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Resumo: O turismo de satde e bem-estar tem assumido nos dltimos anos, a nivel
mundial, um papel crescente no panorama do turismo global. Também em Portugal
este tipo de turismo assume uma crucial importancia, destacando-se o termalismo
como um produto capaz de diminuir as assimetrias regionais. A capacidade de
utilizacao de novas ferramentas de comunicacao podera dinamizar o setor, que esta
com algumas dificuldades de consolidagdo. Neste sentido, o objetivo deste estudo
assenta em analisar a utilizacao das TIC como ferramenta essencial de divulgacao
da oferta termal das estancias da regidao Norte de Portugal. A metodologia teve
por base uma revisdo de literatura, entrevistas em profundidade e analise de
varios indicadores dos websites das estancias termais. Os resultados permitem
concluir que a maioria das unidades termais ainda apresentam enormes lacunas
de funcionalidade e de contetdo dos seus websites. Este estudo faculta informacoes
uteis para as termas da regido poderem melhorar o seu modo de comunicagio e
interacdo com o seu publico-alvo e promoverem melhor os seus produtos.

Palavras-chave: Turismo de satde e bem-estar, Termalismo, Tecnologias de
Informacao e Comunicacao; Regiao Norte de Portugal.

The use of Information and Communication Technologies in the
development of health and wellness tourism: a study of the websites of
thermal spa in the north region of Portugal

Abstract: In recent years, health and wellness tourism has assumed a growing
role in the global tourism landscape. This type of tourism is also crucial in Portugal,
as thermal spas can reduce regional asymmetries. Using new communication
tools can be an effective way of growing this sector, since it has experienced some
consolidation difficulties. In this sense, this study’s objective is to analyze the use
of ICT as an essential tool for disseminating the thermal offer of the resorts in
the North region of Portugal. The methodology was based on a literature review,
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in-depth interviews and an analysis of various indicators from the thermal spa
websites. Results reveal that most thermal units still have considerable gaps in
functionality and content on their sites. This study provides valuable information
for the region’s spas to improve their communication and interaction with their
target audience and better promote their products.

Keywords: Health and wellness tourism, Thermal spa, Information and
communication technologies; Northern region of Portugal.

1. Introducao

A pandemia COVID 19 fez com que as pessoas repensassem as suas concecoes sobre
o turismo de saude e bem-estar, valorizando cada vez mais a saude. Esta é uma
oportunidade para os players do setor criarem valor, oferecendo uma variedade de
servicos (Tiwari & Hashmib, 2022), ajustados aos diferentes publicos-alvo do setor.

O Global Wellness Institute (GWI) define bem-estar como a procura ativa de atividades,
escolhas e estilos de vida que levam a um estado de satde holistico. De acordo com essa
definicdo, o bem-estar nao é um estado passivo, mas sim uma procura ativa que esta
associada a intengoes, escolhas e agoes. O bem-estar também se estende além da satide
fisica e incorpora muitas dimensoes, incluindo as dimensdes fisica, mental, emocional,
espiritual, social e ambiental (GWI, 2022).

O termalismo, enquadrado no turismo de satide e bem-estar, é uma atividade turistica
preponderante em Portugal, relacionada com o nivel de desenvolvimento de algumas
regioes onde se encontram as termas (Antunes, 2012). O turismo de saude e bem-estar
foi considerado um dos 10 produtos estratégicos no Plano Estratégico Nacional do
Turismo, em 2007 e em 2013. Na Estratégia para o turismo 2027, o bem-estar, onde
¢ incluido o Termalismo, é considerado um dos ativos emergentes, que comecam a ser
reconhecidos internacionalmente e que apresentam elevado potencial de crescimento,
podendo no futuro gerar movimentos de elevado valor acrescentado e de potenciar o
efeito multiplicador do turismo na economia (Presidéncia do Conselho de Ministros,
2017).

Contudo, apesar de todas estas medidas para revitalizar o termalismo portugués, a
procura deste produto tem ficado muito aquém do desejado. Dada a importancia do
termalismo, tem também havido esfor¢os no sentido de promover as termas a nivel
nacional e internacional, nomeadamente através dos websites. De facto, a utilizacao
de novas ferramentas de comunicacao podera dinamizar o setor. Este estudo pretende
analisar como é que as estancias termais da regiao norte de Portugal tém implementado
esta estratégia e pretende dar resposta as seguintes questoes: As organizacoes termais
tém adotado formas de comunicacao eficazes? Tém utilizado as TIC para comunicarem
com os seus publicos-alvo? As paginas Web sao disponibilizadas em véarias linguas para
captar publico estrangeiro? A comunicacao ¢ interativa entre as partes envolvidas? Sao
apresentados diferentes produtos para diferentes piblicos? As informacoes e servicos
da localidade sao apresentadas nas websites das termas? Os websites estao otimizados
para os motores de busca e dispositivos moveis? Como estdo os websites ao nivel de
conteudos e performance?
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Esta andlise é importante para verificar como é que as estincias termais estdo a
aproveitar este canal para atrair e aumentar clientes. Com base nos resultados, foram
feitas recomendacoes que sdo cruciais para que os gestores dos websites de estancias
termais nacionais e internacionais possam melhorar a eficacia dos seus websites.

