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RESUMO

O turismo de bem-estar tem se consolidado como um segmento em crescimento no setor
turistico global, impulsionado pela crescente demanda por experiéncias que promovam salde,
relaxamento e qualidade de vida. Este estudo tem como objetivo propor um modelo de
qualidade percebida para o turismo de bem-estar. Metodologicamente, a pesquisa se caracteriza
como qualitativa, descritiva e exploratdria, estruturada em trés fases. Na primeira fase, realizou-
se uma Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) sobre turismo de bem-estar e qualidade dos
servicos, analisando artigos publicados entre 1987 e 2023 na base de dados Web of Science
(WoS). A selecdo seguiu o protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses), resultando na validacédo de 90 artigos empiricos. A segunda fase
combinou multiplas estratégias de investigacdo. Inicialmente, um estudo piloto foi conduzido
com consumidores de 14 SPAs no estado do Rio Grande do Norte (RN), utilizando dados de
Contetldo Gerado pelo Usuario (CGU). Em seguida, a pesquisa contemplou um estudo
longitudinal, considerando trabalhos desenvolvidos pela pesquisadora entre 2013 e 2024, além
de entrevistas com 19 profissionais da area, incluindo esteticistas, massoterapeutas e terapeutas
holisticos. A anélise dos dados foi realizada por meio da técnica de analise de conteido (Bardin,
2011), com suporte do software Iramuteq (versdo 0.7 Alpha). O roteiro de entrevista
semiestruturado incorporou uma vinheta de pesquisa (Hoelz & Bataglia, 2015; Ornellas et al.,
2023; Bezerra & Coelho, 2023) e foi desenvolvido com base em cinco dimensdes: elemento
humano, qualidade dos servigos, qualidade percebida, satisfagdo do cliente e lealdade
(Parasuraman et al., 1985; Cronin & Taylor, 1992; Conde, Mazaira & Costa, 2013; Mondo,
2014; Chi et al., 2020). Na terceira fase, os dados coletados foram interpretados e
sistematizados, resultando na consolidacdo do modelo de qualidade percebida proposto. O
modelo conceitual SERVESTAR estrutura-se em quatro aspectos principais: (1) Inputs,
relacionados as motivacOGes para a realizacdo dos servicos de bem-estar; (2) Atributos da
Qualidade Percebida, que avaliam os critérios do servi¢co; (3) Experiéncia do Cliente,
abrangendo fatores contextuais e individuais que influenciam a percepcdo do servico; e (4)
Outputs, representando os resultados percebidos apés a utilizagdo do servico. Adicionalmente,
foram desenvolvidos trés instrumentos de avaliacdo: 0 SERVSPA, para estabelecimentos de
bem-estar; o SERVSPA-Home, para atendimentos domiciliares; e 0 SERVYOGA, direcionado
a terapeutas de yoga e meditacdo. A hipotese de que a qualidade percebida nos servigos de bem-
estar esta relacionada a competéncia dos profissionais, a infraestrutura e a hospitalidade foi
explorada ao longo do estudo, sendo reforgada pelos relatos e percepgOes dos participantes, que
evidenciam a centralidade do elemento humano na experiéncia turistica. Esses resultados
reforcam a importancia de investir na qualificacdo e valorizacdo dos profissionais do setor.
Conclui-se que a hospitalidade emerge como um elemento transversal no contexto do turismo
de bem-estar, ao integrar atributos humanos, como acolhimento, empatia e escuta ativa, a
condicBes estruturais, como a adequacdo e a modernizagdo dos espacos. Além disso,
evidenciou-se a relevancia dos resultados obtidos com o servico prestado, 0s quais mantém uma
relacdo com a atuacdo do profissional de bem-estar e impactam diretamente no retorno do
cliente e em sua disposicao para recomendar o servico.

Palavras-chave: Turismo de bem-estar; Qualidade percebida; Servicos; Modelo conceitual
SERVESTAR.
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ABSTRACT

Wellness tourism has been established as a growing segment in the global tourism sector, driven
by increasing demand for experiences that promote health, relaxation, and quality of life. This
study aims to propose a perceived quality model for wellness tourism. Methodologically, the
research is characterized as qualitative, descriptive, and exploratory, structured in three phases.
In the first phase, a Systematic Literature Review (SLR) on wellness tourism and service quality
was conducted, analyzing articles published between 1987 and 2023 in the Web of Science
(WoS) database. The selection followed the PRISMA protocol (Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses), resulting in the validation of 90 empirical articles.
The second phase combined multiple research strategies. Initially, a pilot study was conducted
with consumers from 14 SPAs in the state of Rio Grande do Norte (RN), using User-Generated
Content (UGC). Subsequently, the research included a longitudinal study, considering work
developed by the researcher between 2013 and 2024, as well as interviews with 19 professionals
in the field, including beauticians, massage therapists, and holistic therapists. Data analysis was
performed using the content analysis technique (Bardin, 2011), supported by the Iramuteq
software (version 0.7 Alpha). The semi-structured interview script incorporated a research
vignette (Hoelz & Bataglia, 2015; Ornellas et al., 2023; Bezerra & Coelho, 2023) and was
developed based on five dimensions: human element, service quality, perceived quality,
customer satisfaction, and loyalty (Parasuraman et al., 1985; Cronin & Taylor, 1992; Conde,
Mazaira & Costa, 2013; Mondo, 2014; Chi et al., 2020). In the third phase, the collected data
were interpreted and systematized, resulting in the consolidation of the proposed perceived
quality model. The SERVESTAR conceptual model is structured around four main aspects: (1)
Inputs, related to the motivations for providing wellness services; (2) Perceived Quality
Attributes, which assess service criteria; (3) Customer Experience, encompassing contextual
and individual factors that influence service perception; and (4) Outputs, representing the
results perceived after service utilization. Additionally, three assessment tools were developed:
SERVSPA, for wellness establishments; SERVSPA-Home, for home services; and
SERVYOGA, aimed at yoga and meditation therapists. The hypothesis that the perceived
quality of wellness services is related to professional competence, infrastructure, and hospitality
was explored throughout the study and supported by participants' narratives and perceptions,
which highlight the centrality of the human element in the tourism experience. These findings
reinforce the importance of investing in the training and recognition of professionals in the
sector. It is concluded that hospitality emerges as a transversal element in the context of
wellness tourism, as it integrates human attributes—such as welcoming, empathy, and active
listening, with structural conditions, such as the adequacy and modernization of facilities.
Furthermore, the relevance of the outcomes resulting from the service provided was
highlighted, as these are closely linked to the performance of the wellness professional and have
a direct impact on customer return rates and their willingness to recommend the service.

Keywords: Wellness Tourism; Perceived Quality; SERVESTAR Conceptual Model.
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1 INTRODUCAO

O turismo, de modo geral, estd associado a experiéncia e a qualidade dos servicos,
envolvendo caracteristicas essenciais para a satisfacdo do consumidor, sendo considerado uma
atividade mental e fisicamente saudavel (Singh et al., 2022). O foco do presente estudo esta
relacionado ao turismo de salde, especificamente na &rea do turismo de bem-estar.

O turismo de bem-estar é considerado uma tendéncia em crescimento acelerado (Roméo
et al., 2022; Riswanto & Kim, 2023). A area de turismo foi uma das mais impactados pela
Covid-19, devido as restricdes de viagem e ao fechamento de negocios. No periodo pés-
pandemia, a economia global do bem-estar apresentou crescimento significativo, atingindo um
valor de US$ 6,3 trilhGes em 2023, o que corresponde a 6,03% do PIB global (Global Wellness
Economy Monitor - GWEM, 2024).

Conforme dados do relatorio da Finn Partners, o “The Future of Wellness Tourism
20257, O mercado global de turismo de bem-estar projeta um crescimento significativo,
passando de US$ 720 bilhGes em 2019 para US$ 1,4 trilhdo em 2027. Embora a pandemia tenha
representado um desafio para a industria do turismo, ela também impulsionou o movimento de
bem-estar, que passou a influenciar profundamente os setores de turismo e hospitalidade (Finn
Partners, 2025).

Pode-se observar um aumento da incidéncia de ansiedade e depressdo em consequéncia
da pandemia de covid-19 (Tavares-Ancelmo et al., 2024). Devido as mudancas na dindmica das
relagOes sociais durante a pandemia, intensificaram-se as discussdes sobre transtornos mentais
como ansiedade e depresséo (Sebastido, 2024).

Segundo dados da World Health Organization (HWO) - Organizacdo Mundial da Saude
(OMS), o Brasil é o pais com o0 maior indice de pessoas que sofrem de ansiedade, abrangendo
9,3% da populacdo total (WHO, 2017). Essa preocupacao é ainda mais acentuada entre as
mulheres (Think Olga, 2023).

Dados do sistema de informacdes sobre Obitos indicam um aumento expressivo nos
casos de suicidio, com uma associacgao evidente entre os episddios e 0 adoecimento relacionado
ao trabalho. Em 2023, foram registrados 13 mil suicidios no pais, dos quais quase 12 mil
ocorreram entre pessoas com idades entre 14 e 65 anos. Desses casos, 10 mil envolviam
individuos em atividade laboral (Conselho Nacional de Saude — CNS, 2023). De acordo com a
International Stress Management Association (ISMA-BR), cerca de 30% dos trabalhadores
brasileiros sofrem com os efeitos do estresse, que é um dos primeiros sinais da sindrome de

burnout.



18

As informag0es destacam a gravidade dos transtornos mentais no Brasil, especialmente
relacionados ao ambiente de trabalho, como evidenciado pelo alto indice de suicidios
associados ao estresse laboral. Nesse contexto, o turismo de bem-estar surge como uma pratica
relevante e estratégica para combater esses transtornos. Atividades como retiros em SPAS,
praticas de atividades fisicas ou outras terapias em ambientes naturais ndo apenas oferecem
uma pausa necessaria da rotina diaria, mas também promovem a satde mental e fisica.

Alguns estudos abordam a perspectiva de busca pelo turismo de bem-estar apds a covid-
19 (Li et al., 2023; Rajapakshe & Rangana, 2025) possibilitando a analise das mudangas no
comportamento do consumidor desde esse acontecimento. Estas mudangas priorizam o
relaxamento e a conexao com a natureza (Brandao et al., 2022; Guerra, Trentin & Vila-Cha,
2022).

Dados do Global Wellness Institute (GWI, 2024) indicam que, ap6s a pandemia de
Covid-19, o turismo de bem-estar iniciou sua recuperagdo em 2021 e 2022, impulsionado pela
flexibilizacdo das restricdes de viagem e pela retomada geral do mercado turistico. Entre 2020
e 2022, as viagens voltadas ao bem-estar apresentaram um crescimento médio anual de 30,2%,
enguanto os gastos relacionados aumentaram 36,2% ao ano. Projeta-se que, a partir de 2023, o
mercado global de turismo de bem-estar ndo apenas recupere 0s niveis pré-pandemia, mas
também os supere, com estimativas de crescimento anual de 14,7% nas viagens e 16,6% nos
gastos associados até 2027 (GWI, 2024).

Pode-se avaliar que viajar proporciona uma sensacdo de bem-estar e traz diversos
beneficios para o turista. Essa caracteristica é frequentemente referida na literatura como bem-
estar subjetivo (Chen & Petrick, 2013; Wang et al., 2021; Bahadur & Ali, 2023). N&o é objetivo
deste estudo analisar o termo bem-estar de forma isolada ou como ele é definido pelos
consumidores, pois a sensacao de bem-estar pode ser atribuida de forma diferente para cada
individuo.

Observa-se um aumento expressivo na busca por autocuidado e satude mental, fisica e
espiritual, visando a alcancar o bem-estar (Simfes & Bernadino, 2024). Nesse contexto, torna-
se relevante analisar a qualidade dos servigos nessa area. Muitos consumidores estdo dispostos
a investir mais em experiéncias de viagem, seja em um SPA de luxo ou em atividades como
mergulho em aguas profundas (Felini, 2014).

A qualidade esperada pelos consumidores de turismo de bem-estar € comparavel a do
turismo de luxo, uma vez que esses clientes apresentam maior nivel de exigéncia e demandam
um padréo elevado de servigos, 0 que justifica um investimento financeiro mais significativo

(Felini, 2014; Cavalcante & Ferreira, 2023). Além disso, o foco da experiéncia de bem-estar
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esta no turista/consumidor. Nesse contexto, este estudo enfatiza a importancia dos profissionais
de bem-estar, que desempenham um papel fundamental no atendimento a esse publico.

Em um estudo piloto realizado em 2022 com consumidores de 14 SPAs localizados no
Rio Grande do Norte (RN) (Cavalcante & Ferreira, 2023), identificou-se que os principais
critérios relacionados a qualidade estdo associados aos servicos prestados pelos funcionarios e
a infraestrutura disponivel. Os resultados também apontaram que a experiéncia dos clientes
com os servigos de bem-estar tende a ser positiva, considerando os relatos de satisfacdo apos a
utilizacdo desses servicos. A énfase recorrente no elemento humano na percepcdo dos
participantes refor¢a a importancia dos profissionais do setor para a construgéo da satisfagdo do
cliente. Este estudo, de natureza exploratoria, contribui para a compreensdo do turismo de bem-
estar ao analisar a qualidade dos servi¢os com foco na atuagao dos profissionais da area.

Resultados semelhantes foram encontrados no estudo de Menezes, Fernandes e Farias
(2018), que destacaram a influéncia de fatores como o atendimento prestado pelos funcionarios,
a qualidade dos servigos, a decoragédo e a paisagem na promocao de experiéncias positivas,
refletidas tanto na satisfacdo dos clientes quanto na intencdo de recomendar oS
empreendimentos. Esses achados corroboram os resultados do estudo piloto realizado em 2022,
o0 qual também evidenciou a relevancia do elemento humano e da infraestrutura como atributos
centrais na percepcdo da qualidade e na construcdo da satisfacdo dos clientes em servicos de
bem-estar.

Pesquisas recentes tém explorado a qualidade, satisfacdo e experiéncia no segmento de
turismo de bem-estar (Sangpikul, 2022; Wei & Kim, 2022; Medai et al., 2022; He, Liu & Li,
2022; Mikulic, Seric & Kresic, 2023; Li et al., 2023; Dahanayake, Wanninayake & Ranasinghe,
2023; Rajapakshe & Rangana, 2025). A problematica deste estudo foca na perspectiva dos
profissionais que atuam diretamente em servigos de turismo de bem-estar, considerados
fundamentais para a realizacdo das atividades propostas e diretamente ligados a satisfagdo dos
usuérios (Cavalcante & Ferreira, 2023).

Estudos destacam a relevancia da percepcdo dos colaboradores (Néppd, Styvén &
Foster, 2023; Alraimi & Shelke, 2023), enquanto Gehrels (2019) observa que apesar da
importancia dos empregadores para o desenvolvimento dos servicos, esse tipo de analise ainda
é verificado com pouca frequéncia. Dessa forma, o estudo propde um modelo inicial,
fundamentado na seguinte questao norteadora: quais as caracteristicas e atributos especificos
da qualidade percebida de servigos no turismo de bem-estar e sua representacdo em

modelo conceitual?
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A escolha dessa temaética foi intencional, visando aprofundar os estudos realizados
desde a graduacdo sobre o segmento de turismo de saude a fim de explorar o potencial de
crescimento do turismo de bem-estar. A area do turismo de bem-estar tem se destacado pelo
seu crescimento impulsionado pela covid-19, periodo no qual a populacéo passou a buscar cada
vez mais servigos e viagens que contribuem para a melhoria da saide mental (Santos-Silva,
Souza-Neto & Mayer, 2022; Paes-Cesério, 2022; Aggarwal, Hajra & Kukreja, 2023; Li et al.,
2023).

Ressalta-se sobre o crescimento de interesse pela area de bem-estar evidenciado pela
iniciativa pioneira do Grupo Unis, sediado em Minas Gerais, que lancard no Brasil a primeira
po6s-graduacdo em Gestdo de Turismo de Salde e bem-estar, com foco em SPAs, balneérios e
resorts, oferecida na modalidade de Educacéo a Distancia (EaD) (Grupo Unis, 2024).

Conforme dados apresentados pelo Ministério do Turismo (MTUR), com base no
relatério do World Travel & Tourism Council (WTTC), prevé-se que o setor de turismo de bem-
estar aumentara sua contribuicdo para o Produto Interno Bruto (PIB) global, atingindo US$ 15,5
trilhdes até 2033, o que representara 11,6% da economia mundial. Além disso, estima-se que 0
setor empregara 430 milhdes de pessoas globalmente, correspondendo a quase 12% da forca de
trabalho mundial (MTUR, 2023).

Uma das razGes para escolher a area do turismo de bem-estar foi sua conexao inerente
com a saude, no sentido de prevencdo. Os turistas/consumidores demonstram interesse nessa
area com a expectativa de ter uma experiéncia ligada ao entretenimento e relaxamento, aspectos
fundamentais da préatica do turismo. Esse foi 0 motivo para ndo optar pelo subproduto do
turismo meédico. Embora o turismo médico também gere muitas demandas, as viagens
realizadas nesse segmento estdo associadas a uma busca curativa, na qual o lazer e o
relaxamento ndo sdo elementos predominantes.

Apdbs uma Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) abrangendo o periodo de 1987 a
2023, realizada na base de dados internacional Web of Science (WoS), foi possivel avaliar um
total de 869 artigos que utilizaram as palavras-chave “Wellness” e “Tourism”. Desses, 514
apresentaram alguma relacdo com a tematica, mas apenas 262 pesquisas tratavam
especificamente do turismo de bem-estar de maneira geral. Relativamente a intersec¢do entre
turismo de bem-estar e aspectos de qualidade e satisfacdo, foram identificados 90 estudos, 0s
quais estdo detalhadamente discutidos no apéndice A. Os dados evidenciam a importancia da
pesquisa para o0 desenvolvimento de estudos sobre o turismo de bem-estar no Brasil,

contribuindo também para o cenario internacional.
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A importancia académica deste estudo estd associada ao ndmero reduzido de teses
nacionais com foco no segmento de turismo de satde no Brasil, aspecto que sera aprofundado
ao longo do referencial teorico. Além disso, trata-se de uma pesquisa socialmente significativa,
tendo em vista que, dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e suas 169 metas
estabelecidas para serem alcancadas até 2030, o turismo de bem-estar esta principalmente
alinhado com o Objetivo nimero 3: salde e bem-estar. Este objetivo visa “assegurar uma vida
saudavel e promover o bem-estar para todos, em todas as idades”. A meta 3.4, relacionada a
esse objetivo, destaca que até 2030 deve-se reduzir em um terco a mortalidade prematura por
doencas ndo transmissiveis, por meio da prevencao e tratamento, e promover a salde mental e
0 bem-estar, além de focar na satde dos trabalhadores e na prevencdo do suicidio, mudando
significativamente a tendéncia atual de aumento (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada -
IPEA, 2023).

A tese contribuiu como um fator de avango das pesquisas sobre turismo de saide no
Brasil. Além disso pode servir como base para futuras investigacdes em areas relacionadas,
como Hotelaria, Hospitalidade, Psicologia, Administracdo, Gestdo de Servigos de Saude,
Enfermagem e Estética, ampliando a aplicabilidade dos estudos sobre bem-estar e salde na
pratica interdisciplinar do turismo.

A pesquisa tem como objetivo geral analisar as caracteristicas e atributos da qualidade
percebida dos servi¢os do turismo de bem-estar e sua representacdo como instrumento de
medicdo e modelo conceitual (SERVESTAR). Para isso foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos:

a) Analisar a evolucdo do segmento de turismo de salide com base em uma abordagem

longitudinal das publicacdes autorais realizadas entre 2013 e 2024, em complemento
a uma revisdo da literatura;

b) Awvaliar o perfil, desafios enfrentados e atributos para a qualidade percebida pelos

profissionais da area de bem-estar;

c) Desenvolver instrumentos de mensuracdo da qualidade dos servicos para

estabelecimentos e profissionais da area de bem-estar;

d) Propor um modelo conceitual de qualidade percebida dos servigcos de turismo de

bem-estar.

A tese esta organizada em sete capitulos. Neste primeiro capitulo foram apresentados a
temética e a problematica da pesquisa, bem como a justificativa para a escolha do tema e 0s
objetivos do estudo.
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Os capitulos dois, trés e quatro compdem o referencial teérico. O segundo capitulo
discute o bem-estar no turismo de saude, enquanto o terceiro capitulo aborda a qualidade dos
servigos no turismo de bem-estar. J& 0 quarto capitulo analisa os modelos relacionados a
qualidade dos servigos, com foco no elemento humano.

Na sequéncia, o quinto capitulo detalha a metodologia da pesquisa, destacando as
técnicas empregadas e os procedimentos de coleta de dados realizados nas diferentes etapas do
estudo. O sexto capitulo apresenta os resultados obtidos, discutindo a analise dos dados a luz
do referencial tedrico adotado. Por fim, o sétimo capitulo reline as conclus@es, destacando as
principais contribui¢cGes e implicagdes da pesquisa. Além dos capitulos, a tese inclui as

referéncias utilizadas e os apéndices que complementam o trabalho.
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2 O BEM-ESTAR NO TURISMO DE SAUDE

O conceito de saude foi publicado pela Organizacdo Mundial da Satide (OMS) em 1946
como “estado de bem-estar fisico, mental e social, e ndo somente a auséncia de enfermidade ou
doenca” (Brasil, 2021). Ndo ha duavidas sobre a inter-relacdo entre turismo, viagens,
hospitalidade e saude. A literatura reconheceu os beneficios de viajar em formas anteriores de
turismo pelos beneficios percebidos e pelo bem-estar (Singh et al., 2022).

O manual do turismo de satide mais atual é de 2010 e est4 sendo citado na tese visto ser
o documento oficial do Brasil que mais possui informacdes quanto a area, porém avalia-se que
se faz necessario uma atualizacdo quanto aos dados existentes, tratando-se de amplitude da area
com o passar dos anos.

A éarea do turismo abrange diversos segmentos, tais como o turismo de sol e praia,
ecoturismo, turismo de aventura, turismo de sadde, turismo cultural, turismo religioso, turismo
de pesca, entre outros (Brasil, 2010). O turismo de salde é uma das mais antigas atividades
turisticas (Ignarra, 2013), que tem como objetivo a busca pela cura, constituido “das atividades
turisticas decorrentes da utilizacdo de meios e servicos para fins médicos, terapéuticos e
estéticos” (Ministério do Turismo — MTUR, Brasil 2010, p. 15).

Rejowski (2002), mencionando sobre a evolugdo do turismo no Brasil, relata que
durante os periodos da Colénia e do Império no Brasil, as viagens foram caracterizadas,
respectivamente, pelo deslocamento dos tropeiros e pelas visitas anuais dos senhores do café a
Europa. E importante ressaltar que a chegada da familia real portuguesa ao Brasil, em 1808,
introduziu o modismo europeu da talassoterapia. No inicio do século XX, as primeiras
iniciativas para o desenvolvimento do turismo no Brasil manifestaram-se através de viagens as
estacdes de cura (focadas no bem-estar fisico e na saude) e da busca por atrativos locais,
influenciadas pela Primeira Guerra Mundial na Europa (Rejowski, 2002).

O turismo de satde é um segmento do turismo conceituado pelo MTUR (Brasil, 2010,
p. 13) como “uma das mais antigas atividades turisticas, uma vez que, deslocamentos em busca
de satde tém ocorrido, desde a antiguidade, pelo mundo todo, envolvendo tanto promogéo e
manutencgdo da saude, quanto a prevencao e cura de doencas”. A cartilha do MTUR sobre o
segmento de turismo de salde, publicada em 2010, identifica duas tipologias: o turismo médico-
hospitalar e o turismo de bem-estar. Embora a cartilha utilize o termo “turismo médico-
hospitalar”’, muitos autores se referem a esse subproduto como “turismo médico” (Boeger,
2003; Taraboulsi, 2003; Guimaraes, 2007; Godoi, 2009).
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De acordo com Silva e Barreto (1994, citado por Rosa & Fogaca, 2015), o turismo de
satde tem origem no termo francés “week-end de santé”, que significa “tratamentos de fim de
semana”. Esse conceito surgiu nos institutos franceses de talassoterapia, centros especializados
em terapias e tratamentos utilizando algas marinhas ou a propria agua do mar, devido as suas
propriedades ricas em minerais e vitaminas presentes na agua salgada.

E comum analisar o termo turismo de salde se tratando de viagens para tratamento
médico ou até mesmo para fazer uma viagem de descanso para um ambiente holistico ou
cirurgia estética. Alguns autores até mencionam o termo nos dois sentidos, como “Turismo de
salde e bem-estar” (Fernandes & Fernandes, 2008, 2011; Rosa & Silva, 2011) na ideia de
abranger essas duas buscas — preventiva e curativa.

O turismo de saude era direcionado principalmente para o tratamento de doencas graves,
como tuberculose e pneumonia, sendo recomendado quase exclusivamente para pessoas idosas
(Rosa & Silva, 2011). A busca por viagens de salde concentrava-se principalmente em
tratamentos como banhos de imersdo e a limpeza de feridas com aguas hidrominerais de
propriedades terapéuticas, com os paises da Europa se destacando como o0s principais destinos
tanto receptores quanto emissores dessas praticas (Rosa & Fogaca, 2015).

Ao longo dos anos, 0 segmento de turismo de salde passou por novas definicbes e se
diversificou, incorporando outras tipologias, com destaque para o turismo de bem-estar. Os
subprodutos do turismo de salde versam pela perspectiva corretiva, o turismo médico, e na
perspectiva preventiva, o turismo de bem-estar (Brasil, 2010). Godoi (2009) ressalta que a
nomenclatura do turismo de salde é mais abrangente e relaciona-se com diferentes tipos de
tratamentos. No turismo médico, especificamente, “subtende alguma intervencdo médica ou
acao que ocorra dentro de um ambiente hospitalar ou assistido por algum médico” (Godoi,
2009, p. 14).

Cunha (2000) aponta o segmento de turismo de saide como um conjunto de produtos
que possuem como motivacdo principal a salde e 0s recursos naturais como suporte,
proporcionando para o consumidor melhorias nos aspectos psicologicos ou fisicos. Fernandes
e Fernandes (2011) trazem como objetivos fundamentais do turismo de salde: 1) Satisfacdo de
cuidados profilacticos de satde (medicina preventiva); 2) Prestacdo de servigos terapéuticos
(medicina curativa) e 3) Realizacdo de tratamentos de recuperacdo (medicina de reabilitacéo).

O turismo de saude é analisado como um dos nichos mais lucrativos e menos explorados

no Pais! e passou a contar com uma associacdo, chamada Associacdo Brasileira de Turismo de

! Panrotas. (2018). Recuperado de https://www.panrotas.com.br/mercado/agencias-de-viagens/2018/09/conheca-
um-dos-nichos-mais-lucrativos-e-menos-explorados-no-pais_158487.html



25

Salde (ABRATUS), em 20112, Destaca-se que ndo foi identificado um site com informagdes
adicionais sobre essa associacao.

Foi possivel verificar algumas outras associa¢des vinculadas a tematica do bem-estar,
como a Associacdo Brasileira de Clinicas e SPAs (ABC SPAS), estabelecida em 2002 (Revista
Hotelnews, 2014), que foi unificada com a Associacao Brasileira de Estética e SPAS (ABES).
Até o ano de 2024, a ABES disponibilizava em seu site oficial informacdes e estudos
relacionados a area de bem-estar. No entanto, no inicio de 2025, verificou-se que o site da
ABES ndo estava mais em funcionamento.

Além disso, identificou-se a existéncia da Associagdo Brasileira de Estética (ABRE),
iniciada em 1990 (ABRE, 2025) e da Associagdo Brasileira de Profissionais e
Empreendimentos em Estética, Cosmética, Podologia e Terapias Naturais (ABRAESC), que
tem como propdsito reunir profissionais, estudantes, instituicbes de ensino e empresas dos
setores de estética, cosmética, podologia e terapias naturais (ABRAESC, 2025).

Machado e Pontes Pinent (2017) ressaltam que para muitas pessoas, o turismo de bem-
estar funciona como um complemento a viagem. Os autores mencionaram que € possivel
identificar um puablico que considera as praticas de bem-estar como o principal atrativo da
viagem e identificaram duas categorias de turistas de bem-estar: o turista de bem-estar primario,
cujo principal motivo para viajar e escolher o destino é o bem-estar, e o turista de bem-estar
secundario, que busca incorporar experiéncias de bem-estar a viagem enquanto atende a outras
motivacdes principais.

Um estudo da Associacdo Brasileira de Operadoras de Turismo (BRAZTOA, 2021)
apontou que o acontecimento da pandemia reforcou uma tendéncia que estava em pauta, que é
a busca dos turistas brasileiros por roteiros com sol, praia e que proporcionem bem-estar,
afirmando que o acontecimento da pandemia mudou o perfil do viajante brasileiro. A pesquisa
ainda mencionou quais foram os destinos mais procurados pelos brasileiros no 1° semestre de
2021 foram as regides Nordeste e Sul.

Destaca-se que o turismo de bem-estar teve uma recuperacao gradual nos anos de 2021
e 2022, impulsionada pelas restricdes de viagem decorrentes da pandemia e pela recuperacao
do mercado turistico em geral (Global Wellness Institute — GWI, 2023). A Figura 1 ilustra a
taxa média anual de crescimento projetada para o setor de 2023 a 2028, dividida por setor.

2 Portal Hospitais Brasil. (2018). Recuperado de https:/portalhospitaisbrasil.com.br/abratus-anuncia-

reestruturacao-com-foco-em-dobrar-o-numero-de-turismo-de-saude-no-brasil/
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Figura 1. Taxa média anual de crescimento projetada por setor 2023-2028
Fonte: Global Wellness Institute (2024). Traducdo nossa

No grafico (ilustrado na Figura 1) € demonstrado que os “Empreendimentos de bem-
estar”, relacionado ao mercado imobilidrio na area de bem-estar, correspondem a maior parcela,
representando 15,8%, seguidos pelo “Bem-estar mental” (12,2%) e pelo “Turismo de bem-
estar” (10,2%), o que evidencia a crescente valorizacdo da saude mental e das experiéncias
turisticas voltadas ao bem-estar. Outros segmentos relevantes incluem “Fontes
termais/minerais” (9,2%), “Alimentacdo saudavel, nutricdo e perda de peso” (6,4%), “Spas”
(6,1%) e “Saude publica, prevencdo e medicina personalizada” (6,1%), indicando a importancia
de préticas preventivas e terapias complementares na promocéo da qualidade de vida.

Os setores com menor representatividade incluem “Atividade fisica” (5,8%), “Medicina
tradicional e complementar” (5,4%), “Cuidados pessoais e beleza” (4,8%) e “Bem-estar no
ambiente de trabalho” (3,1%), este Ultimo apresentando o menor percentual do grafico, o que
pode indicar um potencial ainda pouco explorado no contexto organizacional.

No contexto global, destaca-se que a economia do bem-estar corresponde a 7,3% do
Produto Interno Bruto (PI1B) mundial, superando a média do proprio PIB global, que é de 4,8%.
Pode-se analisar a relevancia crescente do setor de bem-estar como uma forga econémica

significativa, evidenciando seu impacto e potencial de expansdo no mercado internacional.
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Ainda conforme o relatério a economia global do bem-estar atingiu um valor estimado de 6,3
trilnGes de dolares em 2023, como pode ser melhor analisado na Figura 2.

Bem-estar
Mental
US$ 2338

: Turismo
Empreendimentos
de Bem-estar de Bem-estar

US$ 438B US$ 830B

Cuidados Pessoais
Salde Publica, e Beleza

Medicina
Personalizada

US$ 781B Alimentacao
Saudavel Atividade Spas
Nutricdo e Fisica USSP

Perda de Peso US$ 1.060B
US$ 1.096B

Prevengao e - US$1.213B

GLOBAL WELLNESS
INSTITUTE

@

Figura 2. Economia Global da &rea de bem-estar em 2023
Fonte: Global Wellness Institute (2024). Tradug&o nossa.

Pode-se verificar que o setor de bem-estar é segmentado em diversos setores
interconectados, refletindo a crescente demanda por produtos e servicos voltados a promoc¢éo
da saude e qualidade de vida. Conforme o relatério, os nimeros ndo somam devido a
sobreposicdo entre setores, ou seja, algumas areas compartilham parte dos valores, o que
impede uma soma exata sem duplicacéo.

O maior segmento identificado foi o de cuidado pessoal e beleza, que movimentou
aproximadamente 1,213 bilhdo de ddlares, evidenciando a relevancia da estética e do
autocuidado no comportamento do consumidor global. Em seguida, o setor de alimentacdo
saudavel, nutricdo e perda de peso, com um valor estimado em 1,096 bilhdo de ddlares. Ja o
mercado de atividade fisica, com um total de 1,060 bilhdo de ddlares, abrangendo academias,
esportes, praticas de bem-estar fisico, como yoga e pilates, e outras atividades que promovem
a manutencdo da saude por meio do movimento.

O turismo de bem-estar, movimentou cerca de 830 bilhGes de dolares, refletindo a busca
por experiéncias que combinam lazer e promocéo da saude fisica e mental, incluindo retiros,
SPAs e praticas terapéuticas associadas ao turismo. Da mesma forma, o setor de saude publica,
prevencao e medicina personalizada, avaliado em 781 bilhdes de dblares, evidencia o avango

de abordagens preventivas e terapias personalizadas para o gerenciamento da saude individual.
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Além desses segmentos principais, 0 mercado de medicina tradicional e complementar
apresentou um volume de 553 bilhdes de ddlares, evidenciando a valorizagdo de praticas como
fitoterapia, acupuntura e outras terapias alternativas. O setor imobiliario voltado ao bem-estar,
os empreendimentos de bem-estar, foi avaliado em 438 bilhdes de dolares, indicando uma
tendéncia crescente de investimentos em construcdes e espacos que favorecem a qualidade de
vida. A categoria de bem-estar mental, com 233 bilhdes de dolares, reforca a preocupagdo com
a saude mental e 0 aumento da demanda por servigos psicoldgicos e terapias alternativas.

Por fim, segmentos mais especificos, como SPAs (137 bilhde de ddlares) e fontes
termais e aguas minerais (63 bilhdes de dolares), demonstram a relevancia das préaticas de
relaxamento e terapias. O mercado de bem-estar no ambiente de trabalho, avaliado em 52
bilhdes de dolares, indica que empresas estdo investindo em estratégias para melhorar a satde
e 0 bem-estar de seus colaboradores.

Conforme o relatorio da The Business Research Company o Wellness Tourism Global
Market Report (2025) o mercado de turismo de bem-estar tem registrado um crescimento
significativo ao longo dos Gltimos anos. Estima-se que seu valor aumente de US$ 895,09
bilhdes em 2024 para US$ 978,14 bilhdes em 2025, com uma taxa de crescimento anual

composta (CAGR) de 9,3%, conforme demostrado na Figura 3.
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Figura 3. Relatdrio do Mercado Global de Turismo de Bem-Estar - 2025
Fonte: Adaptado a partir de The Business Research Company (2025). Tradugéo nossa.

No Brasil, uma analise realizada pelo Ministério do Turismo — MTUR (2024) sobre as
tendéncias do turismo da populacdo brasileira revelou que, no ranking das atragdes turisticas
preferidas dos brasileiros para 2024, a busca por satde e bem-estar ficou em terceiro lugar,

precedida pelo turismo de sol e praia em primeiro e natureza/ecoturismo em segundo. Na
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mesma pesquisa, considerando o principal atrativo do destino turistico escolhido por aqueles
que viajardo nos proximos trés meses, saude e bem-estar ocuparam o quarto lugar, com 7%,
ficando atrés de sol e praia (51%), rural e campo (9%) e natureza/ecoturismo (9%).

Para um melhor detalhamento das diferencas entre as areas do segmento do turismo de
salde, apresenta-se as caracteristicas propostas pelo Global Spa Summit (GSS, 2011),

conforme pode ser analisado na Tabela 1.

Tabela 1
Descrigdo das caracteristicas Turismo médico e turismo de bem-estar

Turismo médico | | Turismo de bem-estar
Caracteristicas do viajante
Pessoa doente Quem esté viajando? Pessoa saudavel ou “bem”
L - Interesse proativo em manter ou

Trate uma doenca, condicdo ou melhorar a saude/bem-estar/ bem-

enfermidade especifica e o estar?

- Cuidados médicos de baixo custo? dgu?as:og rr;?’t;vagao - Acesso a ofertas diferentes, auténticas

- Assisténcia médica de maior viapar’> P ou baseadas em localizac&o néo
qualidade? jar: disponiveis em casa?

- Cuidados médicos diferentes? - Procurando praticar um certo estilo

- O tratamento pode ser de vida?
clinicamente necessario - A participacdo € voluntaria

Caracteristicas do destino

Dentro do préprio pais? Para onde a pessoa Dentro do prdprio pais?

Pais diferente? esté viajando? Pais diferente?

Hospital? Clinica? SPA médico? Spa? Centro de Bem-Estar? Retiro?

Apenasum site com um médico Quiais lugares Ashram? Banho termal/mineral?

especializado ou equipe médica? especificos a pessoa Cruzeiro?

estd visitando?
- Cirurgia ou intervencdo médica? - Tratamentos de bem-
- Cirurgia ou tratamento eletivo? estar/alljmentoda saudr)e (por
L . - xemplo, m m)’
- Cirurgia estética/plastica? E is atividad ST, [TEESERET)
m quais atividades, Ei o

_ “ o T A - Fitness/exercicio?
Odontologia® experiéncias, servigos Rel retiro/

- Tratamentos de fertilidade? ou produtos a pessoa - Relaxamento retlr(; |

. A i ? - i i ? ?

- Outros servicos que melhoram a estd interessada? reJuv_ene~SC|mento. eleza? N
satde - Meditacdo, yoga ou outras praticas
acupuntura)? - Cuidado preventivo?

- Outras experiéncias de turismo - Terapias e produtos
ndo médicas (por exemplo, spa, tradicionais/culturais?
praia, safari, passeios turisticos)? - Terapias a base de agua?

Nota. Fonte: Global Spa Summit (2011, p. 17).

Embora o relatorio seja de 2011, ele fornece informacdes relevantes sobre as distin¢des

entre o perfil do viajante do turismo médico e do turismo de bem-estar. Pode-se analisar as
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caracteristicas do viajante e do destino nas duas vertentes do segmento do turismo de salde,
trazendo para o turismo médico a perspectiva da “pessoa doente” e o turismo de bem-estar para
a “pessoa saudavel, bem”. A saude mental é analisada como um estado de bem-estar no qual o
individuo reconhece suas préprias habilidades, consegue lidar com os estresses cotidianos,
trabalha de forma produtiva e é capaz de contribuir para sua comunidade (Hunter et al., 2013).
Conforme a cartilha do MTUR (2010) o turismo de satde s6 ocorre quando ha oferta de
produtos, como tratamentos medicos, estéticos ou de bem-estar (Brasil, 2010). Os estudos sobre
turismo e saude tém sido abordados com maior frequéncia nos Gltimos dois anos, em razao da
pandemia dcovid-19 (Santos-Silva, Souza-Neto & Mayer, 2022; Paes-Cesario, 2022).
Conforme apontado por Gulyas e Molnar (2023), os autores que estudam sobre o
turismo de bem-estar frequentemente citam os autores: Mueller e Kaufmann (2001), Smith e
Kelly (2006), Smith e Puczko (2008), Mak, Wong e Chang (2009) e Voigt, Brown e Howat
(2011). Estes trazem o segmento como em evolugdo, em que as necessidades e desejos dos
turistas estdo moldando como os servicos de bem-estar sdo oferecidos. A Tabela 2 apresenta as
principais contribuicGes desses estudos.
Tabela 2

Contribuigdes dos principais estudos sobre turismo de bem-estar conforme Gulyas e Molnar
(2023)

Autores Titulo Tipo Contribuicdes

Explora e compara os beneficios buscados
por trés diferentes tipos de turistas de bem-
estar: visitantes de SPAs de beleza, resorts de
Artigo | estilo de vida e retiros espirituais. Cada grupo

Voigt, Brown e | Wellness tourists: in search of

SRS (A LTSI el: identificavel de turistas deu énfase diferente
as transformacdes fisicas, psicologicas ou
espirituais.

O estudo apresenta que as principais
motivacOes para a procura de SPAs incluem

Mak, Wong e Health or S_elf-i_ndulgence? _ relaxamento e alivio, e,scapismo, auto-

Char;g (2009) The M_otl_vatlons and Artigo recompensa, além de salde e beleza. A

Characteristics of Spa-goers pesquisa explora a relagdo  entre

caracteristicas  sociodemograficas e as
motivacdes dos frequentadores de SPASs.
Oferece uma andlise do turismo de salde e
bem-estar, explorando desde a historia até as
tendéncias emergentes como SPAs médicos e
Health and Wellness Tourism Livro retiros de meditacdo. Através de estudos de
caso, 0s autores discutem as motivagdes dos
turistas e as estratégias eficazes de marketing
e gestdo.

Define o bem-estar de forma ampla,
englobando ndo apenas a saude fisica, mas
também aspectos mentais, emocionais e
espirituais. O turismo de bem-estar €
caracterizado como uma experiéncia
multidimensional, onde os turistas buscam

Smith e Puczké
(2008)

Smith e Kelly

(2006) Wellness Tourism Artigo
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desde tratamentos médicos e relaxamento até
jornadas de autodescoberta e
desenvolvimento pessoal.

Wellness Tourism: Market

Mueller e Analysis of a Special Health
Kaufmann Tourism Segment and
(2001) Implications for the Hotel
Industry

Artigo

Analise de mercado para hotéis com foco em
gestdo da qualidade e tendéncias de consumo.
Através de andlise de cluster, identifica
quatro segmentos de consumidores: héspedes
exigentes, usuarios de infraestrutura
independente, hdspedes na busca de uma
“cura” e hospedes de recrecdo, propondo
estratégias para aprimorar a gestdo da
qualidade.

Fonte: Dados da pesquisa (2024). Baseado em Mueller e Kaufmann (2001); Smith e Puczko (2008); Voigt, Brown
e Howat (2011); Smith e Kelly (2006); Mak, Wong e Chang (2009).

Os estudos apontados na Tabela 2 trazem o subproduto do turismo de bem-estar ligado

principalmente aos servigos de SPA, por ser um dos mais tradicionais e possibilitar aos clientes

um ambiente que propicie melhoria tanto fisica como mental. Com relacdo a percepcdo do

turista de bem-estar, Smith e Kelly (2006, p. 4) ressaltam que “todos os turistas de bem-estar

sdo autoconscientes, buscadores ativos de um bem-estar aprimorado, salde e felicidade™.

Quanto a abrangéncia do turismo de satde, Smith e Puczké (2008) elaboraram uma

figura que apresenta alguns termos quanto ao tipo de turismo de saude (Figura 4).

| Tipos de Turismo de Salde |
I Bem-estar Médico ‘
Holisti Lazer e Bem-estar Médico Meédico
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= Reabilitagao : :
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Reabilitagao
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Meditagéo e Fithess (Egﬁg'gga\?iz;o Recuperagao Odontologia
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Nova Era Mimos Ocupacional Operacgdes
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|Terap|a Nutricional e de Desintoxicagéol
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| Ashram I | Hotéis e Resorts |
Festivais ci»ef;rzoesr
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Figura 4. Abrangéncia do turismo de salde
Fonte: Smith e Puczkd (2008, p. 7). Tradugdo nossa.
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E possivel analisar a tipologia médica também de forma terapéutica, no sentido da
reabilitacdo e recuperacdo do paciente ou cliente de saide como (denominado assim por
Taraboulsi, 2003). O subproduto do turismo médico é definido como um conjunto de servico
de valor agregado alto que esta relacionado com viagens que tem como objetivo de alguma
maneira um tratamento médico ou recuperacdo da salde, se tratando de uma atividade
econdmica que envolve dois importantes setores: satde e turismo (Godoi, 2009).

Fernandes e Fernandes (2011) destacam o turismo médico na realizagdo de viagens com
a motivacao para cirurgias cardiacas, odontoldgicas, plasticas, oftalmoldgicas, transplante de
rins, bem como tratamentos em fontes termais e talassoterapia. As nomenclaturas para o nicho
principalmente do turismo de bem-estar variam, como por exemplo: turismo terapéutico
(Stanhope, Weinstein & Cook, 2018; Dini & Pencarelli, 2022), turismo de SPA (Adongo,
Amuquandoh & Amenumey, 2017; Han et al., 2020) e turismo termal (Goncalves & Guerra,
2019; Xie, Guan & Huan, 2022). Destaca-se que 0 segmento de turismo de bem-estar ndo se
limita apenas aos servigos de SPA.

Com relacdo os subprodutos do turismo de salde, os autores Huang et al. (2022)

apresentam a Figura 5.

Atencgdo Primaria a Saude

\* Cuidado Protetor

Cuidado Paliativo

Cuidado Promotor

Cuidado Curativo

Cuidado Preventivo Cuidado de Reabilitagao
A
| Prevencdo Primdria | I Prevengdo Secunddria | | Prevencgao Tercidria |
Servigos de bem-Estar Servigos de Salde Especializados
=== I____ . ; __t —— e
: Turismo de Bem-estar ] : Turismo Médico )

- - - e e e

Figura 5. Relages entre turismo, cuidados de saude e servicos
Fonte: Huang et al. (2022, p. 3906). Traducéo nossa.

Pode-se identificar por meio da Figura 5 diferencas relacdes para utilizagdes de servicos

do turismo de satde. Os autores analisam o subproduto turismo de bem-estar com prevencéo,
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na qual se opta por servicos de bem-estar. Ja para o turismo médico a busca é de servigos
especializados relacionados a saude, como a busca de um médico renomado para uma cirurgia
especifica, por exemplo (Huang et al., 2022). Pode-se analisar que no subproduto do turismo
médico o destino deixa muitas vezes de ser uma opcao e passa a Ser consequéncia.

Os servicos de turismo de salde sdo caracterizados em sua forma preventiva (atraves de
espacos de bem-estar, no segmento de turismo de bem-estar) ou curativa (relacionada a viagens
para realizacdo de algum procedimento cirdrgico). Os termos como turismo terapéutico e
preventivo relacionado ao turismo de bem-estar, bem como turismo medicinal ao turismo
médico (Beni, 2003; Bonfada et al., 2008). A Figura 6 apresenta as duas vertentes do turismo

de saude conforme Mueller e Kaufmann (2001).

Turismo de Salde
Saude Doenga
Turismo de prevengdo Turismo de convalescenca I
Prevencgdo de Turismo de bem-
doengas especificas -astar

Servigos de / )
saude Servigos de
personalizados | Bem-estar

Figura 6. O turismo de satde no &mbito da procura turistica
Fonte: Mueller e Kaufmann (2001, p. 8). Tradugdo nossa.

Os autores trazem como defini¢do do turismo de bem-estar como a “soma de todas as
relacfes e fendmenos resultantes de uma jornada cujo principal motivo é preservar ou promover

sua saude” (Mueller & Kaufmann, 2001, p. 3). Ressalta-se ainda que os termos “turismo
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hidrotermal, turismo hidromineral, turismo hidroterapico, turismo termal, turismo de bem-estar,
turismo de &guas, turismo medicinal, turismo médico-hospitalar, entre outros, podem ser
compreendidos de maneira genérica como turismo de saude” (Brasil, 2010, p. 15).

Pode-se analisar que na perspectiva do primeiro nicho, o turismo médico, tem-se uma
procura por viagens com cunho corretivo, que seriam com 0 objetivo de realizar tratamentos
médicos ou cirurgias. J& na perspectiva do turismo de bem-estar as atividades se concentram
em uma busca preventiva, com a realizagé@o de roteiros que visam a melhoria do corpo, mente
e espirito. Os servi¢os mais comuns utilizados sdo: SPAs, resorts, balneéarios, centros de bem-
estar e clinicas de estética com foco no emagrecimento (Brasil, 2010).

E importante destacar que o bem-estar no é um conceito estatico, sendo subjetivo e
relativo, em constante transformacao, em que “a jornada em direcao ao bem-estar € muito mais
importante do que o destino” (Smith & Kelly, 2006, p. 4). As necessidades dos turistas de bem-
estar variam significativamente ao longo dos diferentes momentos e fases de suas vidas. Nesse
sentido, a atual diversificagdo desse setor se apresenta como um avanco relevante, merecendo
atencdo e estudos aprofundados (Smith & Kelly, 2006).

O conceito de bem-estar encontra-se ligado a qualidade de vida, a saide, ao ambiente,
ao intelectual, ao espirito e, sobretudo, as condi¢des socioecondmicas: saude, educacdo,
transporte, seguranga (Smith & Kelly, 2006; Koncul, 2012). O turismo de bem-estar, por fazer
parte do turismo de saude, pode ser confundido como turismo médico, no entanto, estes
possuem caracteristicas distintas.

De acordo com o documento intitulado “Wellness Tourism and Medical Tourism:
Where Do Spas Fit?”, publicado pelo Global Spa Summit - GSS (2011) o termo “turismo de
salde” abrange tanto o turismo médico quanto o turismo de bem-estar. Em alguns casos, €
utilizado como um equivalente ao turismo médico; em outros, como sinénimo de turismo de
bem-estar.

No estudo realizado pelo GSS (2011), com 138 entrevistados, observou-se que 43% da
amostra associaram o turismo de bem-estar a visita a um SPA. Além disso, os participantes
foram solicitados a definir o turismo de salde com suas préprias palavras, conforme ilustrado

na Figura 7.
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Figura 7. Resposta dos entrevistados sobre turismo de satude
Fonte: Global Spa Summit (2011, p. 16). Tradugdo nossa.

Pode-se analisar que alguns termos como “turismo de salde e bem-estar” ou “bem-estar
turistico”, “turismo médico”, “turismo de bem-estar” estdo relacionados ao segmento do
turismo de satde. Smith e Puckzkd (2008) apresentam o turismo de salde como um conceito
mais amplo, incluindo o turismo de bem-estar, turismo médico e turismo médico de bem-estar.

Conforme Han, Lee e Ryu, (2018) o turismo de bem-estar envolve viagens voltadas para
atividades holisticas, como yoga e meditacdo, experiéncias espirituais, além de lazer e
recreacdo, incluindo tratamentos estéticos, praticas esportivas, condicionamento fisico e
momentos de relaxamento. Por outro lado, o turismo medico refere-se a deslocamentos com o
objetivo de realizar tratamentos cirdrgicos, como procedimentos estéticos, odontoldgicos ou
operatdrios, bem como terapias voltadas a reabilitacdo de doencas, recuperacdo e cura (Han,
Lee & Ryu, 2018).

O turismo de bem-estar, conforme definido pelo GWI (2023), refere-se a viagens
motivadas pela intencao de preservar ou aprimorar o bem-estar pessoal. A cartilha do Ministério
do Turismo sobre turismo de satde (2010) e o GSS (2011), apontam 0s seguintes conceitos

para os subprodutos do turismo de salde (Tabela 3).
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Tabela 3
Conceito do turismo médico e turismo de bem-estar

e Envolve pessoas que viajam para um lugar diferente para receber
tratamento para uma doenca ou passar por procedimentos cirirgicos,
e que estdo buscando menor custo de atendimento, maior qualidade de
atendimento, um melhor acesso aos cuidados de satde ou de cuidados
diferentes do que o que eles poderiam receber em casa. A categoria
também inclui viagens de pessoas que buscam procedimentos estéticos
e cosméticos. Sdo abordagens médicas convencionais, realizados por
’ profissionais médicos licenciados, em instalacdes médicas dentro das
TURISMO MEDICO convengdes. O consumidor: ou doente ou buscar procedimentos
cirlrgicos, estéticos, cosmético, dentarios (Global Spa Summit, 2011).

e Deslocamentos motivados pela realizacdo de tratamentos e exames
diagndsticos por meio do acompanhamento de recursos humanos
especializados e integrados em estruturas préprias, tendo como objetivo
tanto a cura ou a amenizacdo dos efeitos causados por diferentes
patologias, como fins estéticos e terapéuticos (Cartilha Ministério do
Turismo, Brasil, 2010).

e Envolve pessoas que viajam para um lugar diferente para buscar
proativamente as atividades que mantém ou melhoram sua saude
pessoal e bem-estar, e que estdo buscando experiéncias / terapias
Unicas e auténticas, ou baseadas em tradigGes e cultura locais e que ndo
estejam disponiveis em casa. Essas experiéncias podem, mas
normalmente ndo envolvem servicos ou instalagdes médicas. O
consumidor: em busca de bem-estar integrado e abordagens de
prevencdo para melhorar a sua saude/qualidade de vida (Global Spa

) Summit, 2011).

TURISMO DE BEM-ESTAR

e Constitui-se em atividades turisticas motivadas pela busca da promocéo
e manutencdo da salde realizada por meio de tratamentos
acompanhadas por equipes de profissionais de salide especializados,
que visam a diminuigdo dos niveis de estresse, além da aprendizagem e
manutencdo de uma vida saudavel e equilibrada e até mesmo prevencéo
de determinadas doencas (Cartilha Ministério do Turismo, Brasil,
2010).

Nota. Fonte: Dados da pesquisa (2024). Baseado em Brasil (2010) e Global Spa Summit (2011).

Percebe-se, por meio das informagdes conceituais, que ambos os subprodutos possuem
como caracteristica comum a melhora na sadde. O que define a tipologia adequada ao
subproduto € a intencdo da busca pela salde, seja para tratamento médico (turismo de salde)
ou para atividades que promovam beneficios para a saude, como a realizacdo de terapias
holisticas (turismo de bem-estar).

No subproduto médico as ocorréncias de atividades mais frequentes, conforme o
Ministério do Turismo, sdo: intervencdes cirurgicas diversas, como cardioldgicas,
oftalmoldgicas, bariatricas, tratamentos de oncologia, cardiologia, odontologia, além de check-

ups e exames variados. Ja o turismo de bem-estar, os tratamentos estdo ligados ao



37

emagrecimento, envolvendo dietas, procedimentos estéticos (dermatologia e cosmetologia),
além de atividades de possibilitam o “anti-estresse” (Brasil, 2010).

Foram analisados alguns livros em portugués sobre turismo de saude, incluindo os
estudos de Taraboulsi (2003), Godoi (2009), Fernandes e Fernandes (2008; 2011), Rosa e Silva
(2011) que possibilitam uma analise especifica entre os temas relacionados ao turismo de saude.
Destaca-se também para alguns relatérios e manuais da Franca e Italia e artigos da Espanha,
que trazem o contexto da evolugdo dos SPAs. A Tabela 4 apresenta os titulos dessas obras e 0

subproduto que este é mais relacionado.

Tabela 4
Estudos sobre turismo de saude por paises
AUTORES TITUTO AREA EDITORACAO
La médecine thermale rester
Medicine Thermale soi-méme et pour longtemps. Turismo de bem-estar Francesa
(2024) Les stations thermales
francaises
Destinations Santé (2024) Thalasso & spa: Ayurveda B Turismo de bem-estar Francesa
Yoga — Détox
minosNavarets, |\l PO et
Villalobos-Jimenez e preterel h P f Arch Turismo de bem-estar Espanhola
Maroto-Martos (2022) Spain: the case of Archena
(Murcia)
Araujo, Fraiz Brea e Applying the UTAUT2 Mod_el t_o .
. a Non-Technological Service: | Turismo de bem-estar Espanhola
Pelegrin (2021) .
The Case of Spa Tourism
Turismo termale in Italia:
Cinti (2021) Evoluzione, impatti e Turismo de bem-estar Italiana
prospettive di rilancio
Peleqarin-Borondo Comparison of Spa Choice
Arau'o-%/ila o Fraiz-érea between Wellness Tourists and Turismo de salde e Espanhola
) (2020) Healthcare/Medical Tourists bem-estar P
[Article].
Thermal spas and their role in
Migliaccio, M. (2018) wellness tourism: An Italian Turismo de bem-estar Italiana
Overview.
The Attractiveness of Wellness
Medina-Munoz e Destinations: An Importance- Turismo de bem-estar Espanhola
Medina-Munoz (2014) Performance-Satisfaction P
Approach
Alimentaria Sicilia Circuito delle Terme Siciliane: T Ty g el
Societa Consortile (2013) La Filiera del Benessere
Becheri et al. (2012) Rapportci_l'_l'ﬁlr_T: Sicilia - Turismo de bem-estar Italiana
Critical issues in health and
. wellness tourism: an
Medina-Munoz e L .
Medina-Munoz (2012) exploratory study of visitorsto | Turismo de bem-estar Espanhola
wellness centres on Gran
Canaria
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Medina-Munoz e Determinants of_Expenditures _
. on Wellness Services: The Case | Turismo de bem-estar Espanhola
Medina-Munoz (2012) .
of Gran Canaria
Terme e porti in Sicilia in eta
Piazza (n.d.) romana. | casi di Siracusa, Turismo de bem-estar Italiana
Catania e Lilibeo
Turismo de salde e bem-estar
Fernandes e Fernandes e . . -
no mundo: ética, exceléncia, Turismo de bem-estar Brasileira
(2011) v
seguranca e sustentabilidade
Fernandes e Fernandes | SPAs, centros talasso e termas — Turismo de bem-estar Portuguesa
(2008) Turismo de salde e bem-estar g
Hotelaria hospitalar e
Godoi (2008) humanizagéo no atendimento Turismo médico Brasileira
em hospitais
Le thermalisme européen au
Roux (2009) XVII_Ie siécle: Etude . Turismo de bem-estar Francesa
comparative de quelques villes
d’eaux
O turismo de satde: uma visdo
Godoi (2009) da hospitalidade médica Turismo médico Brasileira
mundial
Commission canadienne
du tourisme em
partenariat avec Profil du touriste en spa Turismo de bem-estar Francesa
DUInternational SPA
Association (2006)
Guimardes (2007) Hotelarlg hosplta_lar_. uma visao Turismo médico Brasileira
interdisciplinar
Boeger (2003) Gestdo em hotelaria hospitalar Turismo médico Brasileira
Administracdo de hotelaria
hospitalar: servicos aos clientes,
Taraboulsi (2003) humanizacao, _humanlzagao do Turismo médico Brasileira
atendimento,
departamentalizacdo,
gerenciamento, salde e turismo

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

Ao examinar algumas obras sobre hotelaria hospitalar, percebe-se que as comparacdes
entre 0s servicos dessa area e os da hotelaria classica destacam os principais aspectos do
atendimento e infraestrutura. A humanizacdo dos servigos € apontada como um elemento
central nesse contexto (Boeger, 2003; Taraboulsi, 2003; Guimarées, 2007; Godoi, 2008).

Godoi (2009) corrobora trazendo caracteristicas internacionais do turismo médico, além
das perspectivas da hospitalidade nesse setor, contextualizando sua importancia econémica e
social, bem como os riscos e questdes legais envolvidas. Observa-se que a hospitalidade no
contexto do turismo de salde é fundamental, ja que o atendimento, tanto em hospitais quanto
em SPAs, demanda atencdo, gestdo da qualidade e humanizagdo nos servigos prestados,
especialmente em estabelecimentos que oferecem hospedagem e alimentacao.

No documento institucional Medicine Thermale (2024), que detalha aspectos

relacionados a medicina termal na Franca, é analisado o papel das estacBes termais francesas
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no contexto da medicina termal, destacando sua contribuicdo para a estratégia nacional de salde
publica da Franca, discutindo as abordagens terapéuticas disponiveis, as condi¢des para acesso
as terapias termais e sua relevancia para a promocao da saude, prevencdo de doencas e
reabilitacdo funcional.

Em Thalasso & spa: Ayurveda — Yoga — Détox (Destinations Santé, 2024), a
talassoterapia é destacada no documento por utilizar os beneficios terapéuticos da dgua do mar,
algas e outros elementos marinhos, sendo aplicada em tratamentos preventivos e curativos para
aliviar dores, combater o0 estresse e melhorar a sadde geral. E destacado também o impacto
positivo dessas terapias no tratamento de desequilibrios energéticos e no auxilio a eliminagéo
de toxinas. As instalacOes para este servigo estdo localizadas principalmente na Franca e na
Tunisia, mas tambem sdo oferecidas em paises como Grécia, Marrocos, Italia, Espanha,
Portugal e Egito.

Ja os SPAs oferecem tratamentos menos terapéuticos, mas focados no relaxamento,
utilizando técnicas como massagens, hidroterapia, e cosméticos naturais. Eles sdo descritos
como locais de serenidade e revitalizacdo, disponiveis em ambientes diversos como praias,
montanhas ou areas urbanas (Destinations Santé, 2024). Pode-se analisar que 0s programas de
ayurveda, yoga e detox enfatizam a harmonizagdo do corpo e da mente, promovendo o
equilibrio e a satde por meio de praticas holisticas e mudancas de estilo de vida.

Conforme Piazza (n.d.) as termas s@o espacos publicos acessiveis a diferentes grupos
sociais, que se destacavam nao apenas pelos servi¢os de banho e tratamentos terapéuticos
oferecidos, mas também por promoverem interacdes sociais, além de atividades culturais e
politicas. O estudo conclui que as termas ndo se restringiam a higiene e ao lazer, mas também
tinham papeis na integracdo social e na promocao cultural das cidades sicilianas, especialmente
em regides portuérias.

O documento elaborado pela Alimentaria Sicilia Societa Consortile (n. d.) trata-se de
um estudo de viabilidade para a criacdo de um circuito de termas na Sicilia, Italia. Nele é
analisado a evolucao historica do termalismo, desde os tratamentos terapéuticos tradicionais até
0 conceito moderno de “bem-estar termal”. Segundo o documento o bem-estar termal é uma
abordagem que vai além do tratamento de doencas especificas. Ele integra uma viséo holistica
da satde e do bem-estar, que combina elementos terapéuticos, preventivos e de promocéo da
salde.

No estudo desenvolvido por Migliaccio (2018), a autora explora sobre a necessidade de
adaptacdo dos SPAs termais na Italia, que possuem uma fundacdo histérica e cultural

significativa, aos desafios impostos por um mercado contemporaneo que enfatiza a estética e a
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experiéncia de bem-estar de forma holistica. O estudo analisa as complexidades enfrentadas por
esses estabelecimentos ao tentarem integrar praticas tradicionais com as novas expectativas do
mercado, especialmente no que tange as normativas e a percepcao publica.

