de fortes concorrentes.

Crescente oferta de SPA’s hoteleiros, que retiram clientes as termas — Hoje em dia, com a
crescente oferta de SPA’s hoteleiros e Varios servigos associados, o verdadeiro conceito de

“termalismo’ acaba por perder um pouco a sua esséncia e acabam por retirar clientes as termas.

Farmacos — Muitos utentes quando iniciam os tratamentos fazem referéncia ao uso dos
medicamentos. Os tratamentos termais contribuem para a diminuicdo do consumo destes e

consequentemente, os utentes obtém um nivel de vida mais saudavel.

5.5 Andlise Interna da Empresa

5.5.1 Marketing Mix

Kotler e Armstrong (2007) defendem que o Marketing Mix pode ser percecionado como um
conjunto de varidveis passiveis de serem controlados por uma empresa, de forma a influenciar o

comportamento do consumidor.

Através desta ferramenta é possivel construir estratégias a curto e médio/longo prazo, indo ao
encontro da realidade do mercado. As empresas devem desenvolver o produto/servico ideal, de
modo a ir ao encontro das preferéncias do consumidor; devem obter o preco correto, que € um
preco que proporciona um lucro satisfatério agradando ao consumidor; devem comunicar
assertivamente e distribuir, ou disponibilizar, o produto no lugar certo. Para além destes fatores
importantes, existem outros, como as pessoas, processos e a evidéncia fisica.
Estes sete fatores sdo reconhecidos como os 7 P’s e irdo ser analisados de forma a
complementar o estudo aqui apresentado e para melhor caracterizar a estratégia de marketing

das Termas das Caldas da Rainha.
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Produto

As Termas das Caldas da Rainha disponibilizam varios servigos para os seus clientes, dentro do

ramo das Curas Termais.

A Cura Termal é um tratamento terapéutico com &guas termas naturais, cujo principais
beneficios sdo, proporcionar ao paciente, um tratamento preventivo sem efeitos secundarios, que
resultam, numa melhoria da qualidade de vida, nomeadamente, uma melhoria da mobilidade,

diminuicdo da dor, maior autonomia e confianca.

Aceite desde 1986 pela Organizacdo Mundial de Saude, a cura termal é adotada para aliviar a

dor e tratar doencas cronicas.

Existem dois tipos de indicacdes terapéuticas: Aparelho Respiratério e Reumaticas/Musculo-
Esqueléticas.

Tabela 16 - IndicagBes Terapéuticas

IndicagOes Terapéuticas

Aparelho Respiratério Reumaticas e Musculo-Esqueléticas
Rinites Osteoartrose
Sinusites Osteoartrite
Adenoidites Artrite reumatoide
Amigdalites Espondilite anquilosante
Faringites Artrite psoriatica
Laringites Reumatismo inflamatério
Bronquites Sequelas pds-traumaticas

Asma brénquica
Fonte: Elaboragéo propria

Existem diversos tipos de curas termais para cada um dos tipos de problemas mencionados
anteriormente relativos a cada uma das indicacdes terapéuticas, na tabela 17 estdo descritos 0s
tratamentos do aparelho respiratério e na tabela 18 os tratamentos das reumaticas e musculo-

esqueléticas.
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Tabela 17 -Tratamentos Aparelho Respiratério

Aparelho Respiratério

Vias Respiratorias Técnicas de Aplicacao Higienizacdo Bucal
Médica
Nebulizacdo Individual Drenagem de Proetz Duche Gengival
Irrigacdo Nasal Duche faringeo filiforme

Pulverizacdo faringea
Inalacdo (Nasal, Bucal)

Aerossol termal/sénico
Fonte: Elaboracéo prépria

Tabela 18 - Tratamentos Reuméticas e Musculo-Esqueléticas

Reumaticas e Musculo-Esqueléticas

Técnicas de Imersdo  Técnicas de Vapor Técnicas de Duche Técnicas de
em Banheira Massagem

Banho geral de Vapor parcial aos Duche Jato/ Leque/ Massagem terapéutica
imersdo membros Cachao/ Cervico local

escapular
Banho geral de Vapor parcial a Duche Filiforme Massagem terapéutica
imersdo c/ sub. coluna multiplo de baixa geral

pressédo
Banho de imerséo Bertholaix Duche circular Drenagem linfatica
com Aerobanho manual
Aerobanho + Duche pedidaix Outras massagens
Hidromassagem
Hidromassagem Duche Massagem

Local

Duche Massagem

Parcial

Duche Massagem

Geral

Fonte: Elaboracéo prépria

Os tratamentos podem ser prescritos pelo médico de familia e, nesse caso, beneficiar de uma
comparticipagdo que pode chegar aos 35% no montante maximo de 95 euros. Em caso
particular, o doente é consultado pelo clinico das termas, que lhe prescreve o tratamento. Estes
tratamentos termais, devem ser efetuados por um periodo minimo e ininterrupto de doze dias e 0

paciente ird ser seguido pelos técnicos profissionais de saude.
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Preco

A consulta médica tem um custo de 37,50 euros e os tratamentos variam entre os 4,50€ e os
14€. Estes precos tém também uma pequena oscilagdo consoante se trate de época alta e época
baixa.

A Cémara das Caldas aprovou, a 30 de setembro de 2019, uma alteragdo ao pregario que estava
definido, diminuindo em 15% o custo nos tratamentos de cura termal aos naturais ou residentes
no concelho das Caldas. No caso de virem por indicacdo médica, esse desconto acumula a
comparticipacdo do SNS.

O executivo aprovou ainda uma diminuicdo de 10% para os caldenses na vertente de bem-estar,
que irdo funcionar, no futuro, na ala sul do Hospital Termal e ha a possibilidade de isentar o

pagamento a pessoas com caréncias econdémicas.