2. Revisao de literatura

O turismo de satde e bem-estar era anteriormente referido como “turismo termal”, que
é descrito como o uso de recursos naturais, como aguas termais minerais, com o objetivo
de melhorar a satide geral de uma pessoa e, em alguns casos, ajudar a prevenir certos
tipos de doencas. Hoje, os servigos de turismo de bem-estar sao geralmente prestados em
hotéis e resorts com “day spas” que utilizam pacotes de terapias naturais de diferentes
tratamentos de fitness e beleza como forma de proporcionar equilibrio fisico e espiritual
ao corpo (Patterson & Balderas-Cejudo, 2022).

De facto, aeconomia do bem-estar engloba industrias que permitem que os consumidores
incorporem atividades e estilos de vida de bem-estar nas suas vidas diarias. O turismo
de sadde traz beneficios nao s6 para os clientes que usufruem dos varios servicos
relacionados com o turismo de saide, mas também tem varios impactos econémicos
positivos (Strack & Raffay-Danyi, 2021).

O Global Wellness Institute estimou que a economia global do turismo de bem-estar
atingiu o valor de 639,4 bilides de dblares em 2017, sendo um segmento de turismo de
rapido crescimento, que vem crescendo 6,5% anualmente de 2015 a 2017, mais que o
dobro da taxa de crescimento do turismo geral. O crescimento foi impulsionado por
uma classe média global em expansao, crescente desejo do consumidor de adotar um
estilo de vida de bem-estar, crescente interesse em viagens experienciais e aumento da
acessibilidade de voos e opcoes de viagem (GWI, 2018).

O bem-estar é, portanto, definido como uma perspetiva de satide que enfatiza o
equilibrio holistico da mente, corpo e espirito, resultando numa sensacao geral de bem-
estar (Patterson & Balderas-Cejudo, 2022).

Em relacdo ao peso da economia de bem-estar, Portugal ocupa a 39° posicao no ranking,
no total dos 150 paises analisados pelo Global Wellness Institute, com o valor de 13,8
bilides de doélares, em 2020 (GWI, 2022).

Em relacao ao subproduto termalismo, no relatorio do Global Wellness Institute, este
¢ considerado o subsetor com menor peso no turismo de bem-estar no continente
europeu. Dos 11 subsetores, o termalismo contribuiu apenas com 1,29% do valor global
do turismo de bem-estar em 2020 (GWI, 2022). Também em Portugal, o termalismo
apresenta um valor bastante baixo no panorama do turismo nacional, apesar das
diferentes modificacGes ocorridas nos ultimos anos.

O turismo termal tem sofrido ao longo das ultimas décadas mudancas significativas na
sua natureza. A oferta e a procura mudaram nos dltimos anos, acentuando a funcao das
termas em geral, e no uso do seu recurso base, a 4gua mineral-medicinal, em particular
(Navarrete & Shaw, 2020). De facto, nas ultimas décadas, os estudos de termalismo
promoveram uma reconceituacao a luz das mudancas recentes na preocupacao com o
bem-estar e com a saide que estdao a ocorrer nas sociedades dos paises desenvolvidos
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(Pforr & Locher, 2012; Navarrete & Shaw, 2020). Essas mudancas nos habitos de
vida visando a procura de um estilo de vida mais saudavel (Velayuthan et al., 2019),
traduziram-se em novas formas da procura pelo setor termal (Dryglas & Rozycki, 2017).
Para Velayuthan et al. (2019) as motivacoes da procura assentam no relaxamento,
na saude e beleza, “escape” e no desenvolvimento pessoal. Como consequéncia, pelo
lado da oferta, mais estancias termais tiveram que incorporar tratamentos e servigos
relacionados com o relaxamento e com tratamentos de beleza (Dimitrovski & Todorovic,
2015).

Em Portugal, esta tendéncia de procura de servicos menos massificados e mais intimistas,
relacionados com o bem-estar e com o relax, por parte das populacdes mais urbanas, a
semelhanca do que ja era feito em outros paises, levou a alteracao da legislacao para a
pratica do turismo termal. Assim, em 2004 foi alterada a legislacdo que regulamentava
o setor termal e que datava de 1928. Foi publicado o Decreto-Lei n.° 142/2004, de 11
de junho, que procurou adequar a atividade termal as expectativas e exigéncias dos
consumidores primacialmente orientados para os vetores do tratamento e prevencao,
do bem-estar e do lazer, com acento tonico na qualidade dos servicos que procuram e
lhes sao prestados.