Os beneficios terapéuticos das aguas termais e a relacdo entre a pratica do termalismo e
o desenvolvimento do discurso cientifico foram analisados por Roux (2009). O estudo explora
como a quimica e a medicina do século XVIII influenciaram a compreensdo das propriedades
terapéuticas das dguas minerais, destacando a conexdo entre ciéncia e sociedade. Além disso,
as cidades termais sdo abordadas como espacos de sociabilidade e lazer, nos quais o
entretenimento e as interacfes sociais se associavam aos tratamentos médicos. Essas cidades,
segundo a autora, funcionavam como refugios para a elite europeia, combinando praticas
curativas com experiéncias de descanso e diverséo.

As tendéncias e perspectivas do turismo termal na Sicilia (Italia) sdo analisadas por
Becheri et al. (2012), explorando a evolugéo do setor ao longo das geracGes. O estudo considera
aspectos historicos, econdbmicos e sociais, destacando a transicdo das praticas terapéuticas
tradicionais para uma abordagem mais holistica e voltada ao bem-estar. Além disso, o relatério
apresenta diversas estratégias para fortalecer o turismo termal na regido, enfatizando a

importancia da inovacao e da adaptacdo as novas demandas do mercado, tais como:

e Maior integragéo entre o termalismo e outras formas de turismo, como o cultural,
balneéario e de natureza, visando atrair um publico mais diversificado;

e Necessidade de modernizar as estruturas termais, com investimentos em
infraestrutura e tecnologia, para oferecer servi¢os de maior qualidade e atender
as expectativas de turistas contemporaneos;

e Promocdo de uma abordagem holistica de bem-estar, que combine tratamentos
tradicionais com praticas modernas, como terapias orientais, percursos

sensoriais e fitness, ampliando a atratividade das termas.

No estudo realizado por Cinti (2021) é enfatizado a evolucgéo historica, os impactos da
pandemia de covid-19 e as estratégias futuras para revitalizar o setor de turismo termal na Italia.
A autora destaca como o turismo termal, com raizes profundas na cultura italiana, enfrentou
desafios significativos devido a pandemia e mudancas nas preferéncias dos consumidores. O
texto aborda a transicdo do termalismo social para o turismo de bem-estar, evidenciando a
necessidade de integracdo entre salde, sustentabilidade e inovacdo para atender as demandas

dos novos turistas. Estratégias como diversificacdo da oferta, promocéo de destinos wellness-
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oriented e adogdo de praticas sustentaveis sdo sugeridas como caminhos para revitalizar o setor,
especialmente no contexto pos-pandémico. A pesquisa enfatiza a importancia de uma
abordagem integrada que valorize o patrimonio cultural e ambiental, promovendo o
desenvolvimento econdmico local e fortalecendo a resiliéncia do setor frente a crises globais.

Com base na anélise de Moirand (2016), o conceito de bem-estar na talassoterapia e no
termalismo é construido a partir de discursos promocionais que 0 associam a regeneracao fisica
e mental, relaxamento e reencontro consigo mesmo. Verbos como “reencontrar”, “recuperar” e
“reaprender” reforgam essa ideia. Embora promovido como universal, ele ¢ comercializado de
forma excludente, acessivel apenas a quem possui recursos financeiros e culturais. A autora
conclui que essa concepgdo ndo reflete necessariamente a realidade dos servicos ou as
necessidades dos consumidores, mas sim uma construcdo discursiva idealizada e voltada para
fins comerciais.

Conforme a Commission canadienne du tourisme (2006) o perfil do turista de SPA dos
Estados Unidos e do Canada é classificado em seis principais beneficios, na seguinte ordem de
importancia: relaxar e reduzir o estresse; alterar a rotina; receber pequenos cuidados; revitalizar
mente, corpo e alma de forma saudavel; viver sem horarios rigidos; e fortalecer o
relacionamento com cénjuge, parceiro ou filhos.

Pode-se analisar que os principais critérios considerados pelos turistas de SPA em férias,
independentemente do pais, incluem a qualidade dos tratamentos e servigos, 0S custos
envolvidos e a higiene das instalacdes e da equipe do SPA. Foi elaborada uma relacdo de
estudos e documentos por pais, com foco na Franga, Espanha e Itélia, que sdo os principais
paises no contexto da tematica relacionada a SPAs. Esses materiais foram utilizados na pesquisa
e estdo apresentados no Apéndice C.

Em ambito nacional, foi realizado um mapeamento das teses ja defendidas sobre a
tematica. A pesquisa foi conduzida entre junho de 2023 e janeiro de 2025, por meio da
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD), que, até janeiro de 2025,
contabilizava 286.664 teses. Utilizando o filtro de tipo de documento “tese”, no periodo de 2011
a 2024, com a palavra-chave “turismo de satde”, foram identificados 115 estudos. Além disso,
procedeu-se a busca com a palavra-chave “turismo de bem-estar” obtendo 43 estudos. A leitura
dos titulos e resumos das 158 teses foi realizada para analisar quais delas possuiam relagdo com
a tematica.

A Tabela 5 apresenta as sete teses que foram analisadas em relacdo a tematica da

pesquisa.
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Teses defendidas entre 2011 a 2024 conforme o Banco de Dados de Teses e Dissertacdes
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AUTOR TiTULO INSTITUICAO/AREA
/ANO
Pereira Do termalismo portugués ao turismo de satde e bem-estar | Universidade de Séo
(2024) das Estancias Hidrominerais paulistas Paulo/Doutorado em Ciéncias
Servicos ecossistémicos e o bem-estar humano da | Escola Nacional de Salde Publica
Araujo populacdo local de Armacdo dos Buzios (RJ): uma | Sergio Arouca, Fundagdo
(2022) abordagem integrada da qualidade ambiental e salde | Oswaldo Cruz, Rio de Janeiro/
humana para a gestéo costeira Doutorado em Ciéncias
o Lo Pontificia Universidade Cat6lica
Melo Um lugar sulfuroso: paisagem e subjetividade em Pocos de de Campinas/ Doutorado em
(2020) Caldas .
Urbanismo
Ribeiro Turismo e salde: sinalizadores turisticos de Porto Alegre, | Universidade de Caxias do Sul/
relatados pelos usuarios do Sistema Unico de Salde (SUS) | Doutorado  em  Turismo e
(2019) Jrad
e seus acompanhantes, em processos de deslocamento Hospitalidade
Butuhy O turista e a medicina de viagem: as ocorréncias médicas glsuéuml dz ML? d_|cma_dTr(§)p:jcaIS(~je
(2018) com turistas brasileiros em viagem ao exterior do Fauo ca Universidace de 5ao
Paulo/ Doutorado em Ciéncias
Viagens de brasileiros: um modelo de relagbes entre | Universidade Federal de Minas
Coelho i P . : .
experiéncia turistica memoravel, mindfulness, | Gerais/ Doutorado em
(2017) . : i o x
transformacdes pessoais e bem-estar subjetivo Administracio
Escola Nacional de Saude Puablica
Matos A salde do viajante na visdo de trés atores: gestores da Sergio Arouca,_ Fundagao
. - - . Oswaldo Cruz, Rio de Janeiro/
(2011) salde publica, gestores do turismo e o turista A
Doutorado em Ciéncias

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2025) através do Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes.

Como pode ser observado, duas pesquisas analisadas com relacdo ao tema de turismo

de salde ndo sdo especificamente por programas de Pds-Graduagdo em Turismo, mas sim de
areas como medicina e saude publica, estudando a salde do turista em relacdo a possiveis
ocorréncias médicas enquanto se realiza uma viagem (Butuhy, 2018) e a satde nas percepcdes
de gestores da saude publica, gestores do turismo e o turista (Matos, 2011).

Conforme Matos (2011) o aumento do fluxo turistico intensifica a necessidade de
controle territorial e de fronteiras, dada sua relevancia na economia e na politica global,
especialmente diante de surtos, epidemias e pandemias que podem representar emergéncias de
salde publica. Neste estudo foi realizado o levantamento de elementos para contribuir na
construcdo de uma politica nacional de satde do viajante/turista, trazendo a emergéncia que a
salde publica viesse a ter em consequéncia de pandemias. Destaca-se que das sete teses
analisadas, em trés delas o turismo de saude é trabalhado em sua forma do turista enquanto
demanda para o turismo médico (Ribeiro, 2019; Butuhy, 2018; Matos, 2011).


https://bdtd.ibict.br/vufind/Author/Home?author=J%C3%BAlio+C%C3%A9sar+Butuhy
https://bdtd.ibict.br/vufind/Record/UFMG_c60c1f0d0dcb61e223684aa058f75229
https://bdtd.ibict.br/vufind/Record/UFMG_c60c1f0d0dcb61e223684aa058f75229
https://bdtd.ibict.br/vufind/Record/UFMG_c60c1f0d0dcb61e223684aa058f75229
https://bdtd.ibict.br/vufind/Author/Home?author=J%C3%BAlio+C%C3%A9sar+Butuhy
https://bdtd.ibict.br/vufind/Author/Home?author=J%C3%BAlio+C%C3%A9sar+Butuhy
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Trés pesquisas apontam a questdo do turismo de saude de forma subjetiva, da sensacéo
de bem-estar e com isso melhoria na sua satde ao realizar uma viagem e visitando um local que
proporcione transformacdes pessoais (Coelho, 2017; Melo, 2020; Araujo, 2022). No estudo de
Pereira (2024), foi realizado um mapeamento das legislacfes brasileira, paulista e portuguesa
para identificar como as praticas termais podem contribuir para o desenvolvimento de politicas
publicas. Destaca-se que ndo foram identificadas pesquisas que tinham como objeto de estudos
profissionais da area de bem-estar até a data da busca realizada.

Realizando uma investigacdo pelo Portal brasileiro de Publicacdes e Dados Cientificos
em Acesso Aberto (Oasisbr®), que conta com um quantitativo de 5.222.301 documentos, até
fevereiro de 2025, entre artigos, teses, dissertagdes, Trabalho de Conclusdo de Curso e livros.
Utilizando o recurso do filtro, ao inserir a palavra-chave “turismo de bem-estar” foram
identificadas 694 pesquisas entre 2011 a 2024. No entanto, ressalta-se que algumas ainda ndo
estédo devidamente classificadas como teses.

Na mesma plataforma, utilizando como critério as teses defendidas entre 2011 a 2024,
inserindo no menu de busca a palavra-chave “wellness tourism” foram encontrados 187 estudos.
Também foi analisado que algumas teses ndo estavam categorizadas corretamente no menu de
busca. Assim, dos 187 estudos analisados, foram selecionados aqueles que faziam referéncia a
tematica em questdo. Por meio da leitura de titulos e resumos verificou-se que, em ambito
internacional, apenas trés teses abordavam o tema. A Tabela 6 descreve sobre os estudos

encontrados.

Tabela 6
Teses defendidas conforme Oasisbr entre 2011 a 2024

AUTOR/ TITULO INSTITUICAO/AREA
ANO

Quintela Contribution of health and wellness tourism to Universidade de Aveiro/

(2021) happmes;str\:\tljeggz;lg)r/tﬁf El;lf (;:n?j <|:_(|)Lrlr:]parat|ve study Doutorado em Turismo
g gary

Instituto Universitario de

Rodrigues A Scoping Review: Exploring the World of Medical Lisboa/Portugal/ Doutorado

(2017) and Wellness Tourism em Administracéio
Faculdade de Letras da

Guerra Turismo de salde e bem-estar: estratégia de Universidade de Coimbra/

(2016) Desenvolvimento Local para as Caldas da Cavaca Portugal/ e Doutorado em

Turismo, Lazer e Cultura

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024). InformacGes coletadas através do Oasisbr.

% Portal Brasileiro de Publicac@es e Dados Cientificos em Acesso Aberto. Oasisbr. https://oasisbr.ibict.br


https://oasisbr.ibict.br/vufind/Record/RCAP_a3e51f43a3b9f8995d0dcd1e366d7156
https://oasisbr.ibict.br/vufind/Record/RCAP_a3e51f43a3b9f8995d0dcd1e366d7156
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Atraveés da pesquisa, observa-se que o nimero de teses disponiveis através do Oasisbr,
abordando o tema do turismo de bem-estar é notavelmente mais estudado em Portugal,
disponiveis através deste recurso. Ficou evidenciando uma tendéncia ascendente sobre o
assunto em Portugal, com teses defendidas nos anos de 2016, 2017 e 2021.

Analisando as duas plataformas observou-se que entre 2011 a 2024 foram defendidas
dez pesquisas que envolvem turismo e salde, obtendo com maior frequéncia de éarea o

Doutorado em Ciéncias (Figura 8).

m Doutorado em ciéncias m Doutorado em Turismo
= Doutorado em urbanismo m Doutorado em Turismo e hospitalidade
m Doutorado em Administragdo = Doutorado em Turismo, Lazer e Cultura

Figura 8. Area de Doutorado das teses defendidas de 2011 a 2024
Fonte: dados da pesquisa (2024).

As pesquisas realizadas evidenciam a relevancia da temética da qualidade no contexto
do turismo. Ao relaciona-la com a area do turismo de bem-estar, essa relevancia se torna ainda
mais acentuada, uma vez que os clientes desse segmento possuem um poder aquisitivo mais
elevado e acumulam experiéncias anteriores (Silva, 2016; Cavalcante & Ferreira, 2023).
Micheli (2005) aponta que a busca pelo bem-estar abrange um publico diversificado, incluindo
ndo apenas jovens ou profissionais de alta renda, mas também pessoas de todas as faixas etarias
e familias com renda media.

A competitividade no turismo de bem-estar envolve a analise de fatores como
infraestrutura, pacotes de servigos exclusivos, recursos naturais, autenticidade, inovacéo,
decisdes estratégicas e a qualidade dos servicos (Gulyas & Molnar, 2023). Pode-se analisar que
além do turismo, outras areas investigam o turismo e a saude, o que valida o interesse sobre a

area, importancia e interdisciplinaridade. Uma analise de 90 artigos, na base de dados da Web
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of Science (WoS), foi realizada e esta disponivel na integra no apéndice A. A seguir, serdo

analisadas as duas experiéncias relacionadas ao bem-estar: hedonicas e eudaimonicas.

2.1 EXPERIENCIAS HEDONICAS E EUDAIMONICAS

Este topico analisa dois tipos de experiéncias: as que buscam o prazer imediato e as que
promovem um significado mais profundo. As chamadas experiéncias hedoénicas estdo ligadas
ao prazer momentaneo, como relaxar em um SPA ou participar de atividades que proporcionam
diversédo e descanso imediato (Voigt, Howat & Brown, 2011; Lee & Jeong, 2019). Por outro
lado, as experiéncias eudaimonicas estdo mais relacionadas ao crescimento pessoal e a
autorreflexdo. Elas costumam envolver momentos de desafio que levam a transformacdes
duradouras, como em retiros espirituais ou praticas que mudam a forma de enxergar a vida
(Lengieza, Hunt & Swim, 2018; Cai, Ma & Lee, 2020).

A ideia de hedonismo surgiu com o filésofo Aristipo, que acreditava que a felicidade
estava em maximizar o prazer e evitar a dor. Hoje, isso se reflete em comportamentos como
consumismo exagerado, indulgéncia alimentar, relac6es superficiais ou até o uso de substancias
para obter momentos de euforia (Gatchpazian, n.d.).

J& o conceito de eudaimonia, baseado nos ensinamentos de Aristételes, vai além da
felicidade passageira. Ele propde uma vida com propoésito, centrada em valores e agdes que
realmente importam, promovendo um bem-estar mais duradouro (Gatchpazian, n.d.).

Embora sejam diferentes, esses dois tipos de experiéncias se complementam no turismo
de bem-estar. As vivéncias hedonicas ajudam a abrir caminho para um bem-estar mais
profundo, ligado a eudaimonia. Estudos recentes refor¢cam isso, mostrando que o relaxamento
e 0 prazer proporcionados por servi¢cos de bem-estar tém um impacto significativo no bem-estar
subjetivo (Chen & Petrick, 2013; Wang et al., 2021; Bahadur & Ali, 2023).

Além disso, Kay Smith e Diekmann (2017) destacam que é possivel categorizar os tipos
de turismo nessas duas abordagens, mostrando como elas sdo podem oferecer experiéncias
completas e transformadoras. A Tabela 7 apresenta os tipos de bem-estar e exemplos de

turismo.
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Tabela 7
Prazos do bem-estar subjetivo e exemplos de turismo
Tipo de bem-estar Exemplos de Turismo
Curto prazo = Bem-estar heddnico, lista subjetiva - Turismo de sol, mar e areia
- Festas de despedida de solteiro/a
Médio Bem-estar eudaimonico + hedbnico - Turismo cultural + vida noturna
prazo - Turismo voluntario +
relaxamento na praia
Longo Bem-estar eudaimonico, lista objetiva, autenticidade - Turismo voluntério
prazo existencial - Turismo de retiro

- Peregrinacéo espiritual
Permanente = Bem-estar utilitario (maximizando a qualidade de vidae | - Ecoturismo sustentavel
felicidade auténtica) - Turismo indigena ético

Fonte: adaptado a partir de Kay Smith e Diekmann (2017, p. 9). Tradu¢do nossa.

A Tabela 7 apresenta diferentes formas de turismo de bem-estar com base no tempo de
duracdo com exemplos praticos de cada categoria. No curto prazo, o foco é no prazer imediato,
o foco esta no bem-estar hed6nico, como aproveitar praias ou participar de festas, experiéncias
que trazem diversao e satisfacdo momentanea.

Ja no médio prazo, ha uma combinagdo de bem-estar hedénico e eudaimonico, em que
as atividades relacionam prazer e significado, como no turismo cultural ou no voluntariado com
momentos de relaxamento, proporcionando uma experiéncia mais completa. No longo prazo,
as experiéncias sdo predominantemente eudaimoénicas. As vivéncias se voltam para o
crescimento pessoal e a busca por autenticidade, com destaque para retiros espirituais,
peregrinacdes e acdes voluntarias que transformam profundamente os participantes.

E por fim, no prazo permanente, o bem-estar se conecta a praticas duradouras e
sustentaveis, como o ecoturismo e o turismo indigena ético, que promovem beneficios tanto
para os viajantes quanto para as comunidades locais, criando um impacto positivo. Para ilustrar
de maneira mais clara as duas formas de experiéncia, apresenta-se a seguir o modelo de
experiéncia turistica de bem-estar integrativo (Figura 9), que demonstra a relacdo entre o bem-

estar e as experiéncias.
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Prazer e hedonismo (ou seja,
se divertir), descanso e
relaxamento

Experiéncias Atividades altruistas e
significativas (ex.: sustentabilidade (ex.:
educagéo, ser ambientalmente

Experiéncia

turfstica de
bem-estar

integrativo

amigavel ou beneficiar
comunidades locais)

autodesenvolvimento
ou realizagao pessoal)

Figura 9. Modelo de Experiéncia Turistica de Bem-Estar Integrativo
Fonte: Adaptado a partir de Kay Smith e Diekmann (2017, p. 10). Traducdo nossa.

Pode-se analisar por meio do modelo de experiéncia turistica de bem-estar integrativo
trés dimensbes que se conectam para criar uma vivéncia completa para o turista. Cada uma
dessas dimensdes acrescenta algo Unico ao bem-estar: Prazer e hedonismo, experiéncias
significativas e atividades altruistas e sustentaveis. E possivel avaliar que no prazer e hedonismo
o foco esté no relaxamento, na diversdo e no descanso — elementos tradicionais que se busca
em viagens a lazer, refletindo o desejo de fugir da rotina e aproveitar momentos leves e
prazerosos.

Na dimensdo das experiéncias significativas analisa-se que vai além do simples lazer,
oferecendo oportunidades de aprendizado ao turista, autodesenvolvimento ou realizagédo
pessoal. Sdo aquelas atividades proporciona um crescimento, seja por meio de novos
conhecimentos ou pela descoberta de habilidades que nem sabiamos que tinhamos
(experiéncias eudaimonicas).

J& nas atividades altruistas e sustentaveis estdo inclusas acdes que beneficiam o meio
ambiente ou as comunidades locais. Nesse contexto a viagem possui um proposito, deixando
um impacto positivo no mundo e adotando uma postura mais responsavel como viajante.

Pode-se observar que no centro desse modelo, o triangulo simboliza a unido entre essas
trés dimensbes. Ele representa uma experiéncia turistica equilibrada, que combina diverséo,
crescimento pessoal e responsabilidade social de forma harmdnica. Com o objetivo de
compreender sobre a evolucdo do hedonismo, foi realizada uma analise em livros e artigos sobre

a tematica, que vem da sua origem antiga, sendo estudada na Filosofia.
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Autores como Feldman (2004), Heathwood (2006), Brax (2009) e Moen (2015)
abordaram sobre a tematica do hedonismo apresentando perspectivas distintas sobre como o
prazer se correlaciona com o bem-estar e a moralidade. Feldman (2004) explora profundamente
a relacdo entre o prazer e o conceito de uma vida boa, investigando a natureza do prazer e
argumenta sobre sua plausibilidade como o bem fundamental na vida.

Para Heathwood (2006), o hedonismo pode ser interpretado através da lente da
satisfacdo do desejo, sugerindo que a satisfacdo dos desejos pessoais pode ser equivalente ao
hedonismo sob certas condicdes, onde o prazer deriva da satisfacdo de desejos intrinsecos. Ja
Brax (2009) aborda o hedonismo como uma explicagdo fundamental para o valor, onde o prazer
é visto ndo apenas como um componente da boa vida, mas como o principal explicador de por
que certas coisas séo valorizadas.

Moen (2015) explora a historia do hedonismo destacando como essa teoria ética evoluiu
ao longo do tempo e em diferentes contextos culturais e filosoficos. A Tabela 8 apresenta as

caracteristicas do hedonismo por periodo.

Tabela 8
Caracteristicas do Hedonismo por periodo
PERIODO HISTORICO CARACTERISTICAS
A tradicdo filosofica indiana
Carvaka, do século 6 a.C,
apresenta um dos primeiros
exemplos de hedonismo, . .
Foco no prazer terreno e imediato
- . promovendo o prazer terreno em -
Pensamento indiano antigo e . < como o maior bem. Exemplos
detrimento  das  preocupaces | . o e S
grego metafisicas. Na Grécia antiga incluem a tradi¢do Carvaka na India

figuras como Aristipo de Cirene © ATEED G (CIrane T EEe

adotaram uma postura hedonista,
enfatizando o prazer imediato
como o objetivo da vida.

Durante o periodo romano,
Epicuro articulou uma forma de
hedonismo que priorizava a

Epicuro  (tradicdo  filosofica)

Pensamento romano e medieval

auséncia de dor como a forma de
prazer mais verdadeira,
promovendo um estilo de vida
simples e autocontido. Na Idade
Média, o  hedonismo  foi
largamente rejeitado pela filosofia
cristd dominante, que via no prazer

uma fonte de corrupcao e pecado.

promove a auséncia de dor como
prazer verdadeiro, opondo-se ao
hedonismo mais indulgente da era
romana. O cristianismo rejeita o
hedonismo, associando prazer ao
pecado.
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Com o Renascimento, houve um
renovado interesse pelo hedonismo
através do redescobrimento dos
Renascimento até o lluminismo | textos classicos, culminando na
adesdo de figuras como Gassendi
ao hedonismo epicurista sob uma
otica crista universalista.

Durante o lluminismo, o
hedonismo foi desenvolvido e
popularizado ainda mais por
filésofos como Locke e pelos
utilitaristas, que o adaptaram para o
contexto da ética moderna.

Fonte: adaptado a partir de Moen (2015).

O hedonismo, conforme discutido por Moen (2015), tem suas raizes em antigas
tradicGes filoséficas, como a escola Cyrenaica de Aristipo e a tradi¢do de Epicuro, focando na
busca pelo prazer e na minimizacao da dor como principios centrais da vida. Pode-se observar
gue essa perspectiva esta diretamente relacionada as dimensdes do bem-estar, que englobam a
melhoria e o desenvolvimento das dimensdes corporal e mental, por meio de servigos que
propiciam rlaxamento, “cura” e revitalizacdo, oferecidos em ambientes projetados para
proporcionar tranquilidade e felicidade.

Conforme Camalionte e Boccalandro (2017), o conceito de felicidade tem passado por
transformacoes significativas ao longo da histdria, tornando inviavel prever as defini¢des que
serdo atribuidas a esse termo nas préximas décadas. Além disso, foi observado pelos autores
uma tendéncia crescente em substituir o termo “felicidade” por “bem-estar subjetivo”, devido
a sua natureza conceitual ampla e as frequentes alteracGes em sua interpretacdo ao longo do
tempo (Camalionte & Boccalandro, 2017). Porém, para os estudiosos com visdes conforme
Aristételes, “felicidade” e “bem-estar” ndo sao sinénimos (Snyder & Lopez, 2009).

Ao contextualizar essa analise no &mbito do turismo de bem-estar, observa-se que, assim
como os hedonistas valorizavam o prazer imediato, tanto fisico quanto mental, o turismo de
bem-estar busca oferecer aos turistas experiéncias que os distanciem do estresse cotidiano,
promovendo uma sensacao de bem-estar subjetivo e equilibrio pessoal.

Em leituras sobre a relevancia da psicologia positiva, foi possivel observar que o
conceito deste tema foi empregado inicialmente pelo psicélogo americano Abraham Maslow
em suas investigacdes sobre motivacao e personalidade (Snyder & Lopez, 2009). A teoria de
Maslow apresenta cinco niveis de necessidades humanas organizadas em uma hierarquia, sendo
elas: fisiologicas, de seguranca, sociais, de estima e de autorrealizacdo (Maslow, 1943).

Na hierarquia das necessidades proposta por Maslow (1943), a base da piramide é
composta pelas necessidades fisiologicas, que abrangem elementos essenciais a sobrevivéncia,
como alimentacdo, agua, descanso e abrigo. No segundo nivel encontram-se as necessidades de

seguranca, relacionadas a protecdo fisica, estabilidade financeira, cuidados com a salde e
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auséncia de ameacas externas. No terceiro nivel situam-se as necessidades sociais, que incluem
vinculos afetivos, amizades e o sentimento de pertencimento, fatores relevantes para o
equilibrio emocional e a integracdo social. J& no quarto nivel corresponde as necessidades de
estima, englobando a construcdo da autoestima, o reconhecimento por parte dos outros e a busca
por realizagBes que promovam um senso de valoriza¢do pessoal. No topo da pirdmide esta a
necessidade de autorealizacdo, que reflete o anseio por explorar o proprio potencial, exercitar a
criatividade e encontrar propdsito e significado na existéncia.

Pode-se analisar que o bem-estar, pela experiéncia eudaiménica, estad relacionado ao
estagio da autorrealizacdo, que é o nivel mais alto da piramide, pois envolve o desenvolvimento
pessoal, o alcance do potencial maximo e a busca por significado e crescimento continuo.
Avalia-se ainda que o conceito de bem-estar pode perpassar por todos os estagios da teoria de
Maslow, pois esta relacionado a uma viséo integral do ser humano, abrangendo aspectos fisicos,
emocionais, sociais e psicologicos.

Avalia-se que as experiéncias positivas podem favorecer tanto a prevengdo quanto a
promocdo da saude, além de auxiliar nos mecanismos de enfrentamento de doencas (Calvetti et
al., 2007). A Psicologia positiva concentra-se no estudo dos estados afetivos e virtudes
positivas, como felicidade, resiliéncia, otimismo e gratiddo (Seligman & Csikszentmihalyi,
2000). Tratando-se da perspectiva do hedonismo, é valido analisar dois modelos relacionados
ao bem-estar subjetivo, que possuem como fator a psicologia positiva, os modelos SPIRE e o
PERMA.

+ Modelo SPIRE

O modelo SPIRE se fundamenta em cinco dimensdes do bem-estar integral, conforme

a Whole Being Institute (McDonough, n.d.), sendo elas:

o S (Spiritual): Relaciona-se ao proposito de vida e a capacidade de encontrar significado
e apreciacao no presente;

o P (Physical): Refere-se ao cuidado com o corpo e a conexao entre salde fisica e mental;

e | (Intellectual): Diz respeito ao aprendizado continuo, a curiosidade e a abertura para
novas experiéncias;

e R (Relational): Foca na constru¢do e manutencdo de relacionamentos saudaveis e

significativos, tanto consigo mesmo quanto com 0s outros;
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o E (Emotional): Envolve a aceitacdo de todas as emocgGes, promovendo resiliéncia e
positividade.

Conforme McDonough (n.d.) o modelo busca promover uma visao ampla do bem-estar
humano, permitindo o autoconhecimento e o desenvolvimento de agdes para melhorar a
qualidade de vida em cada um desses aspectos. O modelo foi desenvolvido por Megan
McDonough e por Tal Ben-Shahar. Juntos, eles idealizaram o modelo SPIRE de bem-estar e
felicidade e criaram o Certificado Internacional em Psicologia Positiva.

O modelo SPIRE propde que as pessoas adotem um ponto de vista direcionado as 5
dimens6es do bem-estar para cuidarem da sua satde emocional. O modelo tem como objetivo
diminuir a influéncia do viés da negatividade nas situa¢fes do cotidiano (McDonough, n.d.).
Pode-se analisar que o SPIRE incentiva a pratica de reflexdes diarias para avaliar o estado
individual em cada dimenséo e propor melhorias com base nas percepcdes obtidas. A proposta
é equilibrar essas areas para alcangar a felicidade e a plenitude do individuo, alinhando-se ao

conceito de “Eudaimonia” de Aristoteles (McDonough, n.d.).

+ Modelo PERMA

A Psicologia positiva foi desenvolvida a partir da década de 1990 e investiga
sentimentos, emoc0es, instituicdes (como familia, escolas, comunidades) e comportamentos
positivos que visam promover a felicidade humana (Seligman, 2000). O modelo PERMA foi
desenvolvido por Seligman (2011), sendo reconhecido na psicologia positiva como um
framework que explica o florescimento humano através de cinco pilares: emocges positivas,
engajamento, relacionamentos positivos, significado e realizagcbes. A sigla PERMA faz

referéncia a 5 pilares (Filep & Pearce, 2013, Seligman, 2011):

P = Positive emotions (emogdes positivas)

E = Engagement (engajamento)

R = Positive relationships (relacionamentos positivos)
M = Meaning (propdsito)

A = Accomplishments/achievements (realizagdes)

Conforme Borges (2024), no Modelo PERMA, as emocdes positivas envolvem alegria,

gratiddo e otimismo. O engajamento refere-se ao estado de fluxo, caracterizado pela imerséo
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em atividades desafiadoras e gratificantes, ampliando foco e satisfacdo. Os relacionamentos
positivos sdo fundamentais, pois fortalecem a resiliéncia e o suporte emocional. O propoésito
corresponde a busca por significado, frequentemente associado a ag¢Oes altruistas e senso de
pertencimento. Ja a realizacdo estd ligada ao alcance de metas e ao reconhecimento de
conquistas, promovendo avango e bem-estar (Borges, 2024).

No estudo de Filep e Pearce (2013), o PERMA ¢ aplicado para demonstrar como as
viagens promovem bem-estar, enquanto pesquisas como as de Matteucci e Filep (2015)
associam aspectos sociais e culturais de experiéncias turisticas a componentes do modelo, como
significado e relacionamentos. As dimensfes da experiéncia eudaiménica no turismo, embora
ressoem com os elementos do modelo PERMA, destacam-se pela énfase na autodescoberta e
na construgdo da identidade, aspectos alinhados ao conceito de eudaimonia. Elementos como
intimidade, pertencimento, autonomia e amadurecimento emergem como centrais N0 processo
de transformacdo pessoal promovido pelas experiéncias turisticas (Medeiros et al., 2020).

Ja Mendes et al. (2022) demonstrou a aplicabilidade do modelo PERMA no contexto de
turismo sénior em Portugal, destacando que as dimensfes positivas do modelo (emocdes
positivas, engajamento, relacionamentos, significado e realizacdo) contribuem
significativamente para o bem-estar dos turistas seniores. Apesar de desafios com indices de
confiabilidade em algumas dimensdes, ajustes estatisticos permitiram melhorar o ajuste do
modelo, reforcando sua relevancia na avaliacdo de experiéncias turisticas e bem-estar.

Foi possivel observar a frequéncia de estudos na area de turismo utilizando o modelo
PERMA (Matteucci & Filep, 2015; Filep & Pearce, 2013; Mendes et al., 2022). Embora o foco
deste estudo nédo seja diretamente 0 bem-estar subjetivo, buscou-se esclarecer a evolucdo e as
caracteristicas inerentes ao conceito de hedonismo, que, de certa forma, estdo vinculadas aos
servigos oferecidos em estabelecimentos de bem-estar. 1sso ocorre porgue clientes e turistas
procuram experiéncias que lhes proporcionem “felicidade” e bem-estar, além de favorecerem a
conquista do bem-estar e o fortalecimento das inter-relacdes. A seguir, apresenta-se uma se¢ao

dedicada aos principais servi¢cos no ambito do turismo de bem-estar.

2.2 OS SERVICOS DO TURISMO DE BEM-ESTAR

O turismo de bem-estar pode proporcionar diversas atividades voltadas a melhoria da

salde fisica e mental, bem como a reducao do estresse, contribuindo, assim, para a prevencao
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de doengas. A Figura 10 apresenta alguns dos objetivos do turismo de bem-estar, conforme

analisado por Pitakaso et al. (2022).
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Figura 10. Conexao entre os objetivos de viagem e as atividades do turismo de bem-estar
Fonte: Pitakaso, et al. (2022, p. 6). Tradugdo nossa.

Através da Figura 10 é possivel avaliar algumas atividades ligadas a outros segmentos
como o caso de “boa refeicdo”, “aventura”, “atividades religiosas”, “atividades espirituais”,
“atividades psicoldgicas”, “passeio no parque”, podendo serem ligadas a turismo gastronémico,
religioso e de natureza.

O documento Global SPA e Wellness Summit (2013), pela Stanford Research Institute
Internacional (SRI), apresenta os 6 tipos de “buscas” na qual o turista do segmento do turismo
de bem-estar realiza, sendo identificadas como: emocional, mental, fisica, espiritual, ambiental
e social. A Sociedade Brasileira de Wellness e Health Coaching - SBWC (2023) apresenta seis
dimensdes para o “wellness”, sendo elas: emocional, espiritual, intelectual, social e corporal,

como pode visualizado na Figura 11.
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Figura 11. Dimensdes do Wellness conforme SBWC
Fonte: Adaptado a partir da Sociedade Brasileira de Wellness e Health Coaching (2023).

O National Wellness Institute (NWI, n.d.), apresenta 0 modelo interdependente
conhecido como “Seis Dimensfes do bem-estar” (Figura 12) apresentando as principais

caracteristicas.

BEM-ESTAR
INTELECTUAL

Atividades criativas e estimulantes
que levam ao aprendizado,
crescimento pessoal e ao

BEM-ESTAR comarihamento de BEM-ESTAR
Fisico i o s OCUPACIONAL

A satisfagdo pessoal e o
enriquecimento que uma
pessoa recebe na vida por

A priorizagao consistente
do autocuidado fisico
e o envolvimento em

comportamentos meio de seu emprego,
que enriquecem atividades académicas ou
a saude. trabalho voluntario.
BEM-ESTAR BEM-ESTAR
EMOCIONAL ESPIRITUAL
A conscientizagao e SOCIAL ) O desenvolvimento de

aceitagdo dos préprios uma apreciagéo pela

sentimentos e a profundidade e amplitude
capacidade de gerenciar BEM-ESTAR da vida e das forgas
comportamentos naturais que existem
relacionados ao SOCIAL no universo.
estado emocional. A contribuigdo para o

ambiente e a comunidade
ao seu redor, com énfase
na interdependéncia
entre os outros
e a natureza.

Figura 12. Seis dimensdes do bem-estar conforme a National Wellness Institute
Fonte: National Wellness Institute (1976, p. 1). Traducdo nossa.
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A diferenga entre as seis dimensdes definidas pela Sociedade Brasileira de Wellness e
Health Coaching (2023) e as do NWI esta apenas na nomenclatura da dimensao relacionada ao
aspecto fisico. Enquanto a Sociedade Brasileira utiliza o termo “corporal”, o NWI adota
“fisico”, ambos possuindo a mesma relacdo do cuidado com o corpo. A seguir, apresenta-se na

Tabela 9 o conceito de cada dimensdo, conforme o National Wellness Institute (n.d.).

Tabela 9
Conceitos das dimensdes de bem-estar conforme Bill Hettler (1976)

DIMENSAO CONCEITO

A dimens&o ocupacional destaca a satisfacao e o enriquecimento pessoal que o trabalho
OCUPACIONAL | pode proporcionar. A esséncia do bem-estar ocupacional estd na conexdo entre o
desenvolvimento profissional e a atitude em relacéo ao trabalho.

A dimensao fisica reconhece a importancia da atividade fisica regular. O
desenvolvimento fisico incentiva o aprendizado sobre dieta e nutri¢do, desencorajando o
uso de tabaco, drogas e 0 consumo excessivo de &lcool. O bem-estar ideal é alcan¢ado
por meio da combinacéo de bons habitos de exercicio e alimentacao.

A dimensdo social incentiva a contribuicdo para o ambiente e a comunidade,
SOCIAL destacando a interdependéngia gqtre aspessoasea naturgza. Nesse cam_inho de bemjestar,
torna-se mais claro o papel individual na sociedade e o impacto nos diversos ambientes
ao redor.

A dimensdo intelectual valoriza atividades mentais criativas e estimulantes. Uma
INTELECTUAL | pessoa com bem-estar intelectual busca expandir seus conhecimentos e habilidades,
explorando formas de compartilhar seus talentos com os outros.

A dimensao espiritual valoriza a busca por sentido e propésito na existéncia humana,
promovendo uma apreciacao profunda pela vida e pelas forgas naturais do universo. Esse
caminho é caracterizado pela harmonia entre sentimentos e emogdes internas e os desafios
da jornada.

A dimensdo emocional valoriza a consciéncia e aceita¢do dos proprios sentimentos. O
bem-estar emocional envolve 0 quanto uma pessoa se sente positiva e entusiasmada com
EMOCIONAL | relagdo a si mesma e a vida. Inclui a capacidade de gerenciar sentimentos e
comportamentos relacionados, reconhecer limitacfes de forma realista, desenvolver
autonomia e lidar eficazmente com o estresse.

Nota. Fonte: adaptado a partir de Bill Hettler (1976) citado por National Wellness Institute (n.d.). Grifo e tradugdo

FisICO

ESPIRITUAL

nossa.

Foi possivel avaliar uma frequéncia de estudos envolvendo o interesse dos
consumidores para servigos ligados a busca pela dimensdo emocional, ligada a melhoria na
satde mental (Buckley et al., 2022; Nautiyal, Albrecht & Carr, 2022) e ambiental (Ednie et al.,
2022; Chen et al., 2022).

Entre as modalidades do turismo de salde, Fernandes e Fernandes (2011) apontaram
cinco: termalismo, talassoterapia, climatismo, recuperacéo de forma fisica e turismo médico. A
seguir serd melhor explanado sobre como as experiéncias de bem-estar estdo relacionadas com
a felicidade e com a autorrealizagéo.

Como forma de melhor compreensao sobre a complexidade relacionada a area de bem-

estar no que se refere ao cliente/turista, no tdpico seguinte sera elencado alguns conceitos sobre
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as experiéncias hedonicas e eudaiménicas. O proximo topico discutird duas modalidades de
busca no &mbito do turismo de bem-estar: o termalismo e 0s SPAs.

2.2.1 O Termalismo e o SPA no contexto do turismo de bem-estar

Desde a antiguidade as propriedades terapéuticas das dguas termais eram utilizadas. As
estancias de banho na india sdo apontadas como a mais antiga que se tem referéncia, estimando
que sua construcdo seja anterior a 2000 a.C. (Fernandes & Fernandes, 2011). O termalismo tem
raizes profundas na histéria, com usos documentados desde a época egipcia, passando pela
Grécia e Roma antiga, onde os banhos termais eram ndo so locais de cura, mas também de
interacdo social e lazer (Becheri et al., 2012).

O turismo termal é apresentado como um nicho que oferece, além dos tratamentos de
salde, uma oportunidade para relaxamento e lazer, evoluindo para um servico que inclui a
promogdao da saude e do bem-estar holistico. Este turismo ndo se concentra apenas na cura de
doengas, mas também na prevencdo e na manutencgédo do bem-estar fisico e psicologico (Becheri
etal., 2012).

Ao longo do século XVIII, o termalismo na Franca e em toda a Europa experimentou
uma notavel evolucéo, transformando-se de uma pratica medicinal relativamente isolada para
um fendmeno cultural abrangente que atraiu a elite europeia. Esta expansdo foi impulsionada
por um crescente interesse nas propriedades terapéuticas das aguas minerais, que era parte de
um movimento mais amplo de busca por curas naturais e bem-estar (Roux, 2009).

Os banhos, além de suas propriedades terapéuticas, também eram utilizados como
rituais de purificacdo por gregos, romanos, egipcios, indianos e japoneses (Fernandes &
Fernandes, 2011). Historicamente, as termas foram destacadas inicialmente na época egipcia,
grega e romana (Becheri et al., 2012). Na Roma antiga, por exemplo, os banhos termais eram
locais de socializagdo e relaxamento. Um marco importante na historia do turismo termal foi a
sistematizacdo do patriménio hidrogeoldgico na Italia em 1868, que contabilizou 1.629 fontes
termais e 134 estabelecimentos, indicando uma presenga significativa de recursos termais
(Becheri et al., 2012).

Conforme Rocca (2009) o termalismo possui uma trajetdria histérica na Italia que foi
intensamente explorada e documentada desde a metade do século XX. O termalismo estava
intrinsecamente ligado a vida social das elites, funcionando como um espaco para 0 exercicio
de praticas sociais distintas, incluindo festas, encontros culturais e atividades de lazer (Roux,

2009). Outro ponto a ser destacado é sobre o papel do termalismo na medicina do século XVIII.
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As cidades termais eram vistas como vanguardas da ciéncia médica, onde as propriedades
curativas das 4guas eram estudadas e aplicadas (Roux, 2009).

Com relacdo aos aspectos relacionados pela medicina termal, ha uma énfase
significativa na contribuicdo das terapias termais para o bem-estar geral e a qualidade de vida
(Medicine Thermale, 2024). Na Franca, as estacGes termais séo apresentadas como centros para
0 desenvolvimento de programas de salde preventiva e educacdo para a saude, com uma
abordagem particularmente focada em pacientes com doengas cronicas e de longo prazo
(Medicine Thermale, 2024).

Alguns tratamentos de bem-estar e saude, conforme (Destinations Santé, 2024):

e Talassoterapia: Utiliza os beneficios da agua do mar, do clima marinho e de
substancias extraidas do mar, como algas e lamas marinhas, para tratamentos
tonificantes e regeneradores.

e Thermal-Spa: Baseado nas qualidades terapéuticas da agua e das lamas termais, o
thermal-spa combina aspectos médicos e de bem-estar, incluindo medicinas suaves e
terapias orientais.

e SPA: Centrado na saude através da agua (“salutem per aquam”), oferecendo tratamentos
que promovem o bem-estar fisico e espiritual sem uma conotagdo médica direta;

e Ayurveda: Uma medicina tradicional que busca prevenir desequilibrios e harmonizar a
energia no corpo através de diversas préticas;

e Yoga: Uma préatica milenar que inclui exercicios de respiracdo, posturas, relaxamento e
meditagdo para harmonizar o corpo e a mente;

o Detox: Refere-se a programas que ajudam a eliminar toxinas acumuladas no corpo,

promovendo a salde e a renovacao energética.

Um conceito apontado por Noci (2016), se tratando de termalismo, € o turismo termal
recreativo. A tipologia é caracteriza como as instalagdes termais voltadas para o lazer e
recreacdo, que geralmente incluem piscinas, saunas e outros recursos aquaticos que sdo
desenhados tanto para o relaxamento quanto para a diversdo familiar (Noci, 2016).

Conforme Rocca (2009) a evolucgdo do turismo termal ilustra uma transi¢do notavel de
uma pratica tradicionalmente isolada para uma parte integrante e inovadora do turismo de
salde. Historicamente, as terapias termais se centravam principalmente em tratamentos de

salde especificos e eram frequentemente localizadas em destinos conhecidos por suas aguas
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naturais curativas. Essas praticas eram muitas vezes vistas como curas para diversas condi¢des
de saude, com uma forte énfase na balneoterapia e outras formas de hidroterapia (Rocca, 2009).

Alguns dos destinos que oferecem servigos de talassoterapia, SPA, Ayurveda, Yoga,
conforme o documento “Thalasso & spa: Ayurveda — Yoga — Détox” (Destinations Sante,
2024):

o Franca: os destinos incluem locais como Hendaye, Anglet, Saint-Jean-de-Luz,
Arcachon, Royan, dentre outros, totalizando varias cidades ao longo da costa e no
interior;

o Suiga: destinos como Mont-Pelerin, Ovronnaz e Loéche-les-Bains.;

o Itlia: as regides do Tyrol do Sul, Véneto, Calabria e Sardenha;

o Espanha: oferece servicos em Benicassim, Malaga, Lanzarote e Tenerife;

o Portugal: Algarve como seu principal representante.

Ainda segundo o documento, outros destinos incluem Soma Bay no Egito, Creta na
Grécia, e cidades em Marrocos como Essaouira, Marrakech e Agadir. A Tunisia € representada
por locais como Korbous, Cotes de Carthage, Hammamet, Port EI Kantaoui, Sousse e Djerba.
No continente asiatico, Wadduwa em Sri Lanka e as regides de Karnataka e Kerala na india s&o
destacados por suas praticas tradicionais e tratamentos de bem-estar (Destinations Santé, 2024).

Com o advento de novas abordagens de bem-estar e a crescente demanda por turismo
de saude, os centros termais comecgaram a integrar uma gama mais ampla de servigos que nao
apenas abordam problemas de salude especificos, mas também promovem o bem-estar geral
(Rocca, 2009). Isso inclui uma variedade de novos tratamentos que utilizam técnicas modernas
e terapias complementares, como massagens, aromaterapia e reflexologia (Rocca, 2009).

Alguns servicos realizados no contexto do turismo de bem-estar sdo oferecidos nos
hotéis e resorts, como o caso dos SPAs. Os SPAs podem ser denominados como centro de bem-
estar, centro de talassoterapia ou ainda centro termal (Fernandes & Fernandes, 2011). Eles
possuem algumas tipologias, tais como: SPA cruzeiro, resort SPA, day SPA, dentre outros, e
possuem como caracteristicas ambientes com foco no relaxamento (Fernandes & Fernandes,
2011, Andreu, Font-Barnet & Roca, 2021; Petroman, 2021; Morrison, Coca-Stefaniak & Yang,
2021) com o objetivo de promover ao cliente uma experiéncia com seguranca por meio de
profissionais especializados (Rosa & Silva, 2011). Fraenkel e lunius (2012) apresentam

algumas datas importantes na evolucéo dos SPAS.



59

Tabela 10
Datas na evolugéo dos SPAs
Periodo Evento
3100-300 a.C. Terapias aquaticas e tratamentos naturais do Egito
1800-1500 a.C. Banhar-se nos rios - cultura babildnica
1000 a.C. Primeiros vestigios de tratamentos chineses
700-200 a.C. Banhos de agua fria da Grécia
600-300 a.C. Banhos de vapor e banhos de lama da cultura persa

300 a.C. Tratamentos aquaticos introduzidos no Império Romano pelos gregos

200 a.C. Rituais de purificacdo pela 4gua no Mar Morto praticados pelos hebreus

100 a.C. Surgimento da massagem tradicional tailandesa

76 d.C. Construcdo de um spa em Bath (Gra-Bretanha) pelos romanos

211 d.C. Descoberta de fontes termais em Baden-Baden (Alemanha) pelos romanos

800 d.C. Banhos turcos construidos pelo Império Otomano
1326 Descoberta de uma fonte termal na Bélgica
1336 Primeiro chuveiro desenvolvido nas termas de Bormio (Italia)
1669 Banhos naturais citados por Thomas Guiddott mencionando os minerais contidos na

agua

1750 Primeiro reconhecimento moderno da talassoterapia
1806 Técnicas modernas de massagem da Suécia
1826 Abertura do primeiro resort de prazer em Saratoga, Nova York

Nota. Fonte: adaptado a partir de Fraenkel e lunius (2012).

A origem do vocabulo/Sigla SPA é controversa. Fernandes e Fernandes (2011)
comentam que foram os romanos (por influéncia dos gregos) quem mais difundiram os banhos
publicos (balnea publica ou thermae). As mais antigas sdo as de Stabiano, em Pompeia, datadas
do século Il a. C, em que utilizavam banhos quentes e frios e faziam massagens com 6leos
aromaticos (Fernandes & Fernandes, 2011). Beni (2001) e Campos (2005) ressaltam a origem
da palavra vem do latim — Salus per acqua, com o primeiro registro de balneario belga, em
XVII.

Fernandes e Fernandes (2008) ressaltam que a abordagem holistica dos SPAs tem como
finalidade prevenir, tratar e/ou reabilitar a saude, promover a boa forma fisica, aprimorar a
estética, com o objetivo de proporcionar o bem-estar integral das pessoas, englobando corpo,
mente e espirito.

Campos (2005) comenta que a busca do tratamento pela d&gua era empregada para cura
de doencas (lavagem de feridas, cicatrizacdo). Outra explicacdo do surgimento da palavra SPA
é derivada da cidade belga Spa Francorchamps, que é famosa por sua fonte de agua mineral
(Brasil, 2010, Campos, 2005; Rosa & Fogaca, 2015). Ainda é analisado origem no valdo —
regido meridional da Bélgica), na palavra espa, que significa nascente/fonte/manancial
(Fernandes & Fernandes, 2011).
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Os SPAs sdo estabelecimentos que oferecem servicos voltados a salde preventiva,
curativa, reabilitacdo, fitness e beleza, utilizando diferentes terapias complementares. As
hidroterapias destacam-se pelo uso da agua como recurso terapéutico, incluindo modalidades
como aguas mineromedicinais, termas, aguas destinadas ao consumo humano e a talassoterapia,
que utiliza a &gua do mar (Fernandes & Fernandes, 2011).

Fraenkel e lunius (2012) conceituam SPA como um estabelecimento dedicado ao bem-
estar, proporcionando um ambiente propicio ao relaxamento, oferece como atividade principal
uma ou mais terapias aquaticas, além de diversos tratamentos profissionais, incluindo
massoterapia. Esses tratamentos sdo disponibilizados em pelo menos duas salas especificas,
com uma &rea de descanso reservada para esse proposito.

O SPA ¢ um estabelecimento que visa a manutencdo ou aquisicdo de melhorias no
funcionamento de seu estado fisico e da sanidade de seu psiquismo, podendo ser transitorio ou
medicinal (Souza & Corréa, 2000). Inicialmente os SPAs tinham foco para pessoas obesas
(Campos, 2005).

A partir da década de 1990, os SPAs alem dos cuidados envolvendo o excesso de peso,
passou a ofertar tratamentos para desintoxicacdo do organismo (Silva & Barreira, 1994). Os
SPAs utilizam as propriedades terapéuticas de varios tipos de agua. Existem SPAs que utilizam
as propriedades do vinho e das uvas, chamados de Wine SPAs (Fernandes & Fernandes, 2011).
Rosa e Silva (2011) apontam que no Brasil a atividade de turismo de saude, vinculada a SPA,
se subdividem em cinco denominac@es: SPAs tradicionais, alternativos, temporarios, quartéis
e Day SPA.

Conforme Rosa e Silva (2011) os SPAs tradicionais seguem uma rotina diaria. Possuem
dieta e exercicios de forma controlada, conforme a necessidade do cliente. Ja no SPA
alternativo, ndo ha o foco na perda de calorias e sim na busca de tratamentos voltados ao
equiibrio do corpo, com terapias holisticas (meditagdo, yoga, aulas de respiracdo). Nos SPAs
temporarios, como 0 nome j& menciona, ndo ha um controle de atividades, oferecendo
atividades entre 2 e 3 vezes na semana. Ja os SPAs quartéis possuem uma forma mais rigida,
com normas inflexiveis (em que as pessoas sao até revistadas antes da hospedagem). E por fim
os Day SPAs, na qual oferecem momentos de relaxamento que podem durar o dia inteiro ou
apenas uma sessao de massagem.

Os SPAs podem se classificar pelo tipo da dgua utilizada, localizacao, servigos prestados

e filosofia/concepgéo terapéutica (Tabela 11).
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Tabela 11

Classificacao dos SPAs
TIPO DE AGUA LOCALIZACAO SERVICOS FILOSOFIA
UTILIZADA NOS PRESTADOS

HIDROTRATAMENTOS

SPAs de veraneiro
Maritimo, SPAs de
veraneio de montanha,
SPAs de Inverno,
Medical Holistic SPA, Six Senses
SPAs/MediSPA, SPAs, Seven SPAs, Zen
Fitness SPAs, Day | SPAs, Spirituality SPAs,
SPAs, Mineral Springs | Romantic/Honeymoon
SPA, Sports Adventure | SPAs, Luxuary SPAs
SPA, Specialized SPA,
Ski SPA, Golf SPA,
Casino SPA, Halo/Salt
SPA

Resort SPAs, Hotel
SPAs, Cruise  Ship
SPAs, Destination
Spas, Club SPAs, Sky-
Resort SPAs, Urban-
SPAs, beach SPA,
Desert SPA, Mountain
SPA, Airport SPA

SPAs termais, SPASs
talassos, SPAs de agua de
consumo humano

Fonte: adaptado a partir de Fernandes e Fernandes (2011).

A pesquisa de Brockliss (1990) traca um panorama da evolucdo do conceito de SPA na
Franca do seéculo XVII. O autor observa que o pais teve um papel secundario na revitalizacdo
dos SPAs durante a Renascenca e explica que o termo “SPA” esta ligado as praticas terapéuticas
associadas as dguas minerais e nascentes termais. Segundo Brockliss (1990), no final do século
XVI1, os SPAs comecaram a se popularizar na Francga, impulsionados pela atuacdo de médicos
que promoviam as propriedades terapéuticas das fontes minerais para atrair pacientes de outras
regibes. O autor destaca que, no século XVII, a ascensdo dos SPAs franceses resultou da
convergéncia entre interesses médicos e a crescente adesdo da elite e da realeza. Nesse periodo,
0s SPAs eram menos associados ao lazer e mais voltados aos beneficios terapéuticos que lhes
eram atribuidos.

Quanto a tipologia, analisa-se a evolucdo do vocabulo em relagdo ao seu uso, com a
existéncia de variedades de SPAs e diferencas entre cada uma delas, que € inserida de acordo
com as necessidades e objetivos da necessidade do cliente. Fraenkel e lunius (2012) Indagaram
sobre a distingdo entre um sal&o de beleza e um SPA. Observa-se o0 uso da palavra SPA como
uma marca comercial refletida principalmente nos SPAs denominados urbanos (days SPAS).

Os tipos de SPAs na Europa, em 2011, era representado por cerca de 66% de SPAS
diurnos (urbano) e 19% de SPAs de hotéis/resorts (Cupula Global de SPA citado em Fraenkel
& Ilunius, 2012). O documento “What'spa?” da The European Historic Thermal Towns
Association (Associacdo Europeia de Cidades Termais Histéricas — EHTTA) por Maseda,
Neirae e Simons, 2019, abordam a necessidade de redefinir o conceito de “SPA”. A associa¢ao

frisa a importancia de uma definicdo clara e protegida do termo “SPA” para garantir que
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mantenha seu significado histérico e cultural, evitando a sua trivializacdo e comercializagdo

indiscriminada. A seguir alguns pontos que é discutido no documento:

1. Definicao de SPA: O termo “SPA” é definido como um local ou resort com agua termal
ou mineral utilizada para banho e ingestéo, originario da cidade de Spa na Bélgica. Esta
definicdo histdrica destaca a tradicao de usar dguas minerais para fins terapéuticos, uma
pratica que se popularizou no século XIX.

2. Problemas com a definicdo atual: H& uma preocupacdo com a diluicdo do termo
“SPA” na linguagem global, onde é frequentemente aplicado a uma ampla gama de
servicos e produtos que ndo estdo necessariamente relacionados as suas origens termais
ou minerais. A EHTTA defende a recuperacdo e protecdo da definicdo original para
evitar confusdo e preservar a heranca cultural europeia.

3. Impacto cultural e historico: As cidades termais tém um papel significativo na cultura
europeia, atuando como centros de inovacgdo, experimentacao cientifica e inspiracéo
literdria. A documentacdo realca como esses locais tém sido importantes encontros
sociais e politicos ao longo dos séculos.

4. Protecdo legal: A inconsisténcia na regulamentacdo global e a protecdo do termo
“SPA” sdo destacadas. Alguns paises tém legislacdes especificas para proteger e regular
0s estabelecimentos termais, mas essa protecédo varia significativamente.

5. Recomendacao de agdes: A EHTTA propde uma estratégia para redefinir e proteger o
termo “SPA” a nivel europeu, sugerindo que a terminologia e a prética dos SPAs sejam
formalmente reconhecidas e reguladas para preservar sua integridade e valor cultural e

terapéutico.

Spa é uma cidade e um municipio da Bélgica localizado no distrito de Verviers,
provincia de Liége, regido da Valonia. Desde o século XV1, desempenha um papel pioneiro no
reconhecimento das propriedades terapéuticas da agua, alcancando fama internacional com suas
aguas disseminadas por toda a Europa. 1sso levou a introducéo do termo “spa” no vocabulério
inglés (Great Spa Towns of Europe, s. d.). Muitas das fontes, conhecidas localmente como
‘Pouhons’, emergem em uma encosta ao sul da cidade, onde uma extensa rede de trilhas na
floresta conecta as nascentes a cidade. Desde o inicio do século XVIII, essa paisagem tem sido
utilizada tanto para crenoterapia quanto para atividades fisicas (Great Spa Towns of Europe, n.
d)
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Fernandes e Fernandes (2011) analisaram que, as termas, health centers/clubs e SPAs
recebem publicos de diferentes faixas etérias, oferecendo diferentes servigos, como
relaxamento, reabilitacdo da saude, cuidados com a beleza, desintoxicacéo e terapias holisticas.
A Franca destaca-se como lider mundial em talassoterapia, com aproximadamente 50 centros
talassos, seguida pela Tunisia, com 40, e pela Espanha, com 30. Em Portugal, foram
contabilizados 118 SPAs, embora muitos ndo atendam aos critérios minimos para essa
classificacdo. No contexto brasileiro, a pesquisa identificou 155 empreendimentos turisticos,
abrangendo SPAs, termas e centros de talassoterapia.

Com relacdo as ofertas de servicos e terapias reconhecidas pelo MTUR, foi elaborada a
Tabela 12.

Tabela 12
Servigos reconhecidos pelo Ministério do Turismo

Uso de bandagens, enfaixamentos, compressas, cataplasmas (aplicacdo de uma
AplicacGes externas pasta elaborada normalmente a partir de plantas, argila, misturados em geral com
agua guente)

Terapia que emprega 6leos essenciais com propriedades medicinais, feito por

Aromaterapia ingestdo, banhos, massagens, difusdo e dispersdo, inalacdo direta, aplicacfes
topicas, aplicacbes cosméticas
Cosmetologia Aplicacdo de produtos cosméticos para fins terapéuticos e Dermatoldgicos
Cromoterapia Utilizacdo das cores com a finalidade de estabelecer o equilibrio e bem-estar
Fangoterapia Tratamentos com uso de argila e lamas
Fitomedicamentos Uso de chds medicinais e medicamentos fitoterapicos

Feita com agua medicinal, e também por meio de seus gases e vapores além de
outras substancias
Massagens relaxantes, drenagem linfatica, massagem ayurvédica, reflexologia,
Shiatsu, massagem ritmica
Aplicacdo terapéutica da areia. Ressalta-se que entre as praticas de busca por satde,
Psamoterapia destaca-se 0 uso de areias monaziticas em tratamentos de doencas e até mesmo de
forma preventiva
Técnica que sdo utilizados seixos lisos no corpo do paciente, uns quentes e outros
frios. Cada seixo é colocado num local especifico para aliviar a dor muscular. E
também conhecida como terapia geotermal
Ingestdo de quantidade controlada de agua, indicada de acordo com suas
propriedades medicinais

Atividades que envolvem a agua
Indicacdo e uso de aguas minerais com finalidade terapéutica atuando de maneira
complementar aos demais tratamentps de salde
Utilizacdo terapéutica da dgua para uso externo, de formas e temperaturas variaveis.
As 4guas podem ser empregadas aproveitando a termalidade (banhos) e a agdo
hidromecénica (duchas, hidromassagens, entre outras)
Hidroterapia Termalismo: compreende as diferentes maneiras de utilizacdo da agua mineral e
sua aplicacdo em tratamento de salde. Refere-se a banhos quentes e é usado de
maneira genérica para designar o emprego das aguas minero-medicinais com
finalidades terapéuticas
Emprego da agua do mar além de outros recursos naturais associados (climas,
maresia, ondas, sol, areia, algas, lamas etc.) para fins profilaticos e terapéuticos
Fonte: Adaptado a partir de Ministério do Turismo - Brasil (2010).

Inaloterapia

Massoterapia

Terapia das pedras
guentes

Terapia Hidropinica

Crenoterapia

Talassoterapia
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Sobre servicos, Fernandes e Fernandes (2011) mencionaram que as massagens possuem
funcdo reabilitadora e relaxante. De todos 0s servigos que caracterizam o turismo de bem-estar,
mundialmente falando, o que representa maior receita € o de massoterapia, com um indice de
mais de 70% (GSS, 2011). Pode-se analisar que as hidroterapias apresentam efeitos benéficos
para 0 corpo, incluindo praticas como termalismo, talassoterapia ou tratamentos com agua
potéavel. A dgua possui dimens@es terapéuticas que influenciam tanto a mente quanto o espirito.

A seguir apresenta-se a revisao da literatura realizada sobre o subproduto do turismo de

bem-estar ligado a temética da gestdo da qualidade dos servicos.
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3 QUALIDADE DOS SERVICOS NO TURISMO DE BEM-ESTAR

O debate preliminar direciona a qualidade a um alinhamento do servico com as
especificacbes do cliente (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; Berry, Parasuraman &
Zeithaml, 1988). Pena et al. (2013, p. 1236) conceituam a qualidade em servigo como a “razao
entre o nivel de eficacia do servico e a expectativa do usuario”. Destaca-se que sdo percebidas
as mudancas de valores pessoais e comportamentais ao longo das décadas na populacdo
(Inglehart, 1997).