APARELHO RESPIRATORIO

Tratamentos Epoca Baixa Epoca Média Epoca Alta
Vias Respiratdrias

Nebulizacéo 4,5€ 5,4€ 6€
Individual

Irrigacdo Nasal 4,5€ 5,4€ 6€
Pulverizacdo faringea = 4,5€ 5,4€ 6€
Inalacdo 4,5€ 5,4€ 6€
(Nasal/Bucal)

Aerossol 4,5€ 5,4€ 6€
termal/s6nico

Técnicas de

Aplicacdo Médica

Drenagem de Proetz | 13€ 13€ 13€
Duche faringeo 13€ 13€ 13€
filiforme

Higienizacdo Bucal

Duche Gengival 4€ 5€ 5,5€

Tabela 19 - Precario dos tratamentos do aparelho respiratorio

Fonte: Elaboracéo prépria
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REUMATICAS E MUSCULO-ESQUELETICAS

Tratamentos Epoca Baixa Epoca Média Epoca Alta
Técnicas de Imersdo

em Banheira

Banho geral de 4,5€ 5,4€ 6€
imersao

Banho geral de 8,3€ 9,9€ 11€
imersdo c/ sub.

Banho de imerséo 6,8€ 8,1€ 9€
com Aerobanho

Aerobanho + 7,5€ 9€ 10€
Hidromassagem

Hidromassagem 6,8€ 8,1€ 9€
Técnicas de Vapor

Vapor parcial aos 4,5€ 5,4€ 6€
membros

Vapor parcial a 5,3€ 6,3€ 7€
coluna

Bertholaix 6,8€ 8,1€ 9€
Técnicas de Duche

Duche Jato/ Leque/ 6€ 7,2€ 8€
Cachdo/ Cervico

escapular

Duche Filiforme 10,5€ 12,6€ 14€
maultiplo de baixa

pressao

Duche circular 4,1€ 5€ 5,5€
Duche pedidaix 8,3€ 9,9€ 11€
Duche Massagem 10,5€ 12,6€ 14¢€
Local

Duche Massagem 18,8€ 22,5€ 25€
Parcial

Duche Massagem 11,3€ 13,5€ 15€
Geral

Técnicas de

Massagem

Massagem 12€ 14,4€ 16€
terapéutica local

Massagem 17,3€ 20,7€ 23€
terapéutica geral

Drenagem linfatica 33,8€ 40,5€ 45€
manual

Outras massagens 30€ 36€ 40€

Tabela 20 - Precario dos tratamentos das reumaticas e misculo-esqueléticas

Fonte: Elaboracéo propria
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Comunicagéo

Para vender um produto € necessario que, além do preco ser atrativo, também se dé a conhecer a
oferta, evidenciando as suas qualidades, através de acdes de comunicacdo bem definidas. Ainda
que diferentes, todos 0s meios de comunicacao de que uma empresa dispde sdo importantes e se
complementam. E bastante importante também que o orcamento para 0 marketing e
comunicacdo seja bem repartido tendo em conta os objetivos de comunicagdo definidos
(Lambin 2000).

As Termas das Caldas da Rainha estdo presentes nas redes sociais - Facebook e Instagram -
onde se publica frequentemente contetdos préprios com os seus consumidores/seguidores. A
sua pagina de Facebook que é a rede social que mais utilizam e a que estd mais atualizada, serve
para partilhar informagdes importantes, realizar passatempos para angariar mais visitantes,
partilhar imagens e videos apelativos de modo a chamar & atencéo de quem visita a pagina, entre
outras opgoes. Esta pagina ja conta com 1646 gostos.
Utilizam o Instagram para divulgar fotos das termas e de todo o meio envolvente, incentivando

o turismo nas Caldas da Rainha.

Algumas informagdes também estdo divulgadas através da pagina da Camara Municipal das
Caldas da rainha, porém a pagina nao esta sempre atualizada.

Comunica também com o0s seus clientes pessoalmente, se estes se dirigirem diretamente as

Termas.

Distribuicéo

A distribuicdo do produto diz respeito, & maneira como se vai tornar acessivel os produtos ao

cliente, onde, quando e como ele desejar.

Dentro da distribui¢do destacam-se dois tipos de canais de distribui¢do: os canais de distribui¢éo
diretos e os canais de distribuigdo indiretos. Os canais de comunicagéo diretos englobam todas
as plataformas onde a empresa comunica com o cliente e 0s canais indiretos sdo todos aqueles

onde a empresa recorre a intermediarios para chegar até ao cliente.

Os servigos existentes nas Termas das Caldas da Rainha, sdo efetuados através de canal direto,
ou seja, do produtor ao cliente, sem intermediarios, pois o cliente ou desloca-se as Termas para

marcar 0s seus tratamentos ou marca por telefone ou por e-mail.

Assim, se o cliente se quiser marcar 0s tratamentos pessoalmente, dirige-se as instalagdes, no
Largo Rainha Dona Leonor, nas Caldas da rainha. Encontram-se abertas das 09:00 as 19:00

durante a semana e ao sabado de manhd das 09:00 as 13:00. Por este método, ira ser entregue ao
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cliente a apresentacdo dos servicos através da entrega de panfletos informativos dos diferentes
servicos gque as termas dispdem, assim como ira ser feita uma breve explicacdo de todo o

acompanhamento que o cliente ira ter.

Se o cliente, quiser marcar através do e-mail ou do telefone também pode, o e-mail é
termas@mcr.pt e o telefone 262 240 012.

Pessoas

As pessoas sdo todos os intervenientes que operam na empresa. Os processos de gestdo dos
recursos humanos sdo cruciais para o sucesso do negocio, intensificando o crescimento da
empresa e dos colaboradores. As pessoas sdo 0 ativo mais importante da empresa, como tal, o
objetivo das Termas é criar uma cultura organizacional que valoriza os colaboradores bem como
as suas opinides, potencializando o seu bem-estar, quer a nivel profissional através de uma

formac&o constante, quer a nivel pessoal através de recompensas e incentivos.