Esta alteracao da legislacao veio de facto alterar a oferta e procura termal em Portugal,
procurando dinamizar o setor. Contudo, os niveis de procura nao corresponderam
conforme era desejado. Analisando a frequéncia termal na tltima década, e descurando
os anos de 2020 e 2021 devido ao Covid-19, apesar da procura termal ter crescido entre
2018 e 2019 nao acompanhou o ritmo de crescimento do turismo em geral, perdendo
importancia relativa no panorama nacional. Enquanto o turismo doméstico cresceu
10,8% em 2019 (INE, 2020), o termalismo apenas cresceu 1,1% (DGEG, 2022).

A utilizacdo das Tecnologias de Informacao e Comunicagao (TIC) poderao assumir
um papel preponderante no desenvolvimento do produto termal. Tanto os destinos
turisticos como os negbcios precisam de adotar métodos inovadores para aumentar
a competitividade. Nao s6 é importante que as empresas relacionadas com o turismo
tenham uma presencga online, elas precisam também de ter um bom site para obter uma
vantagem competitiva (Pesonen & Palo-Oja, 2010).

As TIC estdo a avancar a um ritmo cada vez mais acelerado (Al-Halili & Hongxin, 2019).
E amplamente reconhecido que as empresas podem beneficiar muito do processo
de aplicacao da tecnologia avancada em Marketing B2B e B2C. Por exemplo, ambos
os comportamentos de compra e venda podem ser concluidos com base na Internet
e no sistema de informacao, chamado de e-Commerce. O surgimento de plataformas
eletronicas € Gtil para que as empresas encontrem mais clientes e concluam as transacgoes
comerciais de maneira eficaz e eficiente (Al-Halili & Hongxin, 2019).

Quer o uso da internet (Loncaric et al., 2013), quer o uso das redes sociais estao a ganhar
destaque como um elemento da estratégia de marketing das organizacoes de gestao de
destinos (Hays et al., 2013).

E através de uma estratégia definida de marketing digital que as organizacdes conseguem
gerar mais oportunidades de negocio. Desta forma, é imprescindivel a utilizacao de
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uma série de ferramentas que lhes permita lidar com o grande volume de informacao,
reduzir custos, acelerar processos e interagir de forma mais eficaz com os consumidores
(Boucanova et al., 2021).

Temos o exemplo das redes sociais que proporcionam ao utilizador informacoes sobre
determinados servicos de um dado negocio ou organizacao. Os utilizadores passam
a poder comprar e consumir esses servicos e, ainda, contribuir com visualizacoes e
feedback sobre os mesmos (Au-Yong-Oliveira et al., 2020).

No passado, os profissionais de marketing usavam e-mail, marketing direto,
telemarketing, sites de informacao, televisao, radio e outros mecanismos para divulgar
informacoes relacionadas com a empresa ou com os seus produtos. Mas, se a maioria
dos clientes interage com as redes sociais, as empresas também devem interagir com
as redes sociais (Bizhanova et al., 2019). A Internet desenvolveu-se imensamente nas
aplicacoes e no ntimero de clientes devido as suas qualidades especiais de adaptabilidade,
intuitividade e personalizacao (Almutawa, 2019).

Constata-se, também, que a melhoria e a facilidade do acesso a Internet fazem com que
as compras online sofram um significativo aumento (Al-Jahwari et al., 2018). Neste
momento ha uma grande percentagem de consumidores que preferem efetuar as suas
compras e reservas online (Au-Yong-Oliveira et al., 2020).

Em suma, a Internet e em particular as redes sociais, tém vindo a assumir, nos dias de
hoje, um papel cada vez mais relevante para as empresas, podendo ser incorporadas
como poderosas ferramentas de comunicacao, a incluir nas suas estratégias de marketing
(Sousa & Azevedo, 2019).

Sao estas tendéncias que as organizacoes termais devem aproveitar, utilizando cada vez
mais as TIC para interagirem mais eficazmente com o seu publico-alvo.

3. As estancias termais na regiao Norte de Portugal

Em 2021 estiveram em funcionamento 42 estancias termais em Portugal (DGEG,
2022). O presenteestudo cinge-se apenas as estancias que estavam em funcionamento
em 2021 na Regido Norte de Portugal (NUTS II). Esta regiao concentra um namero
significativo de estancias termais, com 18 unidades em funcionamento, o que
representa 42,8% das estancias termais nacionais. Em termos de frequéncia termal,
a proporcao é muito semelhante, apresentando 40,48% do total de inscricoes e
41,8% da frequéncia termal de Bem-estar (tabela 1). Contudo, verifica-se que varias
estancias termais (9) tiveram uma frequéncia termal inferior a 1000 inscricoes, o
que em termos de recursos financeiros sera certamente um valor baixo para uma
gestao econdémica eficaz.