No turismo de bem-estar, estudos recentes apontam a alteracdo de comportamento no
setor apds a covid-19 (Aggarwal, Hajra & Kukreja, 2023; Li et al., 2023). Com isso, a analise
constante sobre a satisfagdo do cliente torna-se fundamental para o acompanhamento das
melhorias nos servicos. Fornell et al. (1996) afirmam que a satisfacdo decorre da qualidade
percebida, do valor percebido e das expectativas anteriores e futuras.

“A qualidade é uma das palavras-chave mais difundidas junto a sociedade e também nas
empresas [...] qualidade é o grau com que o produto atende satisfatoriamente as necessidades
do usuério durante o uso” (Carpinetti, 2012, p. 11). Percebe-se que a qualidade € um fator
determinante tanto para os consumidores quanto para os gestores de empresas.

Albrecht (1998) observa que a gestao de servigos é compreendida como uma abordagem
organizacional abrangente, na qual a qualidade do servigo, tal como percebida pelo cliente, € a
principal influéncia para o funcionamento da empresa. Conforme afirmado por Cronin e Taylor
(1992), os gestores precisam fornecer servigos de alta qualidade aos seus clientes para que
possam posicionar-se de maneira eficaz no mercado. E uma necessidade compreender as
expectativas dos consumidores, devido ao poder de influéncia de cada cliente (Silva Neto,
2021). Castelli (2016, p. 57) aponta que “a responsabilidade pela qualidade ¢ tarefa de todas
as pessoas engajadas na organizacao e nao de um departamento, ja que a empresa é um sistema.
Nele, todos os colaboradores sdo importantes, pois contribuem, por meio de seu trabalho, com
a satisfacdo do cliente”.

Castelli (2016) aponta a importancia dos colaboradores no processo para a satisfacao do
cliente. Os conceitos sobre qualidade no servigo na literatura se apresentam com uma variedade
de defini¢des. Tratando-se dos autores classicos, como Grénroos (1984) e Parasuraman et al.
(1985), a qualidade é resultado do cumprimento das expectativas e percepcbes dos
consumidores. Sobre a qualidade percebida Parasuraman et al. (1985) destacam como o
resultado da avaliagdo dos consumidores, em que as expectativas sdo analisadas em relacdo a

percepcao do servi¢o. O capitulo 4 abordara alguns modelos que possuem relacdo com a
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qualidade dos servicos e que serviram de base para a constru¢cdo do modelo de qualidade
percebida na area de turismo de bem-estar.
A seguir, apresenta-se uma andlise dos estudos selecionados por meio da RSL, com foco

nos profissionais responsaveis pela prestacdo de servicos na area de bem-estar.

3.1 O ELEMENTO HUMANO NO TURISMO DE BEM-ESTAR

Foram analisados entre os 90 estudos selecionados na RSL (apéndice A) aqueles que
tinham mais relagédo com a perspectiva do elemento humano, no contexto dos servigos do
turismo de bem-estar. A seguir, uma breve explanacdo dos estudos que mencionam sobre 0
papel e relevancia dos funcionarios dentro do contexto do turismo de salde e qualidade dos

servigos. A Tabela 13 apresenta os estudos selecionados para essa categoria.

Tabela 13
Estudos selecionados que trazem o elemento humano na pesquisa

AUTOR E ANO REVISTA ANALISE |
A pesquisa avalia o processo de cocria¢do de valor no turismo
de bem-estar em Guangdong, China, destacando que as
interacdes entre clientes e funcionarios sdo fundamentais

Tourism Review para o valor percebido e o engajamento do cliente. A pesquisa
indica que o envolvimento ativo dos funcionarios melhora a
percepcdo de valor dos clientes, fortalecendo o compromisso
e a satisfacdo nas experiéncias de turismo de bem-estar.

O estudo explora como a interacdo entre funciondrios e
clientes contribui para a extensdo da experiéncia de bem-estar
em servigcos de saude em Bangkok, Tailandia. A pesquisa

Meeprom e mostra que o envolvimento ativo dos funcionarios,

Chancharat Sustainability especialmente  no  atendimento  direto, impacta

(2022) positivamente a avaliagdo do servi¢o pelos clientes e o desejo
de compartilharem suas experiéncias com outras pessoas,
fortalecendo a confianca e a qualidade de vida dos clientes na
experiéncia de bem-estar.

O artigo analisa a experiéncia do turismo de bem-estar na
india e identifica 0 comportamento dos funcionarios como
um fator importante para a qualidade percebida do servico.

Tourism Management A pesquisa ressalta a importancia de atributos como empatia,

Xie, Guan e Huan
(2022)

Mishra e Panda

20z confiabilidade e capacidade de resposta dos funcionarios
para promover uma experiéncia positiva e a fidelizacao dos
clientes em resorts de bem-estar.
A pesquisa examina a satisfacdo e insatisfacdo dos clientes
em SPAs termais e minerais em Portugal, destacando que a
. qualidade do atendimento dos funcionarios é um dos
Rodrigues, . R . - L .
. International Journal of  principais fatores que influenciam as avalia¢Bes positivas.
Brochado e Troilo itali isa identifi Ihed
(2020) Hospitality Management A pesquisa identificou que o comportamento acolhedor e

atencioso da equipe contribui significativamente para a
experiéncia positiva dos clientes nesses ambientes de bem-
estar.
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O artigo examina a satisfacdo dos clientes em turismo de
aguas termais na China, identificando que a qualidade do
International Journal of atendimento dos funciondrios e a percep¢do de valor
Mi (2019) Contemporary influenciam fortemente as emocdes dos consumidores. A
Hospitality Management  interacdo com os funciondrios é apontada como relevante para
fortalecer a lealdade dos visitantes e promover uma
experiéncia personalizada e satisfatoria.
O estudo aplica a teoria da autodeterminacéo para avaliar o
servico em uma instalacdo de bem-estar nos Estados Unidos
da América (EUA), destacando a importancia das interagdes
entre funcionarios e clientes. O apoio dos funcionarios a
autonomia dos visitantes, o incentivo a interagdes positivas e
a promocdo da competéncia em atividades proporcionam
bem-estar psicoldgico aos clientes.
A pesquisa destaca a relevancia dos funcionarios no contexto
do turismo de retiros espirituais em Chiang Mai, Tailandia, ao
sugerir que a hospitalidade e a criagdo de um ambiente
auténtico, ofertado pelos funciondrios, sdo significativos
para a satisfacdo dos visitantes e sua intencéo de retorno. O
papel dos funcionarios vai além do servico, impactando a
experiéncia espiritual e o bem-estar geral dos turistas.
O estudo investiga como terapeutas de SPA em um hotel de
salde noruegués percebem seu papel, considerando-se
promotores de bem-estar e ajudando os clientes a cuidar da
salde fisica e mental sem se verem como parte do sistema
médico tradicional.
A pesquisa examina como as caracteristicas dos
funciondrios e da organizagdo afetam a satisfacao dos turistas
seniores em hotéis de bem-estar em Taiwan. A interacao
Chen, Chang e Wellness Tourismand  direta entre clientes e funcionarios representa um
Liu (2015) Management “momento da verdade” importante, sendo importante para
atender as expectativas de satisfacdo e promovendo a
adaptacdo de politicas e estratégias que priorizem o
atendimento empaético e personalizado para o publico sénior.
Os autores propfem uma escala para medir a “eco-
componente” na qualidade dos servi¢os de hotéis de bem-
estar, destacando o papel do comportamento ecolégico dos
Basti¢ e Gojcic International Journal of ~ funcionarios. Esse comportamento, que inclui atitudes
(2012) Hospitality Management  conscientes sobre o meio ambiente e praticas de reciclagem,
é identificado como o elemento valorizado pelos turistas,
sendo percebido como determinante para uma experiéncia
hoteleira sustentavel e satisfatoria.

Thal e Hudson Journal of Hospitality &
(2019) Tourism Research

Asia Pacific Journal of

Ashton (2018) Tourism Research

Anthropology &

Anderssen (2016) Medicine

Fonte: dados da pesquisa (2024). Grifo nosso.

Conforme a analise realizada, observa-se a relevancia do profissional no contexto da
experiéncia na area do bem-estar, uma vez que ele desempenha um papel central na execucao
do servigo. A interacdo com 0 massoterapeuta ou terapeuta integra essa experiéncia, e seu
comportamento é constantemente avaliado pelo turista, tanto em relacdo ao dominio das
técnicas e habilidades aplicadas quanto a forma de acolhimento e atendimento ao cliente.

Destacam-se  termos como  “acolhimento”, “interagdo”, ‘“comportamento”,

“personalizacdo”, ‘“conhecimento/técnicas” e ‘“ambiente” como recorrentes nos estudos
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avaliados. Para melhor anélise dos dados, foi gerada uma nuvem de palavras pelo recurso do
Iramuteq com os objetivos dos artigos. A Figura 13 apresenta a nuvem de palavras gerada.

salde

bem estar
cliente

Servigo
relacao

Figura 13. Nuvem de palavras dos objetivos dos artigos selecionados
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Com a analise dos artigos pode-se avaliar a importancia do elemento humano no turismo
de bem-estar, enfatizando a relevancia dos funcionarios para a experiéncia e satisfacdo dos
clientes.

Foi realizada uma analise dos 10 artigos catalogados na RSL sobre turismo de bem-estar
e qualidade dos servicos, utilizando Inteligéncia Artificial (1A). Em novembro de 2024, foi
solicitado a versdo premium do GPT-4.0 o seguinte comando (prompt): Avalie os estudos
anexados e elabore uma figura que melhor categorize a relagdo entre a qualidade dos servigos
e os profissionais do turismo de bem-estar. Os 10 artigos foram inseridos na integra para essa

analise. A Figura 14 apresenta uma matriz de importancia e desempenho gerada.
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Figura 14. Matriz de importancia x desempenho
Fonte: dados da pesquisa (2024).
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Por meio dessa analise de dados, as variaveis mencionadas na literatura —
personalizagéo, profissionalismo, empatia, comunicagéo e infraestrutura — foram validadas de
forma individualizada com o uso da linguagem Python na Inteligéncia Artificial (I1A). Pode-se
observar que a varidvel “personalizacdo” ocupa a posicdo de maior relevancia tanto na
dimensdo de importancia quanto na de desempenho apresentada na Figura 14, o que reflete o
perfil do cliente de bem-estar, conforme descrito por Smith e Puckzé (2013).

Conforme a 1A, a figura foi gerada a partir da analise automatizada dos 10 artigos
cientificos, utilizando técnicas de Processamento de Linguagem Natural (PLN) e estatistica
computacional em Python. Inicialmente, os textos foram extraidos dos PDFs por meio da
biblioteca PyMuPDF e processados com spaCy para tokenizacdo, lematizacdo e remocao de
stopwords. Em seguida, a identificacdo das variaveis-chave, como personalizagéo,
profissionalismo, empatia, comunicacao e infraestrutura, foi realizada por meio da métrica TF-
IDF e anédlise semantica com BERT. Para avaliar a importancia e o desempenho de cada
variavel, aplicou-se andlise de sentimentos e estatistica descritiva, estruturando os dados em
uma matriz que correlaciona frequéncia e polaridade textual. As variaveis foram distribuidas
em quadrantes para facilitar a interpretacdo, destacando aquelas que apresentam alta ou baixa
importancia e desempenho.

Foi possivel observar que a varidvel “profissionalismo” ocupa a segunda posic¢éo,
seguida pela “empatia” em terceiro lugar, enquanto a “comunicac¢do” também aparece como a
terceira variavel na matriz de importancia e desempenho. A revisdo dos estudos com foco em
profissionais de bem-estar destacou a importancia destes na entrega de servigos na satisfacéo
do cliente de bem-estar.

A analise realizada corrobora com os achados, permitindo que esses fatores sirvam
como base inicial para o estudo empirico. Observa-se, a partir dessa analise, que o investimento
em treinamento continuo e no desenvolvimento dos funcionarios ndo apenas aprimora a
qualidade do servico, mas também contribui para o aumento da satisfacdo e lealdade dos
clientes, fortalecendo o desempenho financeiro e organizacional dos empreendimentos de
turismo de bem-estar.

A seguir apresenta-se 0 modelo tedrico de pesquisa, ilustrando os 10 autores que foram
base para a construcao do roteiro de entrevista e embasamento dos achados (Figura 15).
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« Trabalhadores de saide « Experiéncias auténticas + Expectativas « Expectativas de senvico

« Promotores de bem-estar + Satisfacdo do turista « Experiéncia « Satisfacdo do cliente

+ Hotel de saide + Hospitalidade + Sustentabilidade em hotéis  » interacdo direta entre
clientes e funciondrios

ANDERSSEN ASHTON BASTIC E CHEN, CHANG
(2018) (2018) GOICIC (2012) E LIU (2015)
+ Experiéncia de servico I I | I
« Extensdo da experiéncia
« Envolvimento ativo dos
funciondrios MEEPROM E RODRIGUES, conmbutssieantamns
CHANCHARAT = — BROCHADOE — . dJa\ éade do ater;\mento
(2022] TROILO (2020) « Comportamento acolhedor
. Eatwsfag?c do Ci‘Tﬂte MI ET AL. MQDELO THAL E HUDSON + interacdes entre funciondrios e clientes
+ Percepcdo de valor — -T e cdes positivas
+ Experiéncia personalizada (2014) TEORICO (2019) e Aoe Pi‘ u‘ ” a
+ Bem-estar psicolégico aos clientes
e {COHPO'M‘T?NC dos MISHRA E XIE, GUAN E HUAN + Valor percebido pelo cliente
O S P . 2022) T« Interacdes entre clientes e
+ Andlise de sentimentos PANDA (2021) ( i R

f i
funcionarios
* Qualidade percebida

Figura 15. Modelo tedrico de embasamento dos autores para a pesquisa
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar que as pesquisas, ao abordarem diferentes aspectos e contextos na area
de turismo de bem-estar, demonstram como a atuacéo dos funcionarios transcende a prestacao
de servicos basicos, configurando-se como um pilar para a experiéncia de bem-estar. Pode-se
interpretar, por meio dos dados analisados, que o elemento humano quando orientado para
interacbes empaticas e engajadoras, representa uma peca-chave na construcdo de uma
experiéncia enriquecedora e duradoura no turismo de bem-estar. No tdpico a seguir sera

discutido sobre a relevancia da hospitalidade para o setor.

3.2 A HOSPITALIDADE COMO DIMENSAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS DE
BEM-ESTAR

A hospitalidade desempenha um papel relevante no contexto do turismo de saude.
Estudos anteriores destacaram como o acolhimento, especialmente em momentos de fragilidade
vivenciados por clientes de saude e seus acompanhantes, pode influenciar positivamente a
experiéncia durante a estadia no hospital (Gongalves & Ferreira, 2013; Cavalcante & Ferreira,
2018).

O processo de hospitalidade em um hotel, conforme Castelli (2016), abrange agdes
como receber, hospedar, alimentar, entreter e despedir. Esse processo envolve trés componentes
principais: o ato involuntario, que corresponde a vontade politica de promover um encontro por

meio de uma atitude proativa e hospitaleira; o ato de introducdo, caracterizado como um rito de
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passagem; e o ato integrador, que consiste na inser¢do do individuo na comunidade (Castelli,
2016).

Camargo (2010) afirma que o termo hospitalidade est4 associado ao turismo, sendo
frequentemente utilizado como sindnimo no contexto do conceito de receptividade. A
hospitalidade, conforme Lashley e Morrison (2004), é fundamental para intera¢cbes humanas e
praticas empresariais, sendo dividida em trés dominios: privado (doméstico), caracterizado pelo
acolhimento familiar ou entre amigos, sem fins lucrativos; Publico (social), relacionado a
convivéncia em espacos publicos com foco no bem-estar coletivo; e comercial (profissional),
que abrange servi¢cos como hotelaria e turismo, voltados & satisfacdo do cliente mediante
pagamento. Destaca-se que os dominios possuem um ponto de intersecdo, denominado

experiéncias de hospitalidade, conforme ilustrado na Figura 16.

Experiéncias de
hospitalidade

Domeéstico ou
privado

Comercial ou
profissional

Pablico ou
social

Figura 16. Dominios da hospitalidade
Fonte: Adaptado a partir de Lashley (2000).

Camargo (2005) corrobora a existéncia de um outro dominio da hospitalidade: o virtual.
Nesse contexto, inserido no denominado “espaco da hospitalidade humana”, a hospitalidade
ocorre por meio da tecnologia, utilizando ferramentas como a internet, o telefone e o e-mail.
Em outra obra, Camargo (2010) menciona que a hospitalidade se manifesta nos intersticios do
cotidiano e de uma historia frequentemente marcada pela inospitalidade ou até mesmo pela
hostilidade. O autor destaca as possibilidades que ainda existem no mundo contemporaneo para
a expressdo ou recriacao de vinculos sociais.

Camargo (2010) explora os conceitos de hospitalidade, hostilidade e inospitalidade:
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1. Hospitalidade: E vista como uma virtude esperada nos encontros interpessoais,
especialmente com estranhos. Ela simboliza o reconhecimento do outro e o
fortalecimento ou criagdo de vinculos sociais. A hospitalidade ndo € apenas uma troca
de servicos, mas um gesto humano que pode abranger calor humano, amizade e
altruismo. E regulada por rituais sociais que ajudam a organizar as interacdes e
minimizar conflitos;

2. Inospitalidade: Surge como um reflexo do anonimato predominante nas sociedades
modernas. Representa desinteresse ou indiferenca no contato interpessoal,
frequentemente alimentado pelo processo de urbanizacdo e pelas regras de urbanidade,
que podem restringir a expressdo emocional. A inospitalidade pode ser uma
consequéncia do afastamento das relagdes humanas genuinas;

3. Hostilidade: Estéa ligada a inospitalidade, mas envolve uma atitude ativa de rejeicédo ou
agressividade em relacdo ao outro. Camargo (2010) ressalta que a hostilidade pode
derivar do fracasso das leis ndo escritas da hospitalidade, resultando em um ambiente

social que agrava conflitos em vez de resolvé-los.

Pode-se analisar que no contexto do segmento do turismo de salde, que 0 processo de
hospitalidade também se faz presente em hospitais, apresentando semelhancas estruturais com
hotéis, incluindo areas como recepc¢do, lavanderia, setor de hospedagem (internacdo),
restaurante, entre outras (Taraboulsi, 2003). No turismo de bem-estar, observa-se que praticas
como acolher (receber), alimentar (quando essa opcao esta disponivel), entreter e despedir estdo
igualmente relacionadas aos servigos oferecidos, evidenciando a relevancia do cuidado e da
personalizacdo no atendimento ao cliente.

Pode-se observar a interacdo que a hospitalidade (no dominio comercial) possui nos

cenarios de um hotel, como ilustra a Figura 17.
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Figura 17. Processo de hospitalidade e estrututura operacional

Fonte: adaptado a partir de Castelli (2016, p. 5).

A Figura 17 ilustra os cinco processos principais da hospitalidade, vinculando cada acéo
a departamentos especificos dentro do meio de hospedagem: receber, associada a portaria social
e reservas/telefonia; hospedar, conectada a setores como governanca, lavanderia e limpeza;
alimentar, abrangendo restaurante, bar e cozinha/copa; entreter, englobando passeios, shows e
jogos; e, finalmente, partir, relacionada a recepcao e ao caixa.

Crotti e Moretti (2019), ao analisarem 25 hotéis de luxo, validam a existéncia de
relacBes positivas associadas a hospitalidade. Os autores destacaram que um atendimento
diferenciado se mostrou mais relevante do que a simples distribuicdo de brindes e agrados.
Elementos como cordialidade, simpatia e conhecimento das preferéncias individuais foram
identificados como fatores fundamentais para a percep¢do da qualidade do servico. Pode-se
analisar que, no mercado de luxo, o diferencial do servico vai além da oferta de mimos,
concentrando-se na personalizacdo e exceléncia no atendimento.

O perfil do cliente de luxo pode ser comparado com o do turista de bem-estar (Felini,
2014), uma vez que esse segmento se destaca pela exclusividade, alto custo e experiéncias
personalizadas, como SPAs de luxo e resorts sofisticados, com forte énfase em privacidade e

qualidade, conforme apontado por Smith e Puczké (2013).
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Para examinar a literatura sobre hospitalidade relacionada especificamente a qualidade
dos servicos em SPAs, realizou-se uma pesquisa no banco de dados de periodicos da CAPES.
No menu de busca, na opcdo “qualquer campo” com o operador “contém”, foi inserida a
palavra-chave “hospitality quality spa ”, abrangendo artigos publicados entre 2021 e 2024. Essa
busca resultou na identificacdo de 17 artigos. Desses, 5 ndo estavam disponiveis, 2 ndo
apresentavam relacdo com o tema pesquisado e 1 constava em um repositorio de pré-
publicacdo. Assim, foram selecionados para leitura e analise 9 artigos, como pode ser observado
na Tabela 14.

Tabela 14
Artigos envolvendo hospitalidade, qualidade nos servicos e hospitalidade

A hospitalidade é descrita como um elemento
estratégico para atrair e fidelizar turistas,
L promovendo um equilibrio entre o uso sustentavel
Badulescu et al. (2024) Sustainability dos recursos locais e a criacdo de valor para a
comunidade e os empreendedores.

O atendimento dos funcionérios foi identificado
como um ponto positivo, com 80% dos
) Journal of participantes indicando satisfagdo. Ainda assim, o
Ince e Cakmak (2023) Managementand | artigo aponta a falta de treinamento adequado e
Economic Studies | parreiras linguisticas como desafios enfrentados
pelos colaboradores.

Embora a hospitalidade, representada por fatores
como atendimento cortés, ambiente acolhedor e

Tourism and interacGes amigaveis, contribua para a experiéncia
Thipbharos e Sangpikul (2023) Hospitality geral, a hospitalidade é analisada como
Management insuficiente se os resultados esperados pelos

clientes, como relaxamento mental, alivio fisico ou
melhorias estéticas, ndo forem alcancados.
O artigo reforca a importancia de ouvir 0s
Revista hospedes e superar suas expectativas como parte
Hospitalidade fundamental da hospitalidade, promovendo
experiéncias positivas e a lealdade dos clientes.
Analisa a hospitalidade no turismo de SPA de
forma indireta, destacando emocgdes positivas
Balneo and PRM | €0MO “confianca” e “alegria”, assc_Jciadas ao
comportamento acolhedor da equipe e ao
Trutescu e Nicolaie (2024) Research Journal | oo dimento  de qualidade. Termos como
“amistoso” e “acolhedor” indicam a importancia
da interacdo com o0s hédspedes.
Ressalta a necessidade de modernizar o0s
Technology Audit | estabelecimentos hoteleiros, alinhar  as
Lebedenko et al. (2021) and Production hospedagens a padrdes internacionais e
Reserves diversificar os servicos oferecidos, como a
incluséo de SPAs.

Santos et al. (2022)
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Aspectos como falta de empatia, atendimento
Journal of Quality | inadequado, e falhas no cumprimento de

. Assurance in promessas demonstram a necessidade de
Sangpikul, A. (2021) Hospitality & | melhorias na hospitalidade, reforgando que a
Tourism atencdo a esses pontos para aprimorar a

experiéncia e satisfacdo dos clientes.

Analisou as principais criticas a qualidade de

Tourism and servicos de SPAs em Bangkok, estando

. Hospitality relacionadoas a confiabilidade, empatia e cortesia,
Sangpikul, A. (2022) Management- com destaque para problemas como terapeutas sem
Croatia habilidades adequadas, atendimento impessoal e

falta de acolhimento.

No estudo é analisado que a hospitalidade
desempenha um papel significativo na experiéncia
dos clientes em SPAs, sendo impactada

International

Journal of diretamente pela qualidade dos terapeutas
Kavwele (2021) Rese_arch In Aspectos como  empatia, relacionamento
Tourism and - . . -
e interpessoal, atendimento personalizado e higiene
Hospitality

pessoal se destacam na promocdo de acolhimento,
confianca e fidelizagdo.

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

No estudo de Ince e Cakmak (2023), foi analisado em um hotel termal localizado na
regido de Kizilcahamam, na Turquia. A pesquisa focou-se especificamente na qualidade dos
servicos oferecidos nesse hotel, utilizando questionarios e entrevistas para avaliar a percep¢ao
dos hdspedes sobre hospitalidade, higiene, seguranca e outros aspectos relacionados a
experiéncia geral. A hospitalidade foi amplamente bem avaliada, com destaque para a limpeza
(84% de satisfacao) e o design visual (64% de opinides positivas).

No entanto, foram identificados aspectos que comprometem a percepgdo de
hospitalidade e qualidade, como a falta de responsividade as solicitagdes e reclamacoes,
apontada por 68% dos participantes, e a inadequacdo das medidas de seguranca, mencionada
por 60% (Iince & Cakmak, 2023). Diante das expectativas dos clientes em relagdo ao
atendimento, pode-se analisar sobre a necessidade de investimentos em capacitagdo continua e
especializada, com o objetivo de alinhar o desempenho dos profissionais as demandas dos
hospedes e aprimorar a experiéncia geral oferecida pelos hotéis, principalmente se estes
ofertarem servigos de bem-estar.

Badulescu et al. (2024) abordam a hospitalidade no turismo de satde e SPA como um
fator chave para o sucesso dos negécios, especialmente no Baile Felix Spa Resort, na Roménia.
Pode-se analisar que a hospitalidade é associada a qualidade dos servigos por meio de praticas
gue envolvem melhorias continuas, inovacdo e adaptacdo as expectativas dos clientes. Os

autores destacam que a hospitalidade é percebida como fundamental para proporcionar bem-
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estar e experiéncias positivas aos turistas, sendo frequentemente conectada a valores como
conforto, profissionalismo e personalizagéo dos servigos.

Pode-se avaliar a qualidade evidenciada em diversos aspectos, incluindo a
diversificacdo de servigos (como saunas, salas de relaxamento e tratamentos personalizados) e
a busca por padrdes superiores em infraestrutura e atendimento (até mesmo pelo perfil de turista
deste segmento) (Badulescu et al., 2024).

Os autores Santos et al. (2022) abordam a hospitalidade no segmento de bem-estar,
explorando especificamente um SPA médico em Sorocaba, Sdo Paulo. O estudo aponta que a
satisfacdo dos hospedes estd profundamente associada a qualidade do atendimento, a
infraestrutura disponivel e ao cuidado individualizado oferecido por uma equipe
multidisciplinar.

J& Trutescu e Nicolaie (2024) aborda aspectos no contexto do turismo de SPA na regido
Subcarpética de Oltenia, na Roménia, com foco na anélise de sentimentos a partir de avalia¢des
online. Os autores apontam a hospitalidade de forma indireta, por meio das emocdes e
percepcOes. Termos como “amistoso” e “acolhedor” aparecem frequentemente nas avaliagdes
positivas, indicando a relevancia do comportamento da equipe e da interacdo com os hospedes
na percepcdo de hospitalidade. Por outro lado, sentimentos negativos, como “raiva” e
“desgosto”, estdo frequentemente vinculados a questfes como limpeza inadequada, precos
elevados e qualidade inferior das instalacGes, evidenciando falhas em alguns servicos.

Lebedenko et al. (2021) analisam a hospitalidade no contexto do resort Sergiivka, na
regido de Odessa, Ucrania, com foco nas oportunidades de desenvolvimento e recuperacao pos-
pandemia. No que diz respeito & hospitalidade, Lebedenko et al. (2021) analisam sobre a
necessidade de modernizar estabelecimentos hoteleiros, criar condi¢cbes de hospedagem
alinhadas a padrdes internacionais e diversificar os servicos, incluindo SPA. A pesquisa
também aponta o papel da qualidade no atendimento, alimentacdo local sustentavel e a
integracao de tecnologias ecoldgicas para elevar o padrao da hospitalidade.

Nos achados de Sangpikul (2021), a hospitalidade no contexto da qualidade dos servigos
de SPAs em Bangkok, Tailandia, é analisada a partir de reclamagdes eletronicas de clientes,
categorizadas em avaliagBes subjetivas e objetivas. O estudo destaca que a hospitalidade é
predominantemente abordada por meio de percepc¢des subjetivas, nas quais sentimentos como
falta de empatia e uma atitude pouco acolhedora sdo recorrentes.

Destaca-se que o estudo de Sangpikul (2022) ja foi incluido na RSL. A pesquisa abordou
as expectativas e percepgdes de clientes insatisfeitos com a qualidade dos servigos oferecidos
por SPAs em Bangkok, na Tailandia, com base em avaliacdes publicadas no TripAdvisor.
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Especificamente relacionado com a hospitalidade analisa-se as falhas em confiabilidade (36%),
empatia (20%) e cortesia (16%), destacando problemas como terapeutas sem habilidades
adequadas, falta de personalizacéo e atendimento pouco acolhedor. Além disso, o estudo propde
uma estrutura com trés construtos principais: processo de servico (interacdo cliente-
funcionario), elementos fisicos (infraestrutura) e resultados do servigo (fisicos e mentais).

Conforme o estudo de Kavwele (2021) a hospitalidade nos SPAs é influenciada pela
qualidade dos terapeutas, especialmente em aspectos como higiene pessoal, empatia e
relacionamento com os clientes. A interacdo interpessoal, marcada por empatia e habilidades
em relagGes publicas é apontada como um elemento para promover confianga e fidelizagao.
Além disso, o atendimento personalizado, que antecipa e atende as necessidades dos clientes,
reflete um alto padréo de hospitalidade.

Na pesquisa de Thipbharos e Sangpikul (2023) a hospitalidade é evidenciada pela
atencdo as necessidades individuais, em que a habilidade dos terapeutas em compreender e
responder as demandas especificas desempenha um papel fundamental na criacdo de uma
experiéncia personalizada e acolhedora. Além disso, fatores como um ambiente agradavel e um
atendimento cortés contribuem para essa percep¢do; no entanto, isoladamente, ndo a
determinam.

No capitulo a seguir sdo apresentados alguns modelos/ escalas que foram criadas, com
0 propoésito de mensurar o impacto e a relevancia do elemento humano com a qualidade dos

Servigos.
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4 MODELOS DE QUALIDADE DOS SERVICOS COM ENFASE NO ELEMENTO
HUMANO

O processo de avaliacdo de um servico é considerado mais complexo do que avaliar um
produto, visto que o produto é tangivel (Pena et al., 2013). Santana, Maracaja e Machado (2020)
mencionam sobre a importancia da elaboracdo de modelos especificos para o turismo, sendo
possivel a resolucédo de lacunas especificas dessa area.

Neste capitulo sdo analisadas alguns modelos relacionadas a qualidade, tais como:
modelo de qualidade de servigos proposto por Gronroos (1984), modelo de disconfirmacgéo de
expectativas de Oliver (1980), O modelo Service Quality (SERVQUAL) de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), 0 modelo de Gaps conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988),
0 modelo Service Performance (SERVPERF) de Cronin e Taylor (1992), a escala de medicéo
de qualidade percebida - SERVTHERM por Conde, Mazaira e Costa (2013) e 0 modelo da
Qualidade de Servigos em Atrativos Turisticos (TOURQUAL) por Mondo (2014).

Gronroos (1984 citado em Miguel & Salomi, 2004) define a qualidade percebida de um
servico como uma funcdo entre o servico esperado e o servico efetivamente percebido,
incluindo também um terceiro fator, denominado imagem da empresa. Ao consumir um servigo,
o cliente realiza uma avaliacdo com base em aspectos técnicos e funcionais. O modelo abrange
0s conceitos de qualidade técnica e funcional. A qualidade técnica refere-se aos aspectos que 0
consumidor recebe diretamente durante a prestacdo do servico. Ja a qualidade funcional esta
relacionada ao desempenho subjetivo observado, sendo amplamente influenciada pela forma
como o servigo é entregue e pela interagdo com o prestador (Miguel & Salomi, 2004).

O modelo de disconfirmacéo de expectativas de Oliver (1980) apresenta os antecedentes
e consequéncias das decisdes de satisfacdo. O autor argumenta que a satisfacdo do consumidor
é determinada pela comparacdo entre expectativas prévias e o desempenho percebido do
produto ou servico. Quando o desempenho excede as expectativas, ocorre uma satisfacéo
positiva; quando ndo atende as expectativas, gera-se insatisfacdo. Oliver (1980) destaca que a
satisfagdo influencia a lealdade e o comportamento de recompra. Além disso, ele explora como
os fatores emocionais e cognitivos interagem no processo decisério do consumidor, ampliando
a compreensao dos mecanismos psicoldgicos subjacentes as respostas dos consumidores.

O modelo de disconfirmacdo de expectativas de Oliver (1980) descreve a interagédo entre
trés elementos principais:

1. Expectativas prévias: Sao as percepcdes e crengas que 0s consumidores tém sobre como

0 produto ou servico deve se desempenhar antes de experimenta-lo. Essas expectativas
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sdo influenciadas por informacgdes anteriores, experiéncias passadas, publicidade e
reputacao.
2. Desempenho percebido: Refere-se a avaliagdo do consumidor sobre o qudo bem o
produto ou servico realmente performou, com base em sua experiéncia direta.
3. Disconfirmagio: E o ponto central do modelo. Trata-se da comparacdo entre as
expectativas prévias e o desempenho percebido. Existem trés possibilidades:
o Disconfirmacdo positiva: O desempenho excede as expectativas, gerando
satisfacao.
o Disconfirmacdo negativa: O desempenho fica aquém das expectativas, levando
a insatisfacdo.
o Confirmacédo simples: O desempenho corresponde exatamente as expectativas,

resultando em uma neutralidade em termos de satisfacéo.

Parasuraman et al. (1985) desenvolveram uma abordagem para medir a qualidade do

servico, fundamentada no modelo de satisfacdo proposto por Oliver (1980). A Tabela 15

apresenta os modelos analisados por Miguel e Salomi (2004).

Tabela 15

Modelos de qualidade analisados por Miguel e Salomi (2004)

Modelo Autores Conceito Central | Dimensdes/Caracte | Areas de Conclusdes
risticas Aplicacdo
Qualidade C?ntato cliente-
. . . ornecedor e
percebida como Qualidade técnica .
9 . ) imagem da
. funcdo do servico | (o que é entregue), Bancos, -
Modelo de Gronroos - g - empresa tém
~ esperado, funcional (como é turismo,
Gronroos (1984) - . . papel
percebido e entregue) e imagem | manutengdo
: . fundamental na
imagem da corporativa x
percepgdo da
empresa .
qualidade
Ferramenta
. ) amplamente
Qualldade €a Confiabilidade, Diversos aplicada;
Parasuraman diferenca entre .
Modelo Gap e . presteza, seguranca, setores de questionada por
et al. (1985, expectativa e - ;
SERVQUAL empatia e aspectos Servigos sua
1988) desempenho A -
; tangiveis externos generalizacéo a
percebido
todos os
Servicos
Similar ao Confirma que
SERVQUAL, maior
Modelo de Brown e analisa Baseado em 10 28 discrepéncia
. N . ~ . - . | Consultorios PP
Brown e Swartz discrepancias dimensdes originais médicos reduz satisfacdo;
Swartz (1989) entre expectativa do SERVQUAL aplicado a
e percepcao do Servicos com
desempenho alta interagéo
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cliente-
profissional
Né&o
Introduz o Qualidade confirmacéo de
Modelo de conceito d.e valor perc_et;uja, Servicos de _expectativas
s Bolton e percebido, sacrificio, . impacta mais a
Avaliagdo e ) . telecomunic x
Drew (1991) considerando expectativas e x percepgao de
Valor . P acao ;
custos monetarios caracteristicas do qualidade do
e ndo-monetarios cliente. que o
desempenho
Foca . a1 8
. Mais sensivel as
exclusivamente na variacaes de
. percepcao do Confiabilidade, ¢ )
Cronin e Bancos, qualidade;
Modelo desempenho, sem | presteza, seguranca, .
Taylor . . lavanderias, sustenta que
SERVPERF considerar a empatia e aspectos ; "
(1992) diferenca entre tanaiveis lanchonetes qualidade é
expect%tiva o g antecedente a
realidade SALETEED
Prop6e que
qualidade ideal . .
. Indica maior
Modelo de ocorre quando o Baseado em itens . x
. Lojas de correlacdo com
Desempenho | Teas (1993) desempenho se revisados do vareio satisfacio e
Ideal aproxima do SERVQUAL g ¢
. recompra
ponto ideal de
expectativa

Nota. Fonte: Adaptado a partir de Miguel e Salomi (2004).

Pode-se analisar a importancia dos estudos relacionados a qualidade dos servigos, em

diferentes contextos, que auxiliam gestores a alcancar a satisfagdo dos clientes, compreendendo
aspectos fundamentais para aprimorar processos e experiéncias. Na Tabela 15, destacam-se
modelos amplamente utilizados que abordam a qualidade percebida e os fatores que
influenciam a avaliacdo dos servicos pelos clientes. Por exemplo, o Modelo de Grénroos (1984)
enfatiza a interacdo entre qualidade técnica, funcional e a imagem corporativa como
determinantes da percep¢do de qualidade. J& o Modelo SERVQUAL, desenvolvido por
Parasuraman et al. (1985, 1988), introduz dimensdes como confiabilidade e empatia.

Outros modelos, como 0 SERVPERF, concentram-se exclusivamente no desempenho
percebido, eliminando a analise de discrepancias entre expectativas e realidade, enquanto o
Modelo de Avaliacdo e Valor de Bolton e Drew (1991) agrega a perspectiva dos custos
monetarios e ndo monetarios no conceito de valor percebido.

As 10 determinantes originais da qualidade de servigo foram propostas por Parasuraman
et al. (1985) como critérios amplos que afetam a percepgdo dos consumidores. Elas foram a
base para o desenvolvimento dos modelos SERVQUAL e SERVPERF. Como forma de

sintetizar as informacdes, foi elaborada a Tabela 16.



Tabela 16

Determinantes Iniciais da Qualidade em Servigos
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Determinante
Confiabilidade

Descricéo
Consisténcia no
desempenho e

Exemplos
Realizar servigos com
precisdo, cumprir prazos e

Importancia

Essencial para construir
confianca entre cliente e

cumprimento de manter registros corretos empresa
promessas
Presteza Disposicado e Responder rapidamente a Demonstra prioridade ao
prontiddo para atender | ddvidas, resolver problemas de cliente e melhora a
0s clientes forma eficiente experiéncia de servico

Competéncia

Conhecimento e
habilidades para
executar o servigo

Funcionarios bem treinados,
suporte técnico especializado

Aumenta a confian¢a do
cliente na qualidade do
servico

Acessibilidade

Facilidade de contato
€ acesso ao Servico

Localizagdo conveniente,
horarios flexiveis, suporte
telefénico eficaz

Reduz barreiras para o
cliente e facilita o uso do
Servico

Cortesia

Educacéo, respeito e
consideracdo no
atendimento

Atendimento respeitoso,
empatia com as necessidades
do cliente, cuidado com seus

bens

Humaniza a interacéo e
cria um vinculo positivo
com o cliente

Comunicacao

Capacidade de
informar claramente e
manter o cliente

Explicar o servi¢o, comunicar
precos e procedimentos,
ajustar linguagem ao perfil do

Reduz mal-entendidos e
aumenta a transparéncia no
relacionamento com o

atualizado cliente cliente
Credibilidade Honestidade e Boa reputacéo, comportamento | Constrdi confianga a longo
integridade da ético, compromisso com os prazo
empresa interesses do cliente
Seguranca Auséncia de riscos ou Protecdo fisica, seguranca Relevante em servigos que

perigos na interacéo
COM 0 Servico

financeira, confidencialidade
de informagdes

envolvem dados sensiveis
ou altos riscos

Compreensao e
Conhecimento do
Cliente

Esforgo para entender
as necessidades e
expectativas dos

clientes

Atendimento personalizado,
reconhecimento de clientes
habituais, atencao as demandas
especificas

Promove fidelidade e
satisfacdo do cliente

Aspectos Tangiveis

Elementos fisicos e
visiveis associados ao
servico

Aparéncia das instalagdes,
equipamentos modernos,
uniformes da equipe

Nota. Fonte: Adaptado a partir de Miguel e Salomi (2004).

Proporciona uma boa
primeira impresséo e
reflete o cuidado com a
qualidade do servico

O modelo SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman et al. (1988), refinou as 10

determinantes originais da qualidade em servigos para cinco dimensdes principais, tornando-as

mais praticas e aplicaveis a diferentes contextos de servicos. O SERVQUAL de forma geral

analisa as expectativas e percepcbes por meio de 22 itens e cinco dimensdes: tangibilidade,

confiabilidade, responsividade, seguranga e empatia. A Tabela 17 apresenta os fatores por

dimensoes.



Tabela 17
Dimensdes e fatores propostos por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
DIMENSOES FATORES
1  Equipamento Moderno
TANGIVEIS 2 Instalggégs_visualmente agradé\feis ’ _
3 Funciondrios com apresentacdo agradavel e profissional
4 Materiais associados aos servigos visualmente agradaveis
5  Servigos oferecidos conforme o prometido
6  Confiabilidade na resolucdo de problemas e reclamacdes
CONFIABILIDADE |7  Servicos realizados de forma correta pela primeira vez
8  Servicos oferecidos nos prazos prometidos
9  Registros mantidos sem erros
RESPONSIVIDADE |10 Clientes mantidos informados sobre quando servigos seréo realizados
(PRONTIDAO NAS |11 Prontiddo na realizagio dos servicos
PROVIDENCIAS E |12 Disposicdo para ajudar os clientes
RESPOSTAS) 13 Prontid&o para responder as solicitacdes dos clientes
14 Funciondrios que transmitem confianca ao cliente
15 Seguranca transmitida ao cliente durante a compra
SEGURANCA 16 Funcionarios frequentemente cordiais
17 Funcionarios com conhecimento para responder as perguntas dos
clientes
18 Clientes recebendo uma atencao individual
19 Funciondrios que tratam os clientes de forma atenciosa
EMPATIA 20 Interesse genuino demonstrado em servir o cliente
21 Funcionarios que compreendem as necessidades de seus clientes
22 Horario de funcionamento conveniente aos clientes

Nota. Fonte: Adaptado a partir de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) citado em Arantes e Neves (2014).

Grifo nosso.
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No modelo SERVQUAL, pode-se observar que, entre as cinco dimensdes avaliadas, 17

dos 22 fatores possuem relacao direta com os funcionarios. 1sso evidencia a importancia desses

profissionais na execucdo do servi¢o, uma vez que desempenham um papel fundamental na

interacdo com o cliente, influenciando diretamente na percepcao de satisfacédo, seja positiva ou

negativa.

O modelo de Gaps, entenda-se lacunas, conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry

(1988), consiste na diferenca entre o que é esperado pelo usuario e o servico oferecido, podendo

esta ser o principal obstaculo para que 0s usuarios percebam a prestacdo desses servi¢cos com

qualidade (Pena et al., 2013). A Tabela 18 apresenta o significado dos Gaps conforme

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).
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Tabela 18
Gaps conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
GAPS ENVOLVE LACUNA
Expectativas dos consumidores;
1 Percepcéo de geréncia; N&o conhecer 0 que 0s USU&rios

Os prestadores de servigo nem sempre entendem que requisitos | esperam receber
conotam exceléncia da qualidade para 0s consumidores
Especificacbes da qualidade dos servicos definidas pela
traducdo das percepgdes que a geréncia tem das expectativas
2 dos usuarios;

Essa discrepancia deve-se a falta de especificacdo da oferta
ajustada aos desejos dos consumidores

Diz respeito ao desempenho real da prestacdo do servigo frente
as especificacbes previamente estabelecidas

Relaciona o servico realmente fornecido e as comunicagdes
4 externas (especificagcBes do servico anunciadas na midia ou
outros canais de comunicacio);

Né&o selecionar o projeto certo do
servigo e os padrdes estabelecidos

N&o entregar o servico padrao

N&o alinhar desempenho com
promessas

Estabelecido em funcéo dos quatro

5 Resultado das quatro lacunas anteriores :
gaps anteriores

Fonte: Adaptado a partir de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Percebe-se através do modelo de Gaps de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) sobre
0s pontos que envolvem “Os prestadores de servico nem sempre entendem que requisitos
conotam exceléncia da qualidade para os consumidores” (Gap 1) e “Diz respeito ao
desempenho real da prestacdo do servico frente as especificacGes previamente estabelecidas”
(Gap 3).

No estudo bibliométrico realizado por Arantes e Neves (2014), pode-se constatar 25
pesquisas que utilizam ferramentas de qualidade. Desses, 11 utilizam a ferramenta

SERVQUAL, como pode ser melhor observado na Tabela 19.
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Tabela 19
Diversidade de ferramentas e areas de aplicacao
Ano Autor (es) Ferramenta |Area de aplicagio
2014 Lee e Kim DEA Oficina de automdveis
2014 Papanikolaou e Zygiaris SERVQUAL Unidades basicas de salde
2014 Sheikh SERVQUAL Biblioteca de ensino superior
2014 Ariza, Garcia e Delgado Desenvolvido Centro de salde
pelos autores
2013 Tseng e Hung SERVQUAL |Desenvolvimento de produtos verdes
2013 Yeoe Li SERVQUAL Instituicdo de ensino superior
2013 Lupo SERVQUAL Instituicdo de ensino superior
2013 Pena, Silva, Tronchin e Melleiro SERVQUAL Unidade de satde
2013 Jia e Reich IT Service Companhia de seguro
Climate
2013 Wong SERVQUAL Livraria pablica
2013 Fotiadis e Vassiliadis SERVQUAL Sistema de salde
2013 Kim, Blanchard, DeSarbo e Fong SERVPERF Companhia Nacional de Seguros
2013 Zhao, Di Benedetto SERVQUAL |Manutencdo e venda de softwares de
computadores
2013 Murillo e Saurina Desenvolvido Postos de saude
pelos autores
2013 Miller, Hardgrave e Jones ISS-QUAL Manutencdo de softwares de
Sistemas delnformacéo
2012 Margaritis, Katharaki e SERVPERF Companhias aéreas
Katharakis
2012 Rajab, Shaari, Panatik, Wahab, SERVPERF Instituicdo de ensino superior
Rahman, Shah e Ali
2012 Saraei e Amini SERVQUAL | Servicos de telecomunicaces em
areas
rurais
2012 Kontic SERVPERF Instituicdo de ensino superior
2012 Elling, Lentz, Jong e Bergh WEQ Avaliacdo de sites governamentais
2012 Vaijayanthi, Shreenivasan e Roy SERVPERF Restaurante tipo fast-food
2012 Ihtiyar e Ahmad RSQS ou DTR | Empresa varejista de alimentos
2012 Calabrese e Scoglio Desenvolvido Industria de eletrodomésticos
pelos autores
2012 Joo, Choi e Suh SERVQUAL Shopping Center
2012 Aguwa, Monplaisir e Turgut Desenvolvido | Método para avaliar a qualidade de

pelos autores

Nota. Fonte: Adaptado a partir de Arantes e Neves (2014, pp. 8-9).

servicos que utilizam a voz do
cliente

Outro modelo que tem como base 0 SERVQUAL é o SERVPERF criado por Cronin e
Taylor (1992). O modelo SERVPERF é uma alternativa ao SERVQUAL, focando

exclusivamente na percepcdo do desempenho dos servigos, sem considerar a diferenca entre

expectativas e percepcdes. Os autores argumentam que a qualidade deve ser avaliada com base

na experiéncia real do cliente e ndo na comparacdo com expectativas, como propde 0
SERVQUAL. Dessa forma, 0o SERVPERF utiliza as mesmas cinco dimensdes do SERVQUAL

— confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e aspectos tangiveis —, mas mede diretamente

0 desempenho percebido em relacéo a cada uma delas.
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Cronin e Taylor (1992) demonstram que o modelo SERVPERF se destaca na avaliagdo
da qualidade de servigos em setores como bancos, controle de pragas, lavanderias e lanchonetes.
Embora existam criticas e debates sobre sua aplicabilidade universal, o SERVPERF é
reconhecido como uma ferramenta eficiente para mensurar a qualidade de servicgos, sobretudo
qguando a prioridade é a experiéncia real do cliente.

Foram investigadas modelos relacionadas ao turismo, como o protocolo TOURQUAL
(Qualidade de Servigos em Atrativos Turisticos) (Mondo, 2014; Mondo & Fiates, 2017) e
SERVTHERM (Conde, Mazaira & Costa, 2013). O estudo realizado por Mondo (2014) trouxe
o protocolo TOURQUAL com o objetivo avaliar a qualidade de servigos em atrativos turisticos.
O protocolo consiste em indicadores com o objetivo de diagnosticar a qualidade de servigos
turisticos (Mondo, 2019). O TOURQUAL até entdo é o “tnico protocolo de avaliacdo da
qualidade no turismo validado e registrado no Brasil” (Mondo, 2019, p. 107).

Foi observado a utilizacdo do modelo TOURQUAL no segmento do turismo de salde,
porém nos servicos de hotelaria hospitalar (Muller et al., 2023), sendo inédita a utilizacdo desse
modelo como embasamento em pesquisa na area de bem-estar. O modelo redine 26 indicadores
divididos em 6 categorias: acesso, ambiente, Elemento humano, seguranca, qualidade técnica e

experiéncia (Figura 18).
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Figura 18. Categorias do modelo TOURQUAL conforme Mondo (2014)
Fonte: Adaptado a partir de Mondo (2014).
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Conforme apontado pelo modelo TOURQUAL de Mondo (2014), das seis dimensdes
analisadas (ambiente, Elemento humano, seguranca, qualidade técnica e experiéncia) destaca-
se como andlise para esta tese 0 elemento humano como o indicador principal para analise dos
servigos no contexto do turismo de bem-estar. As demais dimensdes sdo necessarias, porém o
ponto inicial dessa pesquisa tem os funcionarios como objeto de analise com o objetivo de
analisar suas percepgdes sobre 0 segmento e servigos realizados.

Um modelo ligado a area de bem-estar analisado é o SERVTHERM, que é
fundamentado no modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985, 1988), na escala
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992, 1994), além de outros estudos na area do turismo (Snoj,
1995; Snoj & Mumel, 2002; Torraleja, Martos & Puertas, 2002; Alén Gonzélez 2003;
Ramsaran-Fowdar, 2004). O SERVTHERM é composto por uma escala de 21 itens (Tabela
20).

Tabela 20
Escala SERVTHERM

DIMENSAO AFIRMACAO

O equipamento do spa ***** ¢ moderno

A decoracdo do spa ***** é simples e acolhedora

TANGIBILIDADE | Os colaboradores do spa ***** t&m um olhar cuidadoso e profissional

O spa ***** tem um ambiente natural muito bonito

O spa ***** esta bem localizado

Os funcionarios do spa ***** tm um bom conhecimento no trato com os
clientes (conhecem o negocio)

CONFIABILIDADE | Quando os clientes ttm um problema, o spa ***** resolve

Os servicos prestados pelo spa ***** sdo confiaveis

Os servicos do spa ***** sdo prestados dentro do horario

Os clientes deste spa ***** s3o informados com precisdo sobre os horarios dos

Servicos
CAPACIDADE DE | Os funcionarios do spa estdo sempre dispostos a ajudar os clientes
RESPOSTA No spa ***** existe assisténcia médica permanente
O spa ***** possui grande variedade e quantidade de tratamentos (médicos e de
beleza)

As aguas medicinais e minerais deste spa ***** sdo de 6tima qualidade e estdo em
perfeitas condicdes

SEGURANCA O comportamento dos colaboradores deste spa ***** transmite confianca aos
seus clientes

Os funcionarios do spa ***** estdo preparados para responder aos seus clientes
O comportamento dos funcionarios do spa ***** ¢ amigavel e familiar

Os clientes deste spa ***** recebem sempre atencdo personalizada

EMPATIA Os horarios deste spa ***** sdo flexiveis e adaptados aos varios clientes

Os colaboradores deste spa ***** tém capacidade de reconhecer as necessidades
dos clientes

Os problemas dos clientes do spa ***** sdo sempre resolvidos

Nota. Fonte: Adaptado a partir de Conde, Mazaira e Costa (2013, p. 13). Grifo nosso.
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A escala SERVTHERM foi idealizada em uma pesquisa de Portugal e foi analisada
como uma das bases para essa pesquisa, por estar fundamentada no SERVQUAL E
SERVPERF. Conde, Mazaira e Costa (2013) apontaram que a natureza dos instrumentos de
medicdo da qualidade percebida em servicos de SPA em Portugal possui trés dimensdes:
profissionalismo dos funcionarios, tangibilidade e empatia.

Destaca-se que a escala SERVTHERM foi utilizada como base para construcdo da
hipdtese visto que o estudo que tem duas dimensdes relacionadas ao elemento humano
(profissionalismo e empatia). Dos 22 itens analisados na tabela, 13 estdo relacionados, direta
ou indiretamente, aos funcionarios do SPA. Esses itens destacam aspectos como o0
profissionalismo, o conhecimento técnico e a capacidade de interagdo dos colaboradores no
atendimento aos clientes.

Pode-se analisar que os itens relacionados aos funcionarios, de forma direta, enfatizam-
se o0 olhar cuidadoso e profissional, sua habilidade em compreender as necessidades dos clientes
e a disposi¢do para auxilia-los. Além disso, evidencia-se que os colaboradores estdo preparados
para responder as demandas e demonstram comportamento amigavel e familiar, caracteristicas
gue promovem confianca no ambiente do spa.

Indiretamente, outros itens reforgcam a influéncia dos funcionarios na experiéncia do
cliente. Por exemplo, a resolucéo de problemas, a prestacdo de servicos confiaveis e dentro do
horario, bem como a transmissdo de informaces claras sobre 0s servicos, sdo resultados que
dependem diretamente do desempenho dos colaboradores. Da mesma forma, a atencao
personalizada e a solucdo eficaz dos problemas dos clientes indicam que o comportamento e as
acOes dos funcionérios séo fatores determinantes para a satisfacéo geral.

Outro modelo avaliado sobre qualidade percebida no contexto do turismo foi o de Chi
etal. (2020), ligando-se especificamente ao segmento do turismo rural. Os autores identificaram
12 dimensdes da qualidade percebida pelo turista. A seguir apresenta-se a Figura 19 que traz
como dimensfes: Qualidade percebida pelo turista, Satisfacdo do turista, Valor percebido,
Intencdo de revisitacdo, Disposicdo para pagar produtos rurais e Intencdo de boca a boca

positivo.
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Intengdo de revisitagdo
I H4 I
H7e
H5 l Disposigdo para pagar
produtos rurais especiais
H7E Intengdo do boca a boca
I positivo

Figura 19. Modelo de qualidade percebida proposta por Chi et al. (2020)
Fonte: Chi et al. (2020, p. 6). Traducdo nossa.

Qualidade percebida pelo
turista

O modelo de Chi et al. (2020) apresenta sete hipoteses, com foco na relacdo entre
variaveis como qualidade percebida, valor percebido e satisfacdo do turista. Nesse modelo, a
satisfacdo atua como mediadora central, influenciando resultados especificos, como intencéo
de revisitacao, disposicao para pagar por produtos rurais especiais e intencdo de boca a boca
positiva.

Fazendo uma comparacéo entre o0 modelo de Mondo (2014) e Chi et al (2020) analisa-
se que ambas convergem na énfase sobre a qualidade percebida e a experiéncia do consumidor.
Enquanto o modelo de Mondo (2014) explora fatores internos e externos que influenciam a
percepcao da qualidade de forma integrada, o0 modelo de Chi et al (2020) detalha como esses
fatores, ao serem percebidos pelos consumidores, impactam a satisfagdo e comportamentos
subsequentes.

Pode-se analisar ainda 0 modelo do ECSI (indice Nacional de Satisfagdo do Cliente)
de Portugal. Ele conta com 7 dimens@es, sendo elas: Imagem, Expectativas, Qualidade

percebida, Valor percebido, Satisfacéo, Lealdade e Reclamagdes (Figura 20).
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Figura 20. Modelo do indice Nacional de Satisfacdo do Cliente em Portugal
Fonte: ECSI - indice Nacional de Satisfag&o do cliente (n.d.)

E possivel analisar que a dimensdo satisfacdo leva a lealdade do cliente e também a
possibilidade deste gerar reclamacfes do servico/produto. E possivel avaliar que a dimenséo
expectativas influencia o cliente na qualidade percebida e no valor percebido, demonstrando a
importancia do atingimento das expectativas para a experiéncia positiva. Pode-se constatar
ainda como a perspectiva da imagem tem relagdo com as demais dimensdes, trazendo a
relevancia dessa dimensdo no contexto da satisfacdo do cliente.

Os modelos apresentados neste topico servem de base no contexto de analise para
validacao das dimens@es no contexto da qualidade dos servicos para o segmento de turismo de
bem-estar, visando empregar as categorias e indicadores mais relacionados aos objetivos
propostos no estudo. Os itens dos modelos adotados foram ajustados para se adequar ao
contexto do presente estudo. A seguir apresenta-se 0 desenho metodoldgico utilizado para

realizacdo da pesquisa.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

5.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O estudo é de natureza exploratéria e descritiva, com abordagem qualitativa. Trata-se
de uma pesquisa intencional e ndo-probabilistica, fundamentada no método hipotético-dedutivo
e que também utilizou a pesquisa documental, por meio da andlise de livros, artigos, teses,
manuais e relatérios (Marconi & Lakatos, 2003; Dencker, 2007; Martins & Theophilo, 2009;
Andrade, 2010).

As pesquisas descritivas englobam as investigagdes que buscam caracterizar, detalhar
ou apresentar informacdes acerca de um tema especifico (Silva, et al., 2012). Do ponto de vista
qualitativo, tem-se investigacdes que buscam o aprofundamento de temas, fazendo uso de
entrevistas ou questionarios (Dencker, 2007; Martins & Theodphilo, 2009).

Ja& os estudos intencionais, ou de selecdo racional, se classificam como amostras ndo
probabilisticas (ndo causais) que “consistem em selecionar um subgrupo da populacéo que, com
base nas informac@es disponiveis, possa ser considerado representativo” (Prodanov & Freitas,
2013, p. 98).

A pesquisa foi dividida em 3 fases que € melhor detalhada no tdpico de coleta de dados.
Quanto a categorizacdo de cada fase, a primeira se caracteriza como bibliografica por ser uma
etapa de andlise de artigos na base de dados da Web of Science (WoS).

Na fase 2, de coleta de dados, foi realizada uma analise de estudos publicados no
decorrer da trajetéria académica, um estudo preliminar por meio do Contetdo Gerado pelo
Usuério (CGU) com consumidores de SPAs (Cavalcante & Ferreira, 2023). Quanto ao tempo,
essa fase de pesquisa de estudos da trajetdria (2013-2024) se classifica como longitudinal,
retrospectivo. Nesse tipo de pesquisa a diferenca estd na conducdo em relacdo ao tempo
realizado da pesquisa. Um estudo retrospectivo, também conhecido como estudo histérico ou
longitudinal, é um tipo de estudo que analisa o passado. Conforme Fontelles et al. (2009, p. 7)
0 estudo retrospectivo “é desenhado para explorar fatos do passado, podendo ser delineado para
retornar, do momento atual até um determinado ponto no passado”.

Ainda na fase 2, foi realizada a aplicacdo de um roteiro de entrevista, com uso de vinheta
(situacdo-problema), com profissionais de bem-estar de forma presencial e remota, adotando
uma abordagem qualitativa, descritiva e transversal. Conforme mencionado por Fontelles et al.
(2009), o estudo transversal caracteriza-se pela coleta de dados em um unico momento definido,

refletindo as condic6es ou opinides dos sujeitos de pesquisa em um intervalo de tempo limitado.
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A técnica de vinhetas tem sido aplicada como uma ferramenta metodoldgica para a
exploracdo de percepgdes e comportamentos em pesquisas qualitativas (Hoelz & Bataglia,
2015). Bezerra e Coelho (2023, p. 3) apontaram que “‘as vinhetas podem ser baseadas em casos
reais ou situacdes hipotéticas”. Elas também sdo utilizadas na area de processos decisorios
organizacionais, para avaliar o comportamento e a tomada de decisdo (Ornellas et al., 2023).

As abordagens metodoldgicas com postura epistemoldgica da pesquisa adotadas sdo o
positivismo e a sistémica. O positivismo tem como “traco caracteristico a busca pela explicacao
de fendmenos a partir da identificacdo das suas relagdes [...] no positivismo considera-se
imprescindivel a existéncia de uma teoria para nortear as observac6es” (Martins & Theophilo,
2009, p. 41).

A abordagem sistémica, associada a teoria geral dos sistemas, “reconhece numa
problematica de pesquisa a predominancia do todo sobre as partes. Por isso, privilegia o estudo
do seu objeto de forma globalizada, com énfase nos aspectos estruturais e nas relages dos seus
elementos constitutivos” (Martins & Thedphilo, 2009, p. 42).

O método geral utilizado foi o hipotético-dedutivo, que “inicia-se com um problema ou
uma lacuna no conhecimento cientifico, passando pela formulacdo de hipdteses e por um
processo de inferéncia dedutiva, o qual testa a predigéo da ocorréncia de fendbmenos abrangidos
pela referida hipdtese” (Prodanov & Freitas, 2013, p. 32). Gil (2008) esquematiza 0 método
hipotético-dedutivo da seguinte forma:

Problema — Conjecturas — Deducdo de consequéncias observadas — Tentativa de
falseamento — Corroboragao.

A seguir, é melhor detalhado os participantes da pesquisa e as etapas realizadas.

5.2 PARTICIPANTES DA PESQUISA

O publico-alvo desta pesquisa foram os profissionais da area de bem-estar. Foram
incluidos massoterapeutas, esteticistas e terapeutas holisticos. O roteiro de entrevista (Apéndice
F) foi aplicado com esses profissionais que trabalham no setor de bem-estar. A seguir

apresentam-se as principais consideracdes sobre o papel desses profissionais (Tabela 21).
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Tabela 21
Principais consideracdes sobre os profissionais de bem-estar

O ambiente terapéutico oferecido por esteticistas é associado a reducéo de estresse
e melhorias na autoimagem, promovendo uma sensacdo de autocuidado e
valorizacdo pessoal (Hu, 2023). O esteticista é analisado como um importante
agente na promocao da salde e do bem-estar, evidenciando o impacto positivo dos
cuidados estéticos na autoimagem, autoestima e qualidade de vida dos individuos.
A pratica estética vai além de proporcionar melhorias visuais, desempenhando
também um papel no equilibrio emacional e no fortalecimento da autoconfianga. A
atuacdo do esteticista € interdisciplinar, frequentemente colaborando com outros
profissionais da salde, como fisioterapeutas, nutricionistas e psicélogos, para
oferecer um cuidado integral e personalizado (Sousa, 2023).

