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RESUMO

O Turismo de salde e bem-estar, mais propriamente o termalismo, assumiu no passado uma posicao
relevante no desenvolvimento de algumas regides. Contudo, com o aparecimento de outros produtos
turisticos e com a alteragdo das motivagdes de uma procura cada vez mais exigente foi perdendo
relevancia na esfera turistica. Atualmente, através de uma oferta mais qualificada e diversificada e com
novas necessidades dos turistas, este produto turistico voltou a ganhar novo félego. E neste ambito
que se pretende estudar o termalismo, procurando analisar as principais motivacdes para a pratica
termal, definindo o perfil dos seus frequentadores e também perceber quais sdo os fatores que levam
a ndo frequéncia das termas. A metodologia assentou num estudo empirico através da realizacao de
um questionario online distribuido pelas redes sociais. Obtiveram-se 1317 resposta validas e os
resultados permitem concluir que as principais motiva¢des para a pratica do termalismo estdo
relacionadas com a vida social nas termas, as experiéncias turisticas e os beneficios termais. Os
principais constrangimentos estdo relacionados com a imagem desvirtuada das termas,
desconhecimento do termalismo e os custos associados a frequéncia termal. Este estudo sobre as
motivag¢des e constrangimentos na pratica do termalismo permitirdo as organiza¢des termais adequar
melhor as estratégias e produtos a uma procura cada vez mais exigente e diversificada.

Palavras-chave: Turismo de salde e bem-estar, Termalismo, Motiva¢des do turismo de salde e bem-
estar, Constrangimentos do turismo de salide e bem-estar

ABSTRACT

The health and wellness tourism, more specifically the thermal spa, assumed in the past a relevant
position in the development of some regions. However, with the appearance of other tourist products
and with the change in the motivations of an increasingly demanding demand, it lost relevance in the
tourist sphere. Currently, through a more qualified and diversified offer and with new needs of tourists,
this tourist product has regained a new lease of life. It is in this context that we intend to study thermal
spa, trying to analyze the main motivations for the thermal practice, defining the profile of its regulars
and also understanding what are the factors that lead to the non-frequency of spas. The methodology
was based on an empirical study through an online questionnaire distributed through social networks.
1317 valid answers were obtained and the results allow us to conclude that the main motivations for
the practice of thermal spa are related to the social life in the spas, the tourist experiences and the
thermal benefits. The main constraints are related to the distorted image of the hot springs, the lack
of knowledge of thermal spa and the costs associated with the thermal frequency. This study of the
motivations and constraints in the practice of thermalism will allow thermal organizations to better
adapt strategies and products to an increasingly demanding and diverse demand.

Keywords: Health and wellness tourism, Thermal spa, Motivations of the thermal spa, constraints of
the thermal spa
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1. INTRODUCAO

A evolucdo do turismo nos ultimos anos tem demonstrado uma tendéncia progressiva da
fragmentac¢do da procura, organizada em torno de motiva¢des multiplas. Surgem novos
produtos ou reformulacdo de produtos existentes, como é o caso do turismo de saude e
bem-estar, onde hoje a motivacao pela procura destes servicos reside na revitalizacao do
equilibrio fisico e psiquico, provocados pelo stress da vida moderna, e na procura de servigos
orientados para os cuidados estéticos com o corpo.

O termalismo, enquadrado no turismo de salide e bem-estar, é ainda uma atividade turistica
de diminuta relevancia no contexto do turismo nacional, mas preponderante ao nivel do
desenvolvimento de algumas regides, que tem apresentado niveis de crescimento
sustentaveis (Antunes, 2012).

As estancias termais, com toda a sua riqueza em termos de recursos hidrolégicos, da sua
histéria e dos seus diferentes produtos turisticos, tém atravessado periodos conturbados
(Ramos, 2005). No entanto, o conceito de bem-estar veio trazer novo félego as estancias
termais, que é preciso aproveitar. Algumas estancias tém sabido criar riqueza para as suas
populag¢des, atraindo investimentos, empresas, turistas e até residentes.

Contudo, o surgimento de determinadas ameacas ao turismo, como a pandemia Covid-19,
a guerra na Ucrania e a inflacdo, entre outras, vem originar uma crescente complexidade
dos mercados, provocando novas preocupagdes aos responsaveis das organizacdes
termais.

Este cendrio de incerteza dos destinos turisticos origina novos estudos do marketing, onde
se destaca perceber as principais motivacdes e constrangimentos dos turistas. As
investigacdes realizadas no campo das motivacSes para a frequéncia das termas tém
progredido nos ultimos anos (Costa, 2020; e Teixeira, 2020; Antunes & Costa, 2024; Ramos
et al, 2025), mas os estudos dos constrangimentos para a pratica do termalismo sao ainda
inexistentes. E esta lacuna que suscita a presente investigacao. Assim, os principais objetivos
deste estudo passam por estudar as motivacdes dos turistas que utilizam as termas e, ao
mesmo tempo, procura-se estudar os constrangimentos que causam a nao frequéncia das
termas por parte da grande maioria dos portugueses.

A estrutura do artigo inicia-se com esta primeira sec¢do introdutéria, seguida de um
enquadramento teorico, onde é abordada a conceptualizacao do turismo de salde e bem-
estar e onde sdo analisadas as diferentes motiva¢des para a pratica do turismo termal. No
terceiro ponto apresenta-se uma breve caraterizacdo do termalismo em Portugal,
salientando a evolug¢do da frequéncia termal por diferentes motivacdes. No ponto quatro é
apresentada a metodologia, seguida, no ponto cinco, da analise dos resultados de um
estudo empirico efetuado a 1317 individuos. Por ultimo, sdo apresentadas as conclusdes
mais relevantes da investigac¢ao, limita¢des do estudo e linhas de investigacao futura.

2. CONTEXTUALIZAGAO TEORICA

A Global Wellness Institute (GWI) (2018) define turismo de salide e bem-estar como viagens
associadas a procura de manter ou melhorar o bem-estar pessoal. Esta definicao é
consistente com a definicdo de saude da Organiza¢do Mundial da Saude como um estado
de completo bem-estar fisico, mental e social. Vai além da mera auséncia de doenca ou
enfermidade e enfatiza a manutencdo e melhoria proactiva da saude e do bem-estar.

Desde que o turismo de salde e bem-estar despontou na consciéncia do consumidor, ha
alguns anos, a industria evoluiu rapidamente. Empresas e governos estdo a investir cada vez
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no desenvolvimento de novas estratégias, produtos, experiéncias e destinos. Bem-estar,
hospitalidade e viagens estdo a convergir de diversas maneiras e sem precedentes, a medida
gue as empresas experimentam novas parcerias e modelos de negocios para ajudar os
viajantes a incorporar o bem-estar em todos os aspetos de suas viagens.