Em relacao a motivacao da frequéncia termal, o termalismo classico representou 33,3%
do total dos clientes das termas na regiao Norte e o de bem-estar, 66,7%. Esta maior
propor¢ao dos frequentadores de bem-estar é ligeiramente superior na regiao Norte,
comparativamente com o total nacional, que representa 64,6%.
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Termalismo Termalismo Total

NS R Termas it Classico Bem Estar Inscricoes
1 Caldas de Moncao \322; 1(1 0 109 760 869
2 Caldas do Gerés 1582 1241 2823
3 Caldas das Taipas 204 1182 1386
4 Caldelas Braga 897 281 1178
5 Caldas de Vizela 457 236 693
6 Termas da Moimenta 116 0 116
7 Caldas de S. Lourenco 81 109 190
Braganca
8 Termas da Terronha 108 531 639
9 Termas de S. Vicente 340 2583 2023
10 Caldas das Murtas 277 676 953
11 Caldas Da Saade Forto 329 304 633
12 Entre-Os-Rios 158 147 305
13 Caldas de Chaves 2377 3737 6114
14 Pedras Salgadas 31 2834 2865
15 Vidago Vila Real 58 1390 1448
6 Balne;(’iizi% fdeglgzi)gégico a4 306 350
17 Caldas de Aregos Viseu 170 1550 1725
18 Caldas de S. Jorge Aveiro 1625 88 1713
Total Regiao Norte 8963 17955 26923
Total Nacional 23561 42955 66516
Percentagem da Regido Norte no Total Nacional 38,04% 31,80% 40,48%

Fonte: (DGEG, 2022). Dados tratados pelos autores

Tabela 1 — Frequéncia termal das estancias da regido Norte de Portugal, em 2021

No que dizrespeito aos grupos etarios, verifica-se que o termalismo classico é frequentado
por pessoas mais idosas enquanto no termalismo de Bem-estar, o tipo de frequentadores
¢é bastante mais jovem, relativamente ao classico (Figura 1).

Ainda em relacdo a regiao Norte, cada cliente do termalismo classico pagou, em média,
256,8€, em 2020. Em relacdo ao termalismo de bem-estar a quantia média paga por
cada cliente foi de 32,8€ (Turismo de Portugal, 2022).

4. Metodologia

Para a realizacdo deste estudo, efetuou-se uma revisao de literatura relacionada com o
turismo de satide e bem-estar e, dentro deste, sobre o termalismo. Também se estudou as
novas tecnologias de informacao e comunicacao como forma de promocao e divulgacao
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Figura 1 — Estrutura etéria por tipo de motivacao nas Estancias Termais da Regido Norte
Fonte: (DGEG, 2022). Dados tratados pelos autores

deste tipo de servicos. De seguida efetuaram-se duas entrevistas a especialistas na area
do termalismo para perceber como as estancias termais estao a usar as TIC e quais os
principais itens das paginas web que deveriam ser analisados. Posteriormente, efetuou-
se uma anélise aos sites das 18 estancias termais da regido Norte de Portugal, em
funcionamento, de acordo com os dados mais recentes publicados pela DGEG (2022).

Esta pesquisa obedeceu a uma analise de contetido de carater quantitativo, através da
aplicacao de uma grelha de analise. Os indicadores utilizados resultam da revisao de
literatura dos seguintes estudos: Joukes e Gerry (2010), Law et al. (2010), Loncaric et al.
(2013), Barroco et al. (2018) e Nistoreanu e Aluculesei (2021), complementados com as
entrevistas realizadas.

A anélise foi efetuada durante os meses de julho e agosto de 2022. Para aumentar a
objetividade da analise, optou-se por seguir a metodologia aplicada por Loncaric et al.
(2013) em que todos os critérios foram medidos pela variavel dicotémica (“sim/nao”).
O uso do simbolo “e” indicava a existéncia do contetido. De referir que a numeracao e
identificacao das estancias termais utilizada na Tabela 2, segue a numeracao da Tabela 1.