A estrutura organizacional das Termas é relativamente simples, atualmente trabalham nas
termas 9 pessoas, duas rececionistas, duas terapeutas, trés técnicos de manutencdo e duas
administrativas. A esta equipa juntam-se dois médicos, um deles o diretor clinico, em prestagdo
de servigos. Esta equipa, tem o numero de trabalhadores suficientes e qualificados para que o

servico seja realizado da melhor maneira.

Processos

Os processos sdo todos o0s procedimentos/mecanismos necessarios até o cliente adquirir o
produto/servigo. Estes podem influenciar qualquer decisdo de compra e aquisi¢do do servico por

parte do cliente, e consequentemente a sua satisfacéo.

Neste caso, o primeiro contacto do cliente com as Termas é feito por vontade prépria do cliente,

que se dirige diretamente as instalagdes ou efetua uma chamada telefénica.

De seguida ira ser feita a apresentagdo dos servicos, consoante o que o cliente esta a procura e

uma breve explicacdo de todos os procedimentos e condiges.

Apos esta fase, o cliente tem o poder de decisdo, se quer realizar os tratamentos nas nossas

Termas ou ndo. Caso a resposta seja positiva, a marcagao ira ser feita com todos os cuidados.
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Figura 25 - Processos (Marketing-Mix)

Vontade de x
realizar os Adggesgp\}?@gs Deciséo Marcagéo
tratamentos ¢

Fonte: Elaboragéo propria

Outro aspeto diferenciador do servi¢o das Termas das Caldas da Rainha, é o seu Regulamento
Interno, que disciplina a organizacéo e o funcionamento das proprias termas, de modo a garantir
a qualidade do servico. Este é revisto, sempre que necessario, de modo a corresponder as

necessidades e expetativas dos clientes.

Evidéncia Fisica

A evidéncia fisica, é tudo aquilo que um cliente perceciona da empresa, a partir do primeiro
contacto com ela. S&o varios os fatores que vao influenciar a perce¢do que o cliente fica de um
determinado produto, como por exemplo: a forma como a empresa apresenta as suas
instalagcdes, a forma como os colaboradores se apresentam, a decoracdo das instalagdes mais

modernas ou mais tradicionais, a velocidade do atendimento/prestacdo do servigo, a limpeza das

instalagBes, entre muitos outros.

O complexo termal da cidade de Caldas da Rainha situa-se no centro histérico da cidade. Na
parte superior do mesmo existe um parque de estacionamento gratuito que podera ser uma mais-
valia e bastante Gtil para quem vai visitar as Termas. Quem for visitar as Termas, podera visitar

todo o centro histérico a pé, sem qualquer problema.

O complexo termal divide-se seis espagos que fazem parte do patriménio termal, sendo eles: o
Hospital Termal, a Igreja Nossa Senhora do Pépulo, o Museu do Hospital e das Caldas, o

Parque D.Carlos I, a Mata Rainha Dona Leonor e ainda o Balneéario Novo.

E possivel visitar alguns destes espacos, o Parque D. Carlos |, a Mata Rainha Dona Leonor e a
Igreja da Nossa Senhora do Populo, sdo espacos abertos que se podem visitar, sem qualquer
marcacdo ou custo. Apenas no Hospital termal e no Museu do Hospital, sera necessario pagar

entrada.
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Museu do Hospital e das CaldasTerc¢a a Sabado e Feriados: 10:00H as 12:30H e das 14:00H
as 17:00H

Domingos: 09:00H as 12:00H

Encerra a Segunda-feira

Bilhete normal: 3:00€ /pessoa; Aposentados, Cartdo Jovem, Grupos: 1,5€ /pessoa; Criangas até

aos 14 anos: gratuito.

Hospital Termal (Piscina da Rainha)

As visitas realizam-se dentro dos horarios do Museu e sdo acompanhadas pelo Museu.
Bilhete Geral: 1,50€ (pessoa

Criancas até aos 14 anos: gratuito.

Igreja Nossa Senhora do Populo
Terca a Sdbado: 14:00H as 17:00H

Encerra a Segunda-feira e feriados

O Balneério Novo, apenas esta destinado a quem vai fazer tratamentos. Este foi o Ultimo espaco
a ser renovado e esta direcionado para os tratamentos da Vias Respiratorias.
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5.6 Formulagdo Estratégica

Apbs feita uma andlise, foi identificada a necessidade de realizar o plano de marketing digital
para as Termas das Caldas da Rainha, apesar de estas ja terem um grande reconhecimento, a
nivel de estratégias de marketing precisava de um refor¢o. Além disto, ndo tinha nenhum plano

de marketing digital formalizado.

Segundo as Termas das Caldas da Rainha, o principal objetivo da empresa € o aumento do
nmero de vendas dos seus servigcos em 15% em 2022, pois para além dos servigos que ja estdo
em funcionamento, a ala sul do Hospital Termal ira abrir e ird acolher tratamentos destinados a

problemas reumaéticos e musculo-esqueléticos.

Este plano de marketing digital foi feito para apenas um ano, e apds esse ano Serd necessario
realizar novas avaliacdes e monitorizacGes, de modo a ter um plano sempre ajustado a realidade.
Neste ponto do plano de marketing digital irdo ser apresentados 0s objetivos propostos com este

plano, tal como o publico-alvo que se pretende atingir e o planeamento das estratégias.

5.6.1 Formulacao de Objetivos

Fixar objetivos a atingir é essencial para que definam quais as melhores estratégias e percurso a
seguir. Estes devem ser concretos, realistas e mensuraveis definindo a orientacdo da atividade

da empresa, mas também, servindo de base de controlo e avaliacdo das estratégias programadas.

Os objetivos apresentados tém em conta a analise das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameagcas detetadas anteriormente e sdo projetados para um periodo de um ano, sendo sempre

necessario o seu controlo e monitorizacao.

Pretende-se com este plano atingir os seguintes objetivos gerais das Termas das Caldas da

Rainha:

% Aumentar o nimero de vendas de servigos em 15% até 31 de dezembro de 2022.