De acordo com uma revisdo sistematica e meta-analise sobre a massoterapia
realizada por Crawford et al (2016), apratica de massagem é eficaz no alivio de
dores, melhora da circulagdo sanguinea e recuperacdo muscular. Além disso, a
andlise mostrou que a massoterapia apresenta melhorias na redugéo da ansiedade e
na qualidade de vida relacionada a salde, evidenciando beneficios tanto no bem-
estar fisico quanto emocional dos pacientes. Sessfes de massagem demonstraram
reduzir significativamente os niveis de ansiedade, criando um efeito positivo no
humor e no relaxamento (Crawford et al., 2016). Entre os principais beneficios da
massoterapia, destacam-se: a promocdo da sensacdo de bem-estar; o auxilio no
controle dos sintomas do estresse; o alivio de tensdes e da ansiedade; o alivio de
dores musculares; o estimulo a circulagdo sanguinea; a eliminagdo de residuos
metabdlicos; e o fortalecimento do sistema imunolégico (Sousa, 2023).

As préticas de yoga sdo amplamente reconhecidas por melhorar a flexibilidade
fisica e a forga muscular, além de auxiliar na reducéo de sintomas de ansiedade e
estresse (Patel & Veidlinger, 2023). Préaticas regulares de yoga e meditagdo estdo
associadas a um maior controle emocional e uma melhor satde mental. Além disso,
estudos destacam que a meditagdo promove uma melhor consciéncia emocional e
resiliéncia, reduzindo os efeitos do estresse e aumentando o bem-estar psicolégico
(Patel & Veidlinger, 2023).

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

Esteticista

Massoterapeuta

Terapeuta holistica
(yoga, meditacao)

O estudo contou com a participacdo de 19 profissionais da area de bem-estar. Entre os
participantes, destacam-se esteticistas, massoterapeutas e terapeutas holisticos, cujas
contribuicdes sdo de significativa relevancia para o setor. Na sequéncia, € apresentado o
instrumento de pesquisa utilizado para a realizagéo das entrevistas com os profissionais de bem-

estar.

5.3 INSTRUMENTO DA PESQUISA: ROTEIRO DE ENTREVISTA

O instrumento foi desenvolvido e adaptado baseado na literatura existente sobre
qualidade dos servicos, garantindo a validade e a confiabilidade. Foi desenvolvido um roteiro
de entrevista (Apéndice F) que teve como base para sua elaboragéo alguns fatotes de modelos

anteriores validados (Parasuraman et al., 1985; Cronin & Taylor, 1992; Conde, Mazaira &
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Costa, 2013; Mondo, 2014; Chi et al., 2020), que trouxeram em suas pesquisas importantes
dados para avaliacdo dessa construcao.

Para elaboracdo do roteiro de entrevista e da vinheta de pesquisa, as dimensdes
avaliadas, conforme anélise da literatura, baseada nos aspectos dos modelos SERVQUAL e
SERVPERF foram cinco: Elemento humano, ligado a perspectiva dos funcionarios, qualidade
dos servigos, qualidade percebida, satisfacdo do cliente e lealdade (Parasuraman et al., 1985;
Cronin & Taylor, 1992; Conde, Mazaira & Costa, 2013; Mondo, 2014; Chi et al., 2020),

conforme ¢ apresentado na Figura 21.

Elemento Quz?jlci)dsade Qualidade Satisfagdo Lealdade
humano Servicos percebida do cliente

Figura 21. Dimensdes analisados para elabora¢do do modelo de qualidade percebida dos

servigos de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

O roteiro de entrevista contou com 8 perguntas abertas e 1 vinheta de pesquisa. A seguir,
a Tabela 22 apresenta as dimensdes e varidveis que foram analisados, com base na literatura,

para a construcao do roteiro de entrevista.

Tabela 22
Dimens0es e variaveis analisadas no estudo

Competéncia: Nivel de habilidade e conhecimento dos profissionais.

InteracOes: Qualidade das interacGes entre profissionais e clientes.

Motivacdo: As caracteristicas como técnica e profissionalismo do profissional
podem ser fatores para motivagéo de escolha deste

Hospitalidade: A capacidade dos funciondrios de criar um ambiente acolhedor e
amigvel.

Elemento Humano

Capacitacdo e Treinamento: O treinamento continuo dos profissionais para
garantir a atualizac&o e a melhoria das habilidades.

Padrdes de Servigo: Definicdo e manutencao de padrdes altos de servigo.
Inovacdo no Servico: Introdugdo de novos métodos e préticas para melhorar a
qualidade do servico.

Hospitalidade: Servicos que agregam o bem receber ao cliente.

Qualidade dos Servicos




Qualidade Percebida
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Expectativas do Cliente: Grau em que o servigo oferecido atende ou excede as
expectativas dos clientes.

Padroniza¢do: Regularidade na qualidade do servigo prestado.

Feedback do Cliente: Uso de feedback para ajustar e melhorar os servigos
oferecidos.

Hospitalidade: A personalizacdo dos servicos no processo de encantamento do
cliente.

Satisfacdo do Cliente

Experiéncia do Cliente: A satisfacdo geral dos clientes com suas experiéncias de
Servigo.

Resultado: Alcance das expectativas com a realizacéo do servigo.

Valor Percebido: A percep¢do do cliente sobre o valor do servigo em relacdo ao
custo.

Hospitalidade: O agradecimento do cliente pelo servigo prestado.

Lealdade

Recomendac0es: A disposi¢do dos clientes em recomendar o servico a outros.
Fidelidade: A intencdo dos clientes de revisitar o estabelecimento.

Engajamento: O nivel de engajamento e conexdo emocional dos clientes com o
servico e com o profissional.

Hospitalidade: A fidelizagdo do cliente e o recebimento deste no estabelecimento.

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

Analisando a Tabela 22, pode-se observar que as cinco dimens@es apresentadas —

Elemento Humano, Qualidade dos Servigos, Qualidade Percebida, Satisfacdo do Cliente e

Lealdade — estdo estruturadas em torno de aspectos chave relacionados a experiéncia e a

percepcao do cliente nos servicos oferecidos. Essas dimensfes abordam diferentes variaveis

para medir e entender o desempenho do servigo de bem-estar, bem como o impacto nas relacées

com os clientes.

Como forma de sintetizar as informagdes, foi elaborada a Figura 22.

—

« Competéncia técnica
« Interagdes

« Motivacgéo

« Hospitalidade
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Figura 22. Dimensdes e varidveis analisadas no roteiro de entrevista
Fonte: dados da pesquisa (2024).
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Destaca-se 0s seguintes pontos:

Elemento Humano: Enfatiza aspectos como competéncia, interacbes, motivacao e
hospitalidade, refletindo a importancia do comportamento e da preparacdo dos
profissionais no atendimento ao cliente (Mondo, 2014);

Qualidade dos Servicos: Ressalta a relevancia de capacitacdo, padrdes, inovacao e
hospitalidade para garantir a entrega de servicos de alta qualidade (Parasuraman et al.,
1985; Cronin & Taylor, 1992; Conde, Mazaira & Costa, 2013; Mondo, 2014);
Qualidade Percebida: Foca na padronizacdo, no uso de feedback e na personalizacéo
dos servicos, apontando para fatores que afetam diretamente a percepcdo dos
consumidores (Conde, Mazaira & Costa, 2013; Mondo, 2014; Chi et al., 2020);
Satisfacdo do Cliente: analisa a experiéncia, o resultado e o valor percebido,
destacando os elementos que influenciam a satisfagdo geral (Parasuraman et al., 1985;
Cronin & Taylor, 1992; Conde, Mazaira & Costa, 2013; Mondo, 2014; Chi et al., 2020);
Lealdade: Explora variaveis como recomendacao, fidelidade e engajamento emocional,
demonstrando como a satisfacdo influencia na lealdade (Parasuraman et al., 1985;
Cronin & Taylor, 1992; Conde, Mazaira & Costa, 2013; Chi et al., 2020).

Para uma melhor compreensdo sobre os objetivos de cada pergunta no roteiro de

entrevista, foi elaborada a Tabela 23.

Tabela 23
Roteiro de entrevista

Vocé ja fez atendimento a um turista? Se sim,

qual frequéncia? comente um pouco sobre sua
experiéncia.

Poderia falar um pouco sobre sua experiéncia
como profissional na area do bem-estar? Que
tipo de servicos vocé realiza?

Elemento Humano

Quais principais dificuldades vocé ja enfrentou
enquanto profissional na area de bem-estar?

(Funcionarios)

Como vocé entende o papel da hospitalidade
na sua fun¢do? (Hospitalidade como forma de
receber o cliente)

Qualidade dos Servicos

Na sua opinido, quais sdo os principais
atributos que determinam/contribuem para a
qualidade dos servicos de bem-estar?

Avaliar o perfil, desafios
enfrentados e atributos para a
qualidade percebida pelos
profissionais da area de bem-
estar
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Como vocé acredita que os clientes percebem

Qe 2B [FEEal e & a qualidade dos servicos oferecidos?

o _ Quais métodos vocés utilizam para medir a |  Avaliar o perfil, desafios
Satisfagédo do Cliente satisfag&o do cliente? enfrentados e atributos para a

qualidade percebida pelos
profissionais da area de bem-
estar

O que vocé acredita que incentiva os clientes a

?
Intencdes de Lealdade voltarem?

(Recomendar/Revisitar)

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

Além das perguntas do roteiro de entrevista, os participantes foram indagados por uma
vinheta (Hoelz & Bataglia, 2015; Bezerra & Coelho, 2023), respondendo ao objetivo especifico
de verificar os fatores que contribuem para a qualidade percebida na percepcdo dos
profissionais de bem-estar.

Hoelz e Bataglia (2015) apontam que as vinhetas consistem em descri¢cdes breves e
hipotéticas que apresentam situacdes especificas para que os participantes respondam,
permitindo que o pesquisador explore crencas e atitudes. Esta abordagem permite que 0s
entrevistados respondam a cenarios simulados de forma natural, o que gera analises mais
proximos de situagdes reais.

Além disso, Bezerra e Coelho (2023) argumentam que a técnica de vinhetas é vantajosa
para pesquisas na area de ciéncias humanas, uma vez que permite abordar aspectos sensiveis
de forma indireta, minimizando o desconforto dos participantes e incentivando respostas mais
auténticas. Conforme discutido por Thomazinho, Lotta e Aliberti (2024), o uso de vinhetas
também é adaptavel a diferentes metodologias, como abordagens quantitativas e qualitativas, e
oferece a possibilidade de capturar reagfes em contextos, onde as decisdes e interacdes podem
ser analisadas sob diferentes perspectivas. Optou-se a utilizagdo de uma vinheta para agregar

ao roteiro de entrevista. A seguir apresenta-se a vinheta da pesquisa (Figura 23).
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Maria é uma profissional de bem-estar que trabalha em um SPA de luxo, localizado em um destino
turistico renomado. Um dia, ela recebe Carla, uma turista que passara 15 dias na regido, buscando um
tratamento de relaxamento para aliviar 0 estresse acumulado apds uma rotina intensa de trabalho e a
viagem recente. Durante a consulta inicial, Carla menciona que leu excelentes avaliaces sobre a
profissional de bem-estar e estd entusiasmada para experimentar o famoso tratamento relaxante. No
entanto, enquanto Maria inicia a sessdo e constantemente Carla fica perguntando a hora, demonstrando
certa inquietacdo. Mesmo apds a massagem, que deveria proporcionar uma experiéncia revigorante,
Carla ndo parece satisfeita e comenta que esperava algo mais relaxante e profundo do servico oferecido.
Nessa situacao, em sua opinido, como a massoterapeuta poderia ter melhorado a experiéncia de
Carla? o que poderia ser feito para evitar que situagbes semelhantes ocorram no futuro?

Figura 23. Vinheta de pesquisa
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A vinheta foi elaborada com base nas cinco dimensdes propostas, possibilitando aos

participantes da pesquisa avaliar diferentes perspectivas sobre a situacéo hipotética. A Tabela

24 apresenta cada fator e possibilidade de analise por meio da vinheta.

Tabela 24
Dimensdes e analises da vinheta de pesquisa
Dimenséo Como foi integrado a situacéo Possibilidade de Analise
Interacdo entre a massoterapeuta Maria e a | Permitir ao entrevistado analisar como a relacéo
Elemento . . - - . A .
cliente Carla, destacando a empatia e a | interpessoal influencia a experiéncia do cliente
Humano X . . -
personalizacdo do atendimento. e o alinhamento de expectativas.
Qualidade Ambiente do SPA e a reputacdo positiva | Proporcionar ao entrevistado a oportunidade de
- mencionada por Carla com base em | avaliar como 0s aspectos técnicos e intangiveis
dos Servicos S s . - :
avaliacOes anteriores. impactam a percepcdo do cliente.
Qualidade Discrepancia entre as expectativas iniciais | Facilitar ao entrevistado a analise dos atributos
Percebida de Carla e a percepcdo da experiéncia ap6s | que afetam a percepcdo do servigo e como

a massagem.

ajustar o alinhamento de expectativas.

Satisfacao do
Cliente

Representada pela inquietacdo de Carla
durante o atendimento e sua insatisfacdo
com o resultado da experiéncia.

Permitir que o entrevistado analise as variaveis
que levam a satisfacdo ou insatisfacéo e sugira
melhorias no atendimento ao cliente.

Lealdade

Enfatizada pela possibilidade de Carla ndo
recomendar o servigo devido a insatisfacdo
com a experiéncia vivenciada.

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

Criar uma possibilidade para o entrevistado
explorar os impactos de experiéncias negativas
na recomendacdo e fidelizacdo dos clientes.

Pode-se avaliar que a vinheta utilizada na pesquisa engloba componentes que orientam

0 entrevistado a refletir sobre diversas situacfes, permitindo diferentes analises no contexto

associado a qualidade dos servigos no setor de bem-estar.

Conforme apontado por Kirschbaum e Hoelz (2014), do ponto de vista metodologico, a

pesquisa exploratéria com o uso de vinhetas apresenta-se como uma abordagem qualitativa

relevante, especialmente em contextos nos quais o pesquisador busca compreender melhor

aspectos pouco acessiveis de determinada varidvel, permitindo explorar nuances e
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subjetividades que podem ndo ser facilmente captadas por métodos tradicionais, ampliando a
compreensdo do fendmeno estudado
Na secdo subsequente, descreve-se 0s procedimentos adotados para a coleta de dados.

5.4 COLETA DE DADOS

A tese foi composta por 3 fases de investigacdo, sendo elas: rupturas da tematica, coleta

de dados e interpretacdo dos resultados, conforme pode ser melhor observado na Figura 24.

FASE 1 FASE 2 FASE 3

Fase de rupturas da tematica . . .
(problematica) Fase de observacéo e coleta de Fase de interpretacéo dos
dados resultados

Fase de construcéo do objeto de
estudo

Fase de andlise de dados Aporte da investigacdo

Fase do desenho da investigacdo

Figura 24. Fases da investigacéo
Fonte: Adaptado a partir de Ferreira (2005).

Na fase 1 foram realizadas andlises para aprofundamento da tematica com a intencdo de
construir o objeto de estudo. Primeiramente foi realizado um mapeamento de estudos sobre o
turismo de bem-estar e qualidade nos servi¢os por meio da revisdo sistemética da literatura na
base de dados da WoS e na base de dados do BDTD, de estudos e relatérios existentes sobre o
segmento de turismo de saide com o propésito de aprofundar o que ja foi discutivo e adequar
para a pesquisa, conforme exposto no referencial teorico.

Com base nos dados obtidos, pode-se verificar a temética do turismo de bem-estar com
énfase nos consumidores, avaliando suas experiéncias ao estarem em um ambiente de
relaxamento. Inicialmente o objeto de pesquisa centrava-se no consumidor.

Na fase 2, de forma preliminar, por meio de uma pesquisa baseada em Conteudo Gerado
pelo Usuario (CGU) na plataforma TripAdvisor, foi realizada uma pesquisa com o objetivo de
identificar as percepg¢des de consumidores de um SPA (Cavalcante & Ferreira, 2023). O estudo
completo foi inserido no apéndice F.

No estudo piloto, embora 0 nimero de comentarios disponiveis tenha sido menor que o
esperado (0 que pode ser justificado pelo perfil dos clientes, que tendem a ndo compartilhar

suas experiéncias), os dados revelaram que a principal questdo abordada nos comentarios estava
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relacionada ao desempenho dos funcionérios na execucao dos servicos e a infraestrutura do
local (Cavalcante & Ferreira, 2023).

Apbs a interpretacao dessa analise, o objeto de estudo da tese foi realinhado. O desenho
da investigacdo foi realizado com o proposito de analisar o papel dos profissionais dentro do
contexto dos servicos de bem-estar e sua relevancia para satisfagcdo dos servicos.

Ainda na fase 2, foi realizado o estudo longitudinal, de mapeamento das pesquisas
realizadas ao longo da jornada académica de 2013 a 2024. Nos resultados foram apresentados
0s principais achados das pesquisas.

A Tabela 25 apresenta cada vertente metodoldgica da pesquisa e as fases da pesquisa.

Tabela 25
Vertentes metodoldgicas da pesquisa

FASE PESQUISA ABORDAGEM/TRATAMENTO DOS DADOS

e Qualitativa - Bardin (2011)

e Web of Science

e  Programa Iramuteq — Analise de similitude,
Classificacao hierarquica Descendente e nuvem
de palavras (Camargo & Justo, 2013; Klamt &
Santos, 2021; Souza & Bussolotti, 2021;
Medeiros et al., 2022);

e  Programa VOSviewer;

e ChatGPT 4.0 - verséo premium

1 - Revisdo da Literatura

FASE 1
e Qualitativa - Analide de conteud (Bardin, 2011)
e Conteldo Gerado pelo Usuério
e Consumidores de SPA
e  TripAdvisor
2 — Pesquisa Piloto e Programa Iramuteq — Anélise de similitude,
Classificacdo hierarquica Descendente e nuvem
de palavras (Camargo & Justo, 2013; Klamt e
Santos, 2021; Souza e Bussolotti, 2021;
Medeiros et al., 2022).
e  Qualitativa — Andlide de contetdo (Bardin,
2011);
e  Estudos publicados de 2013 a 2024
FASE 2 3 - Estudo longitudinal e Programa Iramuteq — Anélise de similitude,

Classificacao hierarquica Descendente e nuvem
de palavras (Camargo & Justo, 2013; Klamt e
Santos, 2021; Souza e Bussolotti, 2021;
Medeiros et al., 2022).
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e  Qualitativa — Analide de contetdo (Bardin,
2011)

e Entrevistas em profundidade com profissionais
de bem-estar - Presencial e via google Meet

e Anadlise de Vinheta (Hoelz & Bataglia, 2015;
Ornellas et al., 2023; Bezerra & Coelho, 2023)

e Programa Iramuteq — Anélise de similitude,
Classificacdo hierarquica Descendente e nuvem
de palavras (Camargo & Justo, 2013; Klamt &
Santos, 2021; Souza & Bussolotti, 2021;
Medeiros et al., 2022).

e SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1988)

e TOURQUAL (Mondo, 2014)

e SERVTHERM (Conde, Mazaira & Costa,
2013).

4 - Profissionais de turismo de
bem-estar

FASE 3 Analise dos dados e interpretacdo dos resultados

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

Por fim, na fase 3, foi realizado a analise desses dados para assim realizar o aporte da
investigacado, fazendo relagdo com os modelos relacionados a qualidade percebida apresentados
no referencial tedrico. Nessa fase as informagdes coletadas foram trianguladas com a literatura
com o objetivo de enriquecer as interpretacdes e fortalecer a validade dos resultados obtidos.
Para facilitar a explicacdo, os subtopicos a seguir foram organizados de acordo com as etapas

da pesquisa, proporcionando uma melhor compreenséo de como cada fase foi desenvolvida.

5.4.1 Revisao Sistematica da Literatura

Para a Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) apresentada, foram investigadas uma
das bases de dados mais consolidada: a Web of Science (Wo0S), que € uma base de dados global
de citacOes (Clarivate, 2024)%. Esse tipo de revisdo “é uma modalidade de pesquisa que segue
protocolos especificos e busca dar alguma logicidade a um grande corpus documental” (Galvéao
& Ricarte, 2020, p. 57).

Para selecdo dos trabalhos a serem explorados, no campo teérico da WoS foi inserido a
opcao de busca por artigos e artigos de reviséo. A pesquisa ocorreu no més de junho/2023 a
janeiro de 2024 e a analise dos dados entre fevereiro a julho de 2024. Essa revisao se caracteriza

4 Clarivate. Web of Science: base de dados de citacdo global independente mais confidvel do mundo.
https://clarivate.com/webofsciencegroup/campaigns/web-of-science-base-de-dados-de-citacao-global-
independente-mais-confiavel-do-mundo/


https://clarivate.com/webofsciencegroup/campaigns/web-of-science-base-de-dados-de-citacao-global-independente-mais-confiavel-do-mundo/
https://clarivate.com/webofsciencegroup/campaigns/web-of-science-base-de-dados-de-citacao-global-independente-mais-confiavel-do-mundo/
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como qualitativa de cunho descritivo, bibliografico. A pesquisa bibliogréfica é necessaria para
qualquer pesquisa cientifica, pois “procura explicar e discutir um assunto, tema ou problema,
com base em referéncias publicadas” (Martins & Theophilo, 2009, p. 54). A revisdo sistematica
é uma forma de visualizar o cenario sobre uma temaética.

O método utilizado nessa revisao sistematica foi a meta-RSL de Porte (2024), que
consiste em uma andlise simultanea de artigos com diferentes programas como o Iramuteq,
VOSviewer e Endnote para cruzamento dos dados obtidos. A anélise de contetdo também foi
utilizada para interpretacdo dos achados, tendo as etapas: pré-analise, exploracdo do material e
tratamento dos resultados e interpretacGes (Bardin, 2011).

Inicialmente, o primeiro termo inserido na WOS foi “Wellness tourism”, de forma
composta, totalizando o resultado de 112 trabalhos. Pelo fato da pesquisa apresentar de forma
composta apenas esse quantitativo, optou-se por fazer uma busca pelos termos de forma
separada. Em seguida foi inserido como primeiro termo a palavra “Wellness” e o segundo
“Tourism”, totalizando o quantitativo de 869 estudos no campo de todas as bases da WOS. Ao
aplicar os filtros de selecéo por tipo de base de dados optou-se por selecionar a colecéo principal
da WOS e anos (até 2023), foram limitados a um total de 514 trabalhos.

Foram analisados estudos como tema principal sobre o subproduto do turismo de bem-
estar, porém algumas pesquisas contemplam também o turismo médico. Mesmo ndo inserindo
como palavra-chave a nomenclatura “health” (saude) foi verificado algumas pesquisas com a
tratativa corretiva nas pesquisas selecionadas.

Foi realizado a leitura dos titulos e resumos dos 514 artigos selecionados. Alguns artigos
ndo mencionavam o objetivo no estudo no resumo, dentre outras informacGes sobre como foi
realizada a pesquisa, sendo necessario a leitura no arquivo original destes. Ap0s essa primeira
validacao, foram selecionados 262 artigos, que possuem o turismo de bem-estar como base de
pesquisa, seja ele de forma subjetiva ou ndo. Foram analisadas nesta revisao sistematica apenas
estudos empiricos.

A revisdo sistematica dos artigos empiricos selecionados foi conduzida com foco em
pesquisas relacionadas ao subproduto do turismo de bem-estar, abordando principalmente a
qualidade dos servicos e a satisfacdo dos consumidores. Para avaliar os 90 estudos validados,
foi realizada uma analise detalhada dos artigos, resultando na divisdo em trés classes principais:
Turismo de bem-estar (34 artigos), tipologias do turismo de bem-estar (28 artigos) e turismo de
SPA — Sigla em Latin para Salus Per Aquam (28 artigos).

Nessa fase de elegibilidade, foi realizada a leitura dos artigos e catalogadas as seguintes

variaveis: objetivo, pais e tipologia de turismo. Apds esse mapeamento, foram validadas 127
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pesquisas, sendo 37 delas ligadas ao bem-estar subjetivo e 90 associadas ao turismo de bem-
estar com a qualidade e/ou satisfacdo dos servicos (as referéncias dos estudos selecionados
constam no apéndice B).

Para tratamento dos dados coletados foi utilizado a anlise de conteudo (Bardin, 2011)
e 0 PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses). A Figura

25 apresenta o percurso metodoldgico para os estudos validos na pesquisa.

[ Identificacdo de estudos - PRISMA ]
o v Palavras—chave: “wellness™ o Feferéncias remm'idfls antes
E- S rouFiT do processo de selegdo:
g » Filtrades todas as bases de -
E dados: 869 artigos (1987-2023) Estudos duplicados removidos
,E » Artigos @ artizos de revisio da {n=10) - Por ser apenas a
- colegiio principal da Web of colecdo principal da WoS nio
Science: £14 artigos howve estudos repetidos
P.eferéncias avaliadas por titulos Feferéncias cujo texto completo
£ Tesmnos #| ndo fou identificado
(n=>314) (n=139)

g Referéncias inchuidas para Feferéncias excluidas: Estudos
E: avaliagdo por texto completo —*| ndp ligades ao turismo de bem-
= (n=475) estar (n=213)

S - Referéncias excluidas: Estudos

Referénci raliada texto
c;:: let as avaliadas por —— »] nio ligados a qualidade dos

piete 3ETVigos
(n=262) (n=133)
Eztudoes incluidos na revizéo Referéncias excluidas:
sobre servigos de turismo de ——*| E:tudos que focavam o bem-
bem-estar estar de forma subjetiva
(m=127) (n=37)

=
i |
=

Estudos incluidos na revizdo
zobre turizmo de bem estar
qualidade dos servigos

(m = 90)

Figura 25. Processo de selecdo dos estudos ao longo da revisao sistematica — PRISMA
Fonte: dados da pesquisa (2024). Adaptado e traduzido de PRISMA (2020).

O PRISMA é um conjunto de diretrizes voltado para melhorar a transparéncia e a
qualidade dos relatos de revisbes sistematicas. Ele foi originalmente publicado em 2009 e
atualizado em 2020 para refletir os avangos nas metodologias de revisao sistematica. O objetivo
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principal do PRISMA é garantir que os autores de revisfes sistematicas fornecam um relato
completo e claro sobre por que a revisdo foi feita, como os estudos foram identificados,
selecionados e avaliados, e quais foram os resultados encontrados (Page et al., 2021). O uso do
PRISMA em estudos qualitativos ndo é obrigatorio, mas fortalece a credibilidade da revisao
sistemética. O fluxograma de selecdo (Figura 25), apresenta o processo de triagem, indicando
0 numero de estudos identificados, excluidos e justificados em cada etapa. Essa organizagdo é
utilizado em revisdes qualitativas baseadas em andlise tematica ou andlise de conteldo, pois
evidencia que as decisdes metodologicas foram fundamentadas e consistentes.

Alguns programas, para tratamento de dados qualitativos auxiliam o pesquisador na
interpretacdo dos dados, como o caso do Iramuteq, que tem a finalidade de contribuir com as
analises com uma maior credibilidade, visto serem utilizados em pesquisas qualitativas e
sistematicas (Souza et al., 2018; Porte, Rocha & Pereira, 2022). Como recurso foram utilizados

os programas EndNote, Iramuteq versao Alpha 07 e o VOSviewer.

5.4.2 Pesquisa piloto

A pesquisa preliminar foi realizada em 2022, utilizando o Conteldo Gerado pelo
Usuario (CGU) como metodologia para analisar os comentarios de consumidores de SPAs no
Rio Grande do Norte (RN). A pesquisa foi conduzida utilizando a plataforma TripAdvisor,
analisando comentarios publicados entre maio e novembro de 2022. Foram avaliados 21
estabelecimentos localizados em diferentes destinos do RN, distribuidos da seguinte forma:
Natal (4), Tibau do Sul (3), Pipa (7), Nisia Floresta/Tabatinga (1), S&o Miguel do Gostoso (3),
Touros (2) e Monte das Gameleiras (1).

Na plataforma TripAdvisor, foi aplicado o filtro de busca “SPAs no Rio Grande do
Norte” para selecionar os estabelecimentos. Em seguida, utilizou-se a palavra-chave “SPA” na
busca de comentarios, com o objetivo de identificar as mensagens relacionadas a esse servico.
Foram contabilizados 24.225 comentarios dos estabelecimentos escolhidos, desde a criacdo das
contas até o final de novembro de 2022. Ap6s a analise dos comentarios nas contas das empresas
selecionadas, foram validados 65 comentérios. A técnica utilizada para a pesquisa foi a analise
de conteudo, conforme descrito por Bardin (2011). Foi utilizado o recurso do software Iramuteq
para auxiliar na interpretacdo dos dados. O estudo realizado resultou em um artigo que ja foi
publicado (Cavalcante & Ferreira, 2023) que esta disponivel na integra no apéndice G.

Por meio desse estudo foi possivel identificar que a lacuna da pesquisa ndo estava

centrada no consumidor e sim no profissional que realiza o servigo. Com base nessa analise, 0
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publico-alvo da fase empirica final da tese foi ajustado para focar especificamente nos
profissionais da area de bem-estar

5.4.3 Estudo longitudinal

A andlise retrospectiva foi realizada com base em estudos conduzidos e publicados pela
autora na area de turismo de saude, abrangendo trabalho de conclusé@o de curso, dissertagéo,
artigos e resenhas. Foram mapeados 15 estudos desenvolvidos entre 2013 e 2024, tendo como
objetivo reexaminar as pesquisas e explorar padrdes, contribuigdes e lacunas na tematica de
turismo de saude.

A releitura e 0 mapeamento das pesquisas ocorreram entre os meses de abril a setembro
de 2024. Este estudo adotou uma abordagem qualitativa com a analise de conteudo como
método, conforme proposto por Bardin (2011). Para facilitar a interpretacdo dos dados, foi

empregado o software Iramuteq, permitindo uma analise mais estruturada.

5.4.4 Entrevista com profissionais de bem-estar

Para a coleta de dados da percepcéo dos profissionais de bem-estar, foram selecionados
profissionais de bem-estar brasileiros por meio da amostragem em bola de neve (snowball
sampling), apresentada como um método de amostragem ndo probabilistico baseado em
indicacOes sucessivas de participantes (Noy, 2008). Um dos trabalhos pioneiros sobre a
metodologia de amostragem em bola de neve destaca que esse método € particularmente
eficiente em contextos onde ha escassez de informac6es detalhadas sobre a populacdo-alvo
(Biernacki & Waldorf, 1981).

Ressalta-se que a pesquisa se concentrou em profissionais da area de bem-estar, cuja
atuacdo esta diretamente voltada para a oferta de servicos que promovam essa finalidade.
Embora existam servicos de bem-estar com enfoque predominantemente estético, o estudo teve
como servigo principal a massagem, por ser o tipo de servico mais realizado entre turistas,
principalmente em hotéis.

Conforme apontado na RSL, sdo poucos os estudos que possuem como objeto de
pesquisa os profissionais de bem-estar. Por questdes éticas, foi apenas sugerido que oS
participantes indicassem alguém que seguisse 0s requisitos: atuar na area de bem-estar e ser

maior de 18 anos. N&o foi obrigatorio as indicagdes. Foi percebido que apos a 122 entrevista foi
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alcancado alguns padrdes de respostas. Como margem de erro ainda foram realizadas mais 7
entrevistas, validando para esse estudo 19 entrevistas.
O convite para participacao da pesquisa foi realizado pelo WhatsApp e pelo Instagram,

apos a indicacao, com o seguinte texto (Figura 26).

Ol4, [nome do profissional].

Sou lIslaine Cristiane Cavalcante, doutoranda em Turismo pela UFRN. Gostaria de convida-lo(a) para
participar de uma entrevista para minha pesquisa de tese, focada em profissionais de saiide e bem-estar.
Vocé foi indicado por [nome do profissional que indicou]. A entrevista, tem duragdo média de 30 minutos
e pode ser realizada presencialmente (em um café ou no seu local de atendimento) ou virtualmente pelo
Google Meet, conforme sua preferéncia. Fico & disposicéo para agendarmos o melhor horério. Agradeco
antecipadamente pela sua contribuicao!

Atenciosamente,
Islaine Cristiane Cavalcante
Doutoranda pela UFRN

Figura 26. Texto padréo de convite para os profissionais de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa, 2024.

O primeiro convite foi intencionalmente direcionado a um profissional cuja experiéncia
em massoterapia no setor hoteleiro ja era conhecida. Foram enviados 27 convites para
profissionais da area. Desses, 22 confirmaram participacdo, mas 3 ndo compareceram na data e
horario agendados. Apesar de tentativas de reagendamento, dificuldades de agenda impediram
a participacao desses profissionais. Além disso, 5 profissionais ndo responderam aos convites.
No total, 19 profissionais participaram efetivamente do estudo, com a opcdo de realizar as
entrevistas de forma presencial ou remota.

As entrevistas ocorreram nos meses de outubro a dezembro de 2024 de forma presencial
e remota (por meio do Google meet). Foram realizadas 19 entrevistas sendo delas 5 presenciais
e 14 de forma remota, tendo ficado a critério do participante a melhor opcéo. O roteiro de
entrevista semi-estruturado contou com 8 perguntas abertas, 1 vinheta e questdes do perfil
sociodemogréafico (apéndice F).

Patton (2002) defende que o tamanho da amostra deve ser suficiente para capturar a
variacdo necessaria na experiéncia dos participantes. Creswell (2014) sugere de 5 a 25
entrevistas para estudos qualitativos de profundidade, possuindo como objetivo explorar
fendmenos até que ndo surjam novas informacdes relevantes, ou seja, atingir a saturacao teorica.

O guantitativo de respondentes esta dentro do nimero sugerido para atingir a saturacédo
tedrica. Guest, Bunce e Johnson (2006) realizaram um estudo empirico e concluiram que, em

pesquisas qualitativas, a saturacdo de dados geralmente ocorre apds 12 entrevistas.
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Argumentam que, em amostras homogéneas, 6 a 12 entrevistas podem ser suficientes para obter
a maioria das informacdes relevantes.

Todas os audios das entrevistas foram gravados com o recurso do celular para facilitar
a transcricao. Os participantes autorizaram a gravacao assinando o termo conforme apéndice E.
A duracdo média das entrevistas foi aproximadamente 30 minutos. As seguir a Tabela 26

apresenta o quantitativo de minutos contabilizados nas entrevistas realizadas.

Tabela 26
Quantitativo do tempo de duragdo em cada entrevista

R1 33
R2 25
R3 51
R4 20
R5 39
R6 25
R7 26
R8 39
R9 34
R10 25
R11 29
R12 40
R13 27
R14 30
R15 26
R16 21
R17 31
R18 27
R19 33
TOTAL 581

Nota. Fonte: dados da pesquisa, 2024.

As 19 entrevistas realizadas contabilizaram 581 minutos, cerca de 9 horas e 41 minutos.
A seguir serdo descritas as técnicas de analise que foram utilizadas para interpretacao dos dados
obtidos.

5.5 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

O estudo é predominantemente qualitativo e foram utilizados os recursos da analise de

contedudo para para interpretar os dados dos estudos selecionados e entrevistas, identificando
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temas comuns e discrepancias nas percepc¢des dos profissionais (Bardin, 2011). A figura 27
apresenta os passos da investigacdo da analise de contetido conforme Bardin (2011).

PRE ANALISE

== = o ————— S
| N
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~

I x )

Formulaggo das hipots d | : .
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1 objetivos
I l i
1 v I Elaboracio dos indicadores
1 I Constituigdo do corpus I I Dimensdo e dire¢des de analise I ¢
1 Regras de recorte, categorizacio,
1 codificagio
I
1 I Prepara¢do do material I I Testar as tecnicas
1 L > < !
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|
L
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|
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|
|
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Figura 27. Etapas da anélise de conteudo conforme Bardin (2011)
Fonte: Bardin (2011, p. 102).

A técnica de andlise de contetido € composta por trés etapas: pré-andlise, exploracao do
material e tratamento dos resultados e interpretacdes (Bardin, 2011). “Nesta andlise, 0
pesquisador busca compreender as caracteristicas, estruturas e/ ou modelos que estdo por tras
dos fragmentos de mensagens tomados em consideracdo” (Godoy, 1995, p. 23).

A pré-analise consistiu, inicialmente, na revisdo da literatura em artigos nacionais e
internacionais, teses, manuais e livros, com o objetivo de contextualizar teoricamente o objeto
de estudo e orientar as etapas seguintes da pesquisa. Na etapa de exploragdo do material, foram
selecionados os estudos que embasaram a construcdo do modelo tedrico, bem como analisados
os dados empiricos obtidos por meio das entrevistas com os participantes, permitindo validar
0s achados que seriam posteriormente examinados. Por fim, na etapa de tratamento dos
resultados e interpretagdes, os dados foram analisados com o auxilio do software Iramuteq,
complementados por uma analise descritiva, possibilitando a identificacdo de padrdes,

categorias e significados relevantes para os objetivos da pesquisa.
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A técnica utilizada para mapeamento de respostas durante as entrevistas foi o uso de
uma vinheta, para avaliar como os respondentes analisam uma possivel situagdo problema. As
vinhetas s@o descri¢Ges curtas e focadas de cenarios ou situagdes sociais que podem ser reais
ou hipotéticas. Elas sdo utilizadas como uma técnica de coleta de dados em pesquisas
qualitativas, onde os participantes sdo convidados a se posicionar sobre essas breves
representacdes (Hoelz & Bataglia, 2015).

Hoelz e Bataglia (2015) destacam que o principal objetivo do uso de vinhetas € explorar
percepcdes, crencas e atitudes dos participantes em relacdo a situacdes especificas. Elas
permitem que os individuos expressem como reagiriam ou como interpretariam determinadas
circunstancias, facilitando a coleta de informacdes que ndo poderiam ser obtidas de forma téo
eficaz por meio de entrevistas tradicionais ou questionarios.

Quanto a aplicacgdo as vinhetas podem ser utilizadas isoladamente ou em conjunto com
outras técnicas de pesquisa, como observagdo e entrevistas (Hoelz & Bataglia, 2015). O uso de
vinhetas pode enriquecer o dialogo entre pesquisador e participante, promovendo uma
compreensdo mais profunda dos significados e significados sociais envolvidos nas situacdes
descritas.

Na pesquisa foram utilizados alguns programas para otimizagdo da pesquisa e obter
mais robustez nos achados, tais como: Endnote e Iramuteq, versdo 0.7 alpha 2. O programa
EndNote foi utilizado para realizar 0 armazanenamento de informacdes e arquivos. A Figura
28 apresenta o layout deste recurso que propicia integrar os artigos selecionados em pastas e a

possibilidade de realizar registros, facilitando a catalogagéo de informagdes.

File Edit References Groups Tools Window Help
@ % ® | Rstdaabase provicer 4} © VX)) = "/ @
My Library Record Number B Author Title Year Keywords
*] All References (309) 54 B Mishra, Diby... How delightful is indian weliness tourism? A netnographi... 2021 Resorts de be
@ Unfiled (0) 55 B Xie, Lishan Wellness tourism: customer-perceived value on custome... 2022 Turismo de be
il Trash (205) 68 B Thal, Karen; Using self-determination theory to assess the service pr. 2019 Modelagem d
91 B Chen, Kaung... Wellness Tourism among Seniors in Taiwan: Previous Ex_. 2015 Idosos
= My Groups 97 B Ashton, Ann Spiritual retreat tourism development in the Asia Pacific 2018 Turismo de reti
@0 - Classe 1 - Turismo diversos (34) 122 B Rodrigues Listening to the murmur of water: essential satisfaction a 2020 Turismo de be.
@0 - Classe 2 - Turismo de bem-estar (28) 165 B Meeprom, S Building Health and Wellness Service Experience Exten 2022 avaliacdodes.
@0 - Classe 3 - Turismo de Spa (28) 261 B Bastic, Majd Measurement scale for eco-component of hotel service 2012 Expectativas e
% 0 - Profissionais (10) 354 B Anderssen What is a health worker? How spa therapists ina Norwe... 2016 Saude
@1 - BEG - Emp + teo 2023 s/qualidade (a7 391 B Mi, Chuanmi Exploring the Determinants of Hot Spring Tourism Custo 2019 Fontes termais
@1 - BEG - Empiricos ¢/ anexo (194)
@1 - BEG - Qualidade percebida slanexo  (15)
@1 - BEG - Tedricos ¢/ anexo (53)
@2 - BEQ subj + serv (127)
@2.1 BEQ Subj Quali (16)
@22 BEQ Subj quanti (21) Preview Search - 0 - Profissionais  PDF & Quick Edit
©2.3 BEQServ Quali (18) - 2 4 3 SO - " | Reference Type: Journal Article
@24 BEQServ Quanti (72) There are no PDFs attached to this reference | No References Selected

Figura 28. Layout do programa Endnote no mapeamento dos artigos da RSL
Fonte: dados da pesquisa (2024).
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O programa Iramuteq foi utilizado por auxiliar na interpretacdo dos dados, sendo um
software adequado para pesquisas qualitativas (Souza et al., 2018; Klamt & Santos, 2021; Souza
& Bussolotti, 2021; Medeiros et al., 2022). Além disso, destaca-se que o software Iramuteq é
gratuito e de codigo aberto, configurando-se como uma ferramenta acessivel (Camargo & Justo,
2013). Ademais, ele assegura rigor metodoldgico, facilitando a organizacdo e a anélise de
grandes volumes de dados textuais (Medeiros et al., 2022).

Foram utilizadas algumas funcbes do Iramutegq, como: analise de similitude, a
Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD) e a nuvem de palavras. A CHD agrupa
segmentos de texto com vocabulario semelhante; a analise de similitude, identifica
coocorréncias (associagfes simultaneas) de palavras e conexdes semanticas e a nuvem de
palavras apresenta graficamente a frequéncia das palavras, facilitando a identificacdo de
palavras-chave (Medeiros et al., 2022).

Ressalta-se que para rodar os dados (corpus textual) no programa Iramuteq foi realizado
0 pré-processamento para limpar e preparar o texto para analise. As etapas incluem:

e Remocao de stopwords: Palavras funcionais como preposicdes, artigos e conjungdes
foram eliminadas para evitar que influenciem no resultado;

e Padronizacéo de termos: Algumas expressdes foram realinhadas no sentido de serem
uma palavra Unica;

e Remocao de palavras irrelevantes: Palavras que ndo contribuem diretamente para a

analise foram excluidas.

O corpus textual foi preparado, seguindo a resposta de cada entrevistado na integra,
fazendo ajustes necessarios em palavras como “né”, “entendeu”, “entdo”, para ndo ocasionar
frequéncia desses termos nas anélises. Termos que tem sentido Unico como “turismo de bem-
estar” foram realinhados utilizando o underline (_) para o programa conseguir computar como
um Unico termo, sendo necessario ajuste para “turismo_de_bem_estar”.

Os audios das entrevistas foram gravados utilizando o recurso de gravacédo do celular,
com a devida autorizacdo prévia dos participantes (conforme Apéndice E). Os audios foram
transcritos com o auxilio do Microsoft Word. Para a catalogacao, utilizou-se o recurso do Excel.
Cada questionamento foi identificado nos audios, permitindo a elaboracéo de um corpus textual
por pergunta, com o objetivo de realizar a analise de contetdo e utilizar essas informacgdes no

software Iramuteq.
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5.6 HIPOTESE NORTEADORA DO ESTUDO

Baseado nos estudos avaliados na revisdo da literatura, foi possivel formular uma
hipdtese que serviu para nortear a pesquisa. Yin (2015) argumenta que, embora a pesquisa
qualitativa geralmente ndo dependa de hipdteses formais, em estudos de caso exploratdrios, elas
podem ser formuladas para direcionar a coleta e a analise de dados.

O autor enfatiza que a formulacdo de hipoteses em um estudo qualitativo deve estar
alinhada ao referencial tedrico e ser utilizada como um guia para a investigacao, permitindo
uma abordagem mais estruturada sem comprometer a flexibilidade caracteristica desse tipo de
pesquisa (Yin, 2015). Dessa forma, as hipdteses podem servir como proposic¢Ges iniciais a
serem exploradas e refinadas ao longo do estudo, contribuindo para uma compreensao mais
profunda do fenbmeno analisado.

Estudos como os de Ashton (2018) e Thal e Hudson (2019) indicam que o atendimento
auténtico e personalizado molda a experiéncia do cliente, impactando sua percepg¢ao sobre o0
servico. Conforme apontam Mi et al. (2019) e Xie, Guan e Huan (2022), um ambiente bem
estruturado, aliado a cocriacdo de valor nas interaces, eleva a satisfacao do cliente e fortalece
sua relacdo com o estabelecimento. Pesquisas de Chen, Chang & Liu (2015) e Mishra e Panda
(2021) demonstram que o atendimento empaético e a confianca gerada pelos profissionais podem
aumentar o engajamento e a lealdade dos clientes.

Com base na revisdo da literatura realizada, este estudo formulou a seguinte hipétese:

Hipdtese: A qualidade percebida dos servigos de bem-estar é construida a partir da competéncia
dos profissionais, das condi¢cdes de infraestrutura e das experiéncias de hospitalidade

vivenciadas.

A hipotese norteadora foi analisada com base na percep¢do de profissionais de bem-
estar com experiéncia no atendimento a turistas. Para proporcionar uma visdo mais clara do

percurso metodoldgico, foi elaborada a Tabela 27.
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Tabela 27
Matriz sintese da pesquisa
OBJETIVO OBJETIVOS ESPECIFICOS CATEGORIAS/ FONTES DE DADOS / TECNICA DE TECNICA DE
GERAL VARIAVEIS DE AUTORES COLETA ANALISE
ANALISE
- Anélise de conteudo
a) Analisar a evolugdo do (Bardin, 2011)
segmento de turismo de salide com - Iramuteq (andlise de
base em uma abordagem | - Estudos realizados de | Trabalhos publicados e realizados - Bibliografica similitude e nuvem de
longitudinal ~ das  publicacdes 2013 a 2024 pela autora ao longo da trajetoria palavras)
autorais realizadas entre 2013 e académica - Pesquisa longitudinal | (Klamt & Santos, 2021;
2024, em complemento a uma Souza & Bussolotti,
revisdo da literatura. 2021; Medeiros et al.,
Analisar as 2022

caracteristicas e
atributos da
qualidade percebida
dos servigos do
turismo de bem-
estar e sua
representacdo como
instrumento de
medicdo e modelo
conceitual
(SERVESTAR)

b) Awvaliar o perfil, desafios
enfrentados e atributos para a
qualidade percebida pelos

profissionais da area de bem-estar.

c) Desenvolver instrumentos de
mensuracdo da qualidade dos
servicos para estabelecimentos e
profissionais da area de bem-estar.

d) Propor um modelo conceitual
de qualidade percebida dos
servicos de turismo de bem-estar.

- Elemento Humano
- Qualidade dos
Servigos
- Qualidade percebida
- Satisfacdo do Cliente
- Lealdade

Parasuraman et al., (1985)
Cronin e Taylor (1992)
Conde, Mazaira e Costa (2013)
Mondo (2014)

Chi et al. (2020)

- Entrevista
(Bardin, 2011)

- Vinheta (Hoelz &
Bataglia, 2015; Bezerra
& Coelho, 2023;
Thomazinho, Lotta &
Aliberti, 2024)

- Anélise de contetdo
(Bardin, 2011)

- Analise descritiva
- Iramuteq (analise de
similitude, CHD e
nuvem de palavras)
(Camargo & Justo,
2013; Klamt & Santos,
2021; Souza &
Bussolotti, 2021;
Medeiros et al., 2022)

HIPOTESE NORTEADORA
(Yin, 2015)

A qualidade percebida dos servigos de bem-estar é construida a partir da competéncia dos
profissionais, das condices de infraestrutura e das experiéncias de hospitalidade

vivenciadas.

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).

A seguir, apresentam-se 0s critérios éticos adotados na pesquisa.
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5.7 CRITERIOS ETICOS DA PESQUISA

A pesquisa seguiu 0s principios éticos de anonimato e confidencialidade. Os
participantes foram informados sobre os objetivos da pesquisa e seu consentimento foi obtido
antes da coleta de dados. Foi assegurado aos participantes a preservacdo do sigilo e da
privacidade dos dados.

Como medida de garantia da integridade informacional, os participantes entrevistados
assinaram um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), seguindo o modelo
indicado pelo Comité Etico de Pesquisa (CEP) da UFRN. Este documento ratifica o
consentimento deles em tomar parte na pesquisa de maneira voluntéria e desprovida de qualquer
coercao, reiterando a auséncia de compensacao pela participacdo. O TCLE estabelece que suas
informacBes e respostas serdo tratadas de forma completamente anénima, conforme
documentado no Apéndice D.

De acordo com a Resolugéo n° 510, de 7 de abril de 2016 (Brasil, 2016), especificamente
no paragrafo Unico, esta estabelecido que pesquisas de opinido publica que envolvam
participantes ndo identificados ndo necessitam ser registradas ou avaliadas pelo sistema
CEP/CONEP. Os dados pessoais que foram destacados dos participantes nesta pesquisa
incluem informagdes sociodemograficas, tais como faixa etéria, estado de residéncia, estado
civil, renda mensal e profissdo. Em nenhum momento houve solicitacdo de nomes, cargos ou a
identificacdo da empresa representada pelos respondentes.

A inteligéncia artificial (1A) foi empregada de forma parcial como ferramenta de analise
de dados para processar dez artigos previamente selecionados em sua integra, resultando na
geracdo de uma figura. Além disso, no referencial teorico, a IA foi utilizada para a melhoria do
texto, incluindo ajustes de coesdo, coeréncia e gramatica.

Como critério de confiabilidade dos dados, os participantes da pesquisa consentiram
formalmente com a gravagédo das entrevistas ao assinarem o termo de autorizagdo, conforme
apresentado no modelo do Apéndice E. As respostas dos entrevistados no decorrer dos
resultados foram apontadas com a nomenclatura de “Respondente” e utilizando a sequéncia
numerica 1, 2, 3, ex: Respondente 1 (R1), Respondente 2 (R2). A seguir apresenta-se 0S
resultados obtidos.
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6 APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

6.1 ANALISE LONGITUDINAL DO SEGMENTO DO TURISMO DE SAUDE

A andlise retrospectiva foi realizada com base em estudos conduzidos e publicados pela
autora na area de turismo de salde, incluindo trabalho de conclusdo de curso, dissertagéo,
artigos e resenhas. Dos 15 estudos analisados, a maioria, aproximadamente 73,33%, consiste
em artigos publicados em periddicos e apresentados em eventos. As resenhas, que
compreendem cerca de 13,33% dos trabalhos, indicam uma abordagem critica a literatura,
proporcionando discussfes sobre tendéncias atuais e futuras na area. A dissertacdo e
monografia representam 6,67% dos estudos, sendo estas as contribui¢cdes que fizeram gerar
muitos artigos que foram publicados.

Pode-se avaliar que todos os estudos seguem a linha de pesquisa de gestdo do turismo,
trazendo referéncias nacionais e internacionais sobre o segmento do turismo de saude, com
maior frequéncia e énfase para a area do turismo de bem-estar. Analisando os objetivos dos
artigos pode-se avaliar algumas palavras-chave. Entre as palavras mais relevantes extraidas dos
objetivos dos estudos, “qualidade” se destaca como uma das mais citadas, aparecendo em
aproximadamente 20% das ocorréncias. Isso indica um destaque na avalia¢do da qualidade dos
servigos no setor de turismo de bem-estar entre os estudos realizados.

A palavra “servigos” também é significativa, correspondendo a cerca de 15% das
mencdes dos objetivos, o que reflete o foco na andlise e melhoria dos servicos ofertados,
especialmente em ambientes como SPAs. “Percepcdo” € outra palavra-chave comum,
representando aproximadamente 10% das palavras filtradas, sugerindo uma preocupacéo
recorrente com a percepc¢do dos consumidores e gestores relacionada a qualidade e a eficacia
dos servigos de bem-estar.

“Seguranca” e “gestdo” sdo mencionadas em torno de 5% cada, destacando a
importancia da seguranca nos servicos de turismo de bem-estar e da gestdo estratégica na
melhoria continua desses servigcos. Destaca-se a frequéncia da palavra “hospitais”, fazendo
referéncia aos estudos realizados na &rea de hotelaria hospitalar (Gongalves & Ferreira, 2013;
Silva, 2013; Cavalcante & Ferreira, 2014; Cavalcante & Ferreira, 2018). A Tabela 28 apresenta

0s estudos mapeados.



Tabela 28
Estudos publicados e apresentados sobre turismo de sadde (2013 — 2024)
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= = = =
A Autores T'p(.),d? e ey Titulo Objetivo do Estudo e de_ FESIIEE. Principais Analises
Periodico/Evento Analisado
A pesquisa analisou o uso da tecnologia
Analisar os estudos sobre o nos estudos do segmento do turismo de
Artigo - A tecnologia da turismo de bem-estar, Pesquisa bem-estar. O estudo identificou o uso da
Cavalcante, . x . o : . .
- Il Encontro informacdo como avaliando os trabalhos que bibliografica tecnologia em metodologias de pesquisa,
1 Ferreira e Porte . - x
(2024) In_ternacmnal de ferramenta estratégica possuem relacdo com a Base de dados da exercendo um papel de ferramenta para
Turismo (Il EITUR) | no turismo de bem-estar | tecnologia e de que forma WoS coleta de informagdes, como
foram abordados questionarios e a analise de Contetdo
Gerado pelo Usuério (CGU)
Artigo - A influéncia da internet Analisar avaliagdes dos Consumidores de Relevancia do marketing boca a boca
2 Cavalcante e | Publicado na Revista e do boca a boca consumidores de turismo de | SPAs - por meio do | eletrénico e da gestdo de comentérios dos
Ferreira (2023a) Iberoamericana eletrdnico no turismo de | bem-estar em SPAs do Rio | Contedo Gerado consumidores para a imagem dos
(RITUR) bem-estar Grande do Norte pelo Usudrio estabelecimentos de bem-estar
Artigo -

Cavalcante e
Ferreira (2023b)

Apresentado no 16°
Encontro Nacional
de Turismo em Base
Local (ENTBL)
Publicado na Revista
Atelié de Turismo

O comportamento do
consumidor no
segmento de turismo de
bem-estar

Auvaliar estudos existentes
sobre a tematica de bem-
estar

O artigo se trata de
uma versao
preliminar de dados
secundarios,
bibliogréafico

Apresentacdo de pesquisa bibliométrica
preliminar sobre a temética do turismo de
bem-estar

Cavalcante e
Ferreira (2023)

Artigo - XX
Seminario da
ANPTUR

Estudos sobre Turismo
de salide: uma pesquisa
bibliométrica na base
cientifica da Associacéo
Nacional de Pesquisa e
Pds-Graduagdo em
Turismo (ANPTUR) de
2005-2022

Analisar os artigos que
abordam o tema do turismo
de salde, os quais foram
publicados nos anais do
Seminario da Associacdo
Nacional de Pesquisa e Pos-
Graduagdo em Turismo
(ANPTUR) no periodo
entre 2005 e 2022,

Pesquisa documental
dos artigos
apresentados no
seminério da
ANPTUR

A pesquisa realizou um mapeamento dos
estudos publicados na Associacdo
Nacional de Pesquisa e Pés-Graduacéo
(ANPTUR) de 2005 a 2022, trazendo a
frequéncia, caracteristicas utilizando o
software Iramuteq, analisando a
similitude dos estudos e avaliando os
estudos em classes.

Cavalcante,
Ferreira e Porte
(2023)

Artigo -
| Encontro
Internacional de
Turismo (1 EITUR)

Turismo de bem-estar:
uma analise na Web of
Science

Analisar estudos
internacionais sobre turismo
de bemestar

Pesquisa
bibliogréfica
Base de dados da
WoS

Trata-se da versao inicial dos estudos
sobre turismo de bem-estar, dos anos de
2020 a 2022. Foi verificado a relevancia
da dimensdo mental e fisica nos estudos,
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indexados na Web Of bem como o papel da tipologia do
Sciente (WOS) de 2020 a turismo de bem-estar subjetivo.
2022

Investigar os estudos
nacionais e internacionais,
analisando a metodologia

Nesse estudo preliminar, sdo analisados

Cavalcante e Artlgol- .XIX Caracterlstlcgs dos utilizada pelos trabalhos _Pe_squ[sg estudos nacionais e internacionais sobre a
6 . Seminério da estudos do turismo de ; - bibliografica - - . :
Ferreira (2022) P S selecionados para esse tipo tematica do turismo de salde, avaliando a
ANPTUR salde: um ensaio tedrico N
de segmento, bem como frequéncia e uso do termo nos estudos.
suas caracteristicas e as
contribuicdes das pesquisas
Analisar os instrumentos de
mensuracao da qualidade
Artigo - . A dos SETVIGOS pfesyados em Instrumentos de mensuracgao sendo
. . A importéncia da hospitais publicos e -
Publicado na Revista o ) X S fundamentais para melhorar a
Cavalcante e . hospitalidade e privados na cidade de Hospitais publicos e o .
7 . de Turismo . . - organizacéo e controle dos servigos nos
Ferreira (2018) N qualidade dos servicos Natal, RN, destacando a privados em Natal L P : )
Contemporaneo . . P - hospitais. A satisfacdo do cliente é chave
na hotelaria hospitalar | relevancia dessa estratégia .
(RTC) para obter resultados positivos
para o controle e
organizac&o dos servicos
hospitalares
Analisar a gestéo da Aumento significativo na demanda pelo
Gestéo da qualidade qualidade dos servigos de turismo de bem-estar no Brasil. A gestdo
8 Silva (2016) Dissertaco dos servigos .em Fu_rlsmo turismo de bem-estar Gestores de SPAS de emprefant_jlme_ntos d(_a _bem—estar requer
de bem-estar: analise em | oferecidos nos SPASs do profissionais qualificados e um
SPAs do Brasil Brasil a partir da percepcéo acompanhamento personalizado,
dos gestores especialmente em SPAs médicos
Cavalcante, Ar} Igo - Anais na Turismo de bem-estar: An,al.|sar 0 des.envolwmento . Relac&o do turismo de bem-estar com
) ' integra — XII . tedrico do turismo de bem- | Segmento de turismo . ; - Lo
9 Mané e Ferreira inario d conceitos e fundamentos o de b conceitos de qualidade de vida e piramide
(2015) Seminério da do Wellness estar e a associagdo ao e bem-estar de Maslow
ANPTUR conceito de wellness
Artigo — Turismo de bem-estar: Analisar a gestao Analisa a gestao est_rateglca e a qualidade
Cavalcante, . . - . o : dos servigos oferecidos pelos SPAs Day
Publicado na Revista | analise dos servicos do | estratégica da qualidade dos SPAs day em -
10 Barreto e . X em Natal/RN, utilizando o modelo
servicos de turismo de bem- Natal/RN

Ferreira (2015)

Iberoamericana de
Turismo (RITUR)

segmento em SPAs day

— Natal/RN

estar em SPAs day

SERVPERF por meio do método

pseudocompra
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11 Hospitalidade e
hotelaria hospitalar: Relevancia da hospitalidade para a area.
uma analise da Analisar a qualidade dos O estudo identifica a importancia dos
. . qualidade dos servigos . quatidace Hospitais privados e | instrumentos de mensuragéo da qualidade
Cavalcante e Artigo/Anais na . . servigos de hospitalidade P .
. . através dos instrumentos . . publicos em dos servigos, destacando que eles
Ferreira (2014) | integra- ANPTUR S hospitalar em cinco : :
de medicéo utilizados hospitai Natal/RN precisam ser aprimorados para captar
B ospitais de Natal . .
pelos principais melhor a experiéncia dos pacientes,
hospitais da cidade de especialmente em relacdo a hospitalidade.
Natal/RN, Brasil
12 . Discutir o crescimento do
Resenha — Publicado : . x
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Fonte: dados da pesquisa (2024).



117

Destaca-se que alguns artigos publicados em periddicos e apresentados em eventos
foram elaborados com base nos objetivos da monografia e da dissertacdo, o que possibilitou a
producéo de trabalhos distintos. Foi possivel analisar que as pesquisas na area da hotelaria
hospitalar tém sido referenciadas em estudos que abrangem outras areas além do turismo.
Investigagdes no campo da enfermagem tém explorado a percepcao dos profissionais de saude
acerca da hotelaria hospitalar (Silva & Nunes, 2017), assim como um estudo que enfatiza a
relevancia da inclusdo dessa tematica em hospitais publicos (Pascoal & Souza, 2021). Além
disso, destaca-se a aplicacdo do Conteldo Gerado pelo Usuério (CGU) em estudos relacionados
a qualidade dos servigos na hotelaria hospitalar (Muller et al., 2023), bem como & humanizacao
no atendimento ao cliente na area da saude (Cunha, Oliveira & Felicio, 2022).

No que se refere ao turismo de bem-estar, os estudos que fazem referéncia as pesquisas
desenvolvidas nesta area destacam o0 crescimento dessa tematica no cenario académico
(Andrade, Schoen & Silvares, 2022) e exploram aspectos relacionados as diferentes tipologias
de SPAs (Alves, Malhereiros & Gomes, 2023).

Utilizando o programa Iramuteq, foi gerada a nuvem de palavras com base nos objetivos
dos estudos analisados, representando as palavras-chave das pesquisas avaliadas, conforme

apresentado na Figura 29.
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Figura 29. Nuvem de palavras dos estudos publicados de 2013 a 2024
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar por meio das frequéncias de palavras-chave a vertente mais avaliada
esteve em questdes ligada a qualidade dos servicos ao cliente e estratégias de gestéo,
enfatizando a importancia desses elementos na promocéo e desenvolvimento do turismo de

saude.
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Pode-se avaliar ainda que os termos “qualidade™, “servi¢os”, “percep¢do” e “gestdo”
sdo predominantes na nuvem de palavras, destacando um foco evidente dos estudos para a area
da qualidade dos servicos, avaliando as percepcdes dos consumidores (Cavalcante & Ferreira,
2023a;) e gestores sobre esses servicos (Silva, Barreto & Ferreira, 2015; Gongalves & Ferreira,
2013).