A qualidade dos websites destas termas foi analisada através de varios indicadores.
Sessenta e um itens foram utilizados para analisar o contetido dos sites e agrupados
em nove categorias: informacoes de localizacdo e contacto, informacoes gerais do
balneario, informacoes sobre servicos de satide e bem-estar, informacoes sobre reservas,
comunicacao com os clientes, redes sociais utilizadas, idiomas das paginas, informacoes
sobre o alojamento e informagoes sobre o meio envolvente. Além disso, os websites foram
analisados com a ferramenta Website Checker, da Ryte (https://en.ryte.com/website-
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checker/) que atribui uma pontuacao baseada em quatro parametros: otimizacao para
motores de pesquisa, performance (velocidade), otimizacao para dispositivos méveis e
contetdos.

A pesquisa focou-se na informacao online, pois o perfil online de um resort € o principal
contacto entre os turistas e os servicos da estancia termal e dado que a informacao
disponivel online pode representar um fator de decisao para cada hospede do resort.
Dado que o processo de tomada de decisdo no turismo esta hoje dependente da
informacao online, as organizagoes termais devem focar-se também na imagem online
das suas estancias termais (Nistoreanu & Aluculesei, 2021).

5. Resultados

O objetivo desta analise é avaliar o estado atual das paginas Web das estancias termais da
regiao Norte de Portugal e perceber que informacoes sao disponibilizadas aos clientes-
alvo, que produtos sao divulgados e quais as iniciativas e informacoes tteis prestadas aos
diferentes publicos. Foram analisados 61 critérios agrupados nas 9 categorias definidas
anteriormente. E também analisada a funcionalidade de cada site através do Website
Checker.

Na tabela 2 apresenta-se o registo de cada indicador em cada estancia termal, que
seguidamente ira ser avaliado em maior detalhe. Chama-se a atencao que nem todas
as estancias termais da regiao sao analisadas nesta tabela, dado que duas delas (S.
Lourenco e Terronha) nao tém site proprio, estdo alojadas na autarquia da regiao, pelo
que nao faria sentido analisar o site da autarquia. As estancias termais de Entre-os-Rios
e Caldas de Aregos também nao foram analisadas dado que estdo encerradas em 2022.
A estancia das Murtas ainda nao tem site disponivel.

Itens Estancia termal

%
i 2 3 4 5 6 o9 11 13 14 15 16 18

Localizacdo e informacgdes de contacto do balneério

Endereco e o o o o o ° ° ° ° ° ° ° 100,0
Google Maps e o e o o ° ° ° 61,5
Coordenadas GPS ° ° ° ° ° ) ° 53,8
Formulério de contacto e o e o o e o . 61,5
Endereco de e-mail e o o e o o o e o o e o o 100,0
Ntmero de telefone e o © o o o o o o o o o o 100,0
Informacées gerais do

balneario

Historia da instituigao e o o o o o ° ° ° ° ° ° 92,3
Missao ° 7,7
Prémios recebidos o 757
Comunicados de Imprensa ° ° 15,4
Regras devido ao Covid-19 ° ° ° ° 30,8
Horario de funcionamento ° e o o o ° ° ° ° 69,2
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Itens Estancia termal

%
1 2 3 4 5 11 13 14 15 16 18
Informacao da temporada
termal * * * * * 53,8
Aberto todo o ano ° 15,4
Videos e e o ° ° 46,2
Fotos ° ° ° ° ° ° ° ° ° 84,6
Informacoes sobre servicos de satide e bem-estar
Programas de satude o o o o ° ° ° ° ° 84,6
Tabgla de precos dos e o o o R o o o o 84.6
servicos de saide
Gu1'a e/ou restricoes para e o o o 385
pacientes
Programas de bem-estar e o o o e o o o . 84,6
Tabela de precos de servicos
de bem-estar ¢ ¢ ¢ ° ¢ 76,9
Fotos de servicos de saude e o o o ° o ° ° 76,9
Fotos de servicos de bem-
° ° ° ° ° ° 69,2

estar
Precos diferentes por
Temporada * ¢ 30,8
Informacoes sobre reserva dos servicos termais
Reservas online de servigos

, ° ° ° ° ° 46,2
de satude
Reservas on-line de servigos o . o o 8
bem-estar 35,5
Opgrtunldade de pagamento o o 15.4
online
Comunicacao com os
Clientes
Pr_omogoes e informacdes p/ o o . o 8.5
criancas
Promocoes para + 65 anos ° 7,7
Newsletter ° ° ° ° ) ° 53,8
Perguntas Frequentes ° ° 23,1
Pesquisa online o o o . ° 53,8
Acesso de usuério ° 15,4
Programa de cliente .
frequente 757
Oportunidades de emprego ° 7,7
Empregado do més 0,0
Questionario de satisfacao 0,0
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Itens Estancia termal