/7

< Aumentar o nimero de clientes em 10% até 31 de dezembro de 2022.

/7

<+ Aumentar a sua notoriedade em 20% até 31 de dezembro de 2022.

Se nos focarmos apenas na parte digital da empresa, existem objetivos que também se
pretendem atingir com este plano, nomeadamente nas suas paginas das redes sociais, Facebook

e Instagram:

¢ Aumento de 30% do nimero de seguidores no Facebook até 31 de dezembro de 2022.

# Aumento de 35% do nimero de seguidores no Instagram até 31 de dezembro de 202.
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¢ Aumento de 15% no nimero de likes/comentarios/partilhas nas redes sociais até 31 de
dezembro de 2022.

5.6.2 Target

Definir o publico-alvo ou target, tornou-se crucial para executar uma boa estratégia de
marketing digital. Esta sera uma forma estratégica para futuramente escolher as melhores acoes
para se comunicar com o publico-alvo e consequentemente, conquista-lo. Porém, o pablico-alvo
nem sempre € o consumidor final, por isso sera necessario conhecer e entender os dois grupos e

tentar agradar ambos.

E 0 que acontece, no caso das Termas das Caldas da Rainha, como se pode ver anteriormente, as
redes sociais — Facebook e Instagram - estdo representadas por uma percentagem maior de
mulheres do que de homens e a faixa etaria dominante esta compreendida entre os 35 e os 44
anos de idade em ambos o0s sexos. Porém as pessoas que mais frequentam as termas, tém uma
média de idades a fixar-se na faixa etéaria dos 55 aos 74 anos. O sexo feminino continua a ser

maioritario, neste caso também.

Neste caso, o target digital das Termas das Caldas da Rainha, serdo consumidores finais, com
idades compreendidas entre os 35 e os 44 anos de idade. Este serd o foco para uma aposta

futura.

5.6.3 Definicdo de estratégias

Depois de definidos os objetivos e o target para o presente plano de marketing, é necessario

pensar nas estratégias que irdo fazer com gue os objetivos propostos sejam atingidos.

Durante a elaboragdo deste plano de marketing digital foram pensadas estratégias que levem a
diferenciagdo das Termas das Caldas da Rainha e consequentemente, melhorar o0 seu
posicionamento face a concorréncia direta. Posto isto, deverdo ser colocadas em pratica
estratégias para comunicar 0s seus servicos/produtos, para vender mais e para gerar mais trafego

online.

Irdo ser postas em pratica, estratégias de comunicacdo, estas vdo ser fundamentais para
conquistar a atencdo do publico-alvo, sera necessario ter em consideracdo o target da empresa,

anteriormente definido.

No que diz respeito, as estratégias de marketing utilizadas pelas Termas, s6 agora é que se

comegou a investir nas redes sociais, maior parte do trafego online ira ser gerado trafego
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organico, pois sera uma mais valia, uma vez que tem menores custos e as visitas que se vado
obtendo nas redes sociais sd0 mais espontaneas e propensas a adquirir 0 servigo, porém aos
poucos ird comecar-se a investir também em campanhas pagas, para obter mais visibilidade,

chegar facilmente ao cliente e também para obter rapidas estimativas dos resultados.

Também deverdo existir estratégias ao nivel de conteudos. A ideia sera produzir mais conteddos
apelativos e atraentes para as redes sociais, sempre tendo em conta as necessidades e desejos do
seu publico-alvo e através de publicagdes captar a sua atencdo e curiosidade, gerando mais
trafego e convertendo leads (transformando os potenciais consumidores em atuais

consumidores).

5.7 Formulacéo de Taticas e Acdes

As taticas de marketing digital sdo as agdes, 0s passos para colocar em pratica as estratégias de
marketing.

De seguida serdo apresentadas estas taticas e acfes que as Termas deverdo colocar em pratica
no meio digital, de modo a atingir os objetivos pretendidos para o ano 2022.

GESTAO DE REDES SOCIAIS

A divulgacdo das Termas das Caldas da Rainha, ira ser feita pelas paginas do Facebook e do
Instagram. Estas sdo as que mais se relacionam com o publico-alvo e as que conseguem ter um
maior alcance. Uma mais-valia deste estagio, foi a criacdo destas duas redes sociais, que até

entdo ndo existiam.

Para uma boa gestdo das redes sociais, é necessario passar por varias etapas, é preciso fazer o
planeamento dos posts, arranjar contetdo que va ao encontro dos desejos do publico-alvo e
monitorizar os resultados obtidos. Inicialmente, sera criado um ficheiro Excel, onde ir4 constar
0 agendamento dos posts, todas as publicacdes, assim como os resultados das mesmas para se
perceber o impacto que tiveram. Todo o conteldo dos posts serd preparado previamente, este
devera ser cativante, as imagens e 0s videos deverado existir em grande quantidade e devera ser

evitado o uso de demasiado textos para ndo tornar 0s posts demasiado extensos e cansativos.

Tanto para o Facebook como para o Instagram, o objetivo serd 0 mesmo, devera existir forte

presenca nas redes através das publicagfes ou dos stories.

De seguida, irdo ser apresentadas as sugestdes de acOes para a empresa, de cada rede social.

Comecemos com o0 Facebook (tabela 22), a primeira sugestdo é a criacao de posts, durante todo
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0 ano de 2022, para os atuais seguidores e para captacio de novos seguidores. E importante que
0S posts, sejam tanto do agrado dos atuais seguidores, como para 0s potenciais seguidores, 0

objetivo é fidelizar os atuais clientes, aumentar a rede de seguidores e aumentar as vendas.

Para além dos posts semanais que se ira fazer, todos os meses ira existir campanhas especiais,

com diferentes ofertas:

Janeiro — “Ano novo, vida nova!” este serd o tema da campanha do més de janeiro, o objetivo é
incentivar as pessoas a preocuparem-se consigo e com 0 seu bem-estar. Oferece-se 10% de
desconto no pacote de servi¢os que o cliente quiser adquirir. Esta serd uma campanha paga, para

se obter mais visibilidade.