O mercado de turismo de saude e bem-estar inclui dois tipos de viajantes: viajantes de salde
e bem-estar primarios, que sao motivados pela salde e bem-estar para fazer uma viagem
ou escolher o seu destino com base nas ofertas de bem-estar; e salde e bem-estar
secundario, que sdo os turistas que procuram manter o bem-estar ou se envolver em
atividades de bem-estar durante qualquer tipo de viagem. O turismo de salde e bem-estar
secundario continua a crescer a um ritmo mais rapido do que o turismo de saude e bem-
estar primario. Os viajantes de salde e bem-estar gastam mais por viagem do que o turista
médio, e isso vale para ambos viajantes nacionais e internacionais. Em 2017, os turistas
internacionais de salde e bem-estar gastaram em média 1.528 ddlares por viagem, 53% a
mais do que o tipico turista internacional (GWI, 2018).

E um facto que nem todos os turistas viajam pelos mesmos motivos e até os turistas que
viajam para os mesmos destinos podem ter diferentes motivacdes. Nesse sentido, para além
de entender as caracteristicas demograficas e geograficas dos consumidores, é essencial
para os players do turismo entender as raz8es dos turistas escolherem um produto em
detrimento de outro. Sendo assim, o estudo das motivacdes turisticas permite identificar
quais os fatores motivacionais adjacentes que culminam com a decisdo de viajar e ainda
adequar as tendéncias da oferta e da procura, potenciando o desempenho e
competitividade de um destino (Costa, 2020).

Assim, o estudo das motiva¢des assume um papel importante na definicdo das estratégias
de marketing das organiza¢des. Os estudos relacionados sobre motiva¢cdes no turismo e
mais recentemente, motivacdes no turismo de salde e bem-estar tém evoluido e crescido
significativamente.

Para Johnston et al. (2011) o turismo de saude e bem-estar envolve individuos que viajam
para determinado local de modo a participarem proactivamente em atividades que
mantenham ou melhorem preventivamente a salde pessoal e o bem-estar. De facto, o
estudo de motivacdes é relevante pois permite melhorar o potencial do produto, servico ou
experiéncia e satisfazer adequadamente as necessidades dos consumidores (Solomon,
2019).

O turismo de salde e bem-estar tornou-se recentemente uma estratégia de marketing para
atrair turistas. Desempenham um papel importante na industria hoteleira, resorts e destinos
turisticos. A inter-relacdo entre motivacdes, satisfacdo e inten¢des de revisita assumem um
papel importante nas decisGes dos gestores. Acredita-se que estas relagbes sejam
vantajosas para os fornecedores de servicos de salde e bem-estar (Hashemi et al., 2015).

Para Chen, et al. (2008), o relaxamento, atividades multiplas, recreacdo e usufruir da
natureza sao as quatro principais motiva¢des para a pratica do turismo de saude e bem-
estar. Em termos de graus de importancia, o relaxamento é o principal indicador.

Em relacao as motiva¢des especificas para a pratica do termalismo, no estudo de Costa et
al. (2015) sdo apontados os seguintes motivos para visitar as termas: tratamentos termais;
descanso; saude; natureza e bem-estar.
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Ainda, de acordo com Antunes (2012), os termalistas valorizam bastante os seguintes
atributos: servico do balneario termal, sendo este o critério de maior importancia na escolha
de uma estancia termal; facilidades da localidade que incluem higiene, infraestruturas e
seguranca e atratividade e tranquilidade da localidade.

2

Por sua vez Clark-Kennedy e Cohen (2017) sugerem, a semelhanca de outros estudos
prévios, que o0s principais motivos para visitar as termas sdo: relaxamento; paz e
tranquilidade; cuidados pessoais, escape, beneficios gerais para a sadde e intera¢do com a
natureza. Também para Liberato et al. (2021) o turismo de salde e bem-estar tornou-se um
conceito procurado por quem, para além de diversos tratamentos, necessita de um
ambiente que proporciona simultaneamente uma sensacao de relaxamento e conforto, com
o objetivo de obter a maxima satisfacdo durante a experiéncia.

O estudo de Teixeira (2020) confirma que as motivacBes para a pratica de termalismo se
relacionam com questdes de saude (problemas respiratérios, digestivos, circulatério,
reumaticas e musculo-esqueléticas, pele) e com questdes de lazer e relaxamento (fugir do
stress diario, tempo em familia, e ser “mimado”). Também o estudo de Ramos et al. (2021)
corrobora esta alteracao de comportamentos dos consumidores, que passaram a procurar
outros servicos nas Termas, para além dos tradicionais.

Por sua vez, segundo Chen, et al. (2013), e ainda no ambito do termalismo, os critérios
relevantes para a escolha das estancias termais consistem no servico prestado pelos
colaboradores, na qualidade dos ambientes interno/externo, como a higiene e seguranca
do espaco, seguranca do destino e localizacdo do alojamento, no relaxamento, medido
através de uma atmosfera relaxante e ambiente para medita¢do e, por ultimo, num regime
alimentar saudavel.

Para Esteves (2017), os resultados do seu estudo revelaram que os principais motivos para
a pratica de turismo de salde e bem-estar sdo a saude, o relaxamento e o descanso.
Constatou que os principais critérios de selecdo das instala¢bes de saude e bem-estar séo a
qualidade e variedade de tratamentos, a localizacdo e o atendimento. A multiplicidade de
atividades oferecidas no destino e a interagdo com a natureza também sdo critérios bastante
valorizados pelos turistas de saude e bem-estar.

Em relagao aos constrangimentos para a frequéncia das termas, os estudos sdo escassos ou
inexistentes. Tendo por base estudos aplicados a outros produtos turisticos, encontram-se
como principais constrangimentos o envelhecimento da popula¢do, o despovoamento do
territdrio, a escassez de alguns servicos, a falta de divulga¢ao do produto turistico, o pouco
dinamismo da populacdo e o subaproveitamento das estruturas locais (Gongalves et al.
2019). Também a existéncia de poucas atividades complementares, como desportivas e de
animag¢do e a localizagdo e acessibilidades dificultadas sdo outros constrangimentos
(Walford, 2001) que poderao levar a uma menor procura do turismo termal.

3. O TERMALISMO EM PORTUGAL

O turismo de Saude e Bem-estar, onde se inclui o termalismo, foi considerado um dos 10
produtos estratégicos no Plano Estratégico Nacional do Turismo, em 2007. Em 2013 este
plano foi revisto, mantendo-se os produtos, mas reforcando a importancia da estabilidade
da oferta na percecao externa do destino. Neste novo plano, pretendeu-se qualificar e
classificar a oferta de turismo de salde, com vista ao desenvolvimento e crescimento deste
produto de relevancia estratégica para Portugal, estimulando a estruturacdo e a promogao
conjunta das valéncias médica e turistica (Turismo de Portugal, 2013).
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Em 2017, é reformulada a Estratégia para o Turismo, onde novamente o bem-estar é
considerado como 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 nacional.