Ademais, palavras como “estudos”, “pesquisa” e “analise” indicam uma abordagem
metodoldgica que prioriza a analise qualitativa. A mencéo de bases de dados académicas como
“Web of Science” e “ANPTUR” nos titulos dos artigos ressalta uma confianca em fontes de
dados reconhecidas e um evento consolidado na area de turismo para embasar as investigacdes.

Os objetos de pesquisa analisados versaram sobre “hospitais” e “SPASs”, investigando
“consumidores” e “gestores”, sugerindo também sobre a relevancia e o impacto da
“hospitalidade” nestes ambientes. Além disso, as mencdes geograficas como “Brasil” e
“Natal/RN” nos titulos apontam para uma concentracdo geogréafica das pesquisas, muitas das
quais sdo estudos de caso baseados na regido do Rio Grande do Norte/RN.

A hospitalidade foi abordada de maneira diversa nos estudos analisados, refletindo sua
importancia tanto no contexto da hotelaria hospitalar (ligado ao turismo médico) quanto no
turismo de bem-estar. A hospitalidade é apresentada como um elemento principal na
humanizacdo dos servicos, contribuindo para o bem-estar do paciente durante sua estadia. Os
estudos destacam que ser bem recebido e acolhido, além de dispor de infraestrutura adequada
impacta na experiéncia do cliente, promovendo sua fidelizacéo e retorno ao hospital (Gongalves
& Ferreira, 2013; Cavalcante & Ferreira, 2018).

No estudo sobre a influéncia do boca a boca eletrénico no turismo de bem-estar, a
hospitalidade € mencionada de forma indireta, ao destacar que fatores como atendimento e
infraestrutura séo frequentemente avaliados pelos turistas em plataformas digitais (Cavalcante
& Ferreira, 2023). Foi analisado também sobre a necessidade de personalizacéo no atendimento
e de manutengdo da infraestrutura, destacando que a hospitalidade vai além dos aspectos
tangiveis (Silva, Barreto e Ferreira, 2015; Silva, 2016). Nesse contexto, a humanizacdo dos
servigos, combinada com a oferta de infraestrutura de qualidade, foi analisada como uma forma
de melhorar a experiéncia tanto de pacientes quanto de acompanhantes, promovendo harmonia
e conforto durante a estadia (Goncalves e Ferreira, 2013).

Pode-se avaliar a hospitalidade como um servigo intangivel, que pode impactar na
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. O acolhimento e a atencéo recebida ao entrar em um
hospital ou hotel podem determinar o nivel de satisfacdo do cliente, sendo a hospitalidade um

fator decisivo para a qualidade percebida do servi¢o (Cavalcante & Ferreira, 2018).
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O estudo piloto realizado em 2022 (Cavalcante & Ferreira, 2023) apresentou dados que
foram relevantes para servir de base para o estudo final ter como objeto de pesquisa 0s

funcionarios/profissionais da area de bem-estar. Pode-se constatar uma ligacdo importante do

profissional com o turista, conforme pode ser observado na Figura 30.

area

bar
prestativo

ponto
s

A 4. .
funcionario
gostar 3

*fatendimento.,

/petteito
{ 1 €awpa
/piscina

s

N

anh

4

caf

15

experiéncia

agua

s spa’é‘ﬁp?r

12

‘J comida

|
VA

g

celente

A massagem

3 atender

&

restaurant
12
s

praia

melhor

mesmo

*bom
natal

1

hotel,

estadia = =5

ficar
lindog

8
simpatiesePCaervico
s

recomend:
otifno

limpo

serhs _ s
atencioso ®
s ma awM
mao \
4
pessoa X
educado 3

S
resort T quarto
. vottar P2 hospeda
& \

féria dar

vaier

Figura 30. Andlise de similitude dos comentérios analisados no estudo piloto
Fonte: Cavalcante e Ferreira (2023, p. 52).

Foi possivel avaliar a importancia dos funcionarios no atendimento, sendo eles agentes
fundamentais na construcdo da satisfacdo dos clientes em hotéis e SPAs. Esses profissionais
desempenham um papel importante ao evidenciar que a relevancia do atendimento, que vai
além da estrutura fisica, estando diretamente associada a atributos como empatia, eficiéncia e
personalizagcdo. Assim, pode-se analisar que a experiéncia do turista de bem-estar ndo se
restringe a infraestrutura ou ao ambiente, mas esta profundamente conectada a qualidade do
acolhimento, a presteza e a hospitalidade oferecida pelo profissional responsavel pelo servigo.

E valido destacar que o foco dos estudos realizados se concentrou mais na area de
turismo de bem-estar, pelos anos de dedicacédo a pesquisa de 2014 (ano de ingresso no mestrado)
a 2024 para essa area. Porém, ressalta-se da relevancia sobre o subproduto do turismo médico,
principalmente ligado a area da hotelaria hospitalar.

Assim, pode-se avaliar que os estudos realizados ao longo dos ultimos onze anos (2013-

2024) apresentam dados que possibilitou a pesquisadora a debrucar seus achados para
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proposicdo de uma sintese para a area de turismo de salde de maneira substantiva. A
diversidade de topicos abordados, desde a avaliagdo da percepcdo de gestores de hospitais
(ligados a hotelaria hospitalar) e de SPAs, como também o impacto da tecnologia e do boca-a-
boca eletrénico no turismo de bem-estar, possibilitaram a visdo de diferentes cenarios no

contexto do segmento do turismo de salde.

6.1.1 Turismo de saude: principais consideracdes sobre o segmento

Em razdo do aprofundamento de estudos ao longo dos onze anos de pesquisa foi possivel
obter uma posicdo para contribuir na conceituacdo do segmento do turismo de salde,
possibilitando uma melhor visdo para a compreensdo desta importante area do turismo.

O turismo de saude € um segmento que integra diversas tipologias do turismo. Ele se
divide em duas principais areas: o turismo médico e o turismo de bem-estar. Funcionando como
um grande “guarda-chuva”, o turismo de salde abrange praticas turisticas relacionadas a salde,
sejam elas voltadas para a cura ou a prevencao.

No contexto do turismo médico tem-se os hospitais, a pratica de viagens para realizacfes
de consultas, cirurgias ou tratamentos. A hotelaria hospitalar é presente nessa area por
apresentar servigos semelhantes a hotelaria convencional, por envolver diversos setores
presentes nos hotéis, como: recepcdo, governanca, hospedagem, lavanderia, restaurante, dentre
outros. A caractertica principal do turismo médico € a busca de tratamentos clinicos e cirargicos
pelos clientes de salde (denominados assim por Taraboulsi, 2003), de maneira curativa,
ocasionando a viagem e hospedagem em um destino que pode muitas vezes ser a primeira vez
que esta sendo visitado.

Ja 0 o turismo de bem-estar tem como principal elemento de busca o relaxamento,
relacionado a prevencéo de doencas. Dentro do contexto do turismo de bem-estar, observou-se
diferentes nomenclaturas que podem ser caracterizadas como tipologias do turismo de bem-
estar, que serdo melhor apresentadas no decorrer deste topico. Em relacdo aos dados sobre
bem-estar, a auséncia de sistemas de medicdo padronizados e as variagdes terminologicas entre
os paises dificultam a comparacdo de informagfes sobre recreacdo e bem-estar (Csirmaz &
Petd, 2015).

Ao longo dos estudos e leituras foi possivel realizar o mapeamento dos tipos de SPAs,
bem como nomenclaturas ja utilizadas que envolvem o turismo de bem-estar. Por meio dessas
andlises foi desenvolvido um mapa mental conceitual sobre a area de turismo de saude, que ndo

apenas sintetiza as praticas estabelecidas, mas também integra novas perspectivas emergentes.
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Com o objetivo de proporcionar uma viséo sobre as tipologias que estéo relacionadas
com o turismo de salde, foi elaborada a Tabela 29.

Tabela 29
Nomenclaturas utilizadas no turismo de salide

Turismo curativo
Hotelaria hospitalar
Turismo medicinal

Turismo odontoldgico
Turismo alternativo
Turismo Fitness
Turismo de autoconhecimento

Turismo de aguas
Turismo de beleza

Turismo de SPA

Turismo de yoga

TURISMO DE BEM- Turismo do sono
ESTAR Turismo estético
Turismo hidromineral
Turismo hidroterapico
Turismo hidrotermal
Turismo holistico
Turismo preventivo
Turismo terapéutico
Turismo termal

TURISMO MEDICO

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar que outros segmentos consolidados do turismo podem ter relacdo com
0s servicos do turismo de bem-estar, por estarem ligados a melhorias na perspectiva das
dimensoes espiritual, ambiental e mental, tais como o turismo de natureza, turismo religioso e
0 turismo esotérico.

Com base nos achados da literatura nacional e internacional, foi criado uma figura
sintese sobre as principais tipologias de SPAs. Os SPAs possuem algumas tipologias, em que
em cada uma possui caracteristicas e objetivos distintos. Hall (2011) apresenta 7 tipologias de
SPA, sendo elas: SPA clube, SPA cruzeiro, Day SPA, SPA na destinacdo, SPA medico, SPA
termal e Resort/hotel SPA. Mohan e Kumar (2015) analisam nove tipologias, sendo
acrescentado entre as citadas anteriormente: SPA dental, SPA mineral, SPA Garden, Mobile
SPA e Ayurvedic SPA. Fernandes e Fernandes (2011) corroboram comentando sobre as

tipologias de SPA fitness e Wine SPA. Ja Posser (2011) acrescenta ainda as tipologias: SPA
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urbano, SPA geronto, SPA kids, SPA balneario e SPA holistico. A Figura 31 ilustra as 19

tipologias mapeadas.
@ @ - ‘
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Figura 31. Sintese das tipologias de SPAs
Fonte: Dados da pesquisa (2024). Baseado em Mohan e Kumar (2014), Hall (2011); Fernandes e Fernandes (2011)
e Posser (2011).

Moham e Kumar (2015) apontam que o termo SPA também € conhecido como
balneoterapia. “A crenca nos poderes curativos de aguas minerais remonta a tempos pré-
historicos. Tais praticas tém sido muito populares no mundo inteiro, mas sdo especialmente
comuns na Europa e no Japdo” (Mohan & Kumar, 2015, p. 524). Os autores frisam ainda que
ha diferentes formas de tratamentos através do SPA, sendo eles: aromaterapia, sauna, banhos
de vapor, tratamentos faciais, massagens, esfoliagéo de pele, envolvimentos corporais, yoga,
meditacdo, tratamentos com foco em perda de peso, dentre outros. Fica evidente que 0s
tratamentos realizados através de SPA ocasionam melhorias fisicas, até mesmo para
reabilitacdo pds-cirargica (Hall, 2011).

Com o objetivo de aprimorar a compreenséo, as tipologias de SPAs foram conceituadas
a partir da literatura disponivel e sistematizadas em forma de tabela (Tabela 30).



Tabela 30
Caracteristicas das tipologias de SPA

TIPOLOGIA

SPA DAY OU DAY SPA

AYURVEDIC SPA

MOBILE SPA
SPA BALNEARIO

SPA CLUBE

SPA DENTAL

SPA DESTINACAO

SPA EM CRUZEIROS

SPA FITNESS

SPA GARDEN

SPA GERONTO

SPA HOLISTICO

SPA KIDS OU SPA INFANTO-JUVENIL

SPA MEDICO

SPA MINERAL

SPA RESORT/HOTEL

SPA TERMAL
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CARACTERISTICA
Oferecem programas de curta duracdo, geralmente
sem servico de hospedagem. Estéo situados em locais
préprios ou centros comerciais e, em geral, possuem
dimensdes reduzidas.
SPA onde todos os tratamentos e produtos sao
naturais, frequentemente usado como medicina
alternativa.
SPA que fornece servicos em casa, hotéis ou onde o
cliente estiver.
Oferece servigos especializados, incluindo o uso de
aguas medicinais, areas termais e zonas vulcanicas.
SPA com foco principal em atividades de fitness,
oferecendo servicos de spa para uso diério.
Uma instalacdo sob a supervisdo de um dentista
licenciado que combina tratamentos odontologicos
tradicionais com servigos tipicos de SPA.
SPA que inclui hospedagem no local, culinaria
saudavel, programas educacionais e atividades fisicas
com o objetivo de melhorar o estilo de vida e a saide
dos hospedes. Oferece uma experiéncia imersiva,
integrando préticas de relaxamento, reeducacdo
alimentar e cuidados de salde preventiva.
Diversos tipos de servigos sdo oferecidos a bordo de
um cruzeiro, com foco em proporcionar relaxamento
completo e tratamentos de beleza.
Programas de emagrecimento geralmente englobam
estratégias nutricionais especificas, incluindo dietas
especializadas e planos alimentares individualizados,
oferecendo hospedagem.
Um SPA ao ar livre usado para banhos e autocuidados.
Oferece servicos especializados para o publico idoso,
incluindo o uso de aguas medicinais, areas termais e
zonas vulcénicas.
Espago dedicado ao autocuidado, focado no
desenvolvimento integral do ser humano, promovendo
0 equilibrio entre mente, corpo e espirito.
Oferece tratamentos para todas as idades, sendo uma
opcao ideal para quem procura descanso e bem-estar
para toda a familia.
Procedimentos minimamente invasivos, pequenas
cirurgias e tratamentos clinicos. SPAs que integram
servicos de bem-estar com terapias médicas
convencionais e  complementares, incluindo
tratamentos médicos especializados.
SPAS tradicionais que utilizam fontes de &guas
minerais, termais ou marinhas para tratamentos de
hidroterapia.
O SPA ressort oferece uma oferta maior de servicos e
equipamentos pela extensdo do estabelecimento. Os
SPAs localizados em resorts ou hotéis, oferecem
servigos de bem-estar, fitness e cardapios de culinaria
saudavel como parte da experiéncia de hospedagem.
As atividades utilizam diferentes propriedades
naturais, como agua do mar, aguas termais e fontes
minerais da regido.
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Geralmente situados em areas urbanas, esses espagos
oferecem tranquilidade e bem-estar em meio a
agitacdo dos centros urbanos.

Disponibiliza servigos personalizados voltados ao
publico da terceira idade.

Fonte: Dados da pesquisa (2024). Baseado em Mohan e Kumar (2014), Hall (2011); Fernandes e Fernandes (2011);
Posser (2011).

SPA URBANO

Com base nos conceitos e nas investigacdes realizadas, foi proposto uma figura sintese

sobre as caracteristicas principais do segmento do turismo de saude (Figura 32).
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Figura 32. Sintese das caracteristicas do segmento de turismo de salide proposto
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Através da Figura 32, é possivel analisar o cenario as duas vertentes do turismo de
salde. Foram destacadas as tipologias mapeadas de SPAs, as dimensdes do bem-estar, o0s tipos
de empreendimentos que operam no segmento de turismo de saude, os profissionais que estdo
ligados a esse segmento e as duas modalidades desse turismo, separadas conforme as tipologias
associadas a cada uma delas.

Destaca-se que 0 bem-estar esta presente em todas as viagens, porem nem toda atividade
é ligada ao turismo de bem-estar (Oliva, Santos-Silva & Mayer, 2023). E importante destacar
que os profissionais do turismo desempenham um papel fundamental no segmento,
especialmente no atendimento ao turista. Como apontado por Rosa e Fogaca (2015), o turismo
de salde envolve profissionais da area da saude, como medicos e fisioterapeutas e especialistas

em estética.
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Pode-se analisar que alguns conceitos como “turismo odontol6gico” ou tipologia de
SPA como “SPA dental” no Brasil ainda sdo pouco explorados. Conforme definido pela
American Dental Association (2008) citado em Saxena, Deheriya e Datla (2023) o turismo
odontologico refere-se a pratica de viajar para outro pais com o propdsito de obter tratamento
odontoldgico.

O turismo odontoldgico tem ganhado atencdo ao longo da ultima década devido aos
potenciais beneficios econdémicos e medicos, permitindo que pacientes de paises desenvolvidos,
como Estados Unidos da América (EUA), Canada e Reino Unido, viajem para paises em
desenvolvimento, como Tailandia, india e México, para receber cuidados odontol4gicos mais
acessiveis (Saxena, Deheriya & Datla, 2023). Na revisdo da literatura realizada por Sandhu
(2018) o crescimento do turismo odontoldgico é apresentado como uma parte significativa do
turismo médico, com pacientes de paises desenvolvidos buscando tratamentos acessiveis e de
alta qualidade em nac¢des em desenvolvimento (Sandhu, 2018).

Outra nomenclatura utilizada que é ligada diretamente ao turismo de bem-estar é o
turismo holistico, sendo uma tipologia que proporciona ao turista uma experiéncia diferenciada,
que vai além do mero contato com culturas, pessoas ou a natureza (Castanheira, 2022). Esse
tipo de turismo integra atividades que conectam o desenvolvimento espiritual com terapias
voltadas para a harmonizag#o do corpo, mente e espirito (Smith & Kelly, 2006). E uma tipologia
que envolve o bem-estar em mdaltiplas dimensdes, incluindo a fisica, mental, espiritual,
emocional, ambiental e social (Auvergne Rhéne-Alpes Tourisme, 2019).

Destaca-se que a medicina estética, voltada para cirugias plasticas, tem ganhado maior
visibilidade internacional (Rosa & Fogaca, 2015). Os autores mencionam que o mercado de
turismo de saude demanda profissionais capacitados, mais do que qualquer outra area do
turismo, pois é um segmento que lida com a saude de seus clientes.

Como forma de analisar melhor sobre o segmento do turismo de bem-estar foram
entrevistados profissionais que atuam na area. A seguir, serd apresentada uma analise do perfil

dos participantes.
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6.2 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS PROFISSIONAIS DE BEM-ESTAR

A distribuicdo de género evidencia uma predominéncia feminina, com 16 mulheres e
apenas 3 homens, o que sugere uma maior presenca de mulheres no exercicio de funcdes
relacionadas ao cuidado, bem-estar e qualidade de vida. Em relagcdo ao estado civil, 10
entrevistados se declararam solteiros, 6 sdo casados, 1 estd em unido estavel, 1 é vidvae 1 é
divorciada. Essa configuracdo indica a prevaléncia de pessoas solteiras no grupo analisado,
além de refletir a diversidade de perfis pessoais que compdem o universo de profissionais do
setor.

Quanto a renda, 8 participantes possuem o recebimento de 4 a 5 salarios minimos,
enquanto 5 recebem mais de 5 salarios minimos. Ja 3 respondentes tém renda entre 2 a 3 salarios
minimos, e outros 3 participantes possuem renda de 1 salario minimo, conforme ilustra a Figura
33.

= Mais de 5 salarios = De 4 a 5 salarios

De 2 a 3 salarios = até 1 salario minimo

Figura 33. Faixa salarial dos entrevistados
Fonte: dados da pesquisa (2024)

A margem salarial dos profissionais que atuam sob o regime conforme a Consolidacdo
das Leis do Trabalho (CLT) foi mencionada pelos respondentes como insuficiente frente a carga
de trabalho demandada. Observou-se que os respondentes 3, 4 e 16 complementam sua renda
realizando atendimentos domiciliares, além de exercerem suas funcbes formais no regime
celetista. Ja o respondente 17, apesar de possuir mais de quatro anos de experiéncia na area,
ainda enfrenta dificuldades para consolidar uma carteira de clientes fixa que lhe proporcione
maior estabilidade financeira. A Tabela 31 apresenta a faixa etaria e 0 tempo de experiéncia

dos participantes da pesquisa no setor de bem-estar.
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Tabela 31
Idade e tempo de experiéncia dos entrevistados
Respondente Idade do Tempo de
Participante Experiéncia na
area de bem-estar

8 47 anos 25 anos
11 41 anos 21 anos
5 66 anos 18 anos
19 40 anos 17 anos
13 44 anos 16 anos
1 39 anos 13 anos
10 35 anos 13 anos
12 42 anos 13 anos
16 35 anos 12 anos
18 34 anos 8 anos

29 anos 7 anos

32 anos 6 anos

39 anos 6 anos

31 anos 5 anos
14 33 anos 4 anos
17 36 anos 4 anos

29 anos 3 anos
6 38 anos 2 anos e meio
15 22 anos 6 meses

Nota. Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Com base nos dados obtidos nas 19 entrevistas realizadas com profissionais atuantes na
area de bem-estar, observa-se uma diversidade no perfil dos participantes, tanto em relacdo a
idade quanto ao tempo de experiéncia no setor. A Tabela 31 apresenta uma amplitude etéria
significativa entre os entrevistados, cuja idade varia entre 22 e 66 anos. O tempo de atuacao
profissional também demonstra variacdo, oscilando entre menos de 1 ano (6 meses) e 25 anos
de experiéncia.

Observa-se, de maneira geral, uma tendéncia em que participantes com maior idade
acumulam mais tempo de atuacéo no segmento, embora essa relacdo nao se configure de forma
linear em todos os casos. Por exemplo, um dos entrevistados com 47 anos declarou 25 anos de
experiéncia, 0 que sugere ingresso precoce na profissdo. De forma semelhante, outros
profissionais entre 40 e 44 anos apresentam entre 16 e 18 anos de experiéncia, reforcando a
hipdtese de insercao antecipada no mercado de bem-estar.

Contudo, é possivel identificar excecdes a essa tendéncia. Um exemplo é o participante

com 38 anos e apenas 2 anos de experiéncia, bem como outro com 36 anos e 4 anos de atuagéo.
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Esses dados indicam que a area também absorve profissionais em fases mais avancgadas da vida
laboral, o que pode estar relacionado a processos de transicdo de carreira ou reorientagdes
profissionais.

No que se refere a idade, a maioria dos entrevistados encontra-se na faixa dos 30 a 40
anos, totalizando 10 participantes. Outros 5 entrevistados tém menos de 30 anos, enquanto 4
possuem idade superior a 40 anos. Pode-se analisar uma predominancia de adultos jovens entre
os profissionais entrevistados, muitos dos quais ja acumulam uma trajetdria consolidada na
area.

Em relacdo ao tempo de experiéncia profissional, 11 participantes possuem pelo menos
10 anos de atuacdo na area de bem-estar, 0 que representa a maioria da amostra. Outros 5
entrevistados atuam entre 6 e 9 anos no setor, e apenas 3 possuem menos de 5 anos de
experiéncia, sendo que 2 deles estdo em inicio de carreira, com menos de 2 anos. Observa-se
que a maioria dos profissionais entrevistados apresenta um historico relevante de atuacdo, o que
contribui para a credibilidade e a profundidade das informac6es coletadas.

De maneira geral, a amostra é composta majoritariamente por profissionais com ampla
vivéncia no setor, embora inclua também participantes com perfis mais recentes. Essa
combinacdo de trajetorias distintas favorece uma anélise mais abrangente das préaticas e desafios
relacionados aos servicos de bem-estar, evidenciando o amadurecimento e a consolidacao desse
segmento no mercado.

Além disso, foram analisados participantes que ingressaram na area de bem-estar
durante a pandemia (entre 2019 e 2020) e outros que comecaram a atuar no periodo poés-
pandemia (entre 2022 e 2024).

Destaca-se que a longevidade e o impacto do periodo pos-pandemia tém desempenhado
um papel significativo no crescimento do setor de salde, beleza e bem-estar, que registrou uma
expansédo de 21% no primeiro semestre de 2023 (Associacgéo Brasileira de Franchising - ABF,
2023a). De acordo com dados recentes 0 segmento apresentou um aumento de 15,9% no
segundo trimestre de 2023, dando continuidade a trajetoria positiva observada em periodos
anteriores. Esse desempenho tem sido impulsionado, principalmente, pela crescente demanda
por servigos de estética, salde e pela adogdo de habitos relacionados a saudabilidade e ao bem-
estar (ABF, 2023Db).

Em relacdo a forma de vinculo empregaticio dos profissionais, trés estdo no regime
celetista, enquanto dezesseis atuam como Microempreendedores Individuais (MEIs). Além
disso, 6 (31,6%) ja foram empregados sob o regime celetista, e 5 (26,3%) ja& trabalharam com

contrato.
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Quanto a formacdo académica dos respondentes, todos realizaram curso de
massoterapia (como curso livre). Dois participantes ndo possuem formagao técnica ou superior.

A Figura 34 apresenta as formac0es técnicas e/ou superior dos participantes.
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Figura 34. Formacdo académica dos entrevistados
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Observa-se que a formacdo em Estética e Cosmetologia apresenta a maior frequéncia,
com cinco ocorréncias, sugerindo uma predominancia dessa profisséo no contexto analisado. E
valido destacar sobre as formacdes na area de turismo, sendo 3 participantes formados em
Turismo e 2 técnicos em Hotelaria. Pode-se analisar que a integragdo das formagdes das areas
de hotelaria e turismo com profissionais na area de bem-estar pode representar uma estratégia
promissora para promover experiéncias diferenciadas e atrair publicos diversificados.

As demais categorias, como o0s cursos de Naturologia, Técnico em Estética, Terapia
Integrativa, Técnico em Enfermagem, Pedagogia e Fisioterapeuta, possuem baixa
representatividade, com apenas uma ocorréncia cada. Pode-se analisar uma concentragdo maior
na formacéo de profissionais na area de estética e turismo, enquanto outras profissdes possuem
menor insercdo no contexto analisado.

No topico a seguir, sdo apresentados os desafios relatados pelos profissionais da area de

bem-estar.
6.3 DESAFIOS ENFRENTADOS PELOS PROFISSIONAIS DE BEM-ESTAR
Este topico apresenta os resultados do questionamento sobre as principais dificuldades

e/ou problemas apontadas pelos profissionais na area de bem-estar. Entre os 19 entrevistados,

assédio foi a dificuldade mais mencionada, citada por 17 deles, representando 89,5% dos
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participantes. Essa questdo engloba desde situacBes de desrespeito e propostas inadequadas até
a associagdo cultural equivocada entre massoterapia e prostituicéo.

A falta de estrutura e autonomia, incluindo dificuldades para gerenciar horarios, captar
clientes e investir em um espaco proprio, foi destacada por 8 entrevistados, correspondendo a
42,1% dos participantes. A desvalorizacdo da profissdo, especialmente no que diz respeito a
percepcao de valor por parte dos clientes, foi mencionada por 6 entrevistados, representando
31,6% dos participantes. Essa desvalorizacdo inclui comparaces de precos e falta de
reconhecimento da expertise dos profissionais. Os desafios relacionados a custos e
investimentos, como aquisicdo de materiais de qualidade e especializa¢des, foram apontados
por 5 entrevistados, representando 26,3% dos participantes.

As questdes relacionadas a preconceito cultural, especialmente em contextos regionais
ou envolvendo turistas, foram mencionadas por 4 entrevistados, correspondendo a 21,1% dos
participantes. Como forma de melhor analisar os dados coletados, foi gerada a anélise de

similitude (Figura 35).
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Figura 35. Analise de similitude dos desafios enfrentados pelos profissionais de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A Figura 35 gerada apresenta quatro agrupamentos principais que evidenciam as

dimensGes criticas do trabalho na area de bem-estar: valorizacdo profissional, assédio, gestdo
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de clientes e questdes financeiras. O cluster vermelho foca em aspectos relacionados ao género
e a imagem profissional, destacando desafios enfrentados por mulheres na area. O R3 ressaltou
que as pessoas confundem, principalmente os homens, achando que massoterapia € algo
relacionado a outras inten¢Ges e mencionou que isso prejudica muito a profissdo. O R6 reforca
esse ponto ao relatar que infelizmente o nome “massagem” foi manchado e por isso prefere usar
0 termo “massoterapia”, por passar mais seriedade.

No cluster azul, o destaque é para os desafios relacionados ao trabalho e ao assédio.
Alguns relatos indicam que o ambiente de trabalho pode ser desafiador, especialmente em
situacdes de atendimento domiciliar. O R5 explica que o atendimento em domicilio é tenso,
porque ndo se sabe 0 que pode acontecer, em que ja teve casos de chegar na casa de um cliente
e me sentir completamente inseguro. O R3 explana: “Estou sozinha aqui. Se eu sumo, quem &
que dara falta? Meu cachorro? E, principalmente, ndo julgando, né? Mas, principalmente, o
turista... que é uma pessoa que vocé nunca viu na vida. Diferente das pessoas que tém aqueles
clientes que s@o de semana, de més”.

O cluster verde aborda a relacdo com os clientes, incluindo a dificuldade em educéa-los
sobre o valor do trabalho e a qualidade do servico prestado. Conforme apontado pelo R9, muitos
clientes tendem a comparar precos com outros profissionais que oferecem servigos de baixa
qualidade, sem considerar que o investimento em cursos e materiais de alto padrdo tem um
custo associado.

O R4 complementa mencionando que as pessoas geralmente s6 passam a valorizar o
atendimento técnico quando percebem a diferenca em relacdo a servicos prestados por
profissionais sem o devido preparo. Além disso, destaca-se que o atendimento a clientes
rotativos, como turistas, apresenta desafios adicionais, conforme indicado pelo R14, que
considera frustrante lidar com turistas que chegam com a ideia equivocada de que a
massoterapia tem conotacdo sexual, desvalorizando o trabalho sério e profissional. O R13
mencionou que:

Para mim, o atendimento comeca muito antes da sessdo, desde 0 momento em que
confirmo com a cliente. E quando abro a porta para recebé-la, ja quero que ela sinta algo
especial. Muitas vezes, elas comentam: “vocé viajou, mas deixou a gente aqui! Fomos
fazer massagem em outro lugar, mas ndo é a mesma coisa.” Eu pergunto: “Mas como
assim, o que é diferente?” E elas respondem: “Eu ndo sei explicar, vocé é diferente.
Acho que isso tem a ver com o fato de vocé agregar todos 0s seus conhecimentos, de
ndo trabalhar como um robd. Hoje em dia, as pessoas estdo muito automaticas, s
pensando em ganhar dinheiro. Com vocé é diferente.”. Eu vejo o atendimento como
algo completo. Desde o0 momento em que a cliente chega até quando ela sai, meu
objetivo é sempre fazer com que ela se sinta melhor. Se ela chega mais ou menos, vai
sair muito bem. E, se chega bem, vai sair ainda melhor.
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O cluster roxo destaca questdes relacionadas a precificacdo e ao reconhecimento
financeiro. Os respondentes 15 e 19 mencionaram que muitos profissionais iniciam cobrando
valores baixos para atrair clientes, mas acabam percebendo, com o tempo, que essa préatica é
inviavel devido aos altos custos de cursos e materiais.

Pode-se identificar que os temas centrais que conectam esses clusters séo “cliente”,
“dificuldade” e

dificuldades/problemas enfrentados, que vdo desde o reconhecimento profissional até a

“profissional”, “atendimento”. Essas palavras destacam  as
seguranga pessoal. Pode-se constatar que o trabalho de massoterapia vai muito além do simples
ato de realizar uma massagem. Envolve o gerenciamento de clientes, a constante busca por
capacitacdo de novas técnicas, a busca por reconhecimento e, em muitos casos, a defesa contra
assédio. O R1 resume bem a complexidade da profissdo: “Eu faco tudo. Atendo, marco os
clientes, gerencio o Instagram, faco meus posts, gravo, edito. Por um lado, é bom porque
humaniza o atendimento, mas, por outro, € muito exaustivo.”

Para melhor analise dos dados coletados foi gerado a Classificacdo Hierarquica
Descendente (CHD), com um percentual de 86,84% de retencdo dos segmentos do texto

apresentando 4 classes, conforme pode ser observada na Figura 36.
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Figura 36. Classificacdo Hierarquica Descendente dos desafios enfrentados pelos profissionais

de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A CHD confirmou os dados analisados gerando 4 classes. Pode-se analisar a Classe 1
ligada a fatores relacionados sobre a personalizacdo do atendimento (27,3%) se referindo aos
desafios e a importancia de personalizar o atendimento ao cliente. A Classe 2 pode ser

caracterizada como relacionada cobranca e precificacéo (21,2%). A precificacdo do trabalho
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aparece como um desafio recorrente. Pode-se analisar sobre a dificuldade de equilibrar custo e
valor percebido, especialmente em contextos com ampla concorréncia e clientes que procuram
preco baixo.

Conforme apontado pelos R4, R8 e R10, muitas pessoas frequentemente tentam atribuir

um prego ao servico e comparam com opgOes mais baratas. O R19 pontuou:

Eu fui me especializando e vendo que, assim, 0s custos que a gente faz, principalmente
quando é em area de satide, n3o s&o nada barato, né? E um custo alto. Ent&o, assim, ndo
tem como vocé estar se especializando, aprendendo pra levar algo confiante, algo que
vai fazer um efeito bom no cliente e cobrar um pouco barato, né? Entdo, eu acho que
vocé tem que valorizar o seu trabalho. E foi dai que eu disse que néo, eu vou colocar o
meu preco. Entdo, eu hoje trabalho com o prego que eu quero.

A Classe 3 envolve as questdes de desvalorizacdo e assedio (21,2%). Conforme ja
discutido, a narrativa foca em questOes estruturais e culturais, como a desvalorizacdo do
trabalho de massoterapeutas, o preconceito de género e as dificuldades enfrentadas pelo assédio.
Pode-se constatar que o assédio é uma preocupacdo significativa, impactando diretamente a
seguranca e 0 bem-estar emocional dos profissionais. Contudo, todos os entrevistados que
relataram ter enfrentado episddios de assédio destacaram que a mudanca no publico-alvo —
como mulheres atenderem preferencialmente ou exclusivamente outras mulheres, e homens
atenderem apenas homens — contribui para um ambiente de trabalho mais confortavel e seguro.

E por fim, a Classe 4 pode ser analisada como ligada ao empreendedorismo e demandas
— (30, 3%). Essa classe explana sobre os desafios de ser autbnomo ou empreender. Conforme
apresentado por todos os respondentes que sdo MEIs, empreender é uma tarefa desafiadora,
marcada por dias bons e ruins. Esses profissionais destacam a necessidade de gerenciar
simultaneamente a agenda, as finangas, 0s materiais e o atendimento aos clientes, lidando com
uma grande demanda de responsabilidades individuais. Além disso, analisa-se a importancia de
superar preconceitos culturais para crescer no mercado.

A Figura 37 apresenta a nuvem de palavras gerada a partir da analise da frequéncia dos

termos.
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Figura 37. Nuvem de palavras sobre difuldades enfrentadas pelos profissionais de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se avaliar a frequéncia dos verbos “trabalhar” e “atender”, fazendo referéncia as
dificuldades que os profissionais apresentaram em executar 0s seus servicos de forma
satisfatoria. Em que a “massagem” é subentendida por alguns clientes com outra vertente. Outro
ponto destacado é com relacdo a escolha do publico-alvo para realizar “atendimento”, para
evitar situagdes de “assédio”.

Algumas entrevistadas relataram a preferéncia em atender outras mulheres: “Meu
publico sdo mulheres” (R17). O R13 ressaltou que: “Hoje, o foco do meu trabalho é atender
mulheres, e ndo ha problema algum nisso. Os clientes homens que atendo hoje sdo maridos de
clientes ou pessoas que eu sei que me respeitam, que ja me conhecem. Pode-se analisar uma
tendéncia entre os profissionais entrevistados de priorizar o atendimento ao publico feminino,
pautando-se em fatores como conforto, confianca e respeito matuo.

Alguns profissionais destacaram a preferéncia em atender o publico feminino,
justificando que geralmente os clientes homens atendidos s&o, em sua maioria, maridos de
clientes regulares ou pessoas conhecidas que mantém uma relacdo de respeito e confianca. Essa
postura reflete a preocupacdo com a ética profissional, a responsabilidade na execugdo dos
servigos e a seguranca transmitida as clientes em relacdo a confiabilidade do atendimento.
Dessa forma, pode-se analisar que a ética nos servicos de bem-estar esta diretamente associada
a qualidade, a empatia e ao compromisso com o bem-estar fisico, emocional e social dos
clientes.

O R4 explana que:
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O que determina a hospitalidade mesmo é a dedicacdo de vocé querer realmente
proporcionar a bem-estar ali a pessoa que te procurou, e honrar ela, porque ela ta te
dando um voto ali de confianca, ela ta deitando na sua maca, ela ta confiando o corpo
dela, o rosto dela..Entéo, assim, se vocé néo tiver conhecimento, ndo tiver capacidade,
VOCé ndo vai entregar o que ela deseja, ou até mesmo ndo vai surpreender, porque muitas
das vezes eles saem daqui surpreendidos.

Autores como Lashley e Morrison (2004) e Camargo (2004; 2005; 2010) destacam que
a hospitalidade transcende o simples ato de acolhimento, abordando suas dimensdes filosoficas,
éticas, culturais e comerciais. No contexto do turismo de bem-estar, essa perspectiva se amplia,
considerando a importancia das interacdes éticas e do impacto psicoldgico nas experiéncias dos
clientes.

Xie, Guan e Huan (2022) analisam a cocriagdo de valor no turismo de bem-estar,
enfatizando que interacbes éticas com o ambiente, os funcionarios e outros clientes
desempenham um papel relevante no engajamento e na percepc¢éo de valor dos consumidores.
Ja Thal e Hudson (2019) exploram como a ética também esta presente no atendimento as
necessidades psicoldgicas dos hospedes, avaliando que praticas que promovem a autonomia e
oferecem suporte ao bem-estar emocional contribuem significativamente para uma experiéncia
mais satisfatoria.

Por meio dos relatos das entrevistadas pode-se analisar uma série de desafios
enfrentados no cotidiano dos profissionais de bem-estar. Entre os pontos mais mencionados,
destaca-se o0 assédio, frequentemente relatado como um problema recorrente. O R3 mencionou:
“as pessoas nao entendem o que é tantrismo. Elas ja levam pro outro lado [...] j& me fizeram
proposta de dinheiro para uma massagem sensitiva”.

Da mesma forma, o R12 relatou: “Ja tive clientes que perguntaram se eu fazia
massagem com finalizagéo, e isso banaliza nosso trabalho como profissionais”. A questdo do
assédio € intensificada pela desinformacdo e pela associacdo cultural equivocada entre
massoterapia e outras praticas. O R13 ressaltou que ja nas mensagens iniciais, para marcar o
atendimento recebia perguntas como: “Que tipo de massagem vocé faz? E com finalizac&o?
Sem finalizag&o?”

A palavra “profissional” é destacada na nuvem de palavras por estar relacionada as falas
com relacdo a desvalorizacdo da profissdo, tanto no aspecto financeiro quanto na percepgéo
social. Segundo o R4, “A dificuldade é a desvalorizacdo mesmo da &rea... tem gente que quer

colocar prego no nosso trabalho e comparar com outros que cobram menos, sem entender a
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qualidade e especializacdo”. O R13 complementou mencionando que muitos querem o0
beneficio da massagem, mas nédo estdo dispostos a pagar o0 preco justo.

Essa desvalorizagdo reflete-se também em dificuldades enfrentadas em contratos de
trabalho. Conforme o R12:

Trabalhar no regime CLT exigiu muito de mim. Trabalhava de segunda a sdbado e ainda
ndo deixava de atender domicilio. Entdo eu me desdobrava para atender de manha e
tarde na clinica e a noite minhas clientes em casa. Entéo assim, bem puxado. E eu ficava
muito cansada. Além da falta de liberdade para personalizar os atendimentos. Foi a pior
experiéncia da minha vida.

Dos 19 entrevistados, apenas trés estdo sob vinculo celetista, enquanto outros cinco ja
tiveram experiéncia nesse regime. Um aspecto destacado por esses participantes, ao comparar
essa experiéncia com a atuacédo atual como MEI, é a maior liberdade para proporcionar servicos
personalizados. Isso inclui dedicar mais tempo a cada atendimento, ajustar 0 ambiente as
necessidades especificas e estabelecer um relacionamento mais proximo com os clientes, além
de ter mais tempo para a vida cotidiana, desfrutar de momentos com a familia e manter um
bem-estar mental positivo em relacdo ao trabalho.

A falta de estrutura e suporte para empreendedores também foi um ponto relevante. O
R18 mencionou que “captar clientes foi um desafio inicial, principalmente pela falta de
recursos financeiros para investir em divulgacédo e espaco proprio”. O R1 reforgou esse
aspecto: “E tudo comigo, eu faco meus posts, atendo, edito... ndo sobra tempo para mim”. A
auséncia de reconhecimento e apoio institucional foi relatada pelo R16, que pontuou sobre a
valorizacdo do profissional ainda ser um grande desafio, porém a sociedade estd mais
consciente sobre os beneficios dos servigos de bem-estar.

Por fim, o preconceito cultural e as barreiras sociais foram destacadas. O R3 mencionou
gue enfrentou preconceito por ser do Nordeste atendendo no Sul, destacando que as vezes as
pessoas confundem sua maneira de falar com uma grosseria. O R14 trouxe uma perspectiva
semelhante sobre turistas: “Para maioria das pessoas, massoterapia associa com outros
olhares, como de casa de massagem, que antigamente era muito comum. Com isso chegam
muitas pessoas l& com outras intencdes para além da massagem”.

Pode-se constatar que muitos entrevistados mencionaram dificuldades em conscientizar
os clientes sobre o valor do servico e evitar que estes comparem apenas 0S Precos,
desvalorizando a qualidade (R2, R5, R8, R9, R4, R10, R13, R19). Na literatura, Xie, Guan e

Huan (2022) apontam que a interacdo cliente-ambiente e a percepcdo do valor do cliente séo
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elementos para engajar e educar os consumidores sobre a importancia de um servi¢co de

qualidade no setor de turismo de bem-estar. Como forma de sintetizar as informagdes foi

elaborada a Tabela 32.

Tabela 32

Principais Desafios Identificados pelos Profissionais

TOPICOS DESAFIOS IDENTIFICADOS CONCLUSOES
Dificuldade em divulgar servicos de forma Investir em estratégias de marketing
Divulgacéo e eficiente, especialmente em plataformas digital e educacional pode ampliar a
Captacéo de digitais; necessidade de educar o publico conscientizacdo do publico sobre os
Clientes sobre os beneficios das terapias. beneficios das terapias, facilitando a

captacdo de clientes.

Reconhecimento e
Valorizagédo

Baixa valorizagéo da profissdo, incluindo a
percepcao de que massagens sao um luxo e
ndo uma necessidade; concorréncia com
profissionais pouco qualificados que
reduzem precos.

Estabelecer precos justos, baseados em
qualidade técnica e profissionalismo, é
fundamental para reforcar o valor da
prética terapéutica e diferenciar-se no
mercado.

CondicGes de

Rotina exaustiva em atendimentos a
domicilio e no regime CLT; falta de
autonomia para personalizar atendimentos e

A autonomia no trabalho melhora o
bem-estar do profissional e permite
maior flexibilidade para oferecer

R alcancar equilibrio entre trabalho e vida atendimentos personalizados,
pessoal. aumentando a satisfacdo dos clientes.
Casos de assedio por parte de clientes, Adotar critérios rigorosos de triagem e
Assédio e frequentgmen_te assogiados_ a ?stigmas e estqbelecer poh’ticas clara_s S(_)bre 0
Seguranca preconceitos ligados a profissdo; falta de atendimento ajuda a prevenir situacoes

seguranga em atendimentos a domicilio.

de assédio e reforcar a imagem
profissional da area.

Investimento em
Capacitacéo

Cursos e especializagdes sdo caros e,
muitas vezes, inacessiveis localmente;
auséncia de formacéo continua prejudica o
nivel técnico do mercado.

Investir em capacitagéo continua e em
cursos de qualidade, mesmao fora da
localidade, é relevante para manter a

exceléncia técnica e profissional.

Preconceitos

Confusdo entre massoterapia e servicos
inadequados, especialmente entre turistas;
estigma cultural que reduz a credibilidade

da profissao.

Esclarecer o papel terapéutico e
profissional da massoterapia, pode
ajudar a reduzir estigmas e aumentar o
respeito pela profissdo.

Sustentabilidade
Financeira

Instabilidade econémica para profissionais
auténomaos, especialmente em periodos de
baixa demanda; dificuldade em estruturar
negdécios com retorno financeiro
sustentavel.

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Planejamento financeiro e
diversificacdo de servicos podem
minimizar os impactos das oscilaces
de demanda

Em suma, foi possivel observar que os desafios enfrentados pelos profissionais de bem-

estar incluem assédio, desvalorizacdo, preconceito cultural, falta de estrutura para

empreendedores e condicBes de trabalho adequadas. O tdpico a seguir aborda os principais

atributos identificados no estudo que contribuem para a qualidade percebida pelos profissionais

da area de bem-estar.
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6.4 ATRIBUTOS QUE CONTRIBUEM PARA A QUALIDADE PERCEBIDA PELOS
PROFISSIONAIS DA AREA DE BEM-ESTAR

Esta secdo apresenta os dados coletados com os profissionais de bem-estar. Para melhor
compreensdo dos dados, foi elaborado um corpus textual para cada pergunta. A secdo esta
dividida pelas dimensGes analisados na pesquisa: Elemento Humano, Qualidade nos Servicos,
Qualidade Percebida, Satisfacdo do Cliente e Lealdade contemplanto assim todas as questdes

do roteiro de entrevista.

6.4.1 Elemento Humano
6.4.1.1 Atendimento ao turista

A primeira questdo do roteiro questiona se o profissional j& fez o atendimento a algum
turista. A maioria dos entrevistados possui experiéncia com turistas, tanto nacionais quanto
internacionais, especialmente em regides como Natal, Ponta Negra e Pipa, que atraem um fluxo
constante de visitantes, principalmente na alta temporada.

Os respondentes 1, 3 e 4 relataram clientes recorrentes de paises como Suica, Franca e
Israel, demonstrando fidelizacdo no atendimento. Outros, como 0s respondentes 6 e 7,
mencionaram adaptac6es no espaco de atendimento devido a demanda, enquanto o R8 destacou
preferéncias culturais dos turistas, como técnicas especificas de massagem, como shiatsu para
orientais e massagens mais suaves para europeus.

Por outro lado, o R15 foi o Unico que afirmou ndo atender turistas devido a localizacao
no interior, com menor fluxo turistico. No geral, os relatos evidenciam que o atendimento ao
turista € uma parte significativa da atuacdo dos entrevistados, com 94,74% relatando
experiéncias diretas. A fidelizacdo, o perfil cultural e 0 aumento da demanda em periodos
especificos sdo aspectos predominantes. A Figura 38 destaca as relagdes entre palavras

associadas ao atendimento ao turista, organizadas em clusters tematicos.
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Figura 38. Analise de Similitude sobre a frequéncia de atendimento ao turista
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar que o termo central “turista” se conecta a diferentes dimensdes da
experiéncia turistica. No cluster vermelho, palavras como “atender”, “espa¢o”, “cliente” e
“terapia” remetem ao foco em bem-estar e hospitalidade personalizada, enquanto termos como
“anlincio” e “Instagram” indicam a importancia do marketing e da promocao.

No cluster verde, conceitos como “relaxar” e “descansar” refletem a busca do turista
por locais tranquilos e experiéncias regeneradoras. Ja no cluster azul, palavras como “hotel”,
“spa” e “experiéncia” enfatizam os servigos de hotelaria que agregam valor ao turismo de bem-
estar.

Pode-se observar que o atendimento ao turista por parte dos profissionais de bem-estar
é uma pratica recorrente, especialmente em periodos de alta temporada, como o final de ano,
qguando o fluxo de turistas € significativamente maior. Destaca-se que a maioria dos
atendimentos ocorre em clinicas ou espacos préoprios dos entrevistados. R6 exemplifica essa
dindmica: “Quando os turistas vém, geralmente nos procuram diretamente no nosso espago.
Nem todos os hotéis permitem servicos externos, entdo eles acabam vindo aqui.”

Além disso, alguns participantes ressaltaram a importancia de anuncios e do Instagram
como estratégia eficaz para atrair turistas interessados em massagens e outros servicos de bem-

estar. R18 comenta: “No més passado, atendi turistas de Santa Catarina, S&o Paulo e Rio de
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Janeiro, que encontraram meu perfil no Instagram.” Pode-se analisar que essa abordagem tem
facilitado a comunicacdo e promovido maior visibilidade dos servicos oferecidos.

Foi também observado que alguns participantes tiveram contato com turistas durante
experiéncias anteriores na area de hotelaria, especialmente em SPAs localizados dentro de
hotéis, onde 0 acesso aos turistas era facilitado. O R11 ilustra isso: “Trabalhei cerca de oito
anos na hotelaria, tanto em Natal quanto em Pipa, e até em Portugal. Sempre atendi muitos
turistas, ja que esses hotéis ofereciam uma experiéncia completa, incluindo o SPA.”

Meliani (2021, p. 95) respalda que “no turismo, consumir um servico significa adquirir
uma experiéncia turistica e, nesse sentido, o contato existente entre turistas e trabalhadores pode
ser determinante na satisfacdo dessa experiéncia de viagem”. Pode-se avaliar a relevancia do
setor hoteleiro como um ponto de interagdo direta entre os profissionais de bem-estar e os
turistas.

Por meio do software Iramuteq, foi gerado a Classificagdo Hierarquica Descendente
(CHD). A Figura 39 apresenta os dados obtidos.
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Figura 39. Classificacdo Hierarquica Descendente do atendimento ao turista
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se avaliar que a CHD foi dividida em quatro classes principais, que refletem
aspectos distintos das experiéncias dos entrevistados com o atendimento a turistas. A Classe 3
(27,8%) aborda a sazonalidade e o fluxo de atendimentos, destacando periodos especificos de
maior procura por turistas. Por exemplo, 0 R19 menciona: “De dezembro e janeiro vem muita
gente de fora, principalmente por indicacdes ou pela internet. Janeiro € 0 més que eu mais
atendo.”
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A Classe 2 (27,8%) foca na experiéncia profissional dos entrevistados, especialmente
no setor de hotelaria, incluindo vivéncias em hotéis e interacdo com turistas de diferentes
nacionalidades. Conforme relatado pelos respondentes 5 e 11, o inicio de suas carreiras esteve
diretamente relacionado ao turismo.

A Classe 1 (22,2%) enfatiza os espacos de atendimento e as interagdes diretas com 0s
clientes/turistas, abordando locais como clinicas e caracteristicas das relag6es profissionais. Um
exemplo é o relato do R4: “Tenho clientes da Suica, Franca e Israel que sempre retornam.
Alguns vém a cada trés ou seis meses, mas geralmente eles voltam.”

Por fim, a Classe 4 (22,2%) reflete as motivagOes dos turistas, como relaxamento e
busca por experiéncias, destacando a importancia das massagens para aliviar o cansago de
viagens. O R6 ilustra isso: “Muitos turistas procuram a massagem para relaxar ap0s um voo
cansativo ou em dias de chuva, quando ndo conseguem ir a praia.” Pode-se analisar a relacdo
entre o contexto profissional dos entrevistados e as demandas especificas dos turistas atendidos.
Para facilitar a visualizacdo da frequéncia das palavras, foi criada uma nuvem de palavras
(Figura 40).
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Figura 40. Nuvem de palavras sobre a frequéncia do atendimento aos turistas
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A andlise da nuvem de palavras evidencia a relevancia do atendimento ao turista, com
destaque para o ambiente dos hotéis como ponto inicial de contato entre os profissionais e 0s
visitantes. Conforme Meliani (2021) O trabalhador do turismo é o profissional que interage
diretamente com o turista, sendo responsavel por adotar todas as medidas necessarias para
garantir uma experiéncia turistica positiva aos visitantes.

Observa-se que 0s turistas frequentemente conhecem os servicos ofertados em hotéis, o
que os leva, em alguns casos, a buscar a continuidade desses atendimentos em espacos proprios

dos profissionais ou em domicilio. Essa dindmica é especialmente intensificada durante a alta
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temporada, periodo em que a demanda por servi¢os aumenta consideravelmente, evidenciando
a sazonalidade caracteristica do turismo.

Foi observado que os canais de divulgacdo, como o Instagram e os antncios do Google,
desempenham um papel fundamental na atracdo de clientes, reforcando a importancia do
investimento em estratégias de marketing digital. Esses meios ndo apenas ampliam a
visibilidade dos servicos, mas também atuam como facilitadores no processo de deciséo do
turista, conectando-o aos profissionais de maneira rapida e eficiente.

O uso de redes sociais como estratégia para atrair turistas pode ser analisado a luz de
estudos que exploram o papel das plataformas digitais na conexao com clientes e promocdo de
servicos turisticos, destacando a eficicia de estratégias de engajamento e marketing digital,
como a promocao de servigos personalizados (Mishra & Panda, 2021; Meeprom & Chancharat,
2022).

Além disso, é possivel criar uma narrativa clara sobre os beneficios terapéuticos e a
diferenciacdo do servico, assim como proporcionar uma comunicagdo direta com o publico que
deseja atender. Xie, Guan e Huan (2022) enfatizam que interacfes positivas entre clientes,
ambiente e funcionarios sdo fundamentais para criar valor percebido e engajamento no turismo

de bem-estar.

6.4.1.2 Servicos oferecidos pelos profissionais de bem-estar

Com relagdo aos servigos oferecidos pelos entrevistados, todos realizam a massagem
relaxante ou também chamada de massagem terapéutica, que pode ser associada com técnicas
como ventosas, pedras quentes e yoga-massagem. Outras técnicas que proporcionam
relaxamento foram mencionadas como a massagem ayurvédica e o shiatsu. Alguns servi¢cos
além de proporcionar relaxamento ocasionam beneficios estéticos, como a drenagem linfética,
massagem modeladora, técnicas como peeling e microagulhamento ou utilizando aparelhos
como a criolipolise. Foi elaborada a Tabela 33 que sintetiza os principais servicos mencionados

pelos participantes.
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Tabela 33
Principais servigos oferecidos pelos profissionais entrevistados
Servigo Frequéncia
Massagem Relaxante 12
Massagem Terapéutica 10
Drenagem Linfatica 9
Massagem com Pedras Quentes 7
Aromaterapia 18
Ventosa/Ventosaterapia 6
Shiatsu 5
Reflexologia Podal 5
Massagem Ayurvédica 5
Reiki 5
Liberacdo Miofascial 4

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

Como os participantes foram selecionados por meio de indicagdes, possuindo como
servigo principal a massagem, justifica-se que os servigos mais frequentemente realizados pelos
entrevistados estejam relacionados a massagem e ao relaxamento. A Figura 41 apresenta a

analise de similitude gerada.
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Figura 41. Andlise de similitude dos servigos realizados
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar que os clusters principais da figura sdo: massagem terapéutica,

relaxante, drenagem linfatica, pedras quentes, e praticas complementares como o reiki e a
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aromaterapia. A palavra central “massagem” conecta-se diretamente a “terapéutica”,
representando um dos principais focos de atuacdo para os entrevistados. Como evidenciado na
fala do R1: “Hoje eu comecei a me especializar na parte de massagem terapéutica, que é para
aliviar a dor e relaxar. Se o cliente vem procurando uma drenagem, eu faco. Mas hoje em dia
meu foco é qualidade de vida e bem-estar através da terapia manual. ”

O cluster “relaxante” inclui elementos como “pedras quentes” e “cliente”, evidenciando
a abordagem personalizada e o uso de técnicas complementares. O R5 exemplifica essa pratica:
“Eu faco massagem relaxante com pedras quentes, reflexologia podal, massagem facial. Eu
tenho uma especializagdo com nove cursos de shiatsu. Foi o que escolhi me especializar. Virei
referéncia de shiatsu. ” 1sso destaca a énfase na especializagéo dos servigos para um melhor
atendimento por parte dos profissionais.

A drenagem linfatica, presente como um cluster independente, conecta-se com
“estetica” e “liberagcdo”. Como evidenciado pelo R4: “Faco drenagem linfatica, uma drenagem
especifica, mais aprimorada.” Foi possivel analisar que a procura pelo servico de drenagem
estd mais associada ao aspecto estético, embora também proporcione relaxamento. Entre os
entrevistados, apenas um participante concentra seu trabalho em terapias realizadas com
maquinas, com maior énfase na area estética.

Elementos como “reiki” e “aromaterapia” aparece representando abordagens holisticas.
O R2 descreve sua aplicagdo: “Porque também sou aromaterapeuta, entdo escolho um dleo
essencial especifico. E ai faco a massagem com aquele 6leo.” Enquanto 0 R13 complementa:
“Faco aplicacdo do reiki. Fagco alinhamento dos chakras. Entdo eu utilizo tudo isso
dependendo da necessidade da minha cliente.” Todos os profissionais utilizam 6leos essenciais
como parte de suas praticas, seja para promover relaxamento, melhorar a experiéncia sensorial
dos clientes ou potencializar os beneficios terapéuticos de seus servicos.

Por meio das entrevistas foi analisado que antes de iniciar os procedimentos, 0s
profissionais estabelecem um dialogo com os clientes, realizando uma anamnese, buscando
compreender suas principais queixas e necessidades, o que permite um atendimento mais
alinhado as suas expectativas e objetivos.

Observa-se que a personalizacdo e o atendimento individualizado sdo elementos
valorizados pelos profissionais de bem-estar, alinhando-se & anélise de Mishra e Panda (2021),
que destacam a influéncia de fatores como empatia, confiabilidade e tangibilidade do servico

na satisfacdo do cliente no turismo de bem-estar.



145

No entanto, alguns encontram dificuldades em implementa-la devido & falta de

autonomia. Em especial, dois desses profissionais enfrentam essa limitagcdo por atuarem sob o

regime CLT, o que restringe sua capacidade de personalizar os atendimentos.

Com base no mapeamento das experiéncias dos profissionais da area de bem-estar foi

possivel identificar a sequéncia de atividades realizadas durante o atendimento do profissional

com o cliente de bem-estar, conforme pode ser observada na Figura 42.
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Figura 42. Jornada do Cliente em Estabelecimentos de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar que 0 processo para execucdo do servico da area de bem-estar é

organizado em nove etapas principais:

Atendimento Inicial: Representa o ponto de entrada do cliente no servigo, onde ocorre
0 primeiro contato, que pode ser presencial ou via redes sociais (Instagram ou
WhatsApp, por exemplo);

Recepcéao e Introducéo: Apds o atendimento inicial, o cliente é recebido e introduzido
aos servicos disponiveis ou ao ambiente do servico;

Agendamento: Agendamento do servico escolhido pelo cliente. Porém, dependendo do
caso, pode ser alterado (quando o profissional melhor avaliar a necessidade do cliente
pode indicar outra terapia/protocolo);

Selecdo do Servigo: Nesta etapa, o cliente é direcionado para o melhor servico, que
possa suprir suas necessidades para alcance do resultado que espera;

Execucéo do Servico: A execucdo efetiva do servico;

Encerramento e Pagamento: Conclusdo do servico e realizacdo do pagamento pelo

cliente;
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e Feedback e Avaliacdo: Coleta de feedback e avaliacdo do servico pelo cliente, o que é
fundamental para a melhoria continua;

e Recomendacao: Nesta etapa, espera-se que o cliente, baseando-se em sua experiéncia,
possa recomendar 0 Servigo a outros;

e Revisita: A Ultima etapa do processo, onde o cliente retorna para mais servicgos,
fechando o fluxo de servico.
O processo de execucao dos servicos na area de bem-estar, conforme descrito, reflete

uma abordagem orientada para o cliente, fundamentada na promocdo de uma experiéncia

eficiente e satisfatéria em todas as etapas.

6.4.1.3 A importancia da hospitalidade na &rea de bem-estar

Ao questionar sobre a importancia da hospitalidade, verifica-se que ela é reconhecida
como um elemento significativo no atendimento realizado por profissionais da area de bem-
estar. Esse conceito € iniciado desde o primeiro contato, seja por mensagens no WhatsApp ou
pessoalmente, como destacado pelo R1: “receber bem um cliente, desde a primeira mensagem
que ele manda para vocé, faz toda a diferenca”. Esse acolhimento inicial estabelece a base para
uma relacdo de confianca, demonstrando ao cliente que ele é valorizado e bem-vindo.

A fala do R1, revela a importancia do acolhimento desde o primeiro contato, mesmo
que este ocorra em ambientes digitais. Essa percepcdo dialoga diretamente com a nocdo de
hospitalidade virtual discutida por Camargo (2004), que amplia o conceito tradicional de
hospitalidade para além da presenca fisica, incorporando também os espacos simbolicos e as
interac6es mediadas por tecnologias. No contexto dos servicos de bem-estar, onde o vinculo de
confianca entre profissional e cliente é fundamental, a hospitalidade virtual desempenha um
papel estratégico, pois é nesse primeiro momento — muitas vezes via WhatsApp ou redes sociais
— que se estabelece a base para uma relagdo empaética, acolhedora e personalizada.

A criacdo de um ambiente confortavel € mencionada como um fator determinante para
promover o relaxamento e o bem-estar. O R19 reforca a importancia desse aspecto ao afirmar
que “o espaco ja tem que ser acolhedor; antes mesmo da massagem, as pessoas ja come¢am a
relaxar”. Pode-se analisar que o cuidado com o ambiente fisico, incluindo limpeza, aroma e
disposicao do espago, contribui para que os clientes se sintam confortaveis e acolhidos antes
mesmo do inicio do atendimento.

Outro ponto fundamental é a empatia e a personalizacdo do atendimento. O R3

menciona que “nenhuma sessao é igual a outra, porque toda pessoa é diferente ”, destacando a
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necessidade de adaptar o tratamento as necessidades individuais de cada cliente. Pode-se avaliar
que o atendimento personalizado reflete o cuidado e o respeito pelo cliente, indo além de um
atendimento padré@o e mecanizado.

A escuta ativa e a conexdo emocional também aparecem como aspectos da
hospitalidade. O R13 observa que o atendimento envolve “ouvir o que os clientes tém a dizer”,
permitindo que os profissionais compreendam melhor as necessidades e expectativas dos
clientes.

A hospitalidade se estende também para além do momento da sessdo. O R6 menciona
sobre 0 envio de mensagens de acompanhamento pds-atendimento, evidenciando a
preocupacao continua com o bem-estar e a satisfacdo dos clientes. Esse cuidado adicional
reforca o vinculo e aumenta a fidelizacdo, uma vez que o cliente se sente valorizado e
respeitado. Conforme destacado por Badulescu et al. (2024), a hospitalidade esta associada a
valores como conforto, profissionalismo e personalizagéo dos servigos.

Gestos simples, mas significativos, como oferecer uma bebida, ajustar a masica ou a
temperatura do ambiente, como também utilizar Gleos essenciais personalizados, foram
destacados pelos respondentes 1, 15 e 19 como formas de demonstrar atencdo aos detalhes e
enriquecer a experiéncia do cliente. Esses gestos mostram o compromisso em oferecer um
atendimento que va além das expectativas. Para melhor visualizacdo dos achados, foi gerado a

analise de similitude (Figura 43).
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Fonte: dados da pesquisa (2024).
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Pode-se avaliar por meio da andlise semantica das conexdes que 0s conceitos de
“cliente”, “interacdo”, “escutar” e “sentir” estdo no nucleo das relagdes, o que reflete a
importancia de criar vinculos e personalizar o atendimento.