Fevereiro — Més do Dia dos Namorados, ira ser realizada uma campanha publicitaria, no quinto

dia do més. Estara em promogdo, um circuito termal a dois.

Marco — Ir4 existir uma campanha para o Dia do Pai, com um programa para pai e filho/a em
promocao.

Abril — O contetdo dos posts serdo alusivos a Pascoa (17 abril), e visto que muita gente tira
férias nesta altura, serd uma boa altura para divulgar em massa 0s servigos. Na compra do
servi¢o oferecemos um sabonete. Também se celebra o Dia Mundial da Sadde (7 abril), iremos

ter uma campanha “Saide para Todos” com 10% de desconto em todos os servigos.

Maio — O Dia do Mae, sera relativamente parecido ao Dia do Pai, ird existir uma campanha com
um programa para pai e filho/a em promocédo. E ainda o dia 15 de maio, dia da cidade das

Caldas Rainha, onde se ira realizar varias publicagdes a incentivar o Turismo nesta bela cidade.

Junho — 1 de junho, Dia das Criangas, e sendo elas também utentes das Termas, ira ser realizada
uma campanha com oferta de 10% desconto para tratamentos para criangas.
Nos meses Julho, Agosto, Setembro, altura em que maior parte das pessoas tira as suas férias, 0
contetdo dos posts sera relativo ao Verdo e ird ser feito um giveaway, “Sabonetes + Copo

Termas”.

Outubro - celebra-se o Dia Nacional da Agua (1 outubro), como tal é necessario refletir sobre a
importancia deste recurso e sobre a gestdo a nivel nacional e iremos apelar a isso mesmo, visto
que as termas tém um papel importante no aproveitamento deste recurso. Ir4 oferecer-se o copo

das termas a pessoa com a frase mais original sobre este tema.

Novembro — O més da Black Friday, que todos anseiam. Iremos ter 30% de desconto em alguns

servicos e produtos.

Dezembro — O més do Natal, o conteido dos posts ird ser mais virado para a época natalicia,

existiram vouchers para que as pessoas possam oferecer como prenda a sua familia/amigos. Na
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compra do voucher, o cliente terd um sabonete de oferta. Esta serd também uma campanha paga,

sendo uma época de presentes, pode vir a ser uma mais-valia.

Durante todo o ano, janeiro a dezembro de 2022, para além destas agdes, as Termas deverdo
interagir com o seu publico, através de outras formas como por exemplo: criacdo de stories,

respostas diretas aos comentarios dos clientes e respostas diretas as mensagens através do
Messenger.

E fundamental que a empresa, va acompanhando a ferramenta das estatisticas, para perceber que

as publicacbes estdo a ter um impacto negativo ou positivo e se 0 publico esta a interagir.
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Tabela 21 - Acles para a Rede Social Facebook

ACOES

Criacéo de posts para os atuais seguidores e

para captacdo de novos seguidores
Realizacédo de campanha: “Ano novo, vida
nova!”

Criacéo de uma campanha para o Dia dos
Namorados

Realiza¢do de uma campanha para o Dia
do Pai

Execucéo posts alusivos a Pascoa

Dia Mundial da Saude — Campanha
“Sanude para Todos”

Criacdo de uma campanha para o Dia da
Mée

Dia da Cidade — posts relacionados com as
Caldas da Rainha

Campanha do Dia da Crianca

Posts relativos ao verao

Realizacédo de um giveway de Verao
Realizagdo de uma campanha sobre o Dia
Nacional da Agua

Black Friday — 40% desconto em alguns
Servigos.

Posts alusivos ao Natal e divulgacéo da
criacdo de vouchers.

Criacéo de stories

Respostas diretas aos clientes, quer seja
pelos comentarios ou pelas mensagens
Ferramenta de estatisticas

OBJETIVOS

Aumentar em 30% o nimero de
seguidores no Facebook até 31 de
dezembro de 2022.

Aumentar o nimero de vendas de
servigos em 15% até 31 de dezembro
de 2022.

Aumentar o nimero de clientes em
10% até 31 de dezembro de 2022.

Aumentar a sua notoriedade em 20%
até 31 de dezembro de 2022.

Aumentar em 15% o nlimero de
likes/comentarios/partilhas nas redes
sociais até 31 de dezembro de 2022.

Fonte: Elaboragéo prépria
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Tabela 22 - Calendarizacéo das ac¢des do Facebook

ACOES FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ

Criacgao de posts para
0s atuais seguidores e
para captagéo de
novos seguidores

Realizacéo de
campanha: “Ano
novo, vida nova!”

Criagdo de uma
campanha para o Dia
dos Namorados

Realizagdo de uma
campanha para o Dia
do Pai

Execucéo posts
alusivos a Pascoa

Dia Mundial da Saude
— Campanha “Saude
para Todos”

Criagdo de uma
campanha para o Dia
da Mée

Dia da Cidade — posts
relacionados com as
Caldas da Rainha

Campanha do Dia da
Crianca

Posts relativos ao
verao

Realizacdo de um
giveway de Verao

Realizagdo de uma
campanha sobre o Dia
Nacional da Agua

Black Friday — 40%
desconto em alguns
Servicos.

Posts alusivos ao Natal
e divulgacéo da
criacdo de vouchers.

Criacéo de stories

Respostas diretas aos
clientes, quer seja
pelos comentarios ou
pelas mensagens

Ferramenta de
estatisticas

Fonte: Elaborag&o prépria
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No Instagram, as Termas das Caldas da Rainha, deverdo por em prética as a¢cdes que foram

sugeridas para a rede social Facebook e fazer apenas pequenos ajustes quando necessario.

Tal como no Facebook, a primeira sugestdo é criacdo de posts, durante todo o0 ano de 2022, para

0s atuais seguidores e para captacdo de novos seguidores.