Apesar de todas estas medidas, com o objetivo de revitalizar o termalismo portugués, e com
melhorias evidentes ao nivel da prestacdo de servicos por parte da oferta termal, as
estatisticas demonstram, excluindo os anos de pandemia, que este produto tém ficado
muito aquém do desejado. Analisando a frequéncia termal na Ultima década e
negligenciando o ano de 2020 devido a pandemia Covid-19, apesar da procura termal ter
crescido em 2018 e 2019 (Tabela 1), ndo acompanhou o ritmo de crescimento do turismo
em geral, perdendo importancia relativa no panorama nacional. Por exemplo, em 2019
enquanto o turismo doméstico cresceu 10,8% (INE, 2020), o termalismo apenas cresceu 1,1%
(DGEG, 2026).

A partir do ano de 2021 o crescimento tem sido significativo, embora sé se tenha atingido e
ultrapassado os valores pré pandemia em 2024.

Tabela 1 - Evolucdo da frequéncia termal no periodo entre 2015 e 2024

Ano N° de inscri¢des Var. (%)
2015 110 168 4,2
2016 138 981 26,2
2017 117 090 -15,8
2018 133762 14,2
2019 135259 1.1
2020 45722 -66,2
2021 66 516 45,5
2022 94 301 41,8
2023 127 702 35,4
2024 150 190 17,6

Fonte: DGEG (2026)

Desde a publicacao do Decreto-Lei no 142/2004, de 11 de junho, que veio permitir a pratica
dos servicos de bem-estar termal, até entdo apenas eram permitidos os tratamentos
termais, as estatisticas comecaram a ser apresentadas nos dois subprodutos: o termalismo
classico ou terapéutico e o termalismo de bem-estar. A figura 1 mostra bem a tendéncia de
crescimento do termalismo de bem-estar e o declinio do termalismo terapéutico. Até 2012,
o termalismo terapéutico era dominante, mas a partir dessa data o fosso é cada vez maior
entre o termalismo de bem-estar, hoje dominante, e o termalismo terapéutico.
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Figura 1 - Frequéncia termal por tipo de motiva¢do (2003-2024)
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Fonte: DGEG (2026). Dados tratados pelos autores

4. METODOLOGIA

A metodologia seguida neste estudo assentou, numa primeira fase, na revisdo da literatura
relacionada com os fatores motivacionais associados a pratica do termalismo e com os
potenciais constrangimentos a sua frequéncia, complementada pela analise de dados
secundarios sobre a evolucao do termalismo em Portugal. Posteriormente, foram realizadas
duas entrevistas exploratérias a responsaveis de organizacdes termais, com o objetivo de
aprofundar o conhecimento sobre as tendéncias da procura termal e contribuir para a
construgdo do instrumento de recolha de dados.

A revisdo da literatura, complementada pelas entrevistas exploratérias, permitiu construir
um questionario estruturado em trés partes. A primeira parte incidiu sobre os habitos
turisticos dos respondentes, nomeadamente a frequéncia de férias, os tipos de turismo
habitualmente procurados e a experiéncia anterior de frequéncia de estancias termais. A
resposta a questdo relativa a frequéncia das termas determinava o encaminhamento dos
participantes para duas secc¢des distintas do questionario. Os individuos que indicaram ja
ter frequentado ou realizado tratamentos numa estancia termal respondiam a um conjunto
de itens destinados a avaliar as respetivas motivacdes. Os individuos que indicaram nunca
ter frequentado uma estancia termal respondiam, por sua vez, aos itens destinados a
identificar os constrangimentos ou fatores de desmotiva¢do associados a ndo frequéncia. A
ultima parte do questionario destinava-se a caracterizacdo sociodemografica dos
respondentes. Esta abordagem metodolégica teve por base os estudos desenvolvidos por
Antunes (2012) e Goncalves et al. (2020).

Para a construcdo da escala relativa as motiva¢bes foram considerados os contributos de
Chen et al. (2008), Pesonen e Komppula (2010), Antunes (2012), Costa et al. (2015), Ferreira
et al. (2017) e Teixeira (2020). Relativamente a identificagdo dos constrangimentos
associados a pratica do termalismo, foram considerados, entre outros, os trabalhos de
Walford (2001) e Goncalves et al. (2020). Os itens foram avaliados através de uma escala tipo
Likert de cinco pontos.

Antes da aplicacdo definitiva do questionario foram realizados pré-testes junto de uma
amostra reduzida de participantes e de investigadores com conhecimento na area do
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termalismo, com o objetivo de avaliar a compreensdo, clareza e adequacao das questdes e
proceder aos ajustamentos considerados necessarios.

O questionario foi disponibilizado online e divulgado essencialmente através de redes
sociais e meios digitais, nomeadamente Facebook, WhatsApp e correio eletrénico. Foram
recolhidos 1.317 questionarios validos. A utilizacdo exclusiva de canais digitais determina
gue a amostra seja de natureza ndo probabilistica, resultante da participa¢do voluntaria e
da acessibilidade dos respondentes através daqueles meios. Por conseguinte, os resultados
ndo devem ser interpretados como estatisticamente representativos da totalidade da
populagdo portuguesa, recomendando-se prudéncia na sua generalizacdo.

Esta limitagdo podera assumir particular relevancia no contexto do termalismo classico, uma
vez que uma parte dos seus utilizadores pertence a grupos etarios mais elevados e podera
apresentar menor utilizagdao de dispositivos digitais e de redes sociais. Consequentemente,
determinados segmentos tradicionalmente associados a frequéncia termal poderdo
encontrar-se sub-representados na amostra. Apesar desta limitacdo, a dimensdo global da
amostra permite explorar as motivagdes e os constrangimentos associados ao termalismo
e identificar estruturas subjacentes as respetivas escalas.

Dos 1317 respondentes, 317 (24,1%) indicaram ja ter frequentado ou realizado tratamentos
numa estancia termal, enquanto 1000 (75,9%) afirmaram nunca ter frequentado termas.
Esta distribuicdo explica a diferenca inicial entre a dimensdo dos dois grupos analisados.
Acresce que, para as analises estatisticas das escalas de motiva¢des e constrangimentos,
foram considerados exclusivamente os casos com resposta completa aos respetivos
conjuntos de itens. Assim, a anadlise das motivacdes foi realizada com 284 respostas
completas, das 317 pertencentes a individuos que ja tinham frequentado termas, enquanto
a anadlise dos constrangimentos incluiu 950 respostas completas, das 1.000 pertencentes a
individuos que nunca tinham frequentado termas. A diferenca entre n = 284 e n = 950
decorre, portanto, da propria distribuicdo dos respondentes entre frequentadores e nao
frequentadores de estancias termais, em cada analise, considerando apenas 0s casos
completos de respostas.