E possivel analisar que o “sentir” se manifesta em praticas de hospitalidade e seu
impacto na percep¢do de qualidade do servico. Conforme abordado por Almeida (2009), a
hospitalidade € descrita como uma préatica que envolve elementos simbdlicos e emocionais,
como acolher, cuidar e proporcionar conforto. Isso permite compreender a hospitalidade de
forma mais completa, unindo as dimensGes emocional e técnica para enriquecer a experiéncia
de acolher e ser acolhido.

O cluster em verde, que conecta “cliente”, “escutar” e “interacéo”, destacando o papel
da comunicacédo e do entendimento matuo. Isso esta alinhado ao que o R13 menciona sobre a
necessidade de “ouvir o que os clientes tém a dizer” e ao que R3 reforca, ao adaptar cada sessao
as necessidades individuais. A interagdo é uma via de méo dupla, em que o profissional escuta
ativamente e personaliza o atendimento com base nas percepg¢des do cliente.

A “massagem” é vista como mais do que um procedimento técnico, sendo muitas vezes
descrita como uma troca de energia. O R16 destaca: “a massagem é uma troca de energia”,
sugerindo que a interagdo transcende o fisico, tocando também aspectos emocionais e
espirituais do cliente. Essa abordagem holistica atende as necessidades emocionais, como
apontado pelo R9, que observa que “as vezes a dor no ombro ndo ¢ fisica, mas emocional ou
espiritual”.

No cluster em azul, relacionado a “bem-estar”, “oferecer” e “ambiente”, observa-se a
importancia do espaco fisico como parte integrativa da hospitalidade. Esse aspecto €
corroborado pelo R19, que enfatiza que “o ambiente j& tem que ser acolhedor”, e pelo R15, que
descreve a personalizacdo do espaco com elementos como aromas e mimos (pequenas
lembrangas). A criacdo de um ambiente confortavel e convidativo, segundo os entrevistados, €
importante para que o cliente relaxe antes mesmo do inicio do atendimento.

O cluster amarelo, que conecta “atendimento”, “conversar” e “sentir”, evidencia a
relevancia do contato humanizado durante o atendimento. Analisa-se que a conversa inicial e a
empatia permitem aos profissionais compreender melhor os clientes, criando um vinculo que
vai além do fisico.

Ja o cluster roxo, que conecta “receber”, “saber” e “confianca”, ilustra que o

acolhimento inicial é determinante para o sucesso do atendimento. O R6 menciona a
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personalizacdo desde 0 momento em que o cliente é recebido na porta. Essa etapa inicial cria a
base para um atendimento eficaz e para a fidelizacéo do cliente.

O “receber” no contexto da hospitalidade é a primeira acéo realizada pelo anfitrido,
conforme Castelli (2016). Pode-se analisar que esse receber ndo necessariamente é relacionado
ao recebimento presencial, mas ao acolhimento ofertado desde o inicio da interacdo com o
cliente.

O cluster em vermelho, com destaque para “falar”, “WhatsApp” e “relaxamento”, se
relacionam com a importancia dos canais de comunicacdo, principalmente digitais, para
estabelecer uma conexdo inicial com o cliente. Alguns entrevistados, como os respondentes 1,
13 e 18 mencionaram sobre o papel do WhatsApp na interacdo com o cliente, permitindo
esclarecer duvidas e transmitir confianga antes mesmo do encontro presencial. A seguir

apresenta-se a CHD gerada por meio dos dados obtidos (Figura 44).

l
| |

classe 4 ciasse

= - -

olhar bem_estar
hospitalidade conseguir
abragco pegar
acolher energia
mundo corpo
tratamento tentar
conversa querer
questao levar

s tratar
gente experiéncia
receber colocar
massagem terminar
comegar o
chegar co%ﬂanca

achar
acontecer

Figura 44. Classificagdo Hierarquica Descendente sobre a importancia da hospitalidade na
area de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A analise da Figura CHD apresenta quatro classes principais, refletindo diferentes
perspectivas com relagao a importancia da hospitalidade nos servicos de bem-estar. A Classe 1
(30%), podendo ser intitulada como “bem-estar e conexdo emocional”, destaca palavras como
“bem-estar”, “energia”, “confianca” e “corpo”. Pode-se analisar que essa classe enfatiza a
importancia de criar experiéncias emocionais positivas e estabelecer relagdes de confianca entre

o profissional e o cliente.
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Os relatos indicam que a hospitalidade vai além do atendimento técnico, envolvendo
cuidado emocional e sensibilidade. Por exemplo, 0 R12 menciona: “Eu sempre priorizo o meu
cliente, falar coisas positivas e fazer a massagem sempre melhor.” Da mesma forma, o R10
ressalta: ““A primeira impresséo [...] quando o cliente chega, eu sempre recebo com sorriso.
[..] E o que vai definir o sucesso do meu tratamento.” Pode-se analisar por meio desses
exemplos apresentados que o acolhimento inicial e a atengdo ao cliente impactam diretamente
na experiéncia dos servicos de bem-estar.

A Classe 2 (25%), caracterizada como “Terapia e personalizacdo do atendimento”,
explora palavras como “terapia”, “relacdo”, “sessdo” e “processo”, evidenciando a importancia
de um atendimento individualizado e ajustado as necessidades do cliente. Os entrevistados
valorizam a personalizagcdo como um diferencial, destacando o cuidado em adaptar o servico a
cada pessoa. Nesse sentido, 0 R3 afirma: “Eu sempre procuro deixar a pessoa mais a vontade
possivel [...] cada pessoa é diferente, entdo nenhuma sessdo € igual a outra”. Foi possivel
analisar o esforco dos profissionais em proporcionar uma experiéncia Unica e significativa para
cada cliente, reconhecendo a singularidade de cada atendimento.

A Classe 3 (25%), intitulada como “Acolhimento e Infraestrutura”, esta relacionada a
termos como “entrar”, “sala”, “servi¢o” e “contato”, destacando a importancia do ambiente e
da infraestrutura para a hospitalidade. Os entrevistados apontam que a experiéncia do cliente
comeca desde o primeiro contato, seja presencial ou virtual. O R6 exemplifica: “A gente da
muita importancia de receber o cliente 1a na porta. [...] Desde o inicio até o final, esse cuidado
é essencial.” Além disso, ha uma preocupacdo com a criagdo de um ambiente acolhedor, limpo
e energizado, como indicado pelo R19: “Eu me preocupo muito em questdo do meu ambiente
[...] guando chegam aqui, muitos ja dizem que se sentem relaxados antes mesmo da massagem
comecar.”

Por fim, a Classe 4 (20%), denominada “Hospitalidade e Humanizagdo”, destaca termos
como “hospitalidade”, “acolher”, “tratamento” e ‘“abrago”, reforcando a ideia de que a
hospitalidade é fundamental nos servigos de bem-estar. Pode-se constatar por meios dos relatos
sobre a importancia de um tratamento humanizado, que valorize o cliente como individuo e ndo
como um ndmero.

O R1 exemplifica: “Eu acho que a hospitalidade é a chave do negdcio. [...] Meu cliente
ndo é um numero. Ele é o cliente, ndo é um cliente, entendeu? Um tratamento humanizado é
necessario.” Nesse contexto, Bergsma (2003, p. 260) explica que “temos que tratar os clientes

de diferentes maneiras e, para isso, devemos entender as diferengas de cada um.”
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Almeida (2009) explana a hospitalidade em duas vertentes: como acolhimento

emocional e afetiva nos tempos sociais:

¢ Hospitalidade como acolhimento emocional: O ato de acolher alguém ndo € apenas um

comportamento técnico ou funcional, mas envolve calor, empatia, conforto e uma

sensacdo de pertencimento;
Dimensdo afetiva dos tempos sociais da hospitalidade: Conceitos como “acolher”,

“alimentar”, “entreter” e “hospedar” sdo analisados sob a ética de como evocam

emoc0es e sentimentos relacionados ao cuidado, protecéo e bem-estar.

Verifica-se que a interacgdo personalizada, incluindo gestos simples como um abrago ou
uma conversa, é percebida pelo cliente gerando uma experiéncia acolhedora e marcante. Com

base nos dados coletados, foi gerada a nuvem de palavras dos termos mais frequentes do corpus

textual. A Figura 45 apresenta a nuvem de palavras gerada.
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Figura 45. Nuvem de palavras sobre a importancia da hospitalidade para os servigos na area

de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A nuvem de palavras apresentada evidencia aspectos da hospitalidade, com foco
principal no cliente, como demonstrado pela centralidade do termo “cliente”. Outros conceitos
destacados, como “atendimento”, “massagem”, “sentir”, “acolhimento” e “energia”, reforcam

a importancia de uma abordagem empatica, personalizada e humanizada no contexto da

hospitalidade.
Pode-se observar por meio das falas dos profissionais que a hospitalidade emerge como

um componente indispensavel na area de bem-estar. Ela envolve acolhimento, empatia,
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personalizacdo, escuta ativa e atencdo aos detalhes, criando um ambiente que promove
relaxamento, confianca e conexao emocional, contribuindo para a fidelizagéo dos clientes.

A hospitalidade, nesse contexto, transcende a simples prestacdo de servigos,
incorporando uma dimensao relacional que busca atender as necessidades fisicas, emocionais e
simbdlicas dos clientes. Termos como “escutar”’, “entender” e “confortvel” refletem a
personalizacdo do atendimento, uma caracteristica fundamental para criar conexdes
significativas com o cliente, conforme discutido por Camargo (2004) em suas reflexdes sobre
hospitalidade.

Além disso, palavras como “toque”, “energia” e “abracar” remetem a dimenséo sensivel
das interacGes no contexto de servicos como massagens e terapias de bem-estar, conforme
apontou o R19: “Naquele corre-corre, as pessoas estdo totalmente desconectadas, entéo,
precisamos de relaxamento, precisamos de siléncio, de abraco, né? Precisamos de
acolhimento. Entd8o, assim, aqui 0 meu espaco é pra isso”. Essas praticas ndo apenas
promovem relaxamento fisico, mas também favorecem a criagdo de um ambiente
emocionalmente seguro e acolhedor. A construcdo de confianca também é destacada por termos
como “falar”, “perguntar” e “oferecer”, que evidenciam a importancia da comunicacao clara e
assertiva no processo de atendimento.

Pode-se avaliar que a comunicacgao permite compreender as expectativas dos clientes e
alinhar os servigos oferecidos, garantindo uma experiéncia de hospitalidade que supere as

expectativas e promova a fidelizacdo.

6.4.2 Qualidade nos Servigos

Ao investigar os atributos que, na percepcdo dos profissionais da area, determinam a
qualidade dos servicos de bem-estar, foi possivel identificar a frequéncia de temas relacionados
ao ambiente (infraestrutura), ao atendimento (incluindo aspectos de acolhimento, como receber
e fazer sentir-se bem), ao profissionalismo (ligado a capacidade técnica do profissional) e ao
resultado percebido pelo cliente, que influencia diretamente sua decisdo de retornar para

usufruir do servi¢co novamente. A Figura 46 apresenta a analise de similitude gerada.
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Figura 46. Analise de similitude sobre os atributos que determinam a qualidade dos servicos

de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A anélise de similitude apresentada na Figura 45 destaca que o termo “cliente” é o
nucleo principal, conectando-se diretamente a elementos como “atendimento”, “massagem”,
“conhecimento” e “qualidade”. Constata-se que, na percepc¢do dos profissionais, 0s clientes
buscam tratamentos de qualidade, o que exige do profissional conhecimento técnico e constante
aprimoramento. No entanto, alguns clientes priorizam precos mais baixos, mesmo conscientes
de que o servico pode ndo atender as expectativas. Esse ponto € ilustrado pela fala do R4: “Tem
muita gente oferecendo as mesmas coisas e, as vezes, com precos absurdamente baixos. Ento,
infelizmente, devido & grande oferta, nem todos os clientes realmente se preocupam em
verificar a qualidade do servico; eles escolhem pelo preco.”

Os termos “técnica”, “conhecimento” e “gostar do que faz” sugerem que, além da
habilidade técnica, o comprometimento emocional é percebido como um diferencial. O R5
comenta que a paixdo pelo trabalho combinada ao dominio técnico é um fator para a satisfacéo
do cliente. O R16 complementa ao afirmar que a exceléncia no servico exige conhecimentos
especificos, como anatomia e fisiologia, além de uma abordagem cuidadosa e empatica.

O “sentir” conectado ao “cliente” permeia as interag0es e experiéncias proporcionadas
pelo servigo, destacando-se como um elemento fundamental na construcdo de um atendimento
humanizado e de alta qualidade, sendo estes relacionados a hospitalidade. O R1, por exemplo,
descreve como o0 pos-atendimento busca conectar-se com as sensac6es do cliente apds a sesséo,

enviando mensagens para entender como ele esté se sentindo, o que reforca a ideia de cuidado
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continuo e de superacdo das expectativas, enquanto o R9 ressalta a empatia, respeito e
acolhimento como fundamentais para uma experiéncia positiva e determinantes da qualidade,
mencionando que:

O que determina a qualidade do servico é esse lado mais do acolhimento, de ter essa

sensibilidade com os clientes. De ndo achar que é sé mais um cliente, que é s6 um cliente

que esta Ihe pagando. Mas de ter esse cuidado, de tratar bem. Em 3 palavras eu acho
que seria empatia, respeito e acolhimento.

Outro aspecto relevante identificado na analise é a énfase no atendimento e acolhimento.
Palavras como “receber”, “acolhimento” e “confortavel” aparecem frequentemente, indicando
que o primeiro contato e o ambiente inicial influenciam significativamente a percep¢do de
qualidade. O R10 descreve a importancia de um espaco limpo e organizado, complementado
por detalhes como &gua, musica relaxante e cheiro agradavel, criando uma atmosfera
acolhedora. Da mesma forma, o R13 reforca que compreender as necessidades do cliente desde
o inicio é fundamental para personalizar o atendimento e atender as expectativas.

Por fim, o ambiente confortavel surge como elemento indispensavel. Termos como
“maca”, “confortavel” e “limpo” aparecem relacionados ao bem-estar do cliente. O R7 enfatiza
a importancia de verificar o conforto do cliente durante a sessdo, ajustando aspectos como a
iluminacdo, temperatura e postura na maca. Esses cuidados, mencionados também pelo R10,
evidenciam que o ambiente fisico e a atencdo aos detalhes desempenham um papel fundamental

na percepcao de qualidade. A seguir apresenta-se a CHD gerada (Figura 47).
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Pode-se analisar na CHD apresentada quatro classes principais, cada uma refletindo
diferentes dimensdes relacionadas a qualidade do atendimento e a experiéncia do cliente no
contexto analisado. A classe 1 (21%) foca em aspectos relacionados ao bem-estar e a interagcdo
com o cliente. Termos como “gente”, “querer”, “deixar”, “deitar” e “bem-estar” destacam uma
abordagem centrada na empatia e na compreenséo das necessidades do cliente. Pode-se avaliar
que essa classe reflete a importancia de proporcionar momentos de conforto e acolhimento,
como descrito pelo R7, que enfatiza a necessidade de respeitar o ritmo do cliente, garantindo
que ele se sinta a vontade durante o atendimento. O “trabalhar em conjunto” mencionado
também sugere que o relacionamento entre cliente e profissional é construido de maneira
colaborativa, criando uma experiéncia mais personalizada e significativa.

A classe 2 (26,3%) aborda a ideia de oferecer um servico ajustado as necessidades do
cliente. Termos como “oferecer”, “precisar”, “atender”, “entender” e “perceber” indicam a
énfase na personalizacdo e na percepcao das expectativas do cliente. Essa classe esta alinhada
com as falas de todos os participantes, pois mencionam o0 uso da anamnese como ferramenta
para compreender o historico e as necessidades do cliente, garantindo um atendimento
especifico e eficaz. Ainda foi possivel compreender que a palavra “forma’ sugere que a maneira
como o servico é prestado importa, reforcando a importancia da dedicacdo e da atencéo ao
detalhe.

A classe 3 (26,3%) pode ser avaliada por se concentrar na simplicidade e na clareza de
comunicacdo entre o profissional e o cliente. Palavras como “s6”, “dia”, “dar”, “dizer”, “achar”
e “entender” indicam que o atendimento é percebido como um processo direto e objetivo, mas
ainda sensivel as necessidades emocionais do cliente. O “sentir” também aparece nesta classe,
destacando que o impacto emocional e fisico do atendimento é uma parte fundamental da
experiéncia. Essa classe se conecta as falas dos R1, R2, R3, R10, R11 e R19, que mencionam
como a atencdo aos detalhes e a disponibilidade para ouvir podem transformar a experiéncia do
cliente.

Por fim, a classe 4 (26,3%) enfatiza aspectos técnicos e de infraestrutura do servico.
Termos como “servigo”, “qualidade”, “lugar”, “profissional”, “importante” e “diferente”
sugerem que a competéncia técnica, o ambiente e a organizacao sdo componentes fundamentais
para a percepcao de qualidade. Essa classe é coerente com as falas dos R10 e R16, que destacam
a importancia de um ambiente limpo, confortavel e bem organizado, aliado a um conhecimento
técnico sélido por parte do profissional. Elementos como “agua” e “chegar” apontam para a
atencdo aos detalhes e a hospitalidade, caracteristicas que ajudam a criar uma experiéncia
diferenciada.
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Pode-se analisar por meio da CHD que a qualidade nos servigos de bem-estar se
concenta na combinacéo de fatores humanos, técnicos, emocionais e ambientais. Cada classe
reflete um aspecto complementar dessa experiéncia, reforcando a ideia de que um atendimento
de exceléncia é multidimensional, englobando desde o acolhimento emocional até a entrega
técnica, o cuidado com o ambiente fisico e o pos-consulta. A seguir é apresentada a nuvem de

palavras gerada (Figura 48).
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Figura 48. Nuvem de palavras sobre os atributos que determinam a qualidade dos servicos de

bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A nuvem de palavras destaca os elementos mais frequentes que caracterizam a
percepcao de qualidade no atendimento, com o termo “cliente” assumindo a posi¢do de maior
relevancia. Palavras como “atendimento”, “massagem” e “qualidade” estdo diretamente
relacionadas, sugerindo que a experiéncia do cliente € moldada pela integracdo entre técnicas
aplicadas, cuidado com o ambiente e atencdo aos detalhes que afetam tanto o fisico quanto o
emocional.

Termos como “conhecimento”, “técnica” e “profissional” reforcam a relevancia do
dominio técnico e do preparo profissional como pilares da qualidade percebida. Esses aspectos,
no entanto, ndo séo apresentados de forma isolada, mas conectados a outros elementos como
“confortavel”, “momento” e “sentir”, que indicam a importancia de criar uma experiéncia que
desperte sensagdes positivas no cliente. Essa conexado entre técnica e sensibilidade humana é
reiterada por falas como as do R5, que destacam a paix&o pelo trabalho como um diferencial, e
do R16, que pontuam a necessidade de compreender o corpo humano para oferecer um

atendimento mais preciso e eficaz.
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Castro, Santos e Machado (2023) destacam a relevancia da anamnese detalhada como
uma prética indispenséavel no trabalho dos profissionais da &rea estética, contribuindo para a
seguranca e eficacia dos tratamentos. Além disso, € enfatizado a importancia da formagéo
continua e da qualificacdo técnica, evidenciando como o profissionalismo e a abordagem
personalizada transcendem a mera aparéncia fisica, impactando positivamente o bem-estar
fisico, emocional e social dos individuos (Castro, Santos & Machado, 2023).

Destaca-se ainda palavras como “acolhimento”, “escutar” e “conversar” evidenciando
a relevancia do contato humano e da escuta ativa no processo de atendimento. Essas palavras
destacam que a qualidade do servigo ndo se limita a técnica aplicada, mas também envolve a
construcdo de um relacionamento empatico e acolhedor com o cliente. Os respondentes 1, 2,
6, 7, 9 e 19, por exemplo, mencionam como o respeito, a empatia e a auséncia de pressa criam
um espaco onde o cliente se sente compreendido e relaxado, muitas vezes aliviando tensbes
apenas com a conversa inicial.

Castelli (2016) afirma que a hospitalidade também engloba a criagdo de ambientes
emocionais adequados, destacando que ambientes emocionais positivos envolvem demonstrar
prazer em interagir com o0s hdspedes, especialmente considerando suas diferencas e
particularidades. Trazendo para a perspectiva da area de bem-estar, essa abordagem enfatiza a
importancia de criar ambientes emocionais acolhedores, nos quais os profissionais demonstrem
prazer e empatia ao lidar com as particularidades dos clientes, promovendo experiéncias
personalizadas e reconfortantes que vao além dos servicos oferecidos.

O ambiente fisico também aparece como um componente importante, representado por
palavras como “lugar”, “ambiente” e “confortavel”. Esses termos reforcam que o espaco onde
o atendimento ocorre desempenha um papel fundamental na experiéncia do cliente,
proporcionando bem-estar e relaxamento. Os respondentes 7 e 10 detalham que os elementos
como iluminacédo, limpeza e temperatura contribuem para criar um ambiente convidativo e
funcional.

Sobre infraestrutura e hospitalidade, Castelli (2016) destaca a importancia de que todos
0s espacos fisicos estejam adequadamente ambientados e em harmonia com a proposta das
diversas ofertas do hotel, abrangendo aspectos como limpeza, higiene, iluminacdo e a
conservacao de equipamentos e instalacGes. Na perspectiva de estabelecimentos de bem-estar
ndo e diferente, visto que o objetivo é o mesmo: proporcionar ao cliente/turista a experiéncia
de acolhimento e descanso. O autor complementa que “a hospitalidade requer a
disponibilizacdo de ambientaces fisicas apropriadas, sejam elas em locais de destaque, de uso
comum para os hdspedes, sejam em locais mais privativos” (Castelli, 2016, p. 6).
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Por fim, a presenca do termo “oferecer” sugere a importancia de uma abordagem
proativa no atendimento, onde o profissional busca antecipar as necessidades do cliente e
entregar mais do que o esperado. Isso € corroborado pelos respondentes 1, 10 e 13, que
ressaltam a personalizacdo como chave para atender as expectativas.

Pode-se analisar que os atributos determinandes da qualidade do atendimento esta
relacionado ao equilibrio entre conhecimento técnico, acolhimento emocional e criacdo de um

ambiente propicio para o bem-estar do cliente.

6.4.3 Qualidade Percebida

Para avaliar como os profissionais analisam a qualidade percebida, inicialmente foi
questionado se eles ja haviam recebido massagens e com que frequéncia as realizavam.
Observou-se que todos os entrevistados relataram ter essa experiéncia, e alguns destacaram o
desejo de aumentar a frequéncia, considerando que atuam em uma area que exige muito do
corpo (R1, R2, R4, R5, R6, R7, R11, R12, R15). A Figura 49 apresenta a analise de similitude

correspondente.
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Figura 49. Analise de similitude sobre a frequéncia que os profissionais recebem massagem
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar por meio da analise de similitude um conjunto de percepcgdes e

experiéncias relacionadas a pratica de massagem, tanto no papel de profissional quanto no papel
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de ser cliente. Todos os entrevistados destacaram a importancia de vivenciar o trabalho de
outros profissionais, pois isso pode contribuir ndo apenas para sua saude fisica, ao receber uma
mensagem, como também para aprimorar a analise dos servigos prestados, permitindo avaliar
diferentes abordagens e técnicas utilizadas por outros profissionais da area.

Um aspecto unanime entre os relatos de experiéncia dos participantes foi com relagdo a
importancia da qualidade no servigo. Por exemplo, 0 R1 mencionou sobre a falta de técnica
anatdmica adequada em uma sessdo de massagem, destacando como isso impactou
negativamente sua experiéncia. Além disso, a presenca de fatores externos, como o celular
vibrando no bolso da terapeuta, contribuiu para uma sensacdo de desconforto e falta de
profissionalismo.

Os achados corroboram com o estudo de Dahanayake, Wanninayake e Ranasinghe
(2023) sobre as experiéncias memoraveis de turismo de bem-estar. Para 0s autores o
profissionalismo é um determinante das experiéncias memoraveis de turismo de bem-estar.

O R2 relatou que sua busca por profissionais para recebimento de massagens € por meio
de plataformas digitais, como o0 Google e o Instagram. Pode-se analisar que hoje com a
tecnologia e o acesso facilitado a internet a selecdo de profissionais é frequentemente pautada
pela avaliacdo de aspectos visuais e reputacionais (como comentarios, imagens do ambiente e
do profissional), podem influenciar as expectativas e escolhas dos clientes.

A conexdo emocional e energética também é destacada. O R3 menciona que o ato de
receber massagem ajudou a melhorar a fluidez de suas proprias praticas, destacando como essa
experiéncia pode contribuir para o desenvolvimento profissional. Além disso, 0s respondentes
4 e 5 enfatizam que, ao receber massagem, ocorre ndao apenas um relaxamento fisico, mas
também uma reorganizacdo emocional e energética, mostrando a importancia de se manter
equilibrado para cuidar de outros.

Outro ponto importante € a relagdo entre técnica e sensibilidade. O R6 observa que nem
todos os profissionais tém a mesma abordagem ou habilidade, o que pode gerar insatisfagéo.
Por outro lado, 0 R7 destaca a troca de experiéncias entre profissionais como uma forma de
aprendizado e melhoria constante, valorizando a pratica colaborativa na area.

A percepcdo da massagem como elemento de bem-estar continuo € enfatizada pelos
respondentes 8 e 9, que destacam a massoterapia como fundamental para a qualidade de vida.
Apesar disso, ha barreiras, como dificuldades financeiras ou de agenda, que limitam a
frequéncia das sessdes. Isso reflete o desafio de integrar cuidados regulares nas rotinas dos

profissionais da area.
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Pode-se observar também relatos que destacam as diferencas culturais e regionais. O
R10, por exemplo, observa que a pratica de massoterapia ¢ mais difundida em S&o Paulo do
que no Nordeste, apontando possiveis diferencas na valorizacdo dessas terapias entre regides.

A seguir apresenta-se a nuvem de palavras gerada (Figura 50).
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Figura 50. Nuvem de palavras sobre a frequéncia que os profissionais recebem massagem
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A andlise da nuvem de palavras revela uma concentracdo de temas centrais associados
a pratica de massagem. Palavras como “cliente”, “precisar” e “cuidar” reforcam a centralidade
do atendimento ao cliente na pratica da massoterapia, evidenciando a necessidade de oferecer
servicos de qualidade e atender as expectativas. Essas associacfes aparecem em falas como do
R13, que destaca a importancia de oferecer ao cliente apenas aquilo que foi testado e aprovado
pelo préprio profissional, garantindo um alto padrao de atendimento.

Termos como “energia”, “consciéncia” e “sentido energético” apontam para a dimensao
mais subjetiva e emocional da massagem, ligada ao bem-estar fisico e energético, como
mencionado pelos respondentes 2, 3, 13 e 14. Pode-se analisar que a massagem nao é
percebida apenas como uma pratica técnica, mas como uma experiéncia de equilibrio e
renovacéo, tanto para quem recebe quanto para quem oferece 0 servico.

No contexto profissional, “trabalhar” e “terapeuta” refletem os desafios enfrentados por
guem atua na é&rea, incluindo a necessidade de equilibrar a pratica profissional com o
autocuidado. Esse equilibrio é abordado pelo R7, que enfatiza a importancia de separar a analise
critica do relaxamento durante as sessoes.

Posteriormente, os entrevistados foram questionados sobre a qualidade percebida dos

servicos oferecidos, considerando tanto suas préprias experiéncias como usuarios quanto 0s
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relatos e opinides compartilhados por seus clientes. Para melhor interpretacdo dos dados, foi
gerada a analise de similitude dos dados (Figura 51).
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Figura 51. Andlise de similitude sobre como os clientes percebem a qualidade dos servigos
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se observar que a cor verde abrange o ndcleo do “cliente” conectado a “técnica” e
a “massagem”. Analisa-se que a personalizacdo e a empatia no atendimento sdo fatores
fundamentais para uma experiéncia de qualidade. Isso fica evidente na fala do R1, ao afirmar
gue “quando a massagem € boa [...] € quando consigo fazer meu corpo ser a extensdo da
pessoa”. Conforme apontado pelo R5 o acolhimento e o cuidado com o cliente sdo elementos
indispensaveis que fortalecem a relagéo entre cliente e profissional.

Na cor roxa, que abrange aspectos do ambiente e do atendimento, a infraestrutura
aparece como um componente fundamental para a percepcao de qualidade. O R10 enfatiza que
“se vocé tem um ambiente aconchegante, arrumado, limpo, cheiroso, [...] ja coloca qualquer
espaco acima da média”. Além disso, o respondente ressalta que detalhes como a limpeza, o
cuidado com uniformes e a organizagéo do espaco reforgcam a valorizagéo do servigo prestado.

J& na cor vermelha, representando aspectos relacionados ao “sentir” e ao ato de
“atender”, as percepc¢Oes destacam a importancia da escuta ativa e da empatia. O R12 menciona
que “o atendimento comeca no acolhimento [...] quando vocé percebe que a pessoa esta ali,
presente, genuinamente preocupada com vocé”. O R13 respalta que essa atencdo as
necessidades do cliente, desde a conversa inicial até o final da sesséo, é fundamental para criar

uma conexao satisfatoria.
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Por fim, a cor azul, relacionada a divulgacdo e avaliacBes, destaca a relevancia de
plataformas como Instagram e Google para atrair novos clientes. O R2 relata que “as pessoas
analisam os comentarios, as avaliagdes [...] e isso influencia diretamente na decisdo de marcar
uma massagem”. A presenca online e o cuidado com a interacéo digital também sdo elementos
gue complementam a experiéncia do cliente e fortalecem a credibilidade do profissional (R2).

A CHD apresenta as classes geradas (Figura 52).
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Figura 52. Classificacdo Hierarquica Descendente sobre como os clientes percebem a
qualidade dos servigos
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se avaliar por meio da CHD e pela percepc¢édo dos profissionais que o atendimento
de qualidade no setor de bem-estar é resultado de uma combinacgdo entre ambiente acolhedor,
técnica personalizada, empatia no atendimento e estratégias de comunicacao eficazes. A analise
CHD gerou 4 classes.

A Classe 2 (27, 8%), representada pela cor verde, esta associada a percepcdo das
necessidades fisicas, como “dor”, “relaxar” e “massagem”. Essa dimensao pode ser conectada
a fala do R3, que enfatiza a importancia de identificar as dores e necessidades especificas do
cliente antes de iniciar o atendimento: “Esse cliente, ele faz, ele pratica atividade fisica e as
vezes ndo. As vezes ele estd com uma dor. [...] ah, eu acho que vocé precisa fazer mais
alongamento [...] Ai a pessoa acaba assim, criando confianca”. Pode-se analisar sobre a
relevancia de adaptar o atendimento as condi¢6es individuais do cliente, garantindo resultados

satisfatorios e fortalecendo a confianca no profissional.
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A Classe 1 (27, 8%), em vermelho, destaca a dindmica do atendimento e a interagéo
com o cliente durante o processo, abordando elementos como a execucdo do servico e 0 manejo
do tempo. Isso se relaciona com a fala do R11, que aborda a importancia de entender a historia
e as necessidades do cliente para adaptar o atendimento: “Eu sempre, antes de atender, tento
entender um pouco da histéria da pessoa. [...] Ao entender essa histdria, vocé entende um
pouco o que esta acontecendo com ele, no corpo dele, na mente dele”. Pode-se avaliar sobre a
importancia do atendimento personalizado e conduzido de forma empatica, levando em conta
as necessidades fisicas e emocionais do cliente.

Por fim, a Classe 3 (44,4%), representada em azul, aborda os aspectos de “acolhimento”,
“cuidado” e “dominio técnico”. Essa classe reflete a fala do R13, que enfatiza que tudo comeca
com o acolhimento. Quando o receber é de forma genuina, o sentimento € que hd uma
preocupacao real em atender, sem pressa ou distracdes. Por outro lado, se essa conexao inicial
falha, as expectativas podem se romper, comprometendo toda a experiéncia. O R13 ainda
observa que € facil perceber quando o foco esta apenas em finalizar rapidamente para passar ao
proximo cliente, algo que ndo passa despercebido por quem valoriza detalhes e qualidade no
atendimento.

Além disso, essa classe reflete o cuidado técnico, como mencionado pelo R18: “Os
clientes percebem através do resultado [...] vocé tem que mostrar um dominio das praticas,
saber o0 que esta fazendo”. Pode-se avaliar que a combinacdo de acolhimento, empatia e
competéncia técnica é fundamental para uma experiéncia satisfatoria e humanizada nos servicos

de bem-estar. A Figura 53 ilustra a frequéncia das palavras mais citadas.
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Figura 53. Nuvem de palavras sobre como os clientes percebem a qualidade dos servicos
Fonte: dados da pesquisa (2024).
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A nuvem de palavras destaca os principais aspectos valorizados pelos clientes no setor
de bem-estar, com os termos “atendimento” e “técnica” em maior evidéncia. Esses dois
elementos refletem a base para a qualidade percebida, combinando a habilidade profissional
com a abordagem empatica. O atendimento, que inclui acolhimento, conversa e cuidado, é
fundamental para criar uma conexdo genuina com o cliente.

Singh et al. (2022) destacaram a relevancia de oferecer experiéncias de alta qualidade,
destacando a importancia de focar na experiéncia do cliente e no bem-estar para promover a
lealdade e satisfacdo dos turistas em servigcos de bem-estar. Pode-se avaliar que a técnica, por
sua vez, aparece como um complemento fundamental, pois ¢ através do dominio técnico que o
profissional demonstra competéncia.

Outro aspecto importante é o “ambiente”, frequentemente associado a caracteristicas
como conforto, limpeza e organizacdo, conforme destacado pelo R10: “Se vocé tem um
ambiente aconchegante, arrumado, limpo, cheiroso [...] ja coloca qualquer espago acima da
média”. A percepcao de um espaco acolhedor contribui significativamente para a valorizacéo
do servico e para o bem-estar do cliente.

Termos como “sentir”, “bem-estar” e “cuidado” reforcam a énfase na experiéncia
sensorial e emocional do cliente, destacando a importancia da personalizacdo e da atencéo as
suas necessidades individuais. Por fim, elementos como “conversa”, “escutar” e “perceber”
ressaltam a relevancia da comunicacdo e da escuta ativa no atendimento. Entender o cliente e
suas expectativas é fundamental para adaptar o servico de forma personalizada, como indicado
pelo R11: “Ao entender essa histdria, vocé entende um pouco o que estd acontecendo com ele,
no corpo dele, na mente dele”.

Na sequéncia, sera apresentado uma analise sobre os metodos adotados pelos
profissionais e nos fatores determinantes para a fidelizacdo e retorno dos clientes aos servicos,

na percepcao dos profissionais.

6.4.4 Satisfacédo do Cliente

6.4.4.1 Métodos para medir a satisfacdo dos servi¢os

Foi questionado aos profissionais sobre as formas utilizadas para analisar a satisfagéo
dos servicos realizados, considerando tanto ferramentas formais, como pesquisas e avaliacdes
estruturadas, quanto métodos informais, como feedback verbal dos clientes durante ou ap6s o

atendimento. Além disso, buscou-se compreender se hd um acompanhamento continuo da
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percepgdo dos clientes e como essas informagdes sdo integradas aos processos de melhoria e
personalizacdo dos servigos. A Figura 54 apresenta a anélise de similitude dos dados obtidos.
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Figura 54. Andlise de similitude sobre os métodos de satisfagdo
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se observar por meio da analise de similitude a inter-relacdo de conceitos centrais
como “feedback”, “atendimento”, “mensagem”, “sessdo” e “fidelizacdo”. Esses nds centrais
refletem praticas especificas de avaliagdo de satisfacdo e interacdo com clientes, destacando-se
a énfase na comunicacéo personalizada e na busca por criar experiéncias acolhedoras.

No centro da figura, a palavra “feedback” se liga diretamente a “mensagem” e
“atendimento”. Os respondentes 1, 4, 10, 18, 19 mencionaram preferir uma abordagem informal
para colher feedback, perguntando diretamente ao cliente como ele se sentiu apds a sesséo e
evitando métodos formais, como formularios via e-mail. Essa preferéncia esta alinhada a
conexdo entre “mensagem” e ‘“atendimento”, indicando um esfor¢o de personalizacdo no
contato pos-sessao.

O R5 mencionou que o retorno do cliente &€ o melhor indicador de satisfagdo. Além
disso, 0 R19 destacou a importancia da comunicacdo, mencionando que frequentemente
pergunta sobre problemas emocionais ou de saude antes de iniciar a sessdo, criando uma
experiéncia terapéutica adaptada.

No cluster relacionado a “sess@o”, “pacote” e “fidelizag&o”, observa-se que a aquisi¢ao
de pacotes de sessfes surge como uma estratégia para construir relagdes de longo prazo. O R7
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afirmou que os pacotes de sessdes ajudam a fidelizar clientes, mas destacou que a qualidade da
experiéncia e o fator mais importante para garantir o retorno. Esse ponto é complementado pelo
R14, que enfatizou a necessidade de uma abordagem personalizada e continua, adaptando o
atendimento conforme o cliente evolui em suas necessidades terapéuticas.

Pode-se examinar a relagéo entre as palavras “mensagem” e “atendimento” no contexto
das interagdes informais. O R13 comentou que costuma enviar mensagens no dia seguinte para
avaliar como o cliente estd se sentindo, uma préatica que também reforca a construcdo de
confianca e a percepc¢do de cuidado. Essa abordagem estd conectada as ideias do R18, que
acredita que o feedback é mais preciso ap6s o efeito da sessdo, preferindo enviar mensagens no
dia seguinte para entender o impacto do atendimento.

O cluster em azul, que engloba termos como “atendimento”, “mensagem”, “clinica”,
“comunicacgdo”, “massoterapia” e “conversar”, foca na comunicacgéo personalizada e direta com
os clientes. O R13 mencionou que enviar mensagens no dia seguinte para saber como os clientes
se sentem é fundamental para construir confianca e reforcar a percepcao de cuidado. Da mesma
forma, o R19 afirmou que a comunicacdo antes e depois da sessdo € basilar para adaptar o
atendimento as necessidades especificas do cliente, o que contribui para uma experiéncia
terapéutica individualizada.

Pode-se observar que o cluster de “atender” inclui interagdes via WhatsApp e Instagram.
O R2 destacou a eficacia dessas plataformas para interagir com clientes e coletar feedback,
enguanto o R16 ressaltou que aproveita essas oportunidades para expandir sua base de clientes
por meio de indicacdes.

Foi possivel avalisar que as praticas de comunicacdo personalizada e a criacdo de
experiéncias acolhedoras, destacando que o dialogo, a flexibilidade e o acompanhamento
continuo sdo fundamentais para o fortalecimento da fidelizacdo e da satisfacdo do cliente. A

seguir apresenta-se a CHD gerada (Figura 55).
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Figura 55. Classificacdo Hierarquica Descente sobre os métodos de satisfagdo
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar por meio da CHD cinco classes distintas, cada uma representando
diferentes aspectos das préaticas de atendimento e das interacfes com os clientes. A Classe 5
(15,8%), destacada por termos como “‘semana”, “venda”, “pacote” e “novo”, esta relacionada
as estratégias de fidelizacdo, incluindo a oferta de pacotes de sessdes. Essas praticas, como
mencionado pelo R7, buscam incentivar o retorno regular dos clientes, criando uma relacédo de
longo prazo e promovendo maior engajamento com o servicgo. Essa classe reflete a importancia
de um planejamento estratégico para garantir a continuidade do atendimento.

A Classe 4 (15,8%) abrange termos como “atender”, “forma”, “ano”, “Instagram” e
“WhatsApp”, indicando a centralidade da comunicacdo digital no contato com os clientes.
Plataformas como Instagram e WhatsApp sé@o vistas como ferramentas para o agendamento,
coleta de feedback e manutencéo do relacionamento com os clientes, conforme destacado pelos
respondentes 2 e 16. Pode-se avaliar a relevancia das tecnologias no suporte ao atendimento e
no fortalecimento da experiéncia do cliente.

A Classe 3 (26,3%), a maior em proporgdo, apresenta termos como “melhor”,
“entender”, “avaliar”, “dormir’ e “massagem”, refletindo o foco na personalizacdo do
atendimento e na avaliacdo dos resultados. Essa classe destaca a importancia de compreender
as necessidades individuais dos clientes e de acompanhar os efeitos das sessdes, como
enfatizado pelos respondentes 13 e 18. Avalia-se que o feedback continuo, muitas vezes
solicitado apds as sessdes, € uma pratica positiva para garantir melhorias no servico e atender

as expectativas dos clientes.
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A Classe 2 (21%) reune termos como “melhorar”’, “pessoal”, ‘“feedback” e
“atendimento”, indicando um enfoque no relacionamento interpessoal e na comunicacgdo
constante. Essa classe reflete praticas de pds-atendimento que valorizam o dialogo para ajustar
e aprimorar o atendimento. Lebedenko et al. (2021) respaldam sobre a relevancia do feedback
dos turistas para avaliar possibilidades de melhorias, sendo possivel avaliar as necessidades de
avancos no atendimento, na organizagédo e no conforto dos servigos.

Por fim, a Classe 1 (21%), destacada por termos como “sessdo”, “gostar”, “mensagem”,
“contato” e “cliente”, enfatiza a experiéncia imediata do cliente ap0s a sessdo. Essa classe
aponta para a pratica de enviar mensagens no dia seguinte para avaliar o impacto do
atendimento, como relatado pelos respondentes 1 e 19.

Em resumo, o CHD organiza as praticas de atendimento em cinco classes
interconectadas que abrangem desde estratégias de fidelizacéo até o uso da comunicacéo digital
e a personalizacéo do atendimento. Essa estrutura destaca a importancia de um servigo centrado
no cliente, baseado na confianca, no didlogo constante e na adaptacdo as necessidades

individuais. A seguir apresenta-se a nuvem de palavras gerada (Figura 56).
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Figura 56. Nuvem de palavras sobre os métodos de satisfacdo
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A nuvem de palavras apresentada destaca 0os termos mais recorrentes nas falas
relacionadas ao atendimento e a experiéncia dos clientes, evidenciando as principais préaticas e
percepcdes dos entrevistados. Os termos de maior destaque, como “mensagem”, “resultado”,
“massagem”, “atendimento”, “sentir” e “voltar”, refletem a centralidade da comunicagéo e da
percepcao dos resultados como aspectos fundamentais para a fidelizacdo e a satisfacdo dos

clientes.
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Thipbharos e Sangpikul (2023) enfatizam que os clientes atribuem maior prioridade a
satisfacdo com os resultados obtidos, avaliando a qualidade do servico em duas etapas:
primeiro, a satisfagdo com o processo, que inclui a hospitalidade, e, posteriormente, a satisfacdo
com os resultados. No entanto, os resultados tém um peso maior na percepcdo final e na
fidelizagdo, pois, mesmo que o atendimento seja agradavel, a auséncia de resultados pode levar
os clientes a ndo retornarem. Essa perspectiva reforca que, no contexto analisado, a entrega de
resultados concretos e alinhados as expectativas dos clientes é o principal fator para o sucesso
na industria de SPAs.

Essa visdo é corroborada por Lim, Kim e Lee (2016), que destacam a necessidade de
considerar ndo apenas 0s aspectos fisicos, como instalacdes e servi¢os, mas também os fatores
emocionais e psicologicos que influenciam a satisfagdo dos visitantes no turismo de bem-estar.
Nesse sentido, a experiéncia vivenciada e os resultados obtidos desempenham um papel
significativo no retorno e na recomendacgéo dos clientes.

A palavra “Resultado” aparece como outro conceito central, indicando que o principal
objetivo do atendimento é proporcionar alivio, bem-estar ou melhorias perceptiveis, como
mencionado pelos respondentes 1, 8, 14 e 19. A palavra “massagem” reforca o foco nos
servicos prestados, indicando a relevancia da técnica como meio para alcancar bem-estar fisico
e emocional. Essa ideia estd conectada ao termo “sentir”, que reflete a subjetividade da
experiéncia do cliente, como destacado pelo R7, que defende que a massagem deve ser uma
experiéncia acolhedora e transformadora.

O termo “mensagem” sugere a importancia das interacdes pds-sessdo, comumente
realizadas pelos terapeutas para acompanhar os clientes, reforcando o cuidado continuo e
avaliando o impacto da sessdo. Esse elemento é refor¢ado por depoimentos como o R13, que
destacou o envio de mensagens no dia seguinte como forma de saber como os clientes se sentem
e fortalecer o relacionamento.

J& a palavra “atendimento” remete a qualidade e a personalizacdo do servico, aspectos
frequentemente destacados pelos entrevistados. Os respondentes 1 e 19 mencionaram a
importancia de adaptar o atendimento as necessidades de cada cliente, considerando questdes
fisicas e emocionais. A recorréncia de “voltar” na nuvem de palavras estd associada a
fidelizacdo, como reforcado por todos os respondentes, que relataram que a continuidade das
sessOes é um indicador claro de satisfagéo.

Conforme destacado por Chen, Liu e Chang (2013), a personaliza¢do dos servicos é
relevante para atender as expectativas e preferéncias individuais, favorecendo a satisfacéo dos

clientes e estimulando sua intencdo de revisitar. Palavras como “boca a boca”, “indicar” e
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“marketing” reforcam que a reputacdo do servico e a recomendagdo espontanea sao pilares
importantes para a manutengdo e expansao da base de clientes. Essa percepgdo € consistente
com as falas do R16, que destacou o impacto positivo das indica¢Ges para o fortalecimento do
negaocio.

Termos complementares, como “qualidade”, ““acolhimento” e “experiéncia”, refletem a
visdo dos terapeutas de que o atendimento vai além do técnico, sendo uma vivéncia completa e
cuidadosa. Os respondentes 7 e 14 mencionaram que a qualidade do atendimento e a criacéo de
um ambiente acolhedor sdo fundamentais para a fidelizagéo.

Assim, pode-se analisar que a satisfacdo do cliente da area de bem-estar é construida
por meio de um atendimento personalizado, focado nos resultados, como também na

experiéncia emocional, com a comunicagdo pds-sessao.

6.4.5 Lealdade

6.4.5.1 Elementos que contribuem para o cliente voltar

Os entrevistados foram questionados sobre quais fatores, em sua percepcao, motivariam
os clientes a agendar uma nova sessdo ou retornar ao estabelecimento para um novo

atendimento. A Figura 57 apresenta os dados obtidos.
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Figura 57. Analise de similitude sobre os fatores que influenciam o retorno do cliente
Fonte: dados da pesquisa (2024).
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A figura de andlise de similitude demonstra como 0s conceitos centrais, como
“resultado”, “boca a boca”, “atendimento” e “voltar”, estdo interligados e refletem as
percepcOes sobre as experiéncias dos clientes e as praticas dos profissionais. O tema
“resultado”, representado na cor roxa, € central e conecta-se diretamente a “sessdo”, “indicar”
e “boca a boca”.

Nas falas analisadas, como pelos respondentes 2 e 19, destaca-se que o principal fator
que incentiva os clientes a retornarem é perceber os resultados da massagem, como o alivio de
dores e a melhora no sono. Essa conexao € reforcada pelo R8, que enfatiza que o cliente “sente
0 resultado no corpo” e se surpreende positivamente. O “resultado” também esta associado a
fidelizacdo, como exemplificado pelo R9, que utiliza pacotes de sessbes para garantir
continuidade e consisténcia nos servigos.

O “boca a boca”, destacado na area em vermelho, surge como um dos métodos mais
citados para atrair novos clientes e garantir o retorno dos atuais. Essa percepcdo é clara nas falas
dos respondentes 14 e 15, que apontam que a indicacdo organica é um fator importante para
manter o fluxo de clientes e reforcar a credibilidade do servigo. O R17 complementa que o
“boca a boca” cria um vinculo emocional e uma percepcéo de confiabilidade, pois as indicacdes
partem de pessoas conhecidas, aumentando o impacto das recomendacoes.

Ja o “atendimento”, representado em verde, esta conectado a “sentir”, “qualidade” e
“bem-estar”. A empatia e o acolhimento sdo destacados (R7, R12) enfatizando a importancia
de ouvir o cliente e adaptar o atendimento as suas demandas individuais. O R18 acrescenta que
o atendimento personalizado, incluindo pequenos gestos como oferecer um café ou criar um
ambiente confortavel, contribui significativamente para a fidelizacéo e satisfacdo do cliente.

Por fim, o termo “voltar”, na cor azul, relaciona-se com “acolhimento” e “experiéncia”.
As falas dos respondentes 10 e 17 reforcam que o cliente retorna quando se sente acolhido e
percebe um impacto positivo em sua vida, seja por meio da experiéncia de bem-estar
proporcionada ou da conex@o emocional criada durante o atendimento. O R13 ainda aponta que
o diferencial esta no amor pelo trabalho, algo que os clientes percebem e valorizam,
contribuindo para a fidelizagdo e para a criagéo de uma relagdo de longo prazo. Os resultados

da CHD podem ser observados na Figura 58.
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Figura 58. Classificacdo Hierarquica Descente sobre os fatores que influenciam o retorno do
cliente
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A CHD apresentada na figura segmenta os dados em quatro classes que representam
diferentes dimensfes das percepcbes dos entrevistados em relacdo ao atendimento e a
fidelizacdo de clientes no contexto de massagens terapéuticas.

A Classe 4, com 27,8% das ocorréncias, enfatiza aspectos relacionados a “qualidade”
do “servico”. Os termos destacados, como “marketing”, “voltar” e “ficar”, indicam que a
percepcdo de qualidade esta diretamente ligada a satisfacdo dos clientes e ao desejo de retorno.
O marketing aparece como um elemento indispensavel pelos profissionais, para destacar os
diferenciais do servico, enquanto a qualidade é um fator importante para manter a fidelidade
dos clientes, reforcando a relevancia de um servico bem-executado, como relatado pelos
respondentes 9 e 19.

Na Classe 2, que corresponde a 22,2% das ocorréncias, 0s termos ‘“acontecer”,
“atender”, “vida” e “sentir” sugerem que essa classe esta associada a experiéncia individual dos
clientes durante o atendimento. A ideia de proporcionar um impacto positivo e transformador
na vida dos clientes é central aqui, como exemplificado pelos respondentes 8 e 17, que
destacaram a importancia de entender as necessidades dos clientes e oferecer um atendimento
empatico e personalizado. Essa classe também reflete a conexdo entre o atendimento e as
mudancas significativas que os clientes percebem apds o servico.

A Classe 1, também com 22,2% das ocorréncias, destaca palavras como “vir”,

“semana”, “melhorar”, “sessdo” e “massagem”. Essa classe esta relacionada aos resultados das
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sessOes e ao impacto que elas geram na qualidade de vida dos clientes. As falas dos
respondentes 6 e 19 reforcam essa ideia, a0 mencionar que o alivio de dores, o relaxamento e a
melhora no sono séo resultados que incentivam os clientes a retornarem. Além disso, o termo
“diferente” sugere que os clientes percebem as sessdes como uma experiéncia Unica, o que
contribui para a fidelizacdo.

Por fim, a Classe 3, com 27,8% das ocorréncias, foca em termos como “atendimento”,
“gente”, “indicacdo”, “sensacdo” e ‘“acolhimento”. Essa classe reflete a importancia do
acolhimento e da empatia no atendimento, elementos que geram confianca e incentivam o
“boca a boca”. As falas dos respondentes 14 e 15 destacam que a indicacdo é uma das formas
mais eficazes de atrair novos clientes, enquanto os respondentes 7 e 12 apontam que um
atendimento acolhedor é necessario para criar um vinculo emocional com os clientes, 0 que 0s
motiva a retornar.

De forma geral, a CHD revela que os fatores mais relevantes para a fidelizagdo e
satisfacdo dos clientes estdo relacionados a qualidade do servico, ao impacto transformador das
sessOes, a experiéncia sensorial e emocional durante o atendimento, e a confianca gerada pelo
acolhimento e pelas indicagdes. Esses elementos sdo interdependentes e refletem um equilibrio
entre resultados praticos e a criagdo de uma experiéncia memoravel. A seguir é apresentado a

nuvem de palavras (Figura 59).
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Figura 59. Nuvem de palavras sobre os fatores que influenciam o retorno do cliente
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A nuvem de palavras destaca os termos mais frequentemente mencionados nas falas dos
entrevistados, evidenciando os principais elementos que compdem a percep¢do de valor e

fidelizac&o no contexto analisado. O termo “cliente” foi o mais citado, aparecendo como central
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e com maior destaque, indicando que toda a experiéncia, estratégia e resultado giram em torno
de atender e superar as expectativas dos clientes.

Outros termos relevantes, como “dor”, “resultado”, “sessdo” e “massagem”, enfatizam
que o foco do servico esta na solucdo de problemas especificos do cliente, como alivio de dores
e desconfortos, e nos beneficios proporcionados pelas sessdes de massagem. 1sso corrobora as
falas dos respondentes 6, 8 e 19, que apontam que a percepcdo de alivio e melhora no bem-
estar, ou seja, obter resultado, sdo fatores para a fidelizacao.

Han et al. (2018) investigaram a lealdade dos turistas de bem-estar, examinando as
relacfes entre o desempenho do turismo de SPA na Tailandia, as experiéncias afetivas e a
satisfagdo geral. O estudo identificou as dimensdes “terapeuta” e “equipe de servigo” como
fatores significativos no desempenho do turismo de bem-estar. A partir desses resultados, pode-
se analisar que o papel do profissional na prestacdo do servico desempenha uma influéncia
direta na experiéncia emocional e na satisfacdo geral do cliente, podendo determinar o retorno
ou a insatisfacdo dos turistas.

Pode-se observar que o “atendimento”, “acolhimento” e “qualidade” sdo elementos
conectados a experiéncia geral do cliente. Esses aspectos reforcam a importancia de um
atendimento empatico, como mencionado pelos respondentes 7 e 12, e de um ambiente
acolhedor e confortavel, como relatado pelo R18. A palavra “sentir” também aparece em
destaque, indicando que a experiéncia sensorial e emocional do cliente € uma parte integrativa
da experiéncia geral.

O “boca a boca” e a “indicacdo” confirmam o papel central do marketing orgénico,
mencionado pelos respondentes 1, 14 e 15, como uma das formas mais eficazes de atrair novos
clientes e manter os atuais. Além disso, termos como “momento”, “experiéncia” e “bem-estar”
reforcam a ideia de que o servico ndo € apenas funcional, mas também uma experiéncia
memoravel que conecta o cliente emocionalmente ao prestador do servigo.

Por fim, avalia-se em relacéo as palavras como “marketing”, “Instagram” e “presente”
sobre a importancia das estratégias de divulgacdo e fidelizacdo, como promogdes e pacotes
mencionados pelos respondentes 9 e 18, que ajudam a atrair novos clientes e garantir a
continuidade do relacionamento com o0s atuais. A seguir sera analisado a situacéo-hipétese da

pesquisa.
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6.5 VINHETA DE PESQUISA: SITUACAO-HIPOTESE

A vinheta de pesquisa, assim como o roteiro de entrevista, envolvia os fatores: Elemento
humano, qualidade dos servigos, qualidade percebida, satisfacdo do cliente e lealdade (com
relagdo a indicacdo de servicos). O objetivo da vinheta foi de avaliar como os entrevistados
poderiam contornar a situagdo, mencionando o que poderiam fazer diferente para que ocorresse
a satisfacdo dos servicos.

Para analisar as aces propostas pelos 19 entrevistados, para melhorar a experiéncia da

turista Carla e evitar situacdes semelhantes no futuro, foi gerada a andlise de similutude das

respostas (Figura 60).

relaxamento  2MPiente

melhorar

interacio Eoyersa

QBRSO atender hotel

profissional

expectativa

entender

sentir problema

cliente®¢s%a°

perceber

celular

compromisso
agomaterapia relaxar comumnicac&o
conversar  oferecer

situag&o

atendimento

Figura 60. Analise de similitude sobre a vinheta de pesquisa
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Com base na figura gerada e pecebe-se a centralidade no cliente, conectando elementos
como “receber”, “perceber”, “expectativa”, “sentir”’, “atender” e “entender”. No cluster
relacionado ao cliente, é possivel avaliar que as “expectativas” e o “sentir” desempenham um
papel importante no sucesso da sessdo. Todos 0s respondentes enfatizaram a importancia do

dialogo inicial para entender as demandas e alinhar as expectativas do cliente.
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O cluster “momento”, relacionado a ansiedade, reflete a importancia de lidar com o
estado emocional do cliente durante a sessdo. As falas dos respondentes 1, 3, 5, 13 e 19
destacam a utilidade de técnicas como respiracao guiada e aromaterapia para ajudar os clientes
a se conectarem ao momento presente e reduzirem a inquietacdo. Como sugerido pelo R14,
identificar e abordar esses sinais antes e durante a sessao é fundamental. Alguns respondentes
destacaram a seguinte sugestdo: “Maria poderia ter perguntado diretamente: Vocé tem algum
compromisso apos a sessao?” e, se necessario, ajustado o tempo do atendimento para atender
melhor as necessidades de Carla.

O cluster “massagem” destaca 0 impacto das técnicas utilizadas e do ambiente na
experiéncia do cliente. O R12 menciona que detalhes como musica relaxante e temperatura
adequada podem fazer a diferenca. Maria poderia ter assegurado que o ambiente estivesse
completamente confortavel para Carla, ajustando luzes, som e aromas de acordo com suas
preferéncias. Caso Carla ainda estivesse insatisfeita apds a sessao, como mencionado pelo R9,
Maria poderia ter oferecido uma nova sessdao como cortesia ou um desconto para criar uma
segunda oportunidade de atender melhor as expectativas.

Como destacado por Thal e Hudson (2019) a consideracdo das preferéncias dos
hospedes e a promocéo de interaces sociais positivas sao componentes relevantes na relacdo
entre profissionais e turistas, tendo um impacto significativo no bem-estar dos héspedes e na
satisfacdo dos servicos. Kavwele (2021) corrobora, ao mencionar que a qualidade do
profissional de bem-estar € um fator significativo nas preferéncias dos clientes. Caracteristicas
como qualificacdo profissional, experiéncia, habilidades, conhecimento, higiene pessoal e
relacOes publicas dos terapeutas foram consideradas fundamentais, com a higiene pessoal sendo
destacada como a mais importante.

Por fim, para evitar situacdes semelhantes no futuro, foi apontado que seria importante
que Maria adotasse um padrdo de comunicacéo claro e acolhedor desde o inicio, como sugerido
pelos respondentes 1, 5, 6, 7, 15 e 19. Oferecer uma consulta inicial estruturada, acompanhada
de orientacGes sobre como aproveitar melhor a experiéncia, ajudaria a estabelecer um vinculo
de confianca e a minimizar possiveis desconfortos. Além disso, os respondentes 1, 3,5, 7, 14 e
19 ressaltaram sobre a importancia de considerar a individualidade de cada cliente, adaptando
as técnicas e a abordagem de acordo com as caracteristicas e necessidades especificas de cada
um.

Em resumo, conforme entrevistados, a experiéncia de Carla poderia ter sido mais

positiva com uma comunica¢do mais aprofundada no inicio do atendimento, técnicas
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integrativas para lidar com a ansiedade e ajustes no ambiente para promover maior relaxamento.

A Figura 61 apresenta a CHD gerada.
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Figura 61. Classificagdo Hierarquica Descendente sobre a vinheta de pesquisa
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A CHD gerou quatro classes, refletindo diferentes aspectos do atendimento em
massoterapia e oferecendo analises sobre como Maria poderia melhorar a experiéncia de Carla
no caso hipotético. Cada classe representa dimens@es especificas da interacdo, com implicacdes
préaticas para o atendimento.

A Classe 1, em vermelho, enfatiza acdes e situacbes relacionadas ao atendimento,
destacando palavras como “deixar”, “gostar”, “perguntar”, “melhorar” e “problema”. Essa
classe aborda as agdes que podem ser tomadas para lidar com desconfortos ou problemas
percebidos durante a sessdo. Conforme mencionado pelos respondentes 10 e 19, observar sinais
do cliente e intervir rapidamente é fundamental. No caso de Carla, Maria poderia ter perguntado
diretamente sobre sua inquietagdo (“perguntar”) ou ajustado o ritmo da sessdo para atender as
necessidades da cliente e melhorar sua experiéncia (“melhorar”).

A Classe 3, em azul, foca na gestdo do tempo e na comunicacgdo, destacando palavras
Ccomo “minuto”, “compromisso”, “conversa”, “aproveitar” e “relaxamento”. Essa classe reflete
a importancia de alinhar o tempo disponivel do cliente com o servico oferecido, garantindo uma
experiéncia satisfatoria. Os respondentes 6 e 18 destacaram a necessidade de entender as
limitacGes de tempo do cliente e adaptar o atendimento conforme essas restricbes. No caso de

Carla, Maria poderia ter iniciado a sessdao com uma conversa mais detalhada sobre o tempo
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disponivel e sugerido ajustes no procedimento para que Carla aproveitasse ao maximo o tempo
disponivel.

A Classe 4, em roxo, aborda aspectos relacionados a resolucdo de problemas e reparacéo
de falhas, com palavras como “desculpa”, “tentar”, “presente” e “oferecer”. Essa classe reflete
a importéncia de oferecer solucBes quando o cliente ndo esta satisfeito. Os R9 e R12
mencionaram a pratica de oferecer sessdes complementares ou descontos como forma de
reverter experiéncias negativas. Maria poderia ter oferecido a Carla um voucher para uma nova
sessao, sugerindo um momento mais tranquilo para que ela pudesse vivenciar plenamente o
atendimento sem compromissos externos.

Por fim, a Classe 2, em verde, aborda aspectos emocionais e psicoldgicos, destacando
palavras como “ansioso”, “ajudar”, “preocupado”, “ansiedade” e “momento”. Essa classe
reflete a necessidade de reconhecer o estado emocional do cliente e criar um ambiente que
promova relaxamento. Os respondentes 3 e 14 enfatizaram o uso de técnicas como respiracao
guiada e aromaterapia para ajudar o cliente a se conectar com 0 momento presente e aliviar a
ansiedade. Maria poderia ter iniciado a sessdo com exercicios de respiracdo ou uma conversa
para ajudar Carla a relaxar e reduzir sua inquietacao.