Todos os meses irdo existir campanhas especiais com diferentes ofertas:

r

Janeiro — “Ano novo, vida nova!” este sera o tema, o objetivo ¢ incentivar as pessoas a
preocuparem-se consigo e com o0 seu bem-estar. Oferece-se 10% de desconto no pacote de

servicos que quiser comprar. Esta sera uma campanha paga, para se obter mais visibilidade.

Fevereiro — Més do Dia dos Namorados, ira ser realizada uma campanha publicitéria, no quinto

dia do més. Estara em promogdo, um circuito termal a dois.

Marco — Iré existir uma campanha para o Dia do Pai, com um programa para pai e filho/a em

promocao.

Abril — Os posts serdo alusivos a Pascoa (17 abril), e visto que muita gente tira férias nesta
altura, serd& uma boa altura para divulgar em massa os servicos. Na compra do servigo
oferecemos um sabonete. Também se celebra o Dia Mundial da Saude (7 abril), iremos ter uma

campanha “Saude para Todos” com 10% de desconto em todos 0s servicos.

Maio — O Dia do Mae, sera relativamente parecido ao Dia do Pai, ira existir uma campanha com
um programa para pai e filho/a em promocédo. E ainda o dia 15 de maio, dia da cidade das

Caldas Rainha, onde se ira realizar varias publicagdes a incentivar o Turismo nesta bela cidade.

Junho — 1 de junho, Dia das Crianga e sendo elas também utentes das Termas, ira ser realizada

uma campanha com oferta de 10% desconto para tratamentos para criangas.

Nos meses Julho, Agosto, Setembro, altura em que maior parte das pessoas tira as suas férias, o
contetido dos posts serd relativo ao Verdo e ird ser feito um giveaway, “Sabonetes + Copo

Termas™.

Outubro - celebra-se o Dia Nacional da Agua (1 outubro), como tal é necessario refletir sobre a
importancia deste recurso e sobre a gestdo a nivel nacional e iremos apelar a isso mesmo, visto
que as termas tém um papel importante no aproveitamento deste recurso. Ira oferecer-se o copo

das termas a pessoa com a frase mais original sobre este tema.

Novembro — O més da Black Friday, que todos anseiam. Iremos ter 30% de desconto em alguns

Servicos.

Dezembro — O més do Natal, o contetdo dos posts ira ser mais virado para a época natalicia,

existiram vouchers para que as pessoas possam oferecer como prenda a sua familia/amigos. Na
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compra do voucher, o cliente terd um sabonete de oferta. Esta serd também uma campanha paga,

sendo uma época de presentes, pode vir a ser uma mais-valia.

Durante todo o ano, janeiro a dezembro de 2022, para além destas acdes, as Termas deverdo
interagir com o seu publico, através de outras formas como por exemplo: criacdo de stories,

respostas diretas aos comentérios dos clientes e respostas diretas as mensagens através do
InstaDirect.
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Tabela 23 - AcOes para a Rede Social Instagram

ACOES
Criacéo de posts para os atuais seguidores e
para captacdo de novos seguidores
Realizacao de campanha: “Ano novo, vida
nova!”
Criacéo de uma campanha para o Dia dos
Namorados
Realizacdo de uma campanha para o Dia
do Pai
Execucdo posts alusivos a Pascoa
Dia Mundial da Saude — Campanha
“Saude para Todos”
Criacéo de uma campanha para o Dia da
Mae
Dia da Cidade — posts relacionados com as
Caldas da Rainha
Campanha do Dia da Criancas
Posts relativos ao verao
Realizacé@o de um giveway de Verao
Realizagdo de uma campanha sobre o Dia
Nacional da Agua
Black Friday — 40% desconto em alguns
SEervicos.
Posts alusivos ao Natal e divulgacéo da
criacdo de vouchers.
Criacéo de stories
Respostas diretas aos clientes, quer seja
pelos comentarios ou pelas mensagens
Ferramenta de estatisticas

OBJETIVOS

Aumento de 35% do nimero de
seguidores no Instagram até 31 de
dezembro de 2022.

Aumentar o nimero de vendas de
servigos em 15% até 31 de dezembro
de 2022.

Aumentar o nimero de clientes em
10% até 31 de dezembro de 2022.

Aumentar a sua notoriedade em 20%
até 31 de dezembro de 2022.

Aumentar em 15% o nlimero de
likes/comentarios/partilhas nas redes
sociais até 31 de dezembro de 2022.

Fonte: Elaboragéo prépria
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Tabela 24 - Calendarizacéo das ac¢Bes do Instagram

ACOES FEV | MAR | ABR | MAI JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ

Criagao de posts para
0s atuais seguidores e
para captagéo de
novos seguidores

Realizacdo de
campanha: “Ano
novo, vida nova!”

Criagdo de uma
campanha para o Dia
dos Namorados

Realizacé@o de uma
campanha para o Dia
do Pai

Execucéo posts
alusivos a Pascoa

Dia Mundial da
Saulde — Campanha
“Satide para Todos”

Criagdo de uma
campanha para o Dia
da Mée

Dia da Cidade — posts
relacionados com as
Caldas da Rainha

Campanha do Dia da
Criancas

Posts relativos ao
verao

Realizacédo de um
giveway de Verao

Realizacdo de uma
campanha sobre o
Dia Nacional da
Agua

Black Friday — 40%
desconto em alguns
Servigos.

Posts alusivos ao
Natal e divulgacgéo da
criacdo de vouchers.

Criacao de stories

Respostas diretas aos
clientes, quer seja
pelos comentarios ou
pelas mensagens

Ferramenta de
estatisticas

Fonte: Elaborag&o prépria
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5.8 Orcamento

A seguinte tabela é referente ao or¢camento e identifica os gastos previstos com as agdes
descritas anteriormente para cada rede social.