Para o tratamento e analise dos dados recorreu-se ao SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), versdo 26.0. Numa primeira fase procedeu-se a analise descritiva dos dados e,
posteriormente, a analise fatorial de componentes principais, com rotacao Varimax, com o
objetivo de identificar dimensdes subjacentes aos conjuntos de variaveis relativas as
motivacdes e aos constrangimentos. A adequacdo dos dados a andlise fatorial foi avaliada
através da medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett. A
consisténcia interna dos fatores identificados foi avaliada através do Alpha de Cronbach.

5. RESULTADOS

A analise dos resultados inicia-se com a caracterizacao dos habitos turisticos dos inquiridos,
seguindo-se a andlise da experiéncia anterior de frequéncia termal, das motiva¢des dos
individuos que ja frequentaram termas e dos constrangimentos percecionados pelos
individuos que nunca as frequentaram.

Relativamente a frequéncia de férias em anos considerados normais, sem as condicionantes
decorrentes da pandemia, verifica-se que 66,3% dos respondentes indicam realizar férias
uma vez por ano, 23,8% duas vezes por ano e 9,6% mais de duas vezes por ano. Apenas 0,3%
referem nao realizar férias (Tabela 2).
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Tabela 2 - Em anos normais, sem pandemia, com que frequéncia costuma ir de férias?

Descricdao Frequéncia Percentagem
Uma vez por ano 873 66,3%

Duas vezes por ano 313 23,8%

Mais do que duas vezes por ano 127 9,6%

Nao faco férias 4 0,3%

Total 1317 100,0%

No que respeita aos tipos de turismo mais procurados, o turismo de Sol e Praia apresenta
uma clara predominancia, representando 45,6% das escolhas efetuadas, seguido pelo
Turismo de Natureza (17,7%) e pelo Turismo Cultural (17,1%). O termalismo apresenta uma
expressao consideravelmente inferior, tendo sido referido por apenas 61 respondentes
(2,4%). Estes resultados sdo semelhantes aos encontrados por Gongalves et al. (2020) e
confirmam a reduzida expressao relativa do termalismo quando comparado com outros
produtos turisticos.

Tabela 3 - Qual é o tipo de turismo que procura com maior frequéncia?

Tipo de Turismo Frequéncia Percentagem
Sol e Praia 1162 45,6%
Turismo de Natureza 450 17.7%
Turismo Cultural 436 17,1%
Gastronomia e Vinhos 148 5,8%

Turismo Rural 132 5,2%

Turismo Desportivo 85 3,3%

Turismo Religioso 63 2,5%
Termalismo 61 2,4%

Turismo de Negocios 12 0,5%

Procurou-se posteriormente perceber se os inquiridos ja tinham frequentado ou realizado
tratamentos em alguma estancia termal. Os resultados apresentados na Tabela 4
demonstram que 317 respondentes (24,1%) ja frequentaram termas, enquanto 1.000
(75,9%) nunca o fizeram. A elevada proporcao de individuos sem experiéncia termal reforca
a relevancia de estudar ndao apenas as motivacbes de quem utiliza este produto, mas
também as raz8es que poderao explicar a sua nao utilizagdo.

Tabela 4 - )4 frequentou ou fez tratamentos em alguma estancia termal?

Frequéncia Percentagem Percentagem valida
Vélido Sim 317 24,1 24,1
Nao 1000 75,9 75,9
Total 1317 100,0 100,0

Aos individuos que ja tinham frequentado termas foi ainda solicitado que identificassem trés
estancias termais que conhecessem. Sdo Pedro do Sul destaca-se claramente em termos de
notoriedade espontanea, surgindo em primeiro lugar com uma frequéncia
substancialmente superior as restantes estancias. Seguem-se Alcafache, Caldas da Felgueira
e Aregos (Tabela 5).
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Tabela 5 - Notoriedade espontanea das termas portuguesas

Estancias Termais Frequéncia
S. Pedro Sul 84
Alcafache 27
Caldas da Felgueira 20
Aregos 14
Carvalhal 12
Caldas de Séo Jorge 10
Curia 9
Vidago 9
Luso 7
Caldas da Rainha 6

Aos respondentes que indicaram ja ter frequentado termas foi solicitado que avaliassem um
conjunto de 25 possiveis motivacdes. Para esta andlise foram considerados os 284
respondentes que apresentavam respostas completas a todos os itens da escala.

As estatisticas descritivas apresentadas na Tabela 6 mostram que as motiva¢des mais
valorizadas sdo o “Relaxamento fisico e mental” (M = 4,41), “Estar num ambiente tranquilo”
(M = 4,32), os “Beneficios dos tratamentos termais” (M = 4,20) e a “Qualidade medicinal das
aguas” (M = 4,13). Em sentido inverso, os itens que apresentam médias mais reduzidas sao
a“Tradicdo familiar” (M = 2,43), “Conhecer novas pessoas e socializar” (M = 2,55) e o “Prestigio
em frequentar as termas” (M = 2,63).

Tabela 6 - Estatisticas Descritivas dos itens motivacdo para frequentar as termas
Média  Desvio padrdo  AnadliseN

5.1 [Beneficios dos tratamentos termais] 4,20 1,056 284
5.2 [Fuga a vida urbana] 3,36 1,313 284
5.3 [Interesse pela regido onde o estabelecimento estd 3,46 1,259 284
inserido]

5.4 [Interacdo com a populagdo local] 2,86 1,214 284
5.5 [Descobrir novos lugares e novas experiéncias] 3,73 1,255 284
5.6 [Relaxamento fisico e mental] 4,41 ,971 284
5.7 [Estar num ambiente tranquilo] 4,32 1,036 284
5.8 [Vida social na estancia termal] 2,82 1,299 284
5.9 [Habito de frequentar as termas] 2,74 1,358 284
5.10 [Tradicao familiar] 2,43 1,310 284
5.11 [Indicagdo médica] 3,24 1,526 284
5.12 [Beneficio estético (tratamentos de beleza e estética)] 3,01 1,340 284
5.13 [Recomendagdo de amigos/familiares] 3,11 1,251 284
5.14 [Paisagem e zona envolvente da estancia termal] 3,54 1,265 284
5.15 [Prestigio em frequentar as termas] 2,63 1,451 284
5.16 [Passar tempo com a familia] 3,11 1,415 284
5.17 [Conhecer novas pessoas e socializar] 2,55 1,372 284
5.18 [Possibilidade de frequentar varias atividades nas 3,11 1,395 284
termas]