No geral, a CDH demonstra que melhorar a experiéncia de Carla envolveria uma
combinacdo de acbes proativas, como comunicacgéo clara, personalizacdo do atendimento, e
estratégias para lidar com possiveis insatisfacdes. Essas acdes, alinhadas as dimensdes
apresentadas nas classes, reforcam a necessidade de um atendimento holistico, que aborde tanto
0s aspectos técnicos quanto emocionais da interagdo. A Figura 62 apresenta a nuvem de
palavras da vinheta da pesquisa.
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Fonte: dados da pesquisa (2024).
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A nuvem de palavras destaca elementos centrais da experiéncia de atendimento em
massoterapia, como “cliente”, “massagem”, ‘“atendimento”, ‘“momento”, “sessdo” e
“expectativa”, refletindo a centralidade do cliente e o objetivo de proporcionar uma experiéncia
satisfatoria. A palavra “cliente” € o ponto focal, indicando que toda a experiéncia deve ser
personalizada e adaptada as necessidades individuais, algo enfatizado pelos respondentes 1, 2,
6, 7, e 10, que destacaram a importancia do dialogo inicial para alinhar expectativas e identificar
demandas especificas. J& “massagem” aparece como o0 meio principal de proporcionar
relaxamento e bem-estar, com técnicas e praticas que vao além do fisico, como o0 uso de
aromaterapia e respira¢ao guiada, mencionados pelos respondentes 3 e 13.

Kavwele (2021) corrobora mencionando que os respondentes da pesquisa realizada
destacaram a necessidade de consisténcia nos servi¢cos, com foco em terapias como
aromaterapia e massagens para atender as expectativas dos clientes. O estudo concluiu que a
qualidade dos terapeutas é fundamental para a fidelizac&o dos clientes e recomenda que 0s SPAs
invistam em treinamento e qualificacdo para aprimorar 0s servi¢os, garantindo crescimento do
setor e maior satisfacdo do publico.

Destaca-se que os profissionais da area de bem-estar, contribuem para o autocuidado e
a autoestima dos clientes ao oferecer tratamentos que visam o relaxamento e o cuidado,
promovendo uma sensacdo de rejuvenescimento fisico e emocional (Sousa, 2023). Esses
servigos, proporcionam momentos de desconexdo e revitalizacdo que ajudam os clientes a
sentir-se mais confiantes e relaxados, aspectos associados a melhoria da qualidade de vida
(Sousa, 2023; Wellness Tourism Magazine, 2023; Global Wellness Institute, 2024).

As préticas integrativas no turismo de bem-estar, como massagens terapéuticas e
reflexologia, contribuem significativamente para o alivio de tensGes fisicas e a reducdo do
estresse mental. Ng, Nazir e Nault (2020) identificaram que praticas integrativas e
complementares sdo amplamente recomendadas em diretrizes clinicas para 0 manejo da
depressdo em adultos. Dentre as principais terapias, destacam-se exercicios regulares,
acupuntura, meditacdo e yoga, reconhecidas por sua relevancia no contexto da medicina
integrativa (Ng, Nazir & Nault, 2020).

Em destinos especializados, essas experiéncias frequentemente incluem terapias
personalizadas em ambientes naturais, proporcionando relaxamento profundo e uma
abordagem holistica. Como destacado por Glion Institute (2023), esses tratamentos ajudam 0s
viajantes a desconectar-se do ambiente urbano, com beneficios que incluem a revitalizacdo

fisica e a promocéo de salde mental, criando uma experiéncia transformadora
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As palavras “atendimento” e “sess@o” reforgcam a ideia de que o cuidado com o cliente
deve ser abrangente, comecgando na consulta inicial e se estendendo ao ambiente e a técnica
utilizada. Os respondentes 15 e 19 mencionaram que detalhes como a comunicagéo clara, a
preparacdo do ambiente e 0 ajuste do tempo da sessdo sdo fundamentais para garantir que o
cliente se sinta acolhido e confortavel. A palavra “momento” sugere a importancia de conectar
o cliente ao presente, ajudando-o a superar a ansiedade e a se desconectar de preocupagdes
externas, conforme apontado pelos respondentes 1, 2, 5, 13 e 14.

“Expectativa” também € uma palavra-chave que destaca o impacto do alinhamento entre
0 que o cliente espera e 0 que é oferecido durante o atendimento. Os respondentes 7 e 10
enfatizaram que entender as expectativas e estabelecer um didlogo é fundamental para evitar
insatisfacOes. Palavras como “relaxar”, “respirar” e ‘“conversar’ aparecem como agoes
complementares que ajudam a criar uma experiéncia mais imersiva e satisfatoria, reforcando a
necessidade de técnicas integrativas, como aromaterapia e exercicios de respiracao, para reduzir
a ansiedade e promover o relaxamento.

Por fim, a presenca de termos como ‘“hora”, “compromisso” e “pressa” reflete a
importancia de gerenciar o tempo e as expectativas em situacfes em que o cliente demonstra
ansiedade ou inquietagdo, como no caso de Carla. A massoterapeuta, ao perceber sinais de
desconforto ou pressa, poderia ajustar o atendimento para atender melhor as necessidades do
cliente, conforme sugerido pelos respondentes 18 e 19. Assim, a nuvem de palavras sintetiza os
principais elementos para um atendimento eficaz, destacando a centralidade do cliente, a
personalizagdo do atendimento e 0 uso de técnicas e abordagens que promovam relaxamento e

bem-estar.

6.6 INSTRUMENTOS  DE MENSURACAO DA  QUALIDADE PARA
ESTABELECIMENTOS E PROFISSIONAIS DE BEM-ESTAR PROPOSTO

Como forma de auxiliar gestores para analisar a satisfacdo dos clientes da area do
turismo de bem-estar, considerando a relevancia da satisfagdo dos usuérios nos servigcos de
relaxamento, propde-se 0 seguinte instrumento de mensuragcdo, em uma escala de Likert
variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), conforme ilustrado na Tabela
34.
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Tabela 34
Instrumento proposto de qualidade dos servicos para estabelecimentos de bem-estar -
SERVSPA

ITENS Naose | 1 | 2 | 3| 4 | 5
aplica

O estabelecimento de bem-estar é moderno
A decoracao do estabelecimento de bem-estar é acolhedora

Os colaboradores sdo profissionais e cuidadosos

O estabelecimento é bem localizado
Os colaboradores possuem conhecimento sobre 0s servigos

Os servicos prestados sdo confiaveis

Os servicos sdo realizados dentro do horario

Os clientes sdo informados sobre os horarios dos servicos

Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar

O estabelecimento possui variedades de tratamentos

O comportamento dos funcionarios transmite confianca

Os funcionarios estdo preparados para responder 0s seus
clientes
O comportamento dos funcionarios é amigavel e familiar

Sempre recebo atendimento personalizado

Os horarios do estabelecimento sao flexiveis e adaptaveis aos
clientes

Os colaboradores tem capacidade de reconhecer as
necessidades dos clientes

Esse espaco destinado para vocé apontar melhorias para os
servicos prestados ou elogios

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024). Baseado no modelo SERVTHERM de Conde, Mazaira e Costa (2013).

O instrumento possui afirmativas que estdo embasadas conforme o modelo
SERVQUAL, estando alinhado com a literatura trabalhada neste estudo. Com o objetivo de
contribuir com os profissionais que atendem de forma auténoma, foi elaborado o modelo a

SERVSPA-home (Tabela 35) para profissionais que atendem em domicilio.
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Tabela 35
Instrumento proposto de qualidade dos servigos para profissionais de bem-estar — SERVSPA-
home

ITENS Nédose | 1 | 2 | 3 | 4| 5
aplica

O profissional traz um ambiente moderno e atualizado para o
servico em minha casa.

O ambiente criado pelo profissional em minha casa é acolhedor €
confortavel.

O profissional é cuidadoso e mantétm um alto padrdo de
profissionalismo durante o atendimento.

O servico é oferecido em uma localizagdo conveniente para mim.
O profissional possui conhecimento profundo sobre os servigos que
oferece.

Sinto que os servigos prestados sdo confiaveis.

Os servicos sdo realizados pontualmente dentro do horario
agendado.

Sou adequadamente informado sobre os horarios e a
disponibilidade dos servicos.

O profissional esta sempre disposto a ajudar e atender minhas
necessidades durante o servico.

O profissional oferece uma variedade de tratamentos, adequados as
minhas necessidades de bem-estar.

O comportamento do profissional transmite confianca durante as
sessoes.

O profissional estd bem preparado para responder as minhas
perguntas e esclarecer dividas.

O tratamento do profissional é amigavel e cria uma atmosfera
familiar.

Recebo um atendimento personalizado, que considera minhas
preferéncias e necessidades especificas.

Os horarios oferecidos pelo profissional sdo flexiveis e adaptaveis a
minha rotina.

O profissional tem a capacidade de reconhecer e responder as
minhas necessidades especificas durante os atendimentos.

Espaco destinado para vocé apontar melhorias para 0s servigos
prestados ou elogios

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024). Baseado no modelo SERVTHERM de Conde, Mazaira e Costa (2013).

Destaca-se que os servigos de bem-estar tm como objetivo principal promover o bem-
estar fisico, mental e espiritual dos viajantes, frequentemente integrando praticas como
massagens, yoga, meditacdo, dietas balanceadas e técnicas de autocuidado (Crawford et al.,
2016; Sousa, 2023; Patel & Veidlinger, 2023). Os terapeutas holisticos especializados em yoga
e meditagdo sdo fundamentais em retiros de bem-estar, onde préaticas de mindfulness, sessdes
de meditagdo e yoga auxiliam no equilibrio emocional e promovem uma conexao mais profunda

entre mente e corpo (Patel & Veidlinger, 2023). Essas atividades oferecem aos viajantes
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ferramentas para autoconhecimento e estratégias de gerenciamento de estresse, que se estendem
além do retiro, ajudando a manter o bem-estar a longo prazo (Wellness Tourism Magazine,
2023). A Tabela 36 apresenta 0 modelo de menseurado da qualidade proposto, 0 SERVYOGA,

para os terapeutas holisticos ligados ao turismo de yoga (Tabela 36).

Tabela 36
Instrumento proposto de qualidade dos servigos para profissionais de bem-estar —- SERVYOGA
ITENS Ndo | 1|2 |3 |4]5
se
aplica

O terapeuta cria um ambiente moderno e atualizado, aproveitando
a natureza ao redor para enriguecer as sessoes.

O ambiente natural escolhido pelo terapeuta é acolhedor e
confortavel, proporcionando uma experiéncia Unica de bem-estar.
O terapeuta é cuidadoso e mantém um alto padrdo de
profissionalismo durante as sessdes em grupo.

As sessdes sdo realizadas em locais de facil acesso e de grande
beleza natural, conveniente para todos os participantes.

O terapeuta possui conhecimento profundo das préticas e filosofias
do yoga que compartilha durante as sessdes.

Sinto que as praticas de yoga oferecidas sdo confiaveis e benéficas.

As sessOes de yoga comegam pontualmente conforme o horario
agendado.

Recebo informacGes adequadas sobre os horarios e a
disponibilidade das sessdes de grupo.

O terapeuta esta sempre disposto a ajudar e atender as
necessidades do grupo durante as sessdes.

O terapeuta oferece uma variedade de praticas de yoga, adequadas
as necessidades de bem-estar do grupo.

O comportamento do terapeuta transmite confianga e calma
durante as sess0es.

O terapeuta esta bem preparado para responder as perguntas do
grupo e esclarecer duvidas sobre as préaticas de yoga.

O tratamento dado pelo terapeuta é amigavel e cria uma atmosfera
de comunidade e familiaridade entre os participantes.

Recebo um atendimento personalizado dentro do contexto do
grupo, considerando minhas preferéncias e necessidades
especificas.

Os horarios das sessbes sdo flexiveis e adaptaveis, permitindo
acomodar diferentes rotinas dos participantes.

O terapeuta tem a capacidade de reconhecer e responder as
necessidades especificas de cada membro do grupo durante as
sessoes.

Espaco destinado para vocé apontar melhorias para os servicos
prestados ou elogios.

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024). Baseado no modelo SERVTHERM de Conde, Mazaira e Costa (2013).

E vélido salientar que o termo “terapeuta” foi utilizado no estudo de Anderssen (2016)

pelos profissionais se intitularem dessa forma. Na pesquisa realizada os participantes se
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referiam a si mesmo como massoterapeutas e/ou terapeutas. A seguir, serd apresentado e

detalhado o modelo de pesquisa proposto.

6.7 MODELO CONCEITUAL PROPOSTO - SERVESTAR

6.7.1 Atributos de qualidade percebida no turismo de bem-estar

Os dados analisados corroboraram os achados da revisdo sistematica da literatura,
confirmando que os atributos da personalizacdo, profissionalismo, empatia, comunicacao e
infraestrutura estdo intrinsecamente relacionados a qualidade percebida dos servigos de bem-
estar. Adicionalmente, a pesquisa identificou um novo aspecto relevante, destacado nos

resultados e ilustrado na Figura 63.
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Figura 63. Atributos da qualidade percebida no setor de turismo de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se identificar seis atributos que compdem a qualidade percebida no contexto dos
servicos de bem-estar. A literatura e as percepgdes dos profissionais da area permitiram avaliar
a relevancia de cada um desses elementos para a satisfacdo dos servigos oferecidos. A seguir,

sdo apresentados os principais pontos de analise:
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Personalizagdo: Observou-se que o cliente de bem-estar valoriza servigos
individualizados, capazes de atender as suas necessidades especificas. Esse aspecto
abrange trés dimenses principais: receber, sentir e atender. A dimensdo receber néo se
limita a acolhida no espaco fisico, mas engloba toda a experiéncia do cliente, incluindo
a interacdo entre profissional e cliente, que deve ser marcada por atencédo e cuidado. A
dimensao sentir refere-se as inter-relagdes estabelecidas entre o profissional e o cliente,
com énfase nas dimenses emocionais e sociais do bem-estar. Por fim, a dimenséo
atender esta relacionada a entrega do servico de forma eficiente, contemplando a
prontiddo e a qualidade no cumprimento das necessidades do cliente. Além disso, a
pesquisa destaca a entrega de mimos pelos profissionais como uma estratégia para
personalizar o servico, agregando valor & experiéncia e fortalecendo a relacdo com o
cliente.

Profissionalismo: Refere-se a competéncia técnica e ao conhecimento especializado do
profissional na execugédo dos servigos. Inclui pontualidade, respeito, aparéncia (higiene
e cuidado — uniforme, dentre outros). Verificou-se que os profissionais da area de bem-
estar buscam constantemente inovacoes e atualizagcGes em suas especializagdes, com 0
objetivo de proporcionar a melhor experiéncia aos clientes;

Empatia: A empatia é fundamental para compreender as necessidades e desejos dos
clientes. No turismo de bem-estar a necessidade da empatia é mais acentuada, tendo em
vista que € necessario identificar as dores do cliente e definir as condutas mais
adequadas para alcancar os resultados esperados. Esse fator transcende a execugéo
técnica de atividades como massagens ou sessdes de yoga, pois, frequentemente, o
cliente busca ser ouvido, encontrando no servico um momento de cuidado e atencgéo;
Comunicacdo: O didlogo com os clientes é indispensavel em todas as etapas do
processo, desde o agendamento da sessdo até o feedback final. A auséncia de uma
comunicagdo eficaz pode gerar insatisfacdo em relacdo aos resultados obtidos,
comprometendo a experiéncia do cliente;

Etica: A postura ética do profissional influencia a percepcéo de qualidade pelos clientes.
Quando a abordagem comercial se concentra excessivamente no lucro, aspectos como
empatia, cuidado e profissionalismo podem ser comprometidos, afetando
negativamente a experiéncia do cliente. O estudo destacou a importancia de praticas

géticas relacionadas a conduta profissional, como a comunicacdo transparente e
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responsabilidade. Além disso, destaca-se sobre a pratica de uma precificacdo justa e
transparente pelos servigos prestados.

e Infraestrutura: O ambiente fisico e os equipamentos devem oferecer conforto e
funcionalidade para que o cliente alcance o relaxamento desejado. A infraestrutura
adequada € determinante para influenciar positivamente a experiéncia e percepcao do

servigo de bem-estar.

Analisando os atributos de qualidade percebida no setor de bem-estar com base nas

dimens6es do modelo SERVQUAL, pode-se organiza-los conforme apresentado na Tabela 37.

Tabela 37

Atributos da qualidade percebida no setor de turismo bem-estar baseado no SERVQUAL
DIMENSOES ATRIBUTOS
TANGIVEIS INFRAESTRUTURA

CONFIABILIDADE PROFISSIONALISMO
RESPONSIVIDADE

(PRONTIDAO NAS COMUNICACAO
PROVIDENCIAS E
RESPOSTAS)
SEGURANCA ETICA
EMPATIA
EMPATIA

PERSONALIZACAO
Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024).

No contexto da qualidade percebida no turismo de bem-estar, as dimensdes do modelo
SERVQUAL séo associadas a fatores especificos que influenciam diretamente a experiéncia
dos turistas. A dimenséo Tangiveis esta relacionada a infraestrutura, abrangendo os elementos
fisicos que suportam o servico, como a qualidade das instalacdes, equipamentos e ambiente,
que afetam a percepcéo inicial do cliente.

Ja a dimensdo Confiabilidade refere-se ao profissionalismo, destacando a capacidade de
entregar os servicos prometidos de forma consistente e precisa, o que inclui o cumprimento de
horéarios e a execugdo dos servi¢os conforme o esperado.

A dimensdo Responsividade, ligada a prontiddo nas providéncias e respostas, é
representada pelo fator comunicacdo, evidenciando a disposi¢éo e rapidez da equipe em atender
as necessidades e solucionar problemas dos clientes, criando assim uma experiéncia positiva.

A Seguranca é expressa pela ética, garantindo confianca e sensacdo de seguranca aos

turistas, seja por meio da privacidade, higiene ou comportamento ético dos profissionais



187

envolvidos. Por fim, a dimensdo Empatia engloba tanto a compreensdo das necessidades
individuais dos turistas quanto a personalizacdo dos servi¢os, promovendo experiéncias

adaptadas e uma conexao emocional mais profunda com os clientes.

6.7.2 O Modelo conceitual SERVESTAR

Partindo das dimensdes iniciais da pesquisa, dos atributos da qualidade percebida
validados no estudo, foi elaborado o modelo de qualidade percebida para a area de bem-estar.

A Figura 64 apresenta o0 modelo.
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I Ajustes na entrega do servico I

Figura 64. Modelo conceitual proposto dos servigos de turismo de bem-estar - SERVESTAR
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Com base na andlise dos dados coletados e na revisdo da literatura, propGe-se um
modelo conceitual voltado & qualificagcdo dos servigos no turismo de bem-estar, denominado
modelo conceitual SERVESTAR. O nome SERVESTAR une “SERV”, em alusdo a “servicos”,
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“SERVQUAL” ¢ “SERVPERF”, com “ESTAR”, que remete a tipologia dos servicos de bem-
estar.

O nome foi escolhido por sua sonoridade clara e facil memorizagdo. Além disso, a
estrutura do acronimo SERVESTAR contempla os principais pilares que emergiram da
pesquisa, os quais refletem os elementos centrais de uma experiéncia de bem-estar de qualidade.

A seguir, apresenta-se o significado de cada letra do acrénimo, representando 0s
componentes do modelo:

e S—Servico: representa a qualidade técnica e relacional da entrega do servico, incluindo
aspectos tangiveis e intangiveis;

o E - Empatia: diz respeito a escuta ativa, sensibilidade e cuidado com as necessidades
individuais dos clientes;

e« R — Relacionamento: abrange a construcdo de vinculos duradouros, afetivos e de
confianga entre os profissionais, os clientes e o ambiente;

e V — Valor percebido: refere-se a percepcdo subjetiva de utilidade e significado da
experiéncia vivida;

o E - Experiéncia: compreende a vivéncia integral, sensorial e emocional proporcionada
pelo servigo;

e S — Satisfacdo: diz respeito ao grau de atendimento das expectativas e ao bem-estar
gerado;

e T — Transparéncia: envolve praticas éticas, comunicacdo clara e coeréncia entre
promessa e entrega;

e« A — Acolhimento: elemento fundamental no turismo de bem-estar, relacionado &
recepcdo, ao respeito e a humanizacdo do atendimento;

e R — Recomendacdo: expressa a disposi¢cdo do cliente em indicar o servico a outras

pessoas, sendo um indicativo de fidelizacéo e qualidade percebida.

O modelo conceitual SERVESTAR visa contribuir para a gestdo estratégica de
empreendimentos voltados ao turismo de bem-estar, podendo ser utilizado como instrumento
de diagndstico, planejamento e avalia¢do, tanto em contextos locais quanto em pesquisas
futuras que pretendam validar ou adaptar a proposta.

O modelo estrutura a qualidade percebida dos servigos de bem-estar por meio de um
fluxo que inicia nos fatores de entrada (inputs), contemplando aspectos que influenciam a

percepgdo da qualidade e a experiéncia do cliente, e se conclui nos resultados (outputs) do
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servigo prestado. Observa-se que o modelo adota uma abordagem centrada no elemento
humano, enfatizando a relacéo entre qualidade dos servicos, satisfacdo e lealdade do cliente.

Os inputs representam os fatores que motivam a busca por servicos de bem-estar, sendo
categorizados em motivacOes pessoais, indicacdo de terceiros, indicacdo médica, prevencao da
salde e inter-relacfes. Esses elementos englobam tanto aspectos racionais, como a prescricao
médica, quanto elementos emocionais e sociais, como a influéncia de redes de relacionamento
na deciséo de consumo. A presenca desses fatores destaca a complexidade da tomada de deciséo
do cliente da area de bem-estar, evidenciando a necessidade de estratégias voltadas a construgéo
da confianca e ao fortalecimento da reputagéo do servico.

A percepcdo da qualidade dos servicos esta associada a diferentes fatores que impactam
diretamente a experiéncia do cliente. Entre eles, destacam-se a personaliza¢cdo do atendimento,
o profissionalismo dos prestadores, a empatia (hospitalidade), a comunicacéo eficaz, a ética e
a infraestrutura disponivel. Esses elementos sdo determinantes para a formacéo da percepcéao
positiva sobre o servico, contribuindo para a satisfacdo e fidelizacdo do cliente. Além disso, a
experiéncia do cliente é influenciada por variaveis como expectativa, padrdes do servigo,
inovacdo, interacBes sociais e valor percebido, indicando que a prestacdo do servico deve
corresponder e, preferencialmente, superar as expectativas do usuério.

O modelo também enfatiza os fatores contextuais e individuais que modulam a
experiéncia do cliente e, consequentemente, a qualidade percebida. Os fatores contextuais
incluem aspectos culturais, ambientais, politicos e econémicos, os quais podem influenciar
tanto a demanda por servigos de bem-estar quanto a forma como os clientes avaliam sua
experiéncia. Ja os fatores individuais compreendem dimensdes emocionais, espirituais,
corporais e sociais, demonstrando que a qualidade percebida esta intrinsecamente ligada a
subjetividade do consumidor.

Os outputs representam os resultados esperados da prestacdo dos servigos, abrangendo
o resultado percebido, a melhoria na salde, a fidelizacdo do cliente, o retorno e a recomendacao
espontanea. A fidelizacdo e a recomendacdo espontdnea sdo aspectos cruciais para a
sustentabilidade dos servigos de bem-estar, pois refletem a satisfacdo e a lealdade do
consumidor, impactando diretamente na reputacdo do servico e na captagéo de novos clientes.

O modelo incorpora a retroalimentacdo como um meio de promover a melhoria continua
dos servicos. Essa etapa envolve praticas como escuta ativa, avaliacdo frequente da satisfacao
e ajustes na entrega do servico. Ressalta-se, portanto, a relevancia da adaptacdo do servico as
necessidades e expectativas do cliente, promovendo um ciclo continuo de aprimoramento e

refinamento dos processos.
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Em suma, o modelo destaca a interconex&o entre os fatores de entrada, percepcao da
qualidade, experiéncia do cliente e resultados obtidos. Sua aplicabilidade pode contribuir para
a formulacéo de estratégias voltadas a exceléncia no atendimento e a fidelizacéo dos clientes,
promovendo a melhoria continua dos servicos na area de bem-estar.

Por meio do estudo pode-se afirmar que a qualidade percebida nos servigos de bem-
estar é influenciada por fatores individuais e contextuais, que impactam diretamente a satisfacao
e a lealdade do cliente. A existéncia de um ciclo de retroalimentacdo baseado na escuta ativa,
avaliacdo continua da satisfacéo e ajustes na entrega do servigco permite a melhoria progressiva
da qualidade, fortalecendo a intencéo de retorno e a recomendagéo espontanea.

Destaca-se que 0s aspectos motivacionais que impulsionam os turistas a buscarem
experiéncias de bem-estar, como a prevencdo da saude, a reducdo do estresse (motivacoes
pessoais), 0 marketing boca a boca (indicacacdo de terceiros) e as inter-relacfes, estdo
diretamente relacionados aos fatores estruturais e organizacionais do setor, como apontado no
estudo de Rajapakshe e Rangana (2025).

O estudo de Rajapakshe e Rangana (2025) apresentou os stakeholders envolvidos no
turismo de bem-estar e na importancia de suas acdes para o desenvolvimento do setor,
destacando que politicas integradas, treinamento de pessoal e estratégias de marketing sao
fundamentais. Pode-se analisar que o marketing boca a boca e a influéncia de experiéncias
anteriores dependem da satisfacdo do cliente, enquanto o treinamento adequado dos
profissionais é basilar para atender as motivagdes sociais e emocionais dos turistas, como o
desejo de serem ouvidos e compartilharem experiéncias.

O turismo de bem-estar, avaliado sob a perspectiva da hospitalidade, inospitalidade e
hostilidade, conforme conceituadas por Camargo (2015), pode ser analisado pela relevancia das
relaces sociais e da experiéncia emocional no atendimento dos profissionais aos turistas. A
hospitalidade, entendida como uma virtude que promove o reconhecimento do outro e 0
fortalecimento de vinculos interpessoais (Camargo, 2015), assume importancia nos servicos do
turismo de bem-estar.

Chrobak et al. (2020) destacam que a atratividade dos SPAs Kupele Vyzne Ruzbachy,
na Eslovaquia, e San Giovanni, na Italia, para os turistas vai além dos beneficios associados a
salde e ao bem-estar, englobando também fatores sociais e o interesse em explorar novos
destinos.

Pode-se analisar que os profissionais da area precisam agir como mediadores que ndo
apenas atendem as necessidades funcionais dos turistas, mas também criam um ambiente

acolhedor, reforcando sentimentos de pertencimento e cuidado. Conforme os dados da
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pesquisa, esse atendimento humanizado vai além da prestacdo de servigcos técnicos,
incorporando empatia e escuta ativa que contribui para uma experiéncia significativa e genuina.

Por outro lado, a inospitalidade representa um desafio para esse setor, especialmente
guando o atendimento € marcado pela frieza ou indiferenca. Esse comportamento pode
comprometer a experiéncia do turista, criando barreiras para a construcdo de vinculos e
dificultando o alcance dos objetivos terapéuticos do turismo de bem-estar.

Pode-se avaliar que o turismo de bem-estar é concetado nas relagdes sociais, as inter-
relacGes humanas e a dimenséo subjetiva de “receber e sentir”. Verifica-se que a hospitalidade
genuina esta presente em todas as etapas da jornada do turista, transformando o encontro entre
profissionais e turistas em um processo de troca significativa, marcado por respeito,
acolhimento e a capacidade de promover experiéncias positivas.

A segunda dimensdo do modelo refere-se a experiéncia do cliente. No contexto dos
servicos de bem-estar, a interagdo com o elemento humano vai além da simples prestacdo de
informacdes. Este profissional, além de ser responsavel pela execucdo do servigo, deve
demonstrar habilidades técnicas e ética profissional, aliadas a empatia, a comunicacao eficaz e
a hospitalidade. Além disso, espera-se uma personaliza¢do no atendimento, com o objetivo de
promover uma experiéncia encantadora para o cliente.

Virabhakul e Huang (2018) complementam essa abordagem ao apontar que a
experiéncia no servigo de bem-estar abrange aspectos como emocdes, valor percebido e
intencbes comportamentais, ressaltando sua complexidade e impacto nas percep¢des dos
consumidores. Thal e Hudson (2019) reforcam essa perspectiva ao enfatizar a importancia de
considerar as interagdes entre funcionarios e hospedes em instalagcbes de bem-estar como um
fator determinante para a melhoria da experiéncia do cliente.

Os aspectos de satisfagdo constituem uma dimensdo relevante dos resultados do modelo,
englobando fatores como o reconhecimento do profissionalismo técnico, a fidelizacdo e o
retorno dos clientes, além de impactos positivos observados, como a melhoria na salude dos
participantes. Vaz et al. (2023) apontam a necessidade de aprimorar a formacdo e a
disponibilidade dos funcionarios para aumentar a satisfacao dos clientes, ja que esse aspecto foi
identificado como o principal motivo de insatisfacéo.

Léke (2020) observa que a disposicdo dos clientes para retornar ao SPA estd
positivamente associada ao nivel de satisfacdo experimentado. De forma complementar,
Rodrigues, Brochado e Troilo (2020) ressaltam que a qualidade das experiéncias vivenciadas
em SPASs e hotéis € um fator determinante para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. Além

disso, outros estudos destacam a importancia da perspectiva dos funcionarios na execugdo dos
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servigos como um elemento central para garantir a satisfacdo dos clientes, reforcando a
necessidade de implementar treinamentos adequados para aprimorar a qualidade da entrega de
servigos (Mishra & Panda, 2021).

O modelo apresenta essas dimensdes de forma interconectada e ciclica, indicando que
a qualidade percebida na area de bem-estar € influenciada pelas motivagoes, pela experiéncia

proporcionada aos clientes e pelos resultados obtidos.

6.7.3 Aplicacdo pratica do modelo no contexto do turismo de bem-estar

A aplicacdo pratica do modelo proposto para avaliacdo da qualidade percebida e seus
desdobramentos no contexto do turismo de bem-estar pode ser efetivada em diferentes tipos de
empreendimentos, tais como SPAs, clinicas de salde integrativa, retiros de bem-estar, hotéis
voltados a experiéncias terapéuticas e centros de prevengdo a saude. O modelo oferece uma
abordagem sistémica e centrada no cliente, fundamentada em evidéncias empiricas, com o
propdsito de promover a qualidade, a satisfacdo e a lealdade do publico-alvo, além de subsidiar

a gestdo estratégica desses servigos. A seguir, apresentam-se as diretrizes para sua aplicacéo:

1. Momento de aplicacdo: A aplicacdo do modelo é recomendada em dois momentos
estratégicos: (1) na fase anterior a implementacao ou reformulacéo de servicos de bem-
estar, como instrumento diagnostico e de planejamento estratégico; e (2) de forma
continua, como ferramenta de monitoramento e aprimoramento da experiéncia do
cliente e da eficicia dos servicos prestados;

2. Locais de aplicacdo: O modelo é aplicavel a qualquer unidade prestadora de servicos
voltados ao bem-estar que almeje mensurar e melhorar a experiéncia do cliente, com
especial relevancia para destinos turisticos. Podem ser contemplados estabelecimentos
em contextos urbanos, rurais ou litoraneos.

3. Etapas de aplicacéo:

o Etapa 1 — Diagnostico inicial: identificacdo dos inputs (motivagdes pessoais,
indicacBes médicas e sociais, interagdes) por meio de questionarios e entrevistas
com clientes e profissionais;

o Etapa 2 — Avaliacdo dos atributos da qualidade percebida: aplicacdo de
escalas do tipo Likert (de 1 a5 ou 1 a 7) para aferir percepgOes sobre aspectos
como personalizacdo, empatia, profissionalismo, comunicagdo, ética e

infraestrutura;
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o Etapa 3 — Analise da experiéncia do cliente: avaliacdo das expectativas,
padrdes de servigo, inovacgéo, interacOes sociais e valor percebido;

o Etapa 4 — Consideracao dos fatores contextuais e individuais: investigagao
de aspectos culturais, ambientais, politicos e econémicos, bem como fatores
emocionais, espirituais, corporais e sociais, mediante técnicas de escuta ativa;

o Etapa 5 — Avaliacdo dos outputs: mensuracdo dos resultados percebidos
(melhoria da saude, fidelizacéo, retorno ao servico, recomendag6es espontaneas)
por meio de analises de satisfacdo. Sugere-se 0 uso de instrumentos propostos
na pesquisa, como 0 SERVSPA, SERVSPA-home ou SERVYOGA,

o Etapa 6 — Retroalimentagdo para a gestdo: utilizacdo dos dados coletados
para fomentar mecanismos de escuta ativa, avalia¢cdes continuas da satisfacéo e
ajustes no processo de entrega dos servicos.

4. Coleta de dados e instrumentos: A coleta pode integrar métodos qualitativos e
quantitativos, incluindo questionarios estruturados, entrevistas em profundidade,
analise de comentarios espontaneos e observacao participante;

5. Aplicacgtes na gestdo: Os dados obtidos por meio do modelo podem ser utilizados para:

o ldentificar gargalos e pontos fortes na jornada do cliente;

o Reorientar capacitagcdes da equipe e personalizar servicos;

o Monitorar os impactos das praticas de saude e bem-estar;

o Planejar a¢gdes de marketing baseadas em recomendacdes espontaneas.

Pode-se analisar que a aplicagdo pratica do modelo no turismo de bem-estar pode
evidenciar ndo apenas sua viabilidade operacional, mas também sua contribuicdo estratégica
para o aprimoramento continuo da qualidade dos servigos. Ao integrar multiplas dimensées —
desde a escuta ativa até a anélise contextual e emocional —, o modelo proporciona uma
abordagem holistica que amplia a compreensao da experiéncia do cliente e fortalece os vinculos
entre usuarios e prestadores de servigo. Dessa forma, o modelo apresenta-se como uma
ferramenta para gestores que buscam exceléncia e personaliza¢éo nos servigos, com potencial
para contribuir na melhoria continua da experiéncia do cliente, no fortalecimento da fidelizacéo

e no estimulo a recomendacGes espontaneas.
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6.7.4 Possibilidades de replicagdo do modelo em outros setores

Embora desenvolvido especificamente para o turismo de bem-estar, 0 modelo proposto
possui aplicabilidade ampliada a outros setores de servicos que priorizam a experiéncia do
cliente e a exceléncia na prestacdo de servigos. Isso se deve a sua estrutura conceitual, baseada
em principios universais da gestdo da qualidade, como a centralidade no elemento humano, os
atributos da qualidade percebida, os fatores contextuais e individuais, e seus efeitos sobre a
satisfacdo, lealdade e recomendacao.

Os setores potenciais para replicagao incluem:

o Saude e bem-estar: SPAs, clinicas médicas, consultérios de psicologia, centros de
reabilitacdo e odontologia, mediante a adaptacdo dos fatores emocionais, espirituais e
corporais as especificidades dos publicos atendidos;

« Hotelaria e hospitalidade: aplicacdo do modelo para monitoramento e aprimoramento
da experiéncia dos hdspedes, considerando atributos como personalizacdo, empatia,
comunicacdo e infraestrutura;

o Educacdo: institui¢bes de ensino podem utilizar a estrutura para qualificar a experiéncia
discente, mensurando expectativas, valor percebido e interacGes sociais, com foco na
retencdo e no engajamento estudantil;

o Comercio e varejo de luxo ou personalizado: lojas voltadas a experiéncia do cliente
podem empregar 0 modelo para avaliar a influéncia da qualidade percebida sobre a
lealdade e o comportamento de recomendag&o;

o Empresas de consultoria: 0 modelo pode ser adaptado para analisar a experiéncia do
cliente em servigos baseados no conhecimento técnico e na personalizacéo,
caracteristicas tipicas da consultoria;

e Tecnologia e servicos digitais: empresas de software, plataformas e startups podem
aplicar o modelo para mapear a jornada do usuério e promover melhorias continuas na

entrega de valor.

A replicacédo requer a devida adaptacdo dos indicadores e escalas as particularidades de
cada setor. Por exemplo, a dimensao “melhoria na saude” pode ser substituida por “melhoria
na performance profissional” em empresas de consultoria, ou por “nivel de aprendizagem” no
setor educacional. A ldgica sistémica do modelo — fundamentada nos componentes de entrada
(inputs), processo de entrega do servigo, experiéncia do cliente e resultados (outputs) — revela-

se suficientemente versatil para distintas aplicagdes.
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Ao ser replicado, o modelo proporciona aos gestores uma compreensdo mais
aprofundada das relacdes entre a entrega do servico e seus impactos na percepcao, satisfacéo e
fidelizagdo dos usuérios. Ademais, contribui para o fortalecimento de uma cultura
organizacional voltada a escuta ativa, a inovacdo e a co-criagdo de valor, promovendo o
aprimoramento continuo da qualidade nos diversos segmentos do setor terciario.

Como forma de sintetizar os resultados obtidos, foram elaboradas uma tabela
conclusiva, destacando os principais aspectos analisados pelos profissionais de bem-estar
(Tabela 38).

Tabela 38
Sintese dos aspectos identificados

ASPECTOS SINTESE
IDENTIFICADOS

A troca de experiéncias entre profissionais € valorizada como ferramenta de
aprendizado continuo, aprimorando a técnica e a analise dos servicos, além
de contribuir para a saude fisica dos profissionais.

A gualidade técnica da massagem é fundamental. Falhas técnicas ou preparo
insuficiente comprometem a confianca do cliente e os resultados percebidos,
enguanto a competéncia técnica assegura seguranca e satisfacdo.

Um ambiente limpo, organizado e acolhedor é percebido como um
diferencial significativo. Elementos sensoriais como aroma, conforto e

Experiéncia Profissional
e Autocuidado

Profissionalismo e
Dominio Técnico

Ambiente Fisico e

Conforto P . o e .
organizacdo influenciam positivamente a experiéncia do cliente.
Empatia e A escuta ativa e a personalizacdo do servico, considerando as necessidades
Personalizacéo do fisicas e emocionais do cliente, criam conexdo e fortalecem a confianga.

Atendimento

A massagem e as terapias de yoga/meditacdo promovem equilibrio
Dimenséo Subjetiva emocional e energético para clientes e profissionais, evidenciando a
importéncia da conexdo emocional no atendimento.
A presenga online do profissional de bem-estar, com avaliagGes,
Tecnologia e Reputagdo | comentarios e imagens em plataformas digitais como Google e Instagram,
Online desempenha papel relevante na escolha de profissionais e na construcéo da
credibilidade.
Fidelizar clientes depende de atender as expectativas por meio de
acolhimento, técnica e ambiente adequados. A confianca é construida pela
escuta ativa, personalizacdo do atendimento e demonstracdo de competéncia
técnica.

Fidelizacdo e Confianca

Fonte: dados da pesquisa (2024).

Com base nos aspectos identificados e sistematizados na tabela 38 apresentada, é
possivel inferir sobre a importancia da empatia e da personalizacdo do atendimento, aspectos
indispensaveis para a compreensao das demandas individuais de cada cliente, possibilitando a
oferta de um servigo de bem-estar que contemple tanto necessidades fisicas quanto emocionais.
A personalizag&o, por sua vez, representa um diferencial competitivo relevante, a medida que
se observa um interesse crescente dos consumidores por servigcos que se adequem de forma

singular as suas preferéncias e expectativas.
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Outro fator identificado € o ambiente fisico e o conforto proporcionado ao cliente. A
existéncia de um espago limpo, organizado e acolhedor reflete o cuidado direcionado ao bem-
estar do publico atendido, contribuindo para uma experiéncia satisfatoria. A relevancia de um
ambiente agradavel transcende o aspecto meramente estético, exercendo influéncia direta sobre
o nivel de conforto e contentamento do cliente durante o atendimento. Tal consideracéo esta
alinhada ao conceito de dimensao subjetiva, uma vez que o equilibrio emocional promovido
por terapias como yoga e meditacdo potencializa a sensacdo de bem-estar. A criacdo de um
ambiente de confianca mostra-se, portanto, fundamental para que o cliente se sinta seguro e
propenso a investir no servigo ofertado.

Adicionalmente, a tecnologia e a reputacdo online configuram-se como variaveis
decisivas no processo de escolha do profissional de bem-estar. A presenca digital, por meio de
avaliacbes em plataformas como Google e Instagram, tem se consolidado como fator
determinante na tomada de decisdo dos consumidores, reforcando a necessidade de o0s
profissionais da area atentarem-se a gestdo de sua imagem digital e a construcdo de uma
reputacdo solida no ambiente virtual.

Por fim, os elementos de fidelizacdo e confianca indicam que o estabelecimento de um
vinculo duradouro com o cliente requer ndo apenas um servi¢o de exceléncia, mas também uma
comunicagdo continua e uma execucdo técnica precisa. A confianca configura-se como um dos
pilares fundamentais para a fidelizacdo no contexto do turismo de bem-estar, uma vez que
clientes que se sentem bem atendidos tendem a retornar e a recomendar espontaneamente 0s

servigos utilizados.
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7 CONCLUSAO

A escolha de um meio de hospedagem por parte do turista esta habitualmente
fundamentada na busca por conforto, descanso e na adequacdo da infraestrutura aos seus
interesses, sem que a interagdo com um recepcionista ou gerente seja um fator determinante.
No entanto, no turismo de bem-estar, essa dinamica se configura de maneira distinta. O cliente
que visita um SPA ou centro de bem-estar demonstra um interesse particular na experiéncia
proporcionada pelo profissional responsavel pela execugao do servigo, bem como na qualidade
das instalag¢oes do estabelecimento.

A experiéncia acumulada ao longo da trajetéria académica na area do turismo de bem-
estar possibilitou a validacdo da relevancia dos aspectos operacionais e gerenciais na integragao
dos servigos que compdem esse setor. Assim como profissionais de recepc¢ao, camareiras,
gerentes de hotel e concierges desempenham um papel fundamental na experiéncia do turista,
no turismo de bem-estar, massoterapeutas, esteticistas e terapeutas holisticos exercem
influéncia direta na percepcao de qualidade e satisfacao do visitante. Tal influéncia se reflete
na fidelizagdo, na recomendacdo espontanea dos servicos e na decisiao de retorno ao
estabelecimento.

Os achados desta pesquisa corroboram sobre a importancia da area de bem-estar no
turismo. Todos os participantes com mais de um ano de experiéncia na area relataram ja ter
atendido turistas, evidenciando uma demanda significativa por esse tipo de servico. Ressalta-se
ainda que todos os profissionais entrevistados também se identificam como clientes de bem-
estar, o que amplia sua compreensdo sobre as necessidades e expectativas do publico atendido.

Ao investigar a percepcdo dos profissionais de bem-estar, este estudo apresenta uma
contribuicao inédita ao campo académico, ressaltando sua relevancia tanto para o
desenvolvimento teérico quanto para a pratica de gestores e profissionais do setor. A analise
permitiu constatar a centralidade do elemento humano na execug¢ao dos servigos de bem-estar.

Por meio do estudo pode-se afirmar que que atributos como personalizagao,
profissionalismo, empatia, comunicacdo, ética e infraestrutura estdo intrinsecamente
relacionados a qualidade percebida dos servigos de bem-estar. Dentre esses elementos, cinco
dizem respeito diretamente as interagdes humanas, evidenciando a importancia da atuagio
profissional na experiéncia do cliente.

Os resultados obtidos, tanto a partir da revisao da literatura quanto do estudo empirico,
reforcam que a hospitalidade, no contexto do bem-estar, esta profundamente associada a

experiéncia subjetiva do cliente, marcada pelo acolhimento, conforto e cuidado oferecido pelos
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profissionais. Assim, a criagdo de um ambiente confortavel e bem estruturado revela-se
determinante para a percepgao de qualidade dos servigos. Aspectos como limpeza, organizagao,
iluminacao adequada e temperatura contribuem diretamente para um sentimento de bem-estar
e acolhimento. Adicionalmente, a paixao pelo trabalho e a capacidade de estabelecer conexdes
emocionais com os clientes emergem como diferenciais que elevam a qualidade percebida do
servico. A decisao de retorno ou recomendacao dos servigos esta intrinsecamente vinculada a
experiéncia vivenciada pelo cliente. Situa¢des que superam expectativas e transmitem sensagao
de cuidado e valorizagao tendem a influenciar significativamente a fidelizacao.

Os achados da pesquisa empirica, em consonancia com a literatura revisada, sustentam
a hipétese inicialmente levantada, indicando que a qualidade percebida dos servicos de bem-
estar e atribuida pela competéncia dos profissionais, pela infraestrutura disponivel e pela
hospitalidade, com destaque para o papel central do elemento humano. Esses resultados
dialogam diretamente com a pergunta de pesquisa e contribuem para o alcance dos objetivos
propostos, ao permitirem a formulagdo de instrumentos de mensuracdo e a proposi¢do do
modelo conceitual SERVESTAR, voltado a compreensdo e analise da qualidade percebida no
turismo de bem-estar.

Além disso, pode-se afirmar que experiéncias positivas com os profissionais nao apenas
contribuem para a qualidade de vida dos clientes, mas também fortalecem os vinculos com os
estabelecimentos, promovendo a fidelizacdo e incentivando recomendagdes. A interagao entre
turistas/clientes e profissionais, aliada a qualidade da infraestrutura, mostrou-se um fator
determinante para a construcao de uma experiéncia completa e significativa.

A hospitalidade emergiu como um elemento transversal, influenciado por atributos
humanos, como empatia e profissionalismo, e aspectos estruturais, como a adequagao e
modernizacao dos espa¢os. Pode-se afirmar que esses elementos impactam diretamente a
satisfacao dos clientes e 0 engajamento, refletido na intengao de revisitar os estabelecimentos
de bem-estar e recomenda-los.

A pesquisa apresenta limitagdes que influenciaram seu desenvolvimento. A pandemia
de Covid-19 impactou a definigao do objeto de estudo, exigindo ajustes na delimitacao da
pesquisa apos a etapa de qualificacao. Adicionalmente, as restrigoes sanitarias resultaram na
realizagao remota do primeiro ano do doutorado, com a retomada presencial ocorrendo apenas
na metade do segundo ano. Fatores pessoais também influenciaram a coleta de dados,
inicialmente planejada como uma abordagem quantitativa. A necessidade de adaptacdo ao

contexto vivido durante o doutorado, incluindo desafios de saude e assisténcia a um familiar,
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fundamentou a escolha pelo delineamento qualitativo do estudo. Ainda assim, medidas foram
adotadas para assegurar a qualidade e a relevancia dos resultados obtidos.

Esta tese contribui significativamente para os estudos sobre turismo de bem-estar no
Brasil. O estudo evidencia que a experiéncia no turismo de bem-estar esta diretamente associada
ao elemento humano, as interagdes sociais entre cliente/turista e profissional e ao ambiente,
incluindo a infraestrutura disponivel.

Estudos recentes de abordagem qualitativa tém explorado a tematica do turismo de bem-
estar. Rajapakshe e Rangana (2025), por exemplo, também conduziram 19 entrevistas com
profissionais, no Sri Lanka, enfocando a pratica do Ayurveda e destacando como as agoes (ou
a auséncia delas) dos provedores de servi¢o influenciam o setor. Os autores enfatizam a
necessidade de politicas integradas, capacitacao profissional e aprimoramento das estratégias
de marketing para fortalecer esse segmento.

A presente tese adota uma abordagem qualitativa, buscando oferecer uma analise do
cenario por meio de entrevistas em profundidade com profissionais do setor de bem-estar.
Embora metodologicamente consistente, a limitacdo quanto a generalizagao dos resultados
evidencia a necessidade de pesquisas quantitativas futuras para corroborar os achados e ampliar
a compreensao sobre o tema.

Além da validagao quantitativa, outras possibilidades de investigacao incluem a analise
do papel do profissional de bem-estar como diferencial na constru¢do da marca pessoal, dado
que essa perspectiva ainda carece de estudos no contexto nacional. Nappd, Styvén e Foster
(2023), por exemplo, exploraram essa tematica na Suécia, analisando a co-criagao da marca
empregadora pelos proprios funcionarios no setor de hospitalidade e turismo.

Adicionalmente, recomenda-se a realizacdo de estudos que investiguem como 0S
servicos de bem-estar vém sendo ofertados no contexto da hotelaria. Levantamentos que
mapeiem 0s meios de hospedagem que atendem ao turismo de bem-estar no Brasil, bem como
a forma como esses servicos sao integrados as experiéncias oferecidas aos hospedes, poderiam
contribuir para identificar tendéncias, boas praticas e lacunas de qualificacdo no setor. Essa
linha de pesquisa ampliaria a compreensdo sobre a inser¢do do bem-estar como valor
estratégico na hotelaria contemporéanea, favorecendo tanto o aprimoramento da oferta quanto a
formulagdo de politicas e agdes mais alinhadas as expectativas dos turistas.

Outra vertente para pesquisas futuras seria o aprofundamento da andlise da
hospitalidade no setor de bem-estar no Brasil, com uma abordagem mais detalhada. Dessa

forma, a ampliacdo dos enfoques metodoldgicos e tematicos poderia contribuir para uma
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compreensdo mais abrangente da qualidade dos servicos e do papel dos profissionais na
experiéncia dos turistas.

Nesse contexto, refletir sobre a qualidade dos servicos de bem-estar vai além da
mensuracdo técnica — trata-se de reconhecer o valor das rela¢cGes humanas, do cuidado genuino
e da escuta ativa como elementos transformadores da experiéncia turistica. Ao propor um
modelo que considera essas dimensdes, esta pesquisa reafirma a importancia de olhar para o
turista ndo apenas como consumidor, mas como sujeito de sentidos e expectativas, cuja vivéncia
é impactada pela sensibilidade dos profissionais e pela ambiéncia que o acolhe. Que esse olhar

mais sensivel inspire praticas mais humanas, integradas e conscientes no campo do turismo.
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APENDICES

Apéndice A
Revisdo Sistematica da Literatura (RSL)
Revisdo utilizando a plataforma da Web of Science - 1987-2023.
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TURISMO DE BEM-ESTAR E QUALIDADE DOS SERVICOS: UMA REVISAO
SISTEMATICA DA LITERATURA (1987-2023)

1 APRESENTACAO DOS ESTUDOS EMPIRICOS SOBRE QUALIDADE DOS
SERVICOS NO TURISMO DE BEM-ESTAR

Atraveés da leitura dos artigos foram mapeados, em um estudo preliminar, as palavras-
chaves, a tipologia do turismo trabalhada dentro do do turismo de bem-estar, bem como as
dimensdes do bem-estar.

Foram identificadas, até 2022, 132 artigos gerais sobre turismo de bem-estar, com uma
somatdria de 546 palavras-chave, que possuem no minimo 3 repeticdes, as demais possuem 2
ou apenas 1 repeticdo. Vale salientar que 7 estudos ndo possuem palavras-chave. A Figura 1
apresenta 60 palavras-chave que melhor representam o estudo, por se repetirem pelo menos 2
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Figura 1. Analise de palavras-chave com no minimo 2 repeti¢6es
Fonte: dados da pesquisa (2023). Elaborado através do VOSviewer.

Pode-se observar que as palavras “destino turistico” e “salde e bem-estar” estdo
deslocadas, ndo possuindo relagdo com as demais palavras. Isso indica que aqueles que

utilizaram ““destino turistico” ou “saude e bem-estar” como palavras-chave nao fizeram uso das
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outras palavras da figura. Quanto maior o tamanho da bola, maior é a frequéncia com que ela
aparece como palavra-chave.

Destacam-se as palavras-chave “turismo de bem-estar”, “bem-estar”, “turismo” e
“salide”, respectivamente, devido a maior concentracao de palavras com mais conexdes. 1sso
pode ser explicado pelos termos de busca utilizados nesta pesquisa, “Wellness” e “Tourism”.
O resultado da frequéncia da palavra “satde” pode ser analisado devido ao turismo de bem-
estar ser um dos subprodutos do turismo de saude, resultando em estudos que englobam ambas
as vertentes da area: a perspectiva corretiva (turismo médico) e preventiva (turismo de bem-
estar) (Fernandes & Fernandes, 2008).

Quanto as tipologias de turismo presente nos artigos que abordam o turismo de bem-
estar, foram identificadas 36 nomenclaturas. Sendo essas as que apareceram no minimo 2 vezes

(Figura 2).

enoturismo
turismo para idosos

turismo de bem-estar

turismo de beleza

turismgie yoga

nascultural
turismo de bem-estar subjetvo

turismo de beWStar subjetivo
turismo agrieola orgdnico

ecot@fismo turismoicurativo

* turismo terapéutico

agrotérismo

urismaide luxd
turismo s@stentavel
4

no de bermestar preventiv

turismo de natureza
: turismo esportivo

tur sw@evma\

turismo deimontanha mmm&de spa

tunsm%e saude

turismo de estética

gestdo do turismo de bem-estar

Figura 2. Tipologias de turismo destacas nos artigos
Fonte: dados da pesquisa (2023). Elaborado através do VOSviewer.

Das 36 tipologias, 27 possuem relacionamento entre si (com linhas interligando-as). As
outras 9 tipologias ndo apresentam conexao com outros temas. Foi analisada a frequéncia de 24
estudos gue abordam o bem-estar de forma subjetiva, considerando a perspectiva do bem-estar
para o turista em relacdo a sensacfes e sentimentos.

Destaca-se 0 “turismo de natureza”, “turismo terapéutico”, “turismo termal” e “turismo

de spa” como os de maior frequéncia. Frisa-se que essas nomenclaturas sdo usadas pelos autores
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dos estudos. A Figura 3 representa as tipologias do turismo de bem-estar que estdo mais

associadas.
Apbs a qualificacdo, a revisdo sistematica foi ajustada para focar especificamente no

turismo de bem-estar e na qualidade dos servi¢os. Em 2024, a RSL foi realinhada, incorporando

estudos publicados em 2023 e aplicando esse critério de andlise.
Dos 514 artigos avaliados com a tematica geral de turismo de bem-esta, foram validados
90 artigos de forma geral, examinando seus objetivos por meio do programa Iramuteq atraves
da anélise de similitude. Foram analisados 90 segmentos de texto, sendo 2333 ocorréncias e

654 numeros de formas. Os resultados dessa analise podem ser visualizados na Figura 3.
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Figura 3. Analise de similitude dos 90 artigos validados

Fonte: dados da pesquisa (2024).
Pode-se analisar que a Figura 5 interliga uma série de conceitos-chave em torno do

turismo de bem-estar e SPA, destacando as interconexdes entre diferentes elementos como

“bem-estar”, “turismo”, “servico”, “experiéncia”, e “satisfacdo”, entre outros. Por meio da

Figura e das andlises dos autores foi possivel avaliar os seguintes pontos:
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e Relacdo entre turismo, bem-estar e SPA: A Figura centraliza “bem-estar” e conecta-
o fortemente com “turismo” e “SPA”. Essa interconexdo reflete a énfase dos estudos
em explorar como as instalagfes de SPA e préaticas de bem-estar sdo essenciais no setor
turistico (Bockus et al., 2021; Singh et al., 2022), como discutido em estudos que focam
na experiéncia do cliente, qualidade de servico e satisfacdo (Choi et al., 2015; Han et
al., 2020; Xie, Guan & Huan, 2022);

e Fatores de servigo e experiéncia do cliente: A relacdo entre “servi¢o” e “experiéncia”,
que estdo conectados a “bem-estar” na Figura, ressoa com as analises dos estudos que
examinam a importancia das interacdes cliente-servico e cliente-cliente, e como essas
interacdes afetam a percepcdo de valor e satisfacao do cliente, como nos estudos de Xie,
Guan e Huan (2022);

e Satisfacéo e elementos associados: A ligacdo entre “satisfacdo” e outros conceitos
como “relacdo”, “motivacdo” e “qualidade” na Figura destaca a importancia da
satisfacdo dos clientes na construgéo de relac6es duradouras e na promogéo da lealdade,
temas abordados em varios dos estudos mencionados que focam na satisfagdo do cliente
em diversos contextos de turismo de bem-estar e SPA,;

e Turista, destino e experiéncia: “Turista” € ligado a “destino” e “experiéncia” na
Figura, o que alinha com o foco de muitos estudos em entender como os destinos de
bem-estar influenciam a experiéncia e o comportamento subsequente dos turistas,
incluindo inten¢Ges comportamentais como revisitar e recomendar, conforme discutido
por Guerra, Trentin e Vila-Cha (2022);

e Impacto das emocgbes e saude: A ligacdo entre “emocdo” e “salde” na Figura
corresponde a importancia das emogdes nas experiéncias de bem-estar, como a alegria

e a surpresa positiva, como apontado no estudo de Sharma e Nayak (2018).

Com relacdo aos paises dos 90 estudos selecionados, pode-se observar a frequéncia
maior de estudos na China com 13 artigos, seguido da Tailandia e Taiwan com 10 pesquisas,

como pode ser observado na Figura 4.
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W 13-China
W 10- Tailéndia e Taiwan
B 8-Coreia do Sul
B 7 -india
M 4-Espanho. EUA e Portugal
3 -Sévia
2 - Eslovénia, Finlandia, Poldnic e
Roménia
1 - Outros

Figura 4. Paises dos estudos selecionados
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Alguns paises tiveram a frequéncia apenas de 1 estudo, como: Africa do Sul, Austrélia,
Chile, Colémbia, Croacia, Emirados Arabes Unidos, Gana, Grécia, Hungria, Indonésia, Ir4,
Japdo, Litudnia, Noruega, Russia, Sri Lanka e Turquia. Foi realizado um cruzamento de
informacdes quanto a tipologia de turismo analisada nos artigos. Dos paises que tiveram mais
estudos, China (13), Tailandia (10) e Taiwan (10) foi verificado as tipologias “Turismo de bem-
estar geral”, “Turismo de SPA” e “Turismo de bem-estar geral” e “Turismo Termal” como as

mais frequentes, respectivamente. A Figura 5 apresenta os dados.
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China

Turismo bem-estar geral - 6
Turismo de natureza -2
Turismo médico - 2
Turismo termal - 2
Turismo de SPA -1

Tailindia Turismo termal - 4

Turismo de natureza - 1
Tarismo de SPA - 5 Turismo de SPA - 1

Turismo de bem-estar geral - 4
Turismo termal - 1

Figura 5. Frequéncia de tipologias no contexto do turismo de bem-estar
Fonte: dados da pesquisa (2024).

A nomenclatura “turismo de bem-estar geral” foi utilizada na catalogacgéo tendo em vista
a maneira com que foi tratado a temética na pesquisa. Os estudos foram amplos e abarcavam o
subproduto de uma forma geral. Especificamente sobre as nomenclaturas dos artigos, pode-se
avaliar a contextualizacdo do turismo de bem-estar nas seguintes tipologias: Turismo de SPA,
Turismo termal, Turismo de Yoga, Turismo de talassoterapia, Turismo Fitness e Turismo
preventivo/curativo.

A revisdo sistematica dos artigos empiricos selecionados concentrou-se em pesquisas
sobre o subproduto do turismo de bem-estar, com énfase na qualidade dos servi¢os e na
satisfacdo dos consumidores. A analise detalhada dos 90 estudos validados levou a sua
classificacdo em trés categorias principais: Turismo de bem-estar (34 artigos), tipologias do
turismo de bem-estar (28 artigos) e turismo de SPA — sigla em latim para Salus Per Aquam
(28 artigos).A seguir, cada classe sera apresentada por topicos, com o objetivo de proporcionar
um aprofundamento dos estudos validados e destacar as principais descobertas e tendéncias

identificadas em cada categoria.
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1.1 CLASSE 1: ESTUDOS SOBRE TURISMO DE BEM-ESTAR

Nesta classe foram validados 34 estudos que englobam trabalhos com diferentes formas
de analise sobre o turismo de bem-estar. A Figura 6 apresenta a analise de similitude dos estudos

gue foram mapeados nessa classe.
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Figura 6. Analise de similitude dos objetivos da classe 1
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar que cada area da Figura 2 mostra uma rede de conceitos relacionados
ao turismo de bem-estar. Cada area da Figura representa uma faceta diferente do turismo de
bem-estar, capturando os temas-chave discutidos nos estudos. Por exemplo, a énfase em
“satisfacdo” e “intencdo” no segmento “turista” alinha-se com os estudos que avaliam a
satisfacdo do turista e sua intencéo de retorno, enquanto o foco em “saude” e “experiéncia” no
segmento de servico reflete os estudos que exploram a interacdo entre a qualidade do servigo e
a experiéncia do cliente.

Em suma, a figura sintetiza 0s objetivos dos estudos catalogados para essa classe,
incluindo as teméticas da satisfacdo do cliente, a importancia dos servigos e a experiéncia no
destino. A Figura esta dividida em quatro se¢des principais que representam diferentes aspectos

do turismo de bem-estar, tais como:
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e Turista: Alguns estudos como os de He, Liu e Li (2021) e Kan et al. (2022) mencionam
a satisfacdo do turista, intencdo de engajamento e experiéncia geral. Na Figura analisa-
se as palavras “satisfacdo” e “intencdo” ligados diretamente ao “turista”, ressaltando a
importancia da percepgéo e reacdo do turista aos servicos e experiéncias oferecidas;

e Servigco: A imagem destaca “servigco” como uma categoria principal, conectada a
“salide” e “motivacdo”. Alguns autores como Lopes e Rodriguez-Lopez (2022) Xie,
Guan e Huan (2022) analisam diferentes aspectos dos servi¢os (como qualidade da 4gua
termal, interacBes com profissionais e motivagdes para escolha de destinos) impactam
diretamente a experiéncia de bem-estar do turista;

e Bem-estar: A Figura liga “bem-estar” a “percepc¢do”, “cliente” e “atributo turistico”.
Autores como Zeng, Li e Huang (2021) e Chen, Liu e Chang (2013) exploram como
essas percepgdes afetam as inten¢des comportamentais e a competitividade do destino,
refletindo diretamente as ligacdes mostradas na Figura;

e Experiéncia e Emogdo: A Figura mostra conexdes entre experiéncia e atributos como
“termal” e “destino”. Como por exemplo os autores Sharma e Nayak (2018) que
discutem como emocdes especificas como alegria e amor impactam a imagem do
destino e a satisfacdo geral. He, Liu e Li (2021) exploram como a experiéncia de turismo

de bem-estar € influenciada por elementos como educacdo, estética e escapismo.