1 2 3 4 5 6 9 11 13 14 15 16 18 *
Testemunhos ° ° 15,4
Aplicacoes para download 0,0
Foérum de discussio ° ° 15,4
Redes sociais
Facebook e o o o o o ° ° ° ° ° ° ° 100,0
Twitter ° 7.7
Instagram ° e o ° ° ° 46,2
YouTube ° 7,7
Linkedin ° 7.7
TripAdvisor ° 757
Idiomas
Alemao 0,0
Inglés ° ° ° ) ° ) ° ° 61,5
Espanhol ° ° ° ° 30,8
Franceés ° ° 15,4
InformacgGes sobre alojamento na estancia termal
Maga de localizacao dos . 15.4
hotéis
Descricao dos hotéis e o ° ° ° ° ° 53,8
Fotos dos hotéis o o ° ° ° ° ° 53,8
}I;(r)c;g;caic:;s n?/ servigos de o o R . . 8.5
Link a direcionar para os
hotéis e . ° 38,5
Instalages e servigos e o ° ° ° ° 46,2
Informacoes da area
circundante
glefsilirl?sgées gerais sobre o . R o . R o o o . o 84.6
Fotos das redondezas e o o o o o ° ° ) ° ° 84,6
Acessibilidade (transporte) ) ° 15,4
InformacGes meteoroldgicas 0,0
Informacoes de outras
empresas * *° y y ¢ 46,2
Informacdes sobre eventos e o ° 23,1
Links para sites de outras o o o o 30,8

entidades
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Itens Estancia termal

%
1234569111314151618o

Website Checker -

Pontuacio (%) 64 64 56 48 64 68 64 60 64 40 48 56 48

Tabela 2 — Grelha de analise dos websites das estancias termais da regiao Norte de Portugal

5.1. Localizacao e informacoes de contacto

Alocalizacgao e as diferentes formas de contacto do balneario sao informacoes relevantes
para reforco das relacoes entre os clientes e as estancias termais e para angariacao de
potenciais clientes. E neste conjunto de itens que se verificam melhores resultados. Trés
itens (Endereco postal, email e telefone) sdo disponibilizados por todas as estancias
termais analisadas (100%). Em relacdo a apresentacao do Google Maps e coordenadas
GPS, foram ambos disponibilizados por 61,5% e 53,8% das estancias, respetivamente.
Oito estancias termais (61,5%) disponibilizaram um formulario de contacto, que facilita
os contactos entre a necessidade de informacao do cliente e a estancia termal.

5.2.Informacoées gerais do balneario

Das 13 estancias analisadas, 12 (92,3%) fornecem informacao sobre a histéria
das organizacoes, nomeadamente o ano de inicio de atividade e, em alguns casos,
informacado sobre os fundadores e atuais proprietarios da organizacao. Apenas uma
estancia menciona a Missao da Instituicao e outra menciona prémios recebidos. Apenas
quatro estancias (30,8%) tém no seu site informacao sobre as regras Covid-19. O horario
de funcionamento e a temporada termal sao indicados pela maior parte das estancias,
com 69,2% e 53,8%, respetivamente. Salienta-se que apenas duas estancias termais
tém informacao que estdo abertas todo o ano. As estancias que estao abertas parte do
ano, trés delas estao abertas de maio a outubro e duas delas estao abertas de fevereiro
a dezembro. A disponibilizacao de fotos (84%) e de videos (46,2%) sao formas de as
estancias divulgarem o seu balneério termal e respetivos produtos.

5.3.Informacoes sobre servicos de satide e bem-estar

Nesta categoria de itens, registam-se elevados niveis de disponibiliza¢do de informacao
nas paginas web. Cerca de 85% das estancias disponibilizam informagao sobre
Programas de Satude e Programas de Bem-estar e respetivas tabelas de precos. Também
sao disponibilizadas fotos sobre os diferentes programas na maior parte das estancias.
Contudo, apenas 30,8% possuem precos diferenciados por diferentes épocas termais.

5.4.Informacoes sobre reserva dos servicos termais

A venda e reserva de servicos termais através das paginas web das estancias termais
sao ainda pouco comuns, ao contrario do que seria de esperar devido a pandemia
Covid-19. Grande parte dos servicos registaram aumentos significativos no e-commerce,
resultantes da pandemia (Henrique et al., 2021). A conveniéncia para os consumidores
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contribuiu para esse crescimento exponencial do e-commerce durante a pandemia
Covid-19, gerando novas oportunidades de negdcios (Silva et al., 2022). As estancias
termais nao acompanharam esta evolucdo, apenas 46% das estancias permitem efetuar
areserva online dos servicos de saude, 38,5% dos servicos de bem-estar e somente 15,4%
tém a oportunidade de pagamento online dos seus servicos

5.5. Comunicacao com os Clientes

E também neste conjunto de itens que os sites das estincias termais apresentam um
fraco desempenho. Em relacao a promocoes e informagodes para criancas, apenas 5
paginas de sites (38,5%) fornecem informacoes. Relativamente as promocoes para
clientes com mais de 65 anos, apenas um site dispoe dessa informacao. Nenhum dos sites
fornece informacoes sobre Empregado do més, Questionario de satisfacao e Aplicagoes
para download. Apesar da baixa disponibilizacao de servicos nesta categoria, de certa
maneira destacam-se a Existéncia de Newsletter e a Pesquisa Online, a existirem em
53,8% das estancias termais.