5.19 [Qualidade Medicinal das aguas] 4,13 1,083 284
5.20 [Quantidade de alojamentos disponiveis] 3,20 1,352 284
5.21 [Locais histéricos e arquiteténicos] 3,33 1,270 284
5.22 [Diversoes e atracdes existentes no Local] 3,27 1,358 284
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5.23 [Tranquilidade existente na localidade] 3,79 1,195 284
5.24 [Patriménio natural e cultural] 3,45 1,275 284
5.25 [Presenca de amigos e familiares] 3,04 1,443 284

Estes resultados apresentam uma importante convergéncia com estudos anteriores. Chen
et al. (2008) identificaram o relaxamento como uma das principais motivacdes dos turistas
de salde e bem-estar, juntamente com a realizacdo de atividades, a recreagao e o contacto
com a natureza. A elevada valorizagao atribuida, no presente estudo, ao relaxamento fisico
e mental e a permanéncia num ambiente tranquilo confirma a centralidade desta dimensao
na procura de experiéncias associadas ao bem-estar.

Também Costa et al. (2015) identificaram, no contexto do turismo de salde e termal,
motivacdes associadas aos tratamentos termais, salide, descanso, natureza e bem-estar. Os
resultados agora obtidos corroboram esta coexisténcia entre a vertente tradicionalmente
terapéutica e uma dimensao mais ampla de bem-estar. Com efeito, os beneficios dos
tratamentos e a qualidade medicinal das aguas mantém valores muito elevados,
demonstrando que a dimensdo terapéutica continua a constituir um elemento central do
produto termal, embora integrada numa experiéncia que inclui igualmente relaxamento,
tranquilidade e contacto com o territério.

Os resultados encontram também suporte no trabalho de Clark-Kennedy e Cohen (2017),
que destacam como principais razdes para frequentar aguas termais o relaxamento, a paz
e tranquilidade, os cuidados pessoais, 0 escape, os beneficios gerais para a saude e a
interagdo com a natureza. A convergéncia entre aqueles resultados e os obtidos no presente
estudo é particularmente evidente nos elevados valores registados pelo relaxamento fisico
e mental, pelo ambiente tranquilo e pelos beneficios associados aos tratamentos.

7

Esta tendéncia é igualmente consistente com Teixeira (2020), que identifica,
simultaneamente, motivacfes de natureza terapéutica e motivacdes relacionadas com lazer,
descanso e fuga ao stress diario. Do mesmo modo, Liberato et al. (2021) salientam que o
turismo de saude e bem-estar responde a procura de tratamentos, mas também a
necessidade de proporcionar ambientes associados ao relaxamento, conforto e satisfacdo.
Assim, os resultados sugerem que o termalismo contemporaneo ndo se encontra
exclusivamente associado a cura ou ao tratamento de patologias, passando a integrar uma
procura mais diversificada, relacionada com a promocao do bem-estar fisico e mental.

Para aprofundar a estrutura das motiva¢bes foi realizada uma analise fatorial de
componentes principais. O valor do indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,944) indica uma
excelente adequacao da amostra a analise fatorial. O teste de esfericidade de Bartlett
apresenta um valor de 5884,540, com significancia estatistica (p < 0,001), permitindo rejeitar
a hipétese de a matriz de correlagbes corresponder a uma matriz identidade. Estes
resultados confirmam a adequacdo das 25 variaveis a realizacdo da analise fatorial (Tabela
7).

Com base no critério de Kaiser, considerando valores préprios superiores a 1, foram
identificados trés fatores, responsaveis por 68,002% da variancia total. Para facilitar a
interpretacao dos fatores procedeu-se a uma rota¢ao Varimax com normalizagdo de Kaiser.
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Tabela 7 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequac¢do de amostragem. ,944
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 5884,540
gl 300
Sig. ,000

A consisténcia interna dos fatores foi avaliada através do Alpha de Cronbach. Os dois
primeiros fatores apresentam valores superiores a 0,90, revelando uma consisténcia interna
muito elevada, enquanto o terceiro apresenta um Alpha de Cronbach de 0,784, considerado

satisfatorio.

A Tabela 8 apresenta os pesos fatoriais dos diferentes itens. O primeiro fator,
denominado “Vida social nas termas”, integra 11 varidveis e explica 29,816% da variancia
total. O segundo fator, “Experiéncias turisticas”, integra igualmente 11 variaveis e explica
27,738% da variancia. Por ultimo, o fator “Beneficios termais” integra trés variaveis e explica
10,448% da variancia total. Para facilitar a interpretacdo foram considerados os pesos
fatoriais superiores a 0,5, procurando simultaneamente que cada variavel estivesse

associada predominantemente a um Unico fator.

Tabela 8 - Matriz de componentes apds rota¢do varimax

Componente
Itens 1 2 3
5.10 [Tradi¢do familiar] ,805
5.17 [Conhecer novas pessoas e socializar] , 792
5.15 [Prestigio em frequentar as termas] ,785
5.9 [Habito de frequentar as termas] , 766
5.13 [Recomendac¢do de amigos/familiares] ,708
5.8 [Vida social na estancia termal] ,690
5.25 [Presenca de amigos e familiares na estancia termal] ,686
5.18 [Possibilidade de frequentar varias atividades nas termas] ,666
5.16 [Passar tempo com a familia] ,643
5.4 [Interacdo com a populagdo local] ,638
5.12 [Beneficio estético (tratamentos de beleza e estética)] ,630
5.5 [Descobrir novos lugares e novas experiéncias] 811
5.3 [Interesse pela regido onde o estabelecimento esta inserido] 777
5.23 [Tranquilidade existente na localidade] 777
5.6 [Relaxamento fisico e mental] , 742
5.7 [Estar num ambiente tranquilo] , 726
5.24 [Patrimoénio natural e cultural] , 725
5.14 [Paisagem e zona envolvente da estancia termal] 712
5.2 [Fuga a vida urbana] , 700
5.21 [Locais histéricos e arquitetonicos] ,678
5.22 [Diversoes e atracdes existentes no Local] 614
5.20 [Quantidade de alojamentos disponiveis] ,555
5.1 [Beneficios dos tratamentos termais] ,833
5.19 [Qualidade Medicinal das aguas] , 796
5.11 [Indicagdo médical] ,592

Valor préprio

7454 6,935 2,612

Variancia explicada (%)

29,816 27,738 10,448

Alpha de Cronbach

,941 938 784

Método de Rotacdo: Varimax com Normaliza¢do de Kaiser. Rotacdo convergida em 10 iteracbes
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A identificacdo destes trés fatores reforca o carater multidimensional da procura termal. O
fator “Vida social nas termas” integra elementos associados a tradi¢do familiar, socializagdo,
presenca de amigos e familiares, habito de frequéncia, recomendacdo, atividades e
interagdo com a populacdo local. A relevancia desta dimensao demonstra que a experiéncia
termal pode incorporar uma importante componente relacional e social.