Tabela 25 - Orcamento das acoes

REDES SOCIAIS QUANTIDADE ORCAMENTO CUSTO TOTAL
Campanhas Pagas no 2 30€ 60€
Facebook
Campanhas Pagas no 2 30€ 60 €
Instagram

Fonte: Elaboracéo prépria
Este orgamento demonstra os custos que cada campanha teria, tanto no Facebook como no
Instagram, cada uma iria custar as Termas 30€ ou seja duas por ano ficaria a 60€ cada rede

social. O total das campanhas seria 120€.

5.9 Controlo e Monitorizagdo

De forma a controlar a implementacdo dos objetivos e avaliar o desempenho do plano de

marketing digital, & importante realizar um controlo das a¢des.

Durante a implementacdo das agOes, deverdo ser realizadas avaliacBes de duas em duas
semanas, do desempenho das publicagbes nas redes sociais, para se perceber o impacto que
estas estdo a ter no publico, se positivo ou negativo. Para além destas avaliagdes, é importante

acompanhar todos os dias o feedback do publico.

No final de cada més, existird um controlo mais pormenorizado, o objetivo sera tentar perceber
qual o resultado de todas as a¢Oes digitas e quais sao os resultados das vendas. Devera verificar-
se se todas as acOes foram concretizadas nas datas propostas e se 0s custos com as campanhas
pagas nao ultrapassaram o valor orcamento. Caso surja algum desvio do plano, sera necessario

ajustar as acdes e consequentemente a calendarizacdo e 0s or¢camentos.

Todo o controlo e avaliagbes que tenham que ser feitas, deverdo ser feitas com 0s responsaveis,
de modo a que fiqguem todos fiquem a par do resultado do Plano de Marketing Digital e se o

objetivo esta a ser atingido.

Posto isto, o controlo das acBes de marketing digital das Termas das Caldas da Rainha, devera

ser feito a partir do:

e NUmero de likes nas redes sociais;
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Numero de seguidores nas redes sociais;

NUmero de visitantes nas redes sociais;

Numero de partilhas nas redes sociais;

NUmero de comentarios nas redes sociais;

Numero de visualizacBes dos stories nas redes sociais;

Volume das vendas
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Concluséao

Através dos oito meses de estagio nas Termas das Caldas da Rainha e da elaboracéo do plano de
marketing digital, foi possivel aplicar os conhecimentos adquiridos durante o primeiro ano de
mestrado e compreender como é aplica-los em situacdes reais, permitindo experienciar pela

primeira vez a realidade do mercado de trabalho.

O presente relatorio, encontra-se divido em duas partes: a primeira parte onde foi descrito o
enquadramento tedrico e a segunda, consta na elaboragdo de um plano de marketing digital para
as Termas das Caldas da Rainha. A elaboragdo do enquadramento tedrico, permitiu estudar de
forma mais aprofundada e cientifica, o tema do marketing digital e a importancia deste nos dias
de hoje. Os avancos tecnoldgicos revolucionaram por completo o mercado, vieram alterar a

forma como as marcas se promovem e influenciar o comportamento da sociedade.

Se inicialmente, no marketing tradicional o desenvolvimento de novos produtos era originado
pelas necessidades do mercado, hoje em dia, com uma era totalmente digital, em que a
concorréncia € intensa, as proprias empresas tém de se antecipar e prever as necessidades dos
clientes.

A Internet, proporcionou a criagdo de novas formas de comunicar, como o caso das redes
sociais, que atingem um grande nimero de utilizadores. Cada empresa, deve escolher qual o

melhor canal para comunicar com o seu publico-alvo e delinear estratégias eficazes.

No caso das Termas das Caldas da Rainha, viu-se a necessidade de realizar um plano de
marketing digital, pois ndo tinham nenhumas estratégias definidas ao nivel do digital. O intuito

deste plano é ajudar as Termas a conseguir alcangar os seus objetivos:

e Aumentar o numero de vendas de servicos em 15% até 31 de dezembro de 2022.
e Aumentar o numero de clientes em 10% até 31 de dezembro de 2022.

e Aumentar a sua notoriedade em 20% até 31 de dezembro de 2022.

No presente plano de marketing digital, foram delineadas vérias estratégias, foram estabelecidos
0s canais e agles adequadas, assim como os conteldos. Propde-se elaborar um plano de
contetidos, com um agendamento dos posts definido, estes devem ser criativos e dinamicos, o

objetivo sera aumentar o nimero de seguidores e 0 engagement.

Em suma, o plano de marketing digital que foi realizado para as Termas, tem as a¢les que se
consideraram mais adequadas, tendo em conta a sua situagdo atual, assim como a sua situacao

futura.
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Anexo 1

Estabelecimentos termais em funcionamento

Designagdo da Concessdo Concelho Distrito
Aguas Santas do Vimeiro Torres Wedras Lisboa
Banho de Alcafache Wiseu Wiseu
Caldas da Cavaca Aguiar da Beira (Guarda
Caldas da Rainha Caldas da Rainha Leiria
Caldas da Salide Santo Tirso Porto
Caldas das Murtas Amarantes Porto
Caldas das Taipas Cuimardes Braga
Caldas de Aregos Resende Wiseu
Caldas de Chaves Chaves Wila Real
Caldas de Moncdo Moncio iana do Castelo
Caldas de Monchique Monchigue Faro
Caldas de 5. Jorge Santa Maria da Feira Aweiro
Caldas de 5. Lourenco Carrazeda de Ansides Braganca
Caldas de Sangemil Tondela Wiseu
Caldas de Vizela izela Braga
Caldas do Carlao Murca Wila Real
Caldas do Crd Sabugal (Guarda
Caldas do Cerés Terras de Bouro Braga
Caldas & Fonte Santa [Caldas de Manteigas) Manteigas (Guarda
Caldas Santas de Carvalhelhos Boticas Wila Real
Caldelas Armares Braga
Curia Snadia Loreino
Entre-os-rios [Quinta da Torre] Penafiel Porto
Fadagosa de MNisa Mis=z Portalegre
Felgueira Melas Wiseu
Fonte Santa de Almeida Almeida ‘Guarda