5.6.Redes sociais

O Facebook é uma das maiores redes sociais do mundo e pode ser uma oportunidade para
as estancias termais criarem um relacionamento com milhdes de pessoas interessadas
em saude e bem-estar em todo o mundo. Das 13 estancias analisadas, todos os balnearios
(100%) tém uma pagina no Facebook, embora 2 estancias nao enunciem essa rede na sua
pagina principal. O Instagram é a segunda rede social mais utilizada por estas estancias,
com 46,2% a utilizarem esta rede social para comunicarem com os seus seguidores. O
Linkedin e o TripAdvisor sao utilizadas apenas por duas estancias termais.

5.7. Sites em outros idiomas

Oferecer sites em outros idiomas amplia o mercado nacional para o internacional.
Cinco estancias termais nao disponibilizam o seu site em qualquer lingua estrangeira.
Oito apresentam em Inglés (61,5%) e 4 (30,8%) em Espanhol. Apenas uma estancia
disponibiliza a sua pagina em Francés e nenhuma estancia disponibiliza em Alemao.
Apenas uma estancia termal permite a disponibilizacao do seu site em Inglés, Espanhol
e Frances.

Sendo o mercado Francés e o mercado Espanhol os maiores frequentadores estrangeiros
das termas portuguesas (DGEG, 2022), seria de esperar uma maior aposta destes
idiomas nas paginas web das estancias termais.

Ter os sites disponiveis em outros idiomas é essencial para as estancias termais, pois
a Internet tem um alcance global, ndao apenas local. Assim, recomendamos que os
balnearios disponibilizem outras linguas para poderem atrair estes visitantes para
Portugal e, em particular, para a Regiao Norte. Além disso, as estancias termais deverao
enveredar esforcos para disponibilizar os seus websites em espanhol, um mercado
bastante atrativo pela sua proximidade a Portugal.
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5.8.Informacoes sobre alojamento nas estiancias

Também nesta categoria as informacoes sdo escassas relativamente aos hotéis da
estancia termal. Apenas 53,8% dos sites tém descricao dos hotéis, apresentando fotos
desses mesmo hotéis. Alguns destes hotéis sao propriedade da empresa detentora das
termas.

5.9.Informacoes da area circundante

Os sites de onze termas (84,6%) tém informacoes gerais sobre o destino e fotos ao redor.
No entanto, apenas 4 (30,8%) possuem informacoes sobre os servicos de alimentacao
nos destinos. As estancias termais devem fazer um esforgo para promover a gastronomia
local e os melhores locais para saborear a gastronomia local. Em relacao a links para
sites de outras entidades, apenas 30,8% possuem essa informacao. Por exemplo,
seria bastante 1util links para restaurantes, atividades desportivas, parques naturais,
atividades culturais, entre outros. A existéncia de vinculos com outras organizacoes
reforca a integridade da empresa e faz com que o cliente acredite que a empresa possui
praticas comerciais confiaveis e competentes.

5.10. Website checker

As pontuacoes obtidas para os diferentes websites na plataforma Website Checker
revelam-se pouco satisfatorios, em que 4 tém mesmo pontuacoes abaixo dos 50%. Em
média, um dos parametros onde os websites apresentam mais falhas é nos contetidos. Os
contetidos de um website sdo cruciais e as estancias deveriam ter contetidos relevantes
e interessantes. Outro parametro onde os websites apresentam uma fraca pontuacao
¢ na otimizacdo para dispositivos moéveis. Os websites tém de estar otimizados para
dispositivos moveis sob pena de perderem clientes. De facto, a procura de informacgao em
dispositivos moveis é uma realidade cada vez mais forte, em que o utilizador abandona
o site se estiver a ter uma experiéncia online insatisfatoria.

5.11. Consideracoes Finais

De referir que, de uma forma geral as paginas estao atualizadas. No entanto, ainda se
verificaram algumas paginas com tabelas de precos muito desatualizadas, determinadas
informacdes com mais de 2 anos e a informacao de proximos eventos ja realizados em
anos anteriores. Em relacdo a funcionalidade das paginas, em varios sites algumas
janelas nao abriam, os links que deveriam direcionar para outros sites também nao
funcionavam.