Importa, contudo, distinguir a variancia explicada por este fator da importancia média
atribuida aos diferentes itens. Apesar de “Vida social nas termas” constituir o fator que
explica uma maior propor¢do da variancia da estrutura motivacional, varios dos seus itens
apresentam médias individuais inferiores as motivacdes diretamente relacionadas com o
relaxamento ou os beneficios dos tratamentos. Assim, o maior poder explicativo do fator
ndo significa necessariamente que a socializa¢do seja, isoladamente, a motivacdao mais
valorizada pelos termalistas. Esta distincdo é relevante para evitar uma interpretagdo
excessiva dos resultados da andlise fatorial.

O fator “Experiéncias turisticas” evidencia, por sua vez, a progressiva integracao das termas
numa experiéncia turistica mais abrangente. Inclui descobrir novos lugares e experiéncias,
conhecer a regiao, desfrutar da tranquilidade da localidade, relaxar fisica e mentalmente,
usufruir do patrimdnio natural e cultural, da paisagem e de locais histéricos e arquitetdnicos,
bem como fugir a vida urbana. Esta dimensdo encontra particular correspondéncia com
Chen et al. (2008), que enfatizam relaxamento, recreacao, atividades e natureza, e com Clark-
Kennedy e Cohen (2017), que identificam paz, tranquilidade, escape e contacto com a
natureza como elementos centrais da experiéncia termal.

Do mesmo modo, a dimensdo “Experiéncias turisticas” reforca a perspetiva de Costa et al.
(2015) sobre a necessidade de valorizacdo do termalismo através de uma oferta integrada,
capaz de combinar o recurso termal com os atributos do territério e com experiéncias
complementares. Neste sentido, o estabelecimento termal deixa de poder ser encarado
isoladamente, passando a integrar uma experiéncia de destino que inclui paisagem,
patrimonio, alojamento, atividades e contexto sociocultural.

Finalmente, o fator “Beneficios termais”, constituido pelos beneficios dos tratamentos,
qualidade medicinal das aguas e indicacao médica, demonstra a permanéncia da fung¢do
terapéutica que historicamente caracteriza o termalismo. A identificacdo deste fator é
consistente com Costa et al. (2015) e Teixeira (2020), que igualmente destacam as dimensd&es
relacionadas com a saude e os tratamentos. Os resultados apontam, assim, para uma
complementaridade entre a funcdo tradicional das termas e as novas procuras associadas
ao bem-estar e a experiéncia turistica, e ndo para uma substituicdo da primeira pelas
segundas.

A analise dos constrangimentos incidiu sobre os individuos que indicaram nunca ter
frequentado termas. Foram considerados nesta andlise 950 questionarios com resposta
completa aos 17 itens da respetiva escala.

As estatisticas descritivas indicam que os itens que apresentam médias mais elevadas sao
“Prefiro outro tipo de turismo” (M = 3,47), “Falta de divulgacdo do termalismo” (M = 3,22),
“Tenho pouco conhecimento das termas” (M = 3,17), “Custo elevado dos tratamentos” (M =
3,08) e “E um tipo de turismo dispendioso” (M = 3,03). Em sentido contrario, a falta de crenca
nos tratamentos efetuados nas termas (M = 1,98) e a pouca credibilidade da eficacia dos
tratamentos (M = 2,18) apresentam valores médios relativamente baixos.
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Tabela 9 - Estatisticas Descritivas dos itens constrangimentos

ltens Média Desv~io Andlise
padrao N
7.1 [Custo elevado dos tratamentos] 3,08 1,169 950
7.2 [Existéncia de poucas atividades complementares] 2,81 1,103 950
7.3 [Falta de divulgacdo do Termalismo] 3,22 1,226 950
7.4 [Unidades de termalismo frequentadas por uma populagdo2,78 1,230 950
envelhecida]
7.5 [Ndo é recomendado pelo meu médico de familia] 2,06 1,213 950
7.6 [Eum tipo de turismo dispendioso] 3,03 1,192 950
7.7 [Nao tenho nenhum problema de salde para ir a umas termas] 2,82 1,338 950
7.8 [Prefiro outro tipo de turismo] 3,47 1,230 950
7.9 [Nao acredito nos tratamentos efetuados das termas] 1,98 1,035 950
7.10 [As termas tém um ambiente hospitalar] 2,34 1,152 950
7.11 [O tempo de tratamento é prolongado] 2,55 1,041 950
7.12 [Ndo tenho companhia para frequentar as termas] 2,70 1,232 950
7.13 [Tenho pouco conhecimento das termas] 3,17 1,240 950
7.14 [Pouca credibilidade da eficacia dos tratamentos termais] 2,18 1,035 950
7.15 [Imagem das termas pouco atraente] 2,43 1,165 950
7.16 [Pouca informacdo sobre os beneficios dos tratamentos das2,95 1,237 950
termas]
7.17 [Perda de prestigio do termalismo] 2,54 1,172 950

Estes resultados sdo particularmente relevantes, na medida em que sugerem que a nao
frequéncia das termas ndo decorre predominantemente de uma rejeicdo da eficacia dos
tratamentos. Pelo contrario, os resultados apontam sobretudo para questdes relacionadas
com a preferéncia por outros produtos turisticos, insuficiente divulgacdo, desconhecimento
da oferta termal e percecao de custos elevados.

Neste contexto, o desconhecimento e a falta de divulga¢do assumem uma importancia
particular. Embora a literatura sobre constrangimentos especificos ao termalismo seja ainda
reduzida, Goncalves et al. (2020), no ambito de outros produtos turisticos, identificaram
igualmente a falta de divulga¢do e o reduzido aproveitamento ou conhecimento da oferta
como potenciais fatores limitadores da procura. Os resultados do presente estudo sugerem
gue estas barreiras assumem também relevancia no termalismo portugués.

Foi igualmente realizada uma analise fatorial aos 17 itens relativos aos constrangimentos. O
indice Kaiser-Meyer-Olkin apresenta um valor de 0,896, indicando uma boa adequacao dos
dados a andlise fatorial. O teste de Bartlett apresenta um valor de 6488,365, estatisticamente
significativo (p < 0,001), confirmando a existéncia de correla¢gdes adequadas entre as
variaveis (Tabela 10).