Fonte Santa de Monfortinho

danha-a-Mova

‘Castelo Branco

Longroiva Méda (Guarda

Luso Mealhada Zoreino
Melgaco Melgaco Wiana do Castelo
Pedras Salgadas \fila Pouca de Aguiar Wila Real
Piedade Alcobaca Leiria

Termas da Moimenta Terras de Bouro Braga

Termnas da Sulfirea Fronteira Portalegre
Termas da Terronha ‘imioso Braganca
Termas das Aguas FPenamacor [Castelo Branco
Termas de 5. Miguel Fornos de Algodres (Guarda
Termas de 5. Vicents Penafiel Porto

Termas de S&o Pedro do Sul 5. Pedro do Sul Wiseu

Termas de 530 Tiago FPenamacor (Castelo Branco
Termas do Bicanhao Soure ‘Coimbra
Termnas do Carvalhal Castro Daire Wiseu

Termas do Vale da M3 Anadia Zoreino

Unhais da Serra Convilhid (Castelo Branco
Vidago Chaves Wila Real

Fonte: Direcdo-geral de Energia e Geologia (DGEG)
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Estabelecimentos termais com atividade suspensa

Designagéo da Concessédo Concelho Distrito Situagéo

Aguas de Vilarelho Chaves Vila Real Atividade ndo iniciada
Caldas de Canaveses Marco de Canaveses Porto Sem concessionario

Caldas de Moledo Mesdo Frio Vila Real Atividade ndo iniciada
Caldas de S. Paulo Oliveira do Hospital Coimbra Atividade suspensa em 2021
Cardal Vila Pouca de Aguiar Vila Real Atividade nao iniciada
Corgas Largas Gouveia Guarda Atividade nao iniciada
Granjal Santa Comba Dao Viseu Atividade ndo iniciada
Ladeira de Envendos Macdo Santaréem Atividade suspensa em 2021
Termas das Gaeiras Obidos Leiria Atividade ndo iniciada
Termas de Monte Real Leiria Leiria Atividade suspensa em 2021
Termas de Moura Moura Beja Atividade nao iniciada
Termas do Eirogo Barcelos Braga Atividade suspensa

Termas do Estoril Cascais Lisboa Atividade suspensa em 2021
Termas do Monte da Pedra Crato Portalegre Atividade suspensa

Termas do Vale dos Cucos Torres Vedras Lisboa Sem concessionario
Termas Salgadas da Batalha Batalha Leiria Atividade nao iniciada

Vilar de Mouros

Vila Nova de Cerveira

Viana do Castelo

Atividade nao iniciada

Fonte: Diregéo-geral de Energia e Geologia (DGEG)
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Anexo 2

Algumas publicagdes feitas na Pagina do Facebook das Termas das Caldas da Rainha
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Tratamentos Termais com a o ’ SN SERVIGO NACIONAL
DE SAUDE

comparticipacao do SNS

COMO FAZER:
- Dirigir-se ao Médico de Familia e solicitar a prescricio médica para Tratamentos Termais
(certifique-se que o cadigo de patologia da prescrigio esta de acordo com a sua patologia).

COMO FUNCIONA:
- A prescricao médica para tratamentos termais € vilida por 30 dias.
- O valor da comparticipacao € de 35% do preco dos tratamentos termais até um limite de 95€
por utente.
- O tratamento termal deve ter uma duragdo entre 12 a 21 dias.

.
N
*I
b APARELHO

E MUSCUL%

RESPIRATORIO ETICAS
L w
Rinites Osteoartrose
Sinusites Osteoartrite
Adenoidites Artrite reumatoide
Amigdalites Espondilite anquilosante
Faringites Artrite psoridtica
Laringites Reumatismo inflamatério
Bronquites Sequelas pés-traumdticas

Asma bronquica
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TRATAMENTOS

APARELHO RESPIRATORIO

s

VIAS RESPIRATORIAS TECNICAS DE APLICAGCAO MEDICA
Nebulizacao Individual Drenagem de Proetz
Irrigacao Nasal Duche faringeo filiforme
Pulverizagao faringea
Inalacdo (Nasal, Bucal) HIGIENIZACAO BUCAL
Aerossol termal/sénico Duche Gengival
=

TRATAMENTOS

REUMATICAS E MUSCULO-ESQUELETICAS

TECNICAS DE IMERSAO EM BANHEIRA TECNICAS DE VAPOR
Banho geral de imersao Vapor parcial aos membros
Banho geral de imersao ¢/ sub. Vapor parcial a coluna
Banho de imersao com Aerobanho Bertholaix

Aerobanho + Hidromassagem
Hidromassagem
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TRATAMENTOS

TECNICAS DE DUCHE TECNICAS DE MASSAGEM
Duche Jato/ Leque/ Cachdo/ Cervico escapular Massagem terapéutica local
Duche Filiforme miiltiplo de baixa pressao Massagem terapéutica geral
(Bronquite/sinusite) Drenagem linfitica manual
Duche circular Outras massagens
Duche pedidaix

Duche Massagem Local
Duche Massagem Parcial
Duche Massagem Geral

104



@TERMASCALDASDARAINHA

SIGA A NOSSA PAGINA

JA ESTAD REABERTAS AS VISITAS AO
PATRIMONIO TERMAL

CONTACTE-NOS
E-MAIL: TERMAS@CM-CALDAS-RAINHA.PT / POSTOTURISMO@CM-CALDAS-RAINHA.PT

---------------------------------------

PARA VISITAS GUIADAS CONTACTE O MUSEU DO HOSPITAL E DAS CALDAS
TEL: 262 830 300
E-MAIL: MUSHOSPCALDAS@SAPO.PT / MUSHOSPCALDAS@CHOESTE.MIN-SAUDE.PT
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