6. Conclusoes

A analise dos websites realizada neste estudo permitiu concluir que as termas da regiao
Norte de Portugal nao estao a tirar o maximo partido da Internet como ferramenta de
comunicacao e divulgacao dos seus produtos.

De facto, a internet, juntamente com todas as ferramentas que oferece para as empresas,
é atualmente o meio de comunicacao mais abrangente, facil de utilizar e diversificado
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no mercado, permitindo a possibilidade de adaptar alternativas para cada empresa,
produto e servico existentes no mercado (Sousa & Azevedo, 2019).

Se o conteudo criado nos websites das estancias termais conseguir atrair clientes,
poderao criar uma relacdo mais proxima entre a estancia e o cliente. Na verdade, uma
boa estratégia de comunicacao pode contribuir para que as termas sejam consideradas
um produto turistico estruturado, capaz de atrair mais pessoas e, assim, desenvolver
a economia local. Pode também ajudar a definir o seu posicionamento e a criar a
imagem do turismo de satide e bem-estar na regiao Norte, tanto a nivel nacional como
internacional.

Por outro lado, uma vez que as novas tecnologias capacitaram os turistas, uma tendéncia
importante é que eles agora estejam menos interessados em pacotes turisticos e prefiram
seguir as suas proprias preferéncias e horarios (Buhalis & Law, 2008). Nesse contexto,
fornecer informacoes aos turistas é primordial. Assim, é surpreendente que existam
estancias termais que nem sequer tém site proprio (5) e dos 13 que foram examinados
no presente estudo, apenas 61,5%% tém informagoes em inglés, 30,8% em espanhol e
apenas duas (15,4%) em franceés.

Considerando que a Europa é a segunda regiao no mundo que mais gasta em bem-estar
em termos globais e em termos per capita e que a Alemanha, Reino Unido, Franca e
Espanha ocupam os primeiros lugares no ranking mundial (GWI, 2022), as estancias
termais precisam de compreender que é essencial terem os seus websites disponiveis em
outros idiomas, pois essa ¢ a inica forma de atrair o mercado internacional.

No que diz respeito as reservas online, apenas € possivel reservar servicos de saide em
46,2% dos websites das termas e servicos de bem-estar em 38,5% deles. Este é um recurso
que deve ser melhorado em todas as paginas da web. De acordo com Johnson e Redman
(2008), muitos clientes desejam fazer as suas reservas online, pois o0 e-commerce esta a
crescer em popularidade em quase todos os setores de negocios.

Assim, a presenca das estancias termais na internet e a utilizacao das redes sociais devem
fazer parte das suas estratégias de marketing digital, de forma a interagir com os seus
clientes através de comentarios, newsletters e download para aplicacoes. As estancias
termais devem investir mais em novas tecnologias, disponibilizando, por exemplo,
passeios virtuais ou fotografias 360° como forma de atrair pessoas para a utilizacao das
suas instalacoes. Surpreendentemente, Comunicacao com clientes é um dos indicadores
com piores resultados. Com efeito, as termas devem ter uma estratégia de comunicacao
mais forte com os seus clientes, disponibilizando, por exemplo, inquéritos de satisfacao
dos clientes, comentéarios de clientes e foruns de discussao.

Os turistas ao decidirem qual a estancia termal que pretendem escolher, hoje em dia
pesquisam informacoes na Internet. Por isso, é fundamental que as termas tenham
paginas web apelativas e uteis para atrair clientes. Este estudo fornece informacoes
uteis que as termas da regiao Norte de Portugal devem considerar para melhorar as suas
paginas web. Ao fazer isso, elas podem atrair outros segmentos (por exemplo, mercados
internacionais), aumentar a fidelidade dos seus clientes e aumentar as suas vendas.
Ter uma presenca na Internet nao é suficiente; a pagina web tem de se destacar entre
as demais para que a estancia termal tenha uma vantagem competitiva. A pandemia
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Covid-19 veio acelerar este processo, que as estancias termais da regiao Norte parece
que ainda nao souberam aproveitar.

As estancias termais devem aproveitar as plataformas existentes na Internet para avaliar
os seus websites, como o Website Checker utilizado neste estudo, uma vez que permite
detetar algumas falhas ao nivel de otimizacao.

Umalimitacao deste estudo ¢ o nimero reduzido de entrevistas, que poderiam acrescentar
eventuais itens a incluir na analise das termas. Para investigacoes futuras, propoe-se
uma analise comparativa entre os websites de termas internacionais mais desenvolvidas
e os sites das termas da regido Norte de Portugal. Tal analise forneceria informacoes
uteis para um melhor design dos sites daquelas estancias. Com isso, poderiam atrair
mais clientes e, assim, contribuir para o desenvolvimento da regiao.
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