Tabela 10 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequag¢do de amostragem. ,896
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 6488,365
gl 136
Sig. ,000
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A aplicacdo do critério de Kaiser permitiu identificar trés fatores com valores préprios
superiores a 1, que explicam conjuntamente 55,320% da variancia total. Apds rotagdo
Varimax, o primeiro fator, denominado “Imagem desvirtuada do termalismo”, explica
22,035% da variancia; o segundo, “Desconhecimento das termas”, explica 20,984%; e o
terceiro, “Custo”, explica 12,301%. Os trés fatores apresentam valores de Alpha de Cronbach
considerados adequados, respetivamente 0,846, 0,823 e 0,808 (Tabela 11)

Tabela 11- Matriz de Componentes das variaveis de motivagdes ap6s rotacdo varimax

ltens Componente

1 2 3
7.9 [Nao acredito nos tratamentos efetuados das termas] ,788
7.14 [Pouca credibilidade da eficacia dos tratamentos termais] 776
7.10 [As termas tém um ambiente hospitalar] , 745
7.11 [O tempo de tratamento é prolongado] ,650
7.15 [Imagem das termas pouco atraente] 616
7.5 [Ndo é recomendado pelo meu médico de familia] ,572
7.17 [Perda de prestigio do termalismo] ,540
7.3 [Falta de divulgacdo do Termalismo] ,768
7.16 [Pouca informacdo sobre os beneficios dos tratamentos das termas] , 726
7.13 [Tenho pouco conhecimento das termas] 724
7.8 [Prefiro outro tipo de turismo] ,655
7.2 [Existéncia de poucas atividades complementares (desportivas, ,495
animacao)]
7.12 [Ndo tenho companhia para frequentar as termas] A71
7.4 [Unidades de termalismo frequentadas por uma populacdo 436
envelhecida]
7.7 [Nao tenho nenhum problema de salde para ir a umas termas] ,378
7.1 [Custo elevado dos tratamentos] 874
7.6 [E um tipo de turismo dispendioso] ,825
Valor préprio 3,746 3,567 2,091
Variancia explicada (%) 22,035 20,984 12,301
Alpha de Cronbach ,846 ,823  ,808

Método de Rotagao: Varimax com Normalizacdo de Kaiser. Rotacao convergida em 5 iteragdes.

O primeiro fator agrega variaveis relacionadas com a falta de credibilidade dos tratamentos,
associacdo das termas a um ambiente hospitalar, duracao dos tratamentos, imagem pouco
atrativa, auséncia de recomenda¢do médica e perda de prestigio. Embora alguns destes
itens ndo apresentem médias individualmente elevadas, a sua associacdo numa dimensdo
comum evidencia a persisténcia de uma determinada representacdo tradicional das termas
que podera funcionar como barreira para determinados segmentos de consumidores.

O segundo fator, “Desconhecimento das termas”, agrega a falta de divulgacdo, a insuficiéncia
de informacdo sobre os beneficios dos tratamentos, o reduzido conhecimento das termas,
a preferéncia por outras modalidades turisticas e a reduzida oferta percebida de atividades
complementares. Esta dimensdo sugere a existéncia de um problema que ultrapassa as
caracteristicas intrinsecas do produto termal e se relaciona com a forma como este é
comunicado, apresentado e integrado na oferta turistica.

Por ultimo, o fator “Custo”, constituido pelo custo dos tratamentos e pela percecdo do
termalismo como um tipo de turismo dispendioso, evidencia a importancia da componente
econémica enquanto barreira a procura. Esta dimensao assume especial relevancia num
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produto em que a experiéncia pode envolver tratamentos, alojamento, deslocacdo e
permanéncia durante varios dias.

A andlise conjunta das motiva¢des e dos constrangimentos revela, assim, uma aparente
dualidade no posicionamento atual do termalismo portugués. Entre aqueles que ja
frequentaram termas, a experiéncia € associada a beneficios terapéuticos, relaxamento,
tranquilidade, experiéncias turisticas e interacdo social. Entre aqueles que nunca
frequentaram, porém, permanecem barreiras relacionadas com desconhecimento,
comunicag¢do, imagem e custo. A reduc¢do desta distancia entre o produto efetivamente
experienciado e a percecdo dos potenciais consumidores constitui, por isso, um dos
principais desafios para a revitalizagdo do setor.

6. CONCLUSAO

O ritmo de vida acelerado das sociedades contemporaneas tem reforcado a procura de
experiéncias que contribuam para o bem-estar fisico e mental, criando novas oportunidades
para o turismo de saude e bem-estar e, em particular, para o termalismo. Simultaneamente,
a evolucdo das preferéncias dos consumidores tem contribuido para transformar a prépria
natureza da experiéncia termal, que deixou de estar exclusivamente associada a vertente
terapéutica e passou progressivamente a integrar componentes de relaxamento, lazer,
socializagdo e experiéncia turistica.

Portugal possui uma oferta termal diversificada, beneficiando de recursos hidrominerais,
patrimoénio natural e cultural e de um conjunto de estancias com capacidade para integrar
a oferta de salde e bem-estar no contexto mais amplo da experiéncia turistica. Contudo,
apesar da modernizagdo registada em diferentes estabelecimentos termais, a procura
continua aquém do potencial existente.

Os resultados deste estudo mostram que as motiva¢des dos individuos que frequentam as
termas podem ser agrupadas em trés dimensdes: “Vida social nas termas”, “Experiéncias
turisticas” e “Beneficios termais”. Por sua vez, os constrangimentos a frequéncia das termas
estruturam-se em torno de trés fatores principais: “Imagem desvirtuada do termalismo”,
“Desconhecimento das termas” e “Custo”.

Os resultados confirmam, portanto, que o termalismo contemporaneo combina elementos
associados a sua func¢do tradicional de saide com novas motivac¢des relacionadas com bem-
estar, relaxamento, territério, experiéncias e socializagdo. Paralelamente, demonstram que
uma parte relevante das barreiras a captacdo de novos consumidores ndo se encontra
diretamente relacionada com a rejeicdo dos tratamentos, mas com a percecdo,
conhecimento, comunicacdo e acessibilidade econémica do produto termal.

Do ponto de vista tedrico, este estudo contribui para a literatura sobre turismo de saude e
bem-estar ao analisar, no mesmo contexto de investigacdo, duas dimensdes
complementares: as motivacdes dos individuos com experiéncia de frequéncia termal e os
constrangimentos percecionados pelos individuos que nunca frequentaram termas.

Relativamente as motivac¢bes, os resultados reforcam a natureza multidimensional da
procura termal. A identificacdo das dimensdes “Vida social nas termas”, “Experiéncias
turisticas” e “Beneficios termais” confirma que a experiéncia termal ndo deve ser
conceptualizada exclusivamente a partir da sua funcdo terapéutica. Os resultados
encontram correspondéncia nos contributos de Chen et al. (2008), Costa et al. (2015), Clark-
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Kennedy e Cohen (2017) e Teixeira (2020), que destacam diferentes combinacdes de saude,
tratamentos, relaxamento, tranquilidade, natureza, escape e experiéncia turistica.

Neste sentido, o estudo reforca a perspetiva de que a evolucdo contemporanea do
termalismo ndo representa necessariamente o abandono da sua componente terapéutica
tradicional. Pelo contrario, os resultados sugerem um processo de alargamento da proposta
de valor, em que os beneficios associados as aguas e aos tratamentos coexistem com
motiva¢des experienciais, sociais e de bem-estar.

Um segundo contributo tedrico decorre da andlise sistematica dos constrangimentos a
frequéncia das termas. Comparativamente com as motivacdes, esta dimensao tem sido
menos explorada na literatura aplicada ao termalismo portugués. A identificacdo das trés
dimensBes — “Imagem desvirtuada do termalismo”, “Desconhecimento das termas” e
“Custo” — permite ampliar a compreensao da procura termal, demonstrando que a analise
do mercado ndo deve limitar-se a investigar por que razao os atuais consumidores
frequentam as termas, mas deve também procurar compreender por que razdo uma
parcela muito mais ampla dos potenciais consumidores ndo o faz.

Deste modo, o estudo contribui para uma compreensdo mais abrangente do
comportamento do consumidor termal, articulando fatores de atracdo e fatores de inibicdo
da procura, abordagem que podera constituir uma base para futuras investigaces sobre
segmentacdo e posicionamento do turismo de salde e bem-estar.

Do ponto de vista pratico e de gestdo, os resultados apresentam varias implica¢cdes para os
responsaveis pelas estancias termais e pelos destinos onde estas se encontram inseridas.

Em primeiro lugar, a presenca simultdnea das dimensdes “Beneficios termais” e
“Experiéncias turisticas” evidencia a necessidade de preservar e valorizar os atributos que
historicamente diferenciam as termas — nomeadamente a qualidade das aguas e dos
tratamentos — sem deixar de desenvolver uma oferta complementar orientada para as
novas necessidades de bem-estar, relaxamento e lazer.

As estancias termais poderdo, assim, beneficiar da criacdo de produtos integrados que
articulem tratamentos e programas de bem-estar com natureza, patriménio, gastronomia,
animacdo, atividades culturais e outras experiéncias existentes no territoério. Esta
abordagem podera contribuir ndo apenas para aumentar a atratividade das termas, mas
também para reforcar a sua integracao nos destinos turisticos.

Em segundo lugar, a dimensdo social identificada entre as motiva¢cbes demonstra a
importancia de criar condi¢des que favorecam o convivio e a interacdo entre os utilizadores.
Espacos comuns, atividades de animacao, programas culturais e experiéncias partilhadas
poderdo contribuir para enriquecer a experiéncia e aumentar a permanéncia dos visitantes.

Em terceiro lugar, os constrangimentos relacionados com o desconhecimento e a falta de
divulgacdo evidenciam a necessidade de reforcar as estratégias de comunicacdo. A
comunicagdo deverd apresentar de forma clara os beneficios dos tratamentos e,
simultaneamente, dar maior visibilidade a componente de bem-estar e experiéncia turistica.
A utilizacdo de meios digitais, conteudos audiovisuais e uma comunicacdo dirigida a
diferentes segmentos podera contribuir para reduzir a distancia entre a imagem tradicional
das termas e a oferta atualmente existente.
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A identificacdo de uma “Imagem desvirtuada do termalismo” aponta igualmente para a
necessidade de reposicionamento do produto. Sem desvalorizar a identidade histérica e
terapéutica das termas, importa contrariar perce¢des que associem exclusivamente estes
estabelecimentos a doenca, envelhecimento ou ambientes hospitalares. A comunicagao
devera transmitir uma imagem que conjugue tradicdo e credibilidade terapéutica com
modernidade, prevencdo, bem-estar e experiéncia turistica.

Finalmente, a identificacdo do custo como uma dimensdo dos constrangimentos sugere a
conveniéncia de desenvolver solu¢des comerciais diferenciadas. Pacotes de menor duragdo,
programas adaptados a diferentes niveis de rendimento, combinacdo entre tratamentos e
alojamento e ofertas especificas em periodos de menor procura poderdo contribuir para
reduzir a percecao de elevado custo associada ao produto termal.

O presente estudo apresenta algumas limitacdes que devem ser consideradas na
interpretacdo dos resultados. Em primeiro lugar, a recolha de dados foi realizada
exclusivamente através de meios digitais e com recurso a uma amostra ndo probabilistica.
Esta opgao podera ter originado uma menor participa¢do de individuos com reduzida
utilizacdo de redes sociais e outros meios digitais, nomeadamente segmentos de idade mais
elevada que tradicionalmente apresentam uma presenca significativa no termalismo
classico. Por esta razdo, os resultados ndo podem ser generalizados estatisticamente a
totalidade da popula¢do portuguesa.

Em segundo lugar, embora tenham sido recolhidos 1.317 questionarios validos, existe uma
diferenca consideravel entre o niumero de individuos com experiéncia termal e o niUmero de
individuos que nunca frequentaram termas. Esta diferenca decorre da propria composicao
da amostra e ndo de uma sele¢do deliberada dos participantes. Adicionalmente, as analises
das motivacdes e dos constrangimentos utilizaram apenas os casos com respostas
completas aos respetivos itens, resultando em N = 284 e N = 950, respetivamente.

Em terceiro lugar, as motiva¢des e os constrangimentos foram analisados de forma
agregada. InvestigacBes futuras deverdo aprofundar possiveis diferencas entre segmentos
especificos, nomeadamente termalistas com motivacdo predominantemente terapéutica e
termalistas orientados para o bem-estar, bem como analisar diferencas relacionadas com
idade, género, rendimento, frequéncia anterior das termas e caracteristicas do destino.

Sera igualmente relevante recorrer, em estudos futuros, a procedimentos de amostragem
que permitam uma maior representacao dos utilizadores efetivos das estancias termais,
nomeadamente através da recolha presencial nos estabelecimentos, complementando os
métodos de recolha online.

Finalmente, futuras investigacGes poderdo analisar as relacBes entre as motivacdes
identificadas, a imagem das estancias termais, a satisfacdo, a inten¢do de revisita e a
recomendacdo, bem como testar em diferentes destinos termais a estrutura dos
constrangimentos identificada neste estudo. A compreensao aprofundada das motivacdes
dos atuais utilizadores e das barreiras percecionadas pelos potenciais consumidores podera
contribuir para o desenvolvimento sustentavel e para o reforco da competitividade das
estancias termais portuguesas.
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