Romao et al. (2022) destacam a importancia da participacdo dos stakeholders no
processo de branding de destinos. He, Liu e Li (2021) avaliaram que a experiéncia de turismo
de bem-estar pode influenciar positivamente o engajamento dos turistas. Os autores analisaram
que inspiracgdo turistica teve uma forte correlagdo com a intencdo de se envolver no turismo de
bem-estar. Os autores apontam trés componentes da experiéncia de turismo de bem-estar:
educacdo, estética e escapismo, que mostraram alta significancia com a inspiracdo, exceto
entretenimento.

Lopes e Rodriguez-Lopez (2022) classificam e comparam dez SPAs termais na regiao
norte de Portugal usando a ferramenta de tomada de decisdo PROMETHEE e GAIA. Os autores
destacam a importancia de identificar e priorizar critérios sustentaveis para a competitividade
dos destinos de turismo de bem-estar, bem como a necessidade de diversificacdo da oferta e
colaboracdo com outros produtos turisticos. A satisfacdo dos visitantes com os tratamentos

oferecidos pelos SPAs termais foi apontada como um fator que promove a fidelidade do cliente.
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Xie, Guan e Huan (2022) frisam sobre a importancia das interacdes entre clientes e 0
ambiente, funcionérios de servico e outros clientes no contexto do turismo de bem-estar,
indicando trés tipos de interacdes: cliente-meio ambiente, cliente-profissionais de servico e
cliente-cliente. Estes tiveram efeitos positivos no valor percebido pelo cliente. Além disso, o
valor percebido pelo cliente teve um impacto positivo no compromisso do cliente.

Kan et al. (2022) analisaram que quando os idosos tém uma experiéncia de viagem
satisfatoria, isso se reflete em uma maior satisfacdo com a vida. Isso reforga a ideia de que uma
viagem prazerosa pode realmente melhorar a qualidade de vida deles. Outro ponto importante
destacado pelos autores foi com relagédo interacdo com os prestadores de servigos durante a
viagem, influenciando essa satisfagéo.

Ja no estudo de Sharma e Nayak (2018), ao avaliarem algumas emoc0des dos turistas, 0s
participantes destacaram principalmente “alegria”, “amor” e ‘“surpresa positiva”, sendo
“alegria” a mais bem avaliada. Eles sugerem que o modelo de emocdo-comportamento que
propuseram € aplicavel ao turismo de bem-estar. Os autores destacam que as emocdes
especificas que os turistas sentem tém um papel importante na formacao da imagem do destino,
na satisfacdo geral e nas suas intencdes futuras.

Chen, Chang e Wu (2013) analisaram o turismo de bem-estar em hotéis de &guas
termais. Os autores identificaram fatores-chave de servigo para turistas com mais de 50 anos,
tais como: servicos pessoais, ambientes, dieta saudavel, tratamentos de promoc¢édo da saude,
atividades sociais, relaxamento, experiéncia de recursos turisticos unicos e aprendizado mental.
Ficou avaliado a importancia de identificar e priorizar os fatores de servigo para turistas mais
velhos, a fim de alocar recursos de forma eficaz e atender as necessidades dos hospedes.

Conforme Zeng, Li e Huang (2021) a satisfacdo dos turistas com destinos turisticos de
salde e bem-estar baseados em montanhas tem um impacto direto positivo nas intencdes
comportamentais pos-viagem, que por sua vez tém um efeito direto e positivo na
competitividade do destino. O resultado da pesquisa sugeriu que a satisfacdo dos turistas e suas
intencdes comportamentais desempenham papéis importantes na competitividade dos destinos
turisticos de salde e bem-estar baseados em montanhas.

Goodarzi, Haghtalab e Shamshiry (2015) destacaram em seu estudo a necessidade de
uma abordagem ampla e foco especifico no contexto cultural e espiritual do Ird para o
desenvolvimento do turismo de saude. Os autores apontaram como recomendacgdes para
estratégias eficazes de promogéo do turismo de satde em Sareyn a publicidade na midia, apoio

governamental e organizacdo de novos eventos regionais.
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Dryglas e Salamaga (2018) analisaram trés componentes motivacionais principais entre
turistas em resorts de SPA na Pol6nia. O primeiro componente, Componentes Motivacionais,
inclui motivagdes como relaxamento, esportes, aventura, experiéncias culturais, busca por
conhecimento, prestigio e unido familiar. O segundo componente, Segmentacdo dos Motivos,
destaca que o turismo teve as maiores médias no terceiro cluster, especialmente nos fatores
preventivo e de tratamento, com o Ultimo recebendo as maiores pontuacBes. Finalmente, a
Matriz de Confuséo, baseada em analise de fungéo discriminante, mostrou uma classificagéo
satisfatoria de individuos nos trés grupos identificados.

Ashton (2018) examina como o turismo de retiro espiritual influencia a satisfagcdo dos
turistas e sua intencdo de revisitar um destino. O estudo indica que satisfazer motivacoes
internas e externas dos turistas fomentam uma experiéncia positiva, aumentando assim a
probabilidade de eles quererem revisitar o destino. Os principais resultados revelaram que
fatores de motivagéo, tanto de “push” quanto de “pull”, influenciam significativamente a
satisfacdo do turista em retiros espirituais. Fatores de “push” incluem novidade, relaxamento,
transcendéncia, autoestima, aparéncia fisica e escapismo, enquanto os fatores de “pull”, que
também conduzem a intencdo de revisita, incluem experiéncias auténticas, ambientes naturais,
atmosfera pacifica, distancia de lugares usuais e significancia historica.

Guerra, Trentin e Vila-Cha (2022) exploram como a gestdo sustentavel e a incorporacao
da natureza podem melhorar a qualidade de vida e o bem-estar dos visitantes. O estudo sugere
gue a expansdo das instalacdes e a melhoria continua das praticas de sustentabilidade sdo
essenciais para o crescimento e a manutencgdo da relevancia do destino turistico. Ainda frisam
que as praticas sustentaveis integradas podem oferecer beneficios extensos tanto para 0s
visitantes quanto para as comunidades locais.

Chen, Liu e Chang (2013) analisam os fatores de servi¢o ao cliente no contexto do
turismo de bem-estar em hotéis de fontes termais. O publico-alvo analisadora foram visitantes
idosos. Foram identificados sete fatores principais de servico ao cliente que incluem
tratamentos de promocdo de saude, aprendizado mental, experiéncia de recursos turisticos
unicos, terapias complementares, relaxamento, dieta saudavel e atividades sociais. Os autores
destacaram a importancia da personalizagcdo dos servicos com o objetivo de atender as
expectativas e preferéncias individuais para melhorar sua satisfacéo e intencéo de revisitar.

Ednie et al. (2020) analisaram as motivacgdes de bem-estar dos visitantes em relacéo as
suas experiéncias sonoras e percep¢des da paisagem. Os autores identificaram diferentes grupos
de motivacgdes de bem-estar entre os visitantes da Reserva Nacional Coyhaique na Patagbnia
Chilena. Os participantes foram agrupados em clusters de baixa, moderada e alta motivacao de
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bem-estar, com os grupos de alta motivacdo de bem-estar classificando sons naturais e a
paisagem sonora geral mais positivamente do que 0s grupos com menor motivacdo de bem-
estar.

Rodrigues, Brochado e Troilo (2020) investigam os fatores de satisfacdo e insatisfacao
dos clientes em SPAs termais e minerais, utilizando anélises de conteido de avaliacfes de
Conteudo Gerado por Usuério (CGU). O estudo identificou cinco temas principais relacionados
a satisfacdo nos SPAs termais e minerais: qualidade do SPA (instalagcdes termais), competéncia
do pessoal, qualidade dos quartos, localizacdo e qualidade das piscinas. Os fatores de
insatisfacdo identificados foram principalmente relacionados & qualidade do servigo, precos
percebidos como altos e a qualidade das instalacfes do restaurante. Utilizando a analise
sentimental dos comentarios dos clientes foi possivel analisar que os SPAs sdo apreciados por
seus beneficios terapéuticos e relaxantes e que problemas com servico e infraestrutura podem
comprometer significativamente a experiéncia do cliente.

Medai et al. (2022) examinaram os fatores que influenciam a demanda turistica em
grandes destinos de fontes termais no Japdo. Utilizando modelos de regressdo de minimos
guadrados ordinarios e modelos lineares generalizados mistos. O estudo identifica componentes
chave que afetam a atratividade destes locais para turistas. A qualidade das acomodagdes foi
identificada como um fator significativo para atrair turistas, implicando que melhores
acomodacdes se correlacionam diretamente com maior demanda turistica.

Xue e Shen (2022) exploraram como a Percepcdo Restauradora Ambiental (ERP)
influencia a lealdade através do apego ao lugar e imagem saudavel dentro da agricultura
organica. A ERP ajuda a aumentar o apego ao lugar, a imagem saudavel e a lealdade aos
destinos turisticos, criando um ambiente sustentavel ndo toxico e organico em agroturismos que
pode atrair turistas melhorando sua saude durante viagens. A pesquisa evidencia que uma boa
experiéncia restauradora adquirida através de viagens impacta positivamente a imagem
saudavel dos destinos turisticos, a identificacdo funcional e afetiva dos destinos turisticos e
pode gerar apego ao lugar.

Telej e Gamble (2019) exploram as estratégias de marketing que a india utiliza para se
promover como um destino competitivo para o turismo de yoga. Os autores argumentam que
as estratégias de marketing deveriam ir além da ideia de férias de luxo, incorporando um
conceito mais amplo de bem-estar que inclua tanto o bem-estar espiritual quanto o fisico.

Park, Lee e Back (2021) analisam a estrutura de seis atributos de bem-estar em hotéis
de luxo, sendo eles: aptidao fisica, cuidados com a beleza, nutri¢do e dieta, aprendizado mental

e educacional, descanso e meditacdo e bem-estar social e ambiental. A analise demonstrou que
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esses atributos desempenham papéis Unicos com impactos dicotdmicos na satisfacdo e
insatisfacdo do cliente. A pesquisa confirmou que os seis atributos de bem-estar tém um
impacto significativo tanto na satisfagdo quanto na insatisfacdo dos clientes, embora de
maneiras diferentes para cada tipo de atributo.

Wen et al. (2022) investigaram como a mensagem influencia as inteng6es de compra de
servigos de saude por turistas idosos. A pesquisa foi conduzida com 216 turistas idosos. Os
autores analisaram que as mensagens positivas foram mais persuasivas do que mensagens
negativamente enquadradas, aumentando significativamente as intencbes de compra de
servicos de salde por turistas idosos. Foi analisado que as mensagens positivas aumentaram a
percepc¢do dos beneficios, que por sua vez aumentaram as intencdes de compra. Os autores
frisam que para turistas idosos com alta suscetibilidade percebida, a forma como as mensagens
sdo enquadradas (positiva ou negativa) pode ter um impacto significativo nas suas percepcoes
e comportamentos de compra.

Brandao et al. (2021) exploram as razdes pelas quais turistas escolhem visitar SPAs
termais em Portugal, examinando tanto as motivagdes individuais quanto o impacto das
caracteristicas sociodemograficas nesses interesses e nos padrfes de viagem. As motivacoes
principais para essas viagens incluem o desejo por lazer e relaxamento, a busca por um refligio
do estresse cotidiano, a chance de passar tempo de qualidade com a familia e a experiéncia de
ser tratado com “mimos” especiais.

Clark-Kennedy e Cohen (2017) analisaram os beneficios percebidos para a saude e o
bem-estar na percepgcdo de banhistas em fontes termais, analisando as motivacoes,
caracteristicas e experiéncias. Os autores identificaram quatro motivagbes principais:
relaxamento, paz e tranquilidade, indulgéncia e escapismo. A maioria dos entrevistados
mencionou beneficios gerais para a sadde (98%) e melhorias no sono (82%). Foi analisado que
as fontes termais ndo apenas oferecem relaxamento e entretenimento, mas também tém
potenciais beneficios terapéuticos, justificando consideracdo por parte de profissionais de salde
e seguradoras como terapia complementar.

Kannan e Frenz (2019) investigaram como a comercializacdo da Ayurveda afeta a
percepcdo e a pratica dessa tradicdo médica entre os profissionais locais e os clientes
internacionais. Os autores analisaram a crescente comercializagcdo da Ayurveda como uma
forma de turismo de salde, que tem levado a uma simplificacdo e alteracdo de suas praticas
tradicionais para atender as demandas do mercado turistico.

Kim, Um e Lee (2019) investigaram os efeitos curativos das experiéncias de viagem no

local. Foi utilizado uma nova variavel denominada “efeitos curativos” para medir a dimenséao
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do servico da experiéncia de turismo orientada para a saude. A pesquisa foi realizada com
visitantes de uma pousada na Coréia, focando em trés tipos de experiéncias: experiéncia de
desvio, experiéncia de destino e experiéncia de relacionamento. Os autores concluem que as
diferentes experiéncias de viagem possuem impactos distintos nos efeitos curativos. Enquanto
a experiéncia de desvio impacta mais a cura emocional, a experiéncia de relacionamento afeta
a cura cognitiva e social.

Araujo Vila, Fraiz Brea e Pelegrin Borondo (2021) utilizam o modelo Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUTZ2) para analisar as intencdes de compra dos
turistas em relacdo a um conjunto termal, aplicando um modelo originalmente desenvolvido
para a aceitacdo de novas tecnologias em um servi¢o ndo tecnoldgico. Os autores analisaram
que a expectativa de desempenho é o fator que mais influencia as intencdes de compra dos
turistas, seguida pela motivacdo heddnica. Isto indica que os turistas esperam que o uso das
instalagcbes do SPA melhore de alguma forma o seu bem-estar ou desempenho pessoal.

Majeed, Majeed e Shahid (2018) investigaram as percepcOes e as intencdes
comportamentais de turistas internacionais de satde em resorts de satde. Foi utilizado a técnica
de modelagem de equac®es estruturais de minimos quadrados parciais (PLS-SEM) para analisar
respostas de 359 turistas internacionais da Tailandia, India e China, coletadas em dois
aeroportos internacionais na China. Analisou-se que as expectativas dos turistas desempenham
um papel mediador significativo nas percep¢des das atracdes dos resorts de salde e nas
intencdes. Os autores frisam que a gestdo eficaz das expectativas dos turistas e a consideracédo
de fatores culturais sdo importantes para moldar as experiéncias positivas dos turistas em resorts
de saude.

Suligoj (2020) realizou uma anélise dos produtos de satide oferecidos por hotéis na costa
eslovena, visando compreender melhor como esses produtos sdo estruturados e como geram
receita. A pesquisa focou em identificar hotéis que oferecem servigos de saude e analisar a
oferta para determinar clusters de produtos relacionados a salde. Foram identificados 25 hotéis
de luxo que oferecem servicos de saude, com um enfoque em quatro grandes clusters: terapia
médica, atividades fisicas, atividades espirituais e mentais, e relaxamento fisico e psicolégico.
O estudo conclui que os hotéis devem concentrar-se na construcdo de produtos de saude
completos, investindo mais em atividades espirituais e utilizando fatores de cura natural locais,
como o clima e o mar.

Herman et al. (2021) analisaram como 0s turistas percebem a area de SPA e como esta
pode contribuir para a competitividade do destino turistico. Os autores identificaram que 0s

turistas demonstram um alto grau de satisfacdo com os servigos recebidos na area, 0 que
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frequentemente resulta em retornos e estadias prolongadas no destino. Os turistas que visitam
estas estdncias sdo geralmente satisfeitos com os servicos e tendem a gastar periodos
prolongados no local, indicando a importancia do destino para turismo de saude e bem-estar.

Liu, Fu e Li (2019) analisam como a experiéncia no local e o apego ao lugar afetam a
lealdade dos turistas em um resort de &guas termais. Os autores investigam a relagdo entre a
experiéncia no local e a lealdade por meio do apego ao lugar. O estudo identificou uma relagéo
positiva entre a experiéncia no local e o apego ao lugar, que por sua vez influencia
positivamente a lealdade do turista. A lealdade foi analisada como influenciada pelo apego ao
lugar, que € mediado pelas experiéncias no local.

No estudo de Anderssen (2016) foi analisado como 10 terapeutas de um hotel de satde
na Noruega veem seu proprio trabalho. Esses profissionais entendem que sua atuagéo contribui
para a melhoria do bem-estar fisico e mental dos clientes. Eles definem seu papel como auxiliar
“pessoas comuns” a elevar sua qualidade de vida através de massagens, tratamentos de pele, e
orientagcdes sobre estilo de vida e nutrigdo. O estudo conclui que, segundo a visdo dos
terapeutas, eles sdo profissionais de saude em um sentido mais amplo, dedicados a promogéo
da saude e do bem-estar, desafiando assim a compreensdo tradicional de servigcos de salde e
refletindo uma tendéncia de expanséo e medicalizacdo do mercado de servicos relacionados a
saude.

Mi et al. (2019) analisaram o turismo de fontes termais investigando o que torna os
clientes satisfeitos quando visitam esses locais. Os autores mencionam que alguns elementos,
como a qualidade do ambiente e recursos especiais do local, se destacaram como 0s mais
influentes para a satisfacdo dos visitantes e sugerem que melhorias nessas areas podem
aumentar significativamente a percepc¢éo positiva dos clientes. Além disso, o estudo destacou
a importancia de outros fatores, como conveniéncia, alimentacdo, qualidade do servico e
instalacOes.

Ekonomou et al. (2023) analisaram as preferéncias dos turistas para produtos de bem-
estar em areas rurais despovoadas, para compreender melhor as escolhas dos turistas. Foi
identificado que os turistas mostram uma preferéncia por visitar destinos de bem-estar rural no
outono (de setembro a outubro) e por estadias que duram de 1 a 7 dias. Eles valorizam atividades
que combinam tanto atividades fisicas e treinamentos quanto melhorias espirituais e
emocionais. Para os autores desenvolver produtos de turismo baseados nas preferéncias dos
clientes pode melhorar significativamente as chances de revitalizar destinos rurais e atrair
turistas de maior rendimento, que estéo dispostos a pagar mais por experiéncias de qualidade e

sustentaveis.
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Soto e Regueros (2023) examinam 0s servicos inovadores em turismo de bem-estar no
Hotel Sindamanoy, localizado em Zapatoca, Santander, Coldombia. O hotel disponibiliza
servigos voltados para o bem-estar, incluindo: SPA, programas especificos para diferentes
necessidades como controle de peso e relaxamento, além do uso de praticas ancestrais
indigenas. A pesquisa mostrou caso mostrou como a inovagao em servicos de bem-estar pode
transformar um estabelecimento hoteleiro em um destino de turismo de de bem-estar
significativo, beneficiando tanto a economia local quanto proporcionando uma experiéncia
enriquecedora para os turistas.

Vaz et al. (2023) examinaram a importancia e satisfacdo dos clientes em relacdo aos
servicos oferecidos pelas Termas de Chaves em Portugal, utilizando a matriz de importancia-
satisfacdo para identificar areas prioritarias para melhorias. Os clientes das Termas de Chaves
consideram a qualidade medicinal da agua termal como o atributo mais importante. Com
relacdo a satisfacdo o aspecto “descanso e tranquilidade” foi o mais reconhecido. O estudo
destacou a “disponibilidade e assisténcia oferecida pelos recursos humanos” como uma area
que necessita de atencédo, pois, apesar de ser considerada importante, a satisfacdo com esse
atributo € baixa. Os autores analisam como importante melhorar a formacéo e a disponibilidade
dos funcionarios para aumentar a satisfacao dos clientes, uma vez que este foi identificado como

o principal ponto de insatisfacéo.
1.2 CLASSE 2: TIPOLOGIAS DO TURISMO DE BEM-ESTAR
Nessa classe, a frequéncia de estudos envolveu algumas formas de turismo de bem-

estar, com 28 pesquisas. Com base nas analises realizadas dos artigos que compdem essa classe,

foi realizada a andlise de similitude, como pode ser observado na Figura 7.
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Figura 7. Analise de similitude dos objetivos da classe 2
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Atraveés da figura 3 foi possivel analisar a importancia de considerar varias dimensdes
ao estudar e promover o turismo de bem-estar, reforcando a necessidade de abordagens que
considerem tanto os fatores individuais (experiéncias do turista, motivac¢des) quanto contextuais
(ambiente, servicos disponiveis, profissionais que realizam o servico, politicas governamentais)
para otimizar a experiéncia do turista e contribuir para o desenvolvimento sustentavel do setor.

A figura esté dividida em trés areas coloridas principais, cada uma representando um
tema central: bem-estar (vermelho), turismo (verde) e experiéncia (roxo). Essas areas estdo
interconectadas e cercadas por palavras-chave relevantes que definem cada tema.

Na area vermelha, que estd o segmento central “bem-estar”, é possivel analisar essa
ocorréncia devido a frequéncia dos estudos que exploram dimensdes do bem-estar em contextos
de turismo, como os impactos emocionais, fisicos e mentais das experiéncias de turismo de
bem-estar. Estudos como os de Heung e Kucukusta (2013) e Dillette, Douglas e Andrzejewski
(2020) abordam diretamente as percepcdes e experiéncias de bem-estar dos turistas, o que se
alinha com a area vermelha da Figura, que inclui termos como “satisfacdo”, “cliente” e
“servico”.

Na area verde analisa-se a esséncia do turismo como um fendmeno, que engloba
“saude”, “experiéncia” e “influéncia”, elementos discutidos em estudos citados anteriormente.
Como por exemplo, Medina-Munoz e Medina-Munoz (2013) que analisaram a demanda
turistica de bem-estar e os gastos associados, 0 que se relaciona com a ideia de turismo como

uma experiéncia que influencia e é influenciada pelo bem-estar.
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J& na érea roxa, percebe-se sobre a relevancia da experiéncia holistica do turismo de

bem-estar, como as analises de Kongtaveesawas et al. (2022) e Lee, Lam e Lam (2020), que

avaliam como os aspectos mentais da experiéncia do turismo de bem-estar podem variar e

influenciar a satisfacdo geral do turista. Esses elementos se correlacionam com a area roxa da

Figura que conecta “experiéncia”, “destino” e “turista”.

A Figura destaca a centralidade do “bem-estar” com conexdes a outros conceitos como

“cliente”, “turismo”, “experiéncia”, “satisfacdo” e “saude”. Pode-se fazer as seguintes analises:

Conexao entre bem-estar e cliente: Heung e Kucukusta (2013) e Chi, Chi e Ouyang
(2020) ressaltam a importancia de entender as preferéncias dos clientes para aprimorar
a experiéncia de turismo de bem-estar, com foco nos atributos favoraveis como
paisagens bonitas e um ambiente relaxante. Esses elementos estdo diretamente ligados
ao bem-estar percebido pelos clientes, 0 que pode ser representado pela proximidade
desses termos na Figura;

Experiéncia e turismo: Dillette, Douglas e Andrzejewski (2020) analisam a
experiéncia de turismo de bem-estar através do CGU destacando a experiéncia holistica,
que inclui a atencdo ao corpo e qualidade do servico. Essa abordagem holistica esta
refletida na conex@o entre “turismo” e “experiéncia” na Figura, mostrando como
diferentes dimensdes da experiéncia de bem-estar estdo interligadas;

Motivacdo e satisfacdo: Kim, Chiang e Tang (2017) e Luo et al. (2018) focam na
motivacao dos turistas e como ela influencia a satisfacdo geral, um aspecto que pode ser
observado na Figura através da ligagdo entre a motivacao e outros elementos centrais
como “turista” e “destino”. A pesquisa de Kim, Chiang e Tang (2017) particularmente
ressalta a motivagdo como precursora da lealdade, indicando a importancia das
motivacdes pessoais na escolha de destinos de turismo de bem-estar;

Impacto ambiental e social: O papel dos fatores ambientais e sociais é discutido em
alguns estudos dessa classe, como o de Chen, Chang e Liu (2015) que investigam
expectativas e satisfacdo de idosos em turismo de bem-estar, refletindo como o ambiente

(natural e social) e as comodidades influenciam a experiéncia de bem-estar.

Heung e Kucukusta (2013) relatam como resultados que os principais atributos

considerados favoraveis para o desenvolvimento do turismo de bem-estar na China foram ar

puro, uma paisagem bonita e recursos naturais, seguidos por um ambiente tranquilo, seguro e

relaxante. O estudo ainda frisou a importancia de fatores como o envolvimento do governo, a
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compreensdo das preferéncias dos turistas de bem-estar e a necessidade de mais estudos para
explorar o potencial do turismo de bem-estar na China.

Com o uso da tecnologia nas pesquisas, alguns estudos utilizaram como forma de
pesquisa 0 Contetdo Gerado pelo Usuario (CGU). Dillette, Douglas e Andrzejewski (2020)
examinaram as experiéncias internacionais de turismo de bem-estar por meio do CGU no
TripAdvisor. Os autores indicaram quatro dimensdes relacionadas a sensagdo holistica de bem-
estar para os viajantes: atencdo a dimensao do corpo, foco na qualidade do servico, impacto a
longo prazo e énfase na experiéncia holistica.

Medina-Munoz e Medina-Munoz (2013) analisaram a demanda turistica de bem-estar
identificando os determinantes dos gastos durante uma estadia em um destino de bem-estar. Os
determinantes dos gastos incluem: motivacao para a viagem e o perfil do turista, fornecendo
assim informagdes importantes para o desenvolvimento e promocgdo bem-sucedidos de ofertas
de bem-estar em destinos turisticos. Os autores destacam a importancia da criacdo de pacotes
especificos para viajantes individuais, casais, grupos de amigos ou pais com filhos, trazendo
uma forma mais personalizada para os turistas de bem-estar.

Lee, Lam e Lam (2020) avaliaram a tendéncia emergente do turismo de bem-estar em
um ambiente urbano, analisando a relacdo com os desafios de salide mental de moradores. Os
resultados da pesquisa apontam que a tematica do turismo de bem-estar no contexto urbano
ainda esta em processo inicial de estudos.

Kongtaveesawas et al. (2022) ao validarem os principais atributos subjacentes ao quadro
de atributos da experiéncia do turismo de bem-estar no contexto da Tailandia, apontando que a
dimensdo de experiéncia mental foi a que mais variou, com um valor indicador de 0,99 no
quadro, prevendo a experiéncia efetiva de turismo de bem-estar melhor do que os outros
atributos. A concepc¢éo da experiéncia deve envolver a participacdo de todos os intervenientes
no sistema de turismo de bem-estar em termos de contribuicdo gerencial.

Kim, Chiang e Tang (2017) trazem indicaram que a motivagdo dos turistas tem um
impacto significativo no engajamento, o que, por sua vez, leva a lealdade. O estudo destaca a
importancia de considerar a motivagdo como um fator antecedente do engajamento dos turistas,
0 que, por sua vez, influencia a lealdade dos turistas em destinos de turismo de bem-estar.

Chi, Chi e Ouyang (2020) analisaram que as dimensdes de bem-estar (emocional, fisica,
mental, espiritual, ambiental e social) se relacionam com a importancia percebida das
comodidades do hotel. Neste estudo foi criado a Scale of Wellness Hotel Amenities (SWHA-

Escala de Amenidades de Hotéis de bem-estar) que mede o nivel de bem-estar fornecido por
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hotéis. Os autores destacam a relevancia dos fatores ambientais que influenciam o nivel de bem-
estar dos clientes em hotéis de bem-estar.

Lee, Lee e Cheng (2019) fornecem dados por meio de estatisticas descritivas e um teste
t independente para obter um melhor conhecimento sobre a importancia dos atributos de bem-
estar do hotel. A pesquisa analisou a importancia dos conceitos de bem-estar na industria
hoteleira para a geracdo Millennials (1983 a 1996). Como resultado a pesquisa validou o
atributo de descanso como o mais importante para essa geracdo, seguido por relaxamento,
recreacdo, dieta/nutri¢cdo saudavel e experiéncia com a natureza.

Ainda tratando de geragdes, Luo et al. (2018) analisaram trés grupos etarios: 18 a 34
anos, de 35 a 49 anos e de 50 a 65 anos. Os autores avaliaram 4Es (educacional, entretenimento,
estética e escapismo) na pesquisa. O estudo mostrou que a experiéncia de turismo de bem-estar
é 0 antecedente da satisfacdo de lazer dos visitantes, que por sua vez impacta sua satisfacdo ndo
relacionada ao lazer.

Chen, Chang e Liu (2015) investigaram um grupo especifico etario, os idosos. Os
autores analisaram a influéncia das expectativas de atendimento de clientes idosos durante
passeios de bem-estar na satisfacdo do cliente. Foi analisado que as expectativas de atendimento
desse publico influenciaram indiretamente a satisfagdo do cliente.

Mishra e Panda (2021) analisaram as percepcdes de clientes e indicaram 5 dimensdes
mais importantes da qualidade do servico de turismo de bem-estar na india: tangibilidade,
confiabilidade, responsividade, empatia e garantia. O estudo destacou a importancia de utilizar
as midias sociais como uma ferramenta para compreender a experiéncia do cliente, criar
confianca entre os clientes, e implementar treinamentos adequados para os funcionéarios a fim
de melhorar a entrega de servicos.

Wang et al. (2021) analisaram a perspectiva das imagens de atividades de bem-estar se
esta influéncia do comportamento do consumidor e na preferéncia por servigos de salde em
ambientes sustentaveis. Foi verificado que ha preferéncia dos consumidores por imagens de
SPA e yoga como caracteristicas de atividades com maior contagem de fixacdo. Os autores
concluem que imagens de SPA podem ser usadas como um sinal visual para um hotel
comercializar seus servicos de bem-estar, pois sdo mais atraentes para 0s consumidores.

Lim, Kim e Lee (2016) analisam as diferengas de niveis de satisfacdo entre visitantes
de primeira viagem e visitantes frequentes, identificando fatores motivacionais comuns para 0s
visitantes em turismo de bem-estar. Os autores mencionaram a importancia de considerar ndo

apenas os aspectos fisicos, como instalacGes e servi¢os, mas também 0s aspectos emocionais e
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psicolégicos que influenciam a satisfacdo do visitante em turismo de bem-estar. A
personalizacdo de servicos também é frisada pelos pesquisadores.

He, Liu e Li (2022) comentam sobre a importancia de considerar os diferentes
componentes da experiéncia turistica ao projetar atividades e destinos de turismo de bem-estar.
Para os autores, a experiéncia de turismo de bem-estar pode influenciar positivamente o
engajamento dos turistas. Lee, Han e Ko (2020) trazem a importancia de elementos que
promovem a satde, como alimentos organicos, atividades ao ar livre, e encontros naturais, bem
como a ligacdo entre a valorizacdo da natureza/paisagem pelo turista e a melhoria da saude
percebida. Os autores reconhecem a relevancia das atividades ao ar livre para a saude fisica,
intelectual, social e espiritual dos viajantes.

Medina-Munoz e Medina-Munoz (2014) analisaram 0s centros de bem-estar em Gran
Canaria e indicaram que 0s turistas que visitam esses estabelecimentos valorizam alguns fatores
ao escolher um destino para suas férias de bem-estar, como: condigdes naturais do destino, 0
ambiente relaxante do hotel, a atencéo personalizada e profissional, a competitividade de precos
e a oferta de tratamentos e centros de bem-estar. Os autores ainda destacaram a relacdo da
satisfacdo geral dos turistas com a experiéncia de qualidade em todos os aspectos avaliados.

Meeprom e Chancharat (2022) analisaram que o engajamento do cliente teve um efeito
indireto significativo na confianca e na qualidade de vida dos clientes, bem como na extenséo
da experiéncia. Os autores destacaram a necessidade de estratégias de marketing e metas para
melhorar as conexdes de longo prazo com os clientes nos mercados de servicos de satde e bem-
estar. A avaliagdo do servico demonstra uma forte relagdo cliente-servigo além da compra,
sendo um contribuinte significativo para a producdo de uma experiéncia de servico favoravel.

Wei e Kim (2022) analisaram avalia¢6es online de clientes do hotel Atlantis, The Palm
em Dubai e identificaram que o valor oferecido, as atracdes de entretenimento como o aquario
subaquatico e o parque aquatico foram os principais motivos pelos quais os clientes escolheram
0 Atlantis. Na pesquisa a satisfacdo geral do cliente ndo esta diretamente relacionada com as
instalac@es e servicos do hotel.

Sangpikul (2022) identificou quatro categorias-chave de garantia na qualidade dos
servigos de SPA: qualidade dos produtos de SPA, conhecimento e habilidades dos funcionarios,
cortesia e simpatia dos funcionérios e limpeza e higiene do SPA. A pesquisa contribui para o
avanco do conhecimento sobre a dimensédo de garantia em relacdo a qualidade dos servicos de
SPA, esclarecendo o conceito de garantia e ampliando o entendimento do Service Quality

(SERVQUAL) naindustria de SPA. A Tabela 1 apresenta os atributos das categorias analisadas.
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Categorias de garantia de SPA e seus atributos conforme Sangpikul (2022)

CATEGORIAS

ATRIBUTOS

Garantia do produto

Qualidade dos produtos
Seguranca do produto

Garantia do funcionario

Competéncia dos funcionarios
Personalidade dos funcionarios
Higiene dos funcionérios
Honestidade dos funcionarios
Habilidades de comunicacdo

Garantia fisica

Limpeza e higiene do local, instalagdes e equipamentos do
SPA

Manutenc&o e seguranga de instalacGes e equipamentos
Privacidade do cliente

Seguranca do cliente

Garantia do processo

Fonte: adaptado a partir de Sangpikul (2022).

TransagOes seguras
Préticas do protocolo covid-19

Pode-se analisar com relagcdo aos atributos de garantia fisica aspectos ligados a

seguranga do cliente em termos de salde e as competéncias do profissional que exerce o

tratamento, bem como a a higiene do equipamento e qualidade dos produtos utilizados. Li et al.

(2023) destacam a importancia da experiéncia do turismo de bem-estar, dividindo em trés

dimensGes principais: experiéncia de bem-estar fisico, mental e espiritual. As nove

subdimensdes da experiéncia de turismo de bem-estar séo:

e Experiéncia de bem-estar fisico: relacionada a melhoria da saude fisica e

vitalidade;

e Experiéncia de recuperacao fisica: envolve a restauracao e rejuvenescimento do

corpo;

e Relaxamento: refere-se a reducdo do estresse e a sensa¢do de calma e tranquilidade;

e Escapismo: relacionado a fuga da rotina diaria e imerséo total no destino turistico;

e Deleite: envolve a experiéncia de prazer e satisfacao durante a viagem de bem-estar;

e Autotranscedéncia: relacionada a busca de significado e conex&o espiritual;

e Restauracdo da confianga: envolve a restauragéo da autoconfianca e autoestima;

e Aquisicdo de conhecimento: refere-se a aprendizagem de novas praticas e

conhecimentos relacionados ao bem-estar;

e Auto preocupacdo: relacionada ao foco e cuidado com o proprio bem-estar fisico,

mental e espiritual.
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Liu, Zhou e Sun (2023) analisaram que a experiéncia de turismo de bem-estar tem um
impacto positivo no bem-estar dos turistas. Os autores mencionaram que a satisfagéo do turista
desempenha um papel importante na promogdo do bem-estar dos turistas em destinos de
turismo de bem-estar, destacando a importancia de fornecer experiéncias satisfatdrias aos
visitantes.

Dahanayake, Wanninayake e Ranasinghe (2023) realizaram uma analise sobre as
experiéncias memoraveis de turismo de bem-estar e identificaram dez temas e subtemas através
da analise da autenticidade, significado, hedonismo, refrescancia, estimulacdo e conveniéncia
de localizacao.

Lee e Kim (2023) mencionam sobre a necessidade de considerar as variadas motivagoes
dos turistas de bem-estar ao formular estratégias de segmentacdo de mercado. Os resultados
indicam que a segmentacdo com base nas motivacdes de visita pode influenciar
significativamente a satisfagdo e a intengdo comportamental dos turistas em relacdo aos
produtos de turismo de bem-estar.

Riswanto e Kim (2023) analisaram avaliacOes de clientes e revelaram trés fatores: bem-
estar, tangibilidade e propdsito, sendo estes contribuidores significativos para melhorar a
qualidade do turismo de bem-estar. O fator de bem-estar teve o maior valor com um impacto
positivo, indicando sua importancia na determinacao da satisfacdo dos hospedes no turismo de
bem-estar coreano. Este fator incluia palavras-chave como “cura”, “calma”, “relaxamento”,
“mental” e “SPA”.

Subawa et al. (2023) destacam quatro construcGes que influenciaram as intencdes de
visita dos turistas: motivacdo para 0 bem-estar, motivacao de atracdo, valor turistico e atitude
do turista. Por outro lado, nem a norma subjetiva nem o controle comportamental percebido
foram capazes de prever as intenc@es de visita dos turistas.

Zhou et al. (2023) compararam potenciais turistas de bem-estar na China e na Coreia do
Sul. Na amostra chinesa, as barreiras percebidas tiveram um impacto negativo significativo na
intencdo comportamental, enquanto na amostra sul-coreana, a suscetibilidade percebida e os
beneficios percebidos tiveram um impacto positivo na intencdo comportamental dos potenciais
turistas de bem-estar.

Goyal e Taneja (2023) frisam que apesar de os turistas de bem-estar buscarem
informacdes online, isso ndo necessariamente influencia suas intencdes de compartilhar
experiéncias online, destacando a complexidade do comportamento do consumidor nesse setor
especifico. Os autores destacam a importancia da imagem do destino e da satisfacdo do turista
na formacdo das intencdes do “boca a boca eletrénico” - Electronic Word of Mouth (eWOM)
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dos turistas de bem-estar. A influéncia positiva da imagem do destino pds-visita na satisfacéo
do turista e nas intencbes de eWOM foi confirmada, refor¢ando estudos anteriores sobre o tema

1.3 CLASSE 3: ESTUDOS SOBRE TURISMO DE SPA

Nesta classe especifica, a tematica central foi o estabelecimento denominado de turismo
de SPA, representada por 28 pesquisas. Embora outros estudos incluam o SPA e tenham sido
analisados no contexto das classes 1 e 2 mencionadas anteriormente, os estudos validados nesta
classe focam o SPA como o principal objeto de pesquisa. Pode-se analisar a importancia dos
SPAs dentro do segmento do turismo de bem-estar, investigando aspectos especificos que
contribuem para a qualidade do servico, a satisfacdo do cliente e as préaticas operacionais que
definem esta tipologia de turismo.

A Figura 8 apresenta a analise de similitude dos objetivos dos estudos que foram

classificados nesta classe.

legldade

experiéncia
hoteleito

turismo

EStar_ motivacEo
relagdo

informacao

spa

vigitante

j . satisfagdo
|nler1c;ao

emacdo

Figura 8. Analise de similitude — classe 3
Fonte: dados da pesquisa (2024).

Pode-se analisar que a nomenclatura “SPA”, no centro da figura, estad ligada a
“satisfacdo” e “intencdo”. Ainda é possivel visualizar a palavra “SPA” relacionado com a
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“qualidade”, envolvendo “servico” que pode ser em “hotel” ou em “SPAS”, possuindo como
figura principal o “turista”.

Nesta classe o foco em SPA foi 0 objeto central de pesquisa: A Figura destaca o termo
“SPA” cercado por conceitos como “satisfacdo”, “informacdo” e “intencdo”. Isso reflete a
importancia dos SPAs no turismo de bem-estar, com estudos focados na experiéncia do cliente,
motivacOes para visitar, e satisfacdo resultante, como discutido por autores como Singh et al.
(2022) e Radin et al. (2022).

A Figura esta dividida em trés areas principais: “turismo bem-estar”, “SPA” e “servi¢o”,
com varias palavras-chave associadas a cada uma dessas categorias. Cada area aborda
diferentes aspectos. No bloco relacionado ao “bem-estar”, verifica-se o ligamento com as
palavras “experiéncia”, “lealdade”, “comportamento” e “motivacdo”. Analisa-se por meio dos
objetivos dos estudos dessa classe que o objeto de pesquisa, 0 SPA, possui relacdo com a
motivagdo do viajante/consumidor, bem como, como que 0s aspectos da experiéncia/servigo,
se positivos, levam os consumidores a intengdo de indicacdo/recomendacédo e revisitagéo,
gerando assim lealdade ao estabelecimento. E notério que o fator da qualidade percebida entre
0s consumidores € a base para sua percepcao do servico.

Fazendo uma andlise geral dos estudos elencados nessa classe, o turismo de SPA é
apontando como um dos “produtos” do turismo de bem-estar, que tem se destacado em estudos
internacionais, explorando desde a questdo das motivacdes dos turistas até impactos
comportamentais pés-visita. Os estudos estdo centrados especificamente na tematica de SPA,
revelando uma diversidade de enfoques que contribuem significativamente para compreender
as dindmicas deste setor.

As pesquisas destacaram como as motivacdes para 0 bem-estar, que incluem o
relaxamento e a busca por experiéncias novas e memoraveis, sdo importantes para o
desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e para a criacdo de servicos que atendam
as expectativas dos turistas (Dimitrovski & Todorovic, 2015; Baloglu, Busser & Cain, 2019).
Analisa-se que as motivacdes abrangem desde o desejo de salde e beleza até a necessidade de
socializacgdo e escapismo, conforme ilustrado por Dimitrovski e Todorovic (2015).

Além disso, a lealdade dos turistas emerge como um tema significativo. Estudos como
os de Huang, Chen e Gao (2019), Baloglu, Busser e Cain (2019), Han et al. (2020), Loke (2020),
Singh et al. (2022), explanam a relacdo entre a qualidade da experiéncia de SPA e o bem-estar
percebido com a intencdo de revisita e a recomendacgdo. Estes estudos indicam que uma
experiéncia positiva no SPA pode resultar ndo apenas em um aumento da satisfacdo, mas

também em um compromisso duradouro com o destino/estabelecimento.
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Alguns estudos colaboraram em temas relacionado a estratégias de marketing,
comentando sobre a demanda de mercado e a importancia das instalagdes de SPA que devem
ser projetadas para refletir os valores e preferéncias dos clientes, como a busca por relaxamento
e bem-estar (Medina-Mufioz & Medina-Mufioz, 2013; Bockus et al., 2021).

Tratando de qualidade dos servicos, a constante analise da experiéncia dos clientes, de
qualquer natureza, é de suma importancia. Uma relacdo positiva entre a experiéncia no SPA e
0 bem-estar geral dos turistas pode fortalecer a lealdade do cliente (Singh et al., 2022). Isso
destaca a importancia de criar experiéncias memoraveis que nao sé satisfazem, mas também
excedem as expectativas dos visitantes, promovendo um bem-estar duradouro, levando a
completa experiéncia e como resultado positivo a recomendagéo dos servigos.

Destaca-se a analise de estudos com foco na dimenséo emocional e funcional do valor
percebido em servicos de SPA (Choi et al., 2015; Han et al., 2017). A qualidade percebida e o
valor emocional sdo identificados como mediadores criticos que influenciam diretamente a
satisfacdo do cliente e suas intengbes comportamentais subsequentes, como revisitar e
recomendar os servicos de SPA.

A Figura destaca a centralidade do “SPA”, onde ainda foi possivel realizar as seguintes
analises:

¢ Relagdo entre SPA e experiéncia do cliente: A Figura mostra uma conexao clara entre
“SPA” e “experiéncia”, ressaltando estudos que analisam a experiéncia do cliente em
SPAs, como os de Virabhakul e Huang (2018), que exploram a relacéo entre experiéncia
de servico, emocoes, valor percebido, e intengdes comportamentais;

e Satisfacdo e lealdade: Estes sdo elementos destacados que conectam diretamente a
“SPA” na Figura, alinhando-se com estudos que investigam a satisfacdo do cliente e a
subsequente lealdade, como os de Choi et al. (2015) e Han et al. (2020). A satisfagdo é
frequentemente relacionada a qualidade dos servigos e ao impacto emocional das
experiéncias;

e Servico e qualidade: “Servico” aparece como um tema relacionado, ligado a
“qualidade” e “turista”. Isso reflete as discussdes sobre como a percepc¢do da qualidade
dos servigos de SPA afeta as experiéncias dos visitantes, como estudado por Han et al.
(2019) e Blesic et al. (2014);

e Emocdo e motivacdo: A emocdo é outro conceito visivel que se liga a “satisfacdo” e
“intencdo”. A importancia das emogdes nas experiéncias de SPA é discutida em estudos
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como o de Loureiro, Almeida e Rita (2013), destacando como emocgdes positivas podem

levar a uma maior satisfacdo e intengéo de retorno.

Os estudos analisados abordam diversas questdes relevantes dentro do turismo de SPA.
Eles examinam, por exemplo, a motivagao para viajar em busca de bem-estar (Baloglu, Busser
& Cain, 2019; Medina-Mufioz e Medina-Mufioz, 2013; Dimitrovski & Todorovic, 2015;
Albayrak, Caber & Oz, 2017; Radin et al., 2022). Além disso, exploram a lealdade dos turistas,
incluindo a intencdo de revisita e recomendacéo (Dimitrovski & Todorovic, 2015; Choi et al.,
2015; Han et al., 2017, 2018, 2020; Baloglu, Busser & Cain, 2019; Huang, Chen & Gao, 2019;
Loke, 2020; Singh et al., 2022), aspectos que influenciam diretamente na satisfacdo (Choi et
al., 2015; Albayrak, Caber & Oz, 2017; Han et al., 2019; Thipbharos & Sangpikul, 2023) e na
percepcao de qualidade (Blesic et al., 2014; Han et al., 2020).

Também se destaca a analise da experiéncia do cliente (Virabhakul e Huang, 2018; Thal
e Hudson, 2019; Singh et al., 2022) e como isso se relaciona com a demanda de mercado e as
estratégias de marketing dos SPAs (Bockus et al., 2021; Medina-Mufioz e Medina-Mufioz,
2013; Pinos-Navarrete, Villalobos-Jimenez & Maroto-Martos, 2022). Adicionalmente, 0s
beneficios do turismo de SPA s&o explorados, vinculados tanto a motivages intrinsecas quanto
ao bem-estar proporcionado (Dimitrovski & Todorovi¢, 2015; Aluculesei & Nistoreanu, 2016;
Koskinen & Wilska, 2019; Baloglu, Busser & Cain, 2019; Han et al., 2020; Radin et al., 2022),
destacando o papel significativo deste segmento no campo do turismo de bem-estar.

Bockus et al (2021) refletem sobre a importancia das instalagbes de SPA como
elementos centrais no turismo de bem-estar, sendo utilizadas para oferecer valor agregado e
estratéegias de marketing. Medina-Mufioz e Medina-Mufioz (2012) identificaram as
caracteristicas dos clientes que utilizam instalacGes de bem-estar, avaliacdo da capacidade da
ilha estudada (Gran Canaria), frisando sobre a importancia de compreender a demanda por
turismo de bem-estar no destino para o desenvolvimento e promocao desse setor.

Singh et al. (2022) analisaram sobre a relacdo entre experiéncia e bem-estar,
identificando uma relagéo positiva entre a experiéncia dos turistas em servigos de SPA e bem-
estar e seu nivel de bem-estar geral. Foi possivel avaliar que os turistas que tiveram uma
experiéncia satisfatoria e experimentaram um alto nivel de bem-estar mostraram maior
propensdo a recomendar o destino, falar positivamente sobre ele e retornar no futuro.

Radin et al. (2022) analisaram que uma forma estratégica para a tomada de decisao entre

os clientes é que as mensagens promocionais devem priorizar os beneficios esperados de uma
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experiéncia de SPA, como relaxamento mental e fisico, socializacdo com a familia e um
momento de sair da rotina, influenciando assim a tomada de deciséo.

Thal e Hudson (2019) destacam sobre a competéncia na promocado do bem-estar dos
hospedes em instalagfes de bem-estar e a importancia das interacdes sociais e trocas emocionais
entre os hdspedes em um SPA de destino. O estudo conclui sobre a necessidade de considerar
as interacdes entre funcionarios e hospedes em instalacbes de bem-estar para melhorar a
experiéncia do cliente.

Por sua vez Han et al. (2020) destacaram a importancia da percepcao de preco e do
aumento do amor pela marca para maximizar os beneficios do turismo de SPA. As conclusfes
do estudo destacaram a importancia da qualidade do turismo de SPA na percepgéo do preco do
destino, amor pela marca e intencGes de revisita e recomendacéo. Foi observado que a qualidade
do turismo de SPA teve um impacto significativo nas intencdes de revisita e recomendacéo.
Além disso, a percepcdo do preco do destino influenciou as intengbes de revisita e
recomendacédo por meio do amor pela marca.

Aluculesei e Nistoreanu (2016) também analisaram um grupo etario especifico. Os
autores destacaram a importancia dos tratamentos de SPA para pessoas com mais de 65 anos
na Roménia. Os participantes da pesquisa, em sua maioria, consideraram os tratamentos de SPA
como uma solugdo viavel para melhorar a satde.

Choi et al. (2015) analisaram como os visitantes de SPAs percebem o valor funcional e
0 bem-estar. Os autores avaliaram que ambos tém um impacto significativo na satisfacdo dos
visitantes, bem como na intencdo de voltar e recomendar o SPA a outras pessoas. Os autores
destacam que os frequentadores de SPAs sdo consumidores preocupados com a salde, cuja
satisfacdo e lealdade sdo mais influenciadas pelos beneficios fisicos e mentais do que por
recompensas financeiras.

Han et al. (2017) retratam a qualidade e valor com um papel critico, sendo uma das
forcas motrizes diretas/indiretas de intencdes de lealdade. Além disso, os autores identificaram
0 impacto moderador da cultura (individualismo vs. coletivismo) na formacdo da lealdade,
analisando o efeito da diferenca cultural no comportamento dos viajantes de SPA. Eles ainda
frisam que o aumento da lealdade é um fator-chave para o sucesso de um destino no turismo.

Dimitrovski e Todorovi¢ (2015) identificam algumas caracteristicas € motivagdes dos
turistas de bem-estar que visitam SPA. Foram analisadas seis dimensfes de motivacao entre os
turistas de bem-estar: rejuvenescimento, socializacdo e excitagdo, hedonismo, obsesséo pela

salde e beleza, relaxamento e fuga da rotina. Os principais motivos dos turistas de bem-estar
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analisados foram a socializacéo e excitagdo e o relaxamento. Grande parte dos entrevistados
expressou seu desejo de revisitar o SPA e disposicao para recomenda-lo a amigos e familiares.

Han et al. (2018) explorou a questéo da lealdade dos turistas de bem-estar, investigando
as relacBes entre desempenhos do turismo de SPA na Tailandia, experiéncias afetivas e
satisfacdo geral. Os autores comentam sobre a necessidade para que os profissionais fornegcam
um alto nivel de experiéncias afetivas e satisfatorias. Dentro do nosso quadro conceitual, a
satisfacdo geral foi demonstrada como a variavel mais saliente na construcéo da lealdade dos
viajantes em relacdo aos destinos de turismo de SPA entre os construtos de pesquisa.

Albayrak, Caber e Oz (2017) adaptaram o0 modelo SERVQUAL no contexto de servigos
de recreacdo, analisando a importancia crescentes das atividades recreativas para hotéis
localizados em destinos de resort. Os resultados deste estudo, de forma geral, refletem a
importancia das atividades recreativas do hotel para a satisfacdo geral do cliente com o hotel.
Os autores concluem que os consumidores buscam servigos que sejam inovadores, cativantes e
que surpreendam durante suas estadias em hotéis. Para alcancar essa expectativa, € fundamental
que os gestores hoteleiros avaliem a qualidade dos servigos recreativos oferecidos e
compreendam o impacto desses servicos na satisfacao geral dos clientes com o estabelecimento.

Pinos-Navarrete, Villalobos-Jimenez e Maroto-Martos (2022) analisaram o
comportamento e as necessidades dos clientes do turismo termal na Espanha. Os autores
apontaram sobre uma procura com novas necessidades decorrentes da pandemia, colocando
para 0s SPAs se posicionarem como modalidade estratégica de turismo na crise sanitaria. Os
autores concluem que o estresse gerado pela crise da covid-19 influenciou os clientes dos SPAs
a estarem mais interessados e valorizarem ainda mais uma oferta de descanso e relaxamento
como a fornecida nos estabelecimentos termais.

Baloglu, Busser e Cain (2019) analisam um modelo conceitual com base na motivacéao
intrinseca, experiéncia, bem-estar emocional e lealdade. Os resultados revelaram que a
motivacdo intrinseca influenciou significativamente a experiéncia memoravel. A experiéncia
memoravel e 0 bem-estar emocional afetaram significativamente a lealdade dos clientes do
SPA. Especificamente, as motivacdes de experiéncias compartilhadas/novas e autoindulgéncia
levaram ao aprimoramento do aprendizado, a motivacdo de desestresse levou a uma experiéncia
memoravel e a motivacao de autoaperfeicoamento levou tanto a uma experiéncia memoravel
guanto a um aprimoramento do aprendizado. Por fim, os resultados demonstraram a
importancia de uma experiéncia memoravel e, ultimamente, a relevancia da lealdade.

Virabhakul e Huang (2018) analisaram as relagdes entre experiéncia de servico,

emoc0es, valor percebido, satisfacdo e intengdes comportamentais em um contexto de servico
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de SPA. Os resultados mostram que emocdes, valor percebido e satisfagdo medeiam
sequencialmente a relacdo entre experiéncia de servigo e inteng6es comportamentais. Relagoes
significativas foram encontradas entre experiéncia de servico, emocdes, valor percebido,
satisfacdo e intencBes comportamentais, proporcionando uma visdo mais holistica do processo
de tomada de decisdo dos clientes do SPA tailandés.

Conforme Pelegrin-Borondo, Araujo-Vila e Fraiz-Brea (2020) ao decidir sobre um
SPA, tanto os turistas do turismo bem-estar como turismo meédico consideram fatores
semelhantes, como emoc0es, preco, qualidade e testes de produtos. A variavel mais influente
na intencdo de compra de SPA para ambos os grupos foi a expectativa de desempenho. Os
autores ainda destacam os diferentes beneficios, como relaxamento, socializacdo e alivio do
estresse para turistas de bem-estar, e alivio da dor e tratamento de doencas para turistas de
salde.

Han et al (2019) destacam sobre a influéncia da qualidade do hotel SPA na satisfacao e
do desejo na intencdo comportamental dos clientes. Os autores frisam que tanto a satisfacao
qguanto o desejo dos clientes tém impactos significativos na intencdo comportamental,
destacando a importancia de garantir experiéncias satisfatorias e desejaveis para os clientes.

Loke (2020) analisou como a qualidade do servico, a satisfacdao dos clientes e a lealdade
estdo conectadas em um SPA na Hungria. Foi avaliado que quando os clientes percebem uma
boa qualidade, eles ficam mais satisfeitos. Isso vale tanto para turistas medicos quanto para
turistas de bem-estar. O estudo concluiu que é muito importante oferecer experiéncias
agradaveis e de alta qualidade aos clientes de SPAs, pois isso aumenta a chance de eles
voltarem, recomendarem o local para outras pessoas e falarem bem do servico.

Adongo, Amuquandoh e Amenumey (2017) indicaram que os SPAs em Gana
geralmente optam por uma variedade de tratamentos terapéuticos, incluindo massagens,
terapias faciais, tratamentos corporais e servicos de saldo. Além disso, a analise revelou que
fatores como a idade, nivel de educacdo e as expectativas em relacdo aos beneficios dos
tratamentos desempenham um papel significativo na escolha dos tipos e quantidade de
tratamentos.

Loureiro, Almeida e Rita (2013) analisaram o envolvimento como antecedente das
emocdes, bem como a satisfacdo no contexto do turismo de saude e bem-estar, em particular
nas estancias termais hoteleiras. Os autores concluem gue a sensacdo de relaxamento € mais
importante para levar a satisfacdo, sendo o relaxamento é a emogéo central no contexto do SPA.

Bastic e Gojcic (2012) analisaram as expectativas ecoldgicas dos turistas em relacdo a

qualidade dos servigos hoteleiros de spas e bem-estar. Os resultados revelaram quatro
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dimensdes do eco componente: eco comportamento dos funcionérios do hotel; equipamentos
ecoldgicos e saudaveis; uso eficiente de energia e agua; e bioalimentos. Os turistas também
demonstraram uma hierarquia de dimensbes ecoldgicas, sendo a mais importante o
comportamento ecologico dos funcionarios do hotel e a menos importante sendo a
bioalimentacdo. dos turistas as expectativas sobre o nivel das eco dimensdes diferem
significativamente em relacdo a sua renda, nacionalidade e certificacdo do hotel. No entanto,
nenhuma diferenga significativa emergiu em suas expectativas devido a diferentes niveis
educacionais.

Huang, Chen e Gao (2019) mostraram que a disposi¢ao interna de uma pessoa, bem
como a experiéncia no SPA, tem efeitos positivos no bem-estar subjetivo, independentemente
da duracdo da estadia. Verificou-se também que a experiéncia de viagem e o bem-estar tém
efeitos positivos na lealdade do cliente. Essas descobertas tém importantes implicac6es teodricas
e praticas.

Dryglas e Salamaga (2017) contribuem para a compreensdo dos atributos que
determinam a imagem percebida do SPA resort poloneses. Os autores analisam sobre a
importancia de compreender as diferentes necessidades e motivacfes dos turistas que visitam
resorts de SPA, permitindo uma abordagem mais personalizada no desenvolvimento de
estratégias de marketing e servigos.

Mak, Wong e Chang (2009) analisaram os fatores subjacentes que motivam os viajantes
a procurar experiéncias de SPA durante a viagem. O estudo revelou que “relaxamento e alivio”,
“fuga”, “auto recompensa e indulgéncia” e “salde e beleza” sdo fatores importantes que
motivam os viajantes a visitar os SPAS.

Blesic et al. (2014) categorizaram 24 atributos de hotéis em sete fatores principais:
garantia, alimentacdo e comodidades, empatia, tangibilidade, instalacdes de entretenimento,
recreacdo e bem-estar, responsabilidade e confiabilidade. Foram analisadas as percepgdes dos
hospedes por meio da Andalise de Importancia e Desempenho (IPA) para comparar a
importancia e o desempenho desses fatores em hotéis com SPA. Os resultados indicaram que
Alimentacdo e comodidades e Tangibilidade precisam de mais atencdo, enquanto Garantia,
Responsabilidade e Confiabilidade foram bem avaliadas. Alimentagio e comodidades foram os
mais importantes para os hospedes na escolha de um hotel e Garantia foi percebida como o
atributo de maior qualidade.

Mikulic, Seric e Kresic (2023) forneceram informacgdes sobre os determinantes da
satisfagdo do turismo de bem-estar. Os autores analisaram que além de um ambiente seguro e

acomodacdes de alta qualidade, os turistas de bem-estar preferem ainda ofertas culturais ricas.
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Este foi o primeiro estudo a aplicar uma abordagem de analise ndo linear a relacdo qualidade-
satisfacdo em um pais (Croacia).

Thipbharos e Sangpikul (2023) apresentaram caracteristicas dos servigcos de SPA. O
estudo apontou que a industria de SPA envolve dois atributos: resultados fisicos e mentais. Os
autores mencionaram que a avaliacdo da satisfacdo do cliente nos servicos de spa inclui dois
elementos: satisfagdo com o servico e satisfagdo com os resultados. Os resultados dos servicos
de SPA podem ser considerados como uma variavel distinta, uma vez que as experiéncias dos
resultados dos servicos de SPA podem depender de certos fatores (por exemplo, competéncias
dos terapeutas e a compreensdo das necessidades dos clientes), entretanto, também tém
influéncias subsequentes nos comportamentos p6s-consumo.

Koskinen e Wilska (2019) analisaram os fatores subjacentes que influenciam o
comportamento das pessoas em relacdo as visitas ao SPA e ao consumo de bem-estar em geral.
A anélise dos dados revelou uma estrutura de cinco dimensfes das atitudes de bem-estar dos
entrevistados, juntamente com suas conexdes com as variaveis demogréaficas. No geral, 0s
resultados indicam que os finlandeses com perfis demogréaficos muito diferentes valorizam uma

abordagem mais holistica para sua saude.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO R1IO GRANDE DO NORTE
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM TURISMO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

O (a) senhor (a) foi selecionado (a) e estd sendo convidado (a) para participar da
pesquisa intitulada: A qualidade percebida no turismo de bem-estar: proposta de de um
modelo. A pesquisa é realizada pela doutoranda Islaine Cristiane Oliveira Goncalves da Silva
Cavalcante do Programa de Pos-Graduacdo em Turismo da Universidade Federal do Rio
Grande do Norte (UFRN) sob a orientacdo da Dra. Lissa Valéria Fernandes Ferreira. Ao
participar da entrevista, vocé estard aceitando fazer parte do estudo, juntamente dos termos
previstos neste TCLE.

Em caso de ddvida sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato pelo e-mail
islainecristiane@gmail.com. VVocé sera esclarecido (a) sobre a pesquisa em qualquer aspecto
que desejar. O objetivo desta pesquisa é de propor um modelo de qualidade percebida no
turismo de bem-estar no Brasil.

Sua participacao nesta pesquisa consistird em responder as perguntas a serem realizadas
sob a forma de entrevista com perguntas abertas e fechadas. Sua participacéo é voluntaria, isto
é, 0 (a) Sr. (a) ndo terd nenhum custo por participar desta pesquisa.

Toda pesquisa possui riscos minimos potenciais. Sua recusa ndo trard nenhum prejuizo
em sua relacdo com os pesquisadores ou com a instituicdo na qual vocé trabalha. Ainda
asseguramos que os dados dessa pesquisa serdo codificados pela prépria pesquisadora, sendo
guardados em um local seguro e serdo analisados anonimamente, assegurando 0 anonimato
dos respondentes.

Os pesquisadores se comprometem a enviar uma cépia do resultado final e/ou artigo
da pesquisa para todos os interessados que sinalizarem interesse ao fim da entrevista. Ao dar
prosseguimento ao questionario, o respondente declara estar ciente do inteiro teor deste
TERMO DE CONSENTIMENTO e acorda em participar do estudo proposto, sabendo que
dele podera desistir a qualquer momento, sem sofrer qualquer punicdo ou constrangimento.
Consinto assim participar desta pesquisa.

Islaine Cristiane Cavalcante, Ma. Dra. Lissa Valéria Ferreira Fernandes
Matricula: 20211002691 Matricula: 1675248

Assinatura do participante
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO R1IO GRANDE DO NORTE

Este é um convite para vocé participar da pesquisa: A qualidade percebida no turismo de
bem-estar: proposta do modelo SERVESTAR, que tem como pesquisadora responsavel a doutoranda
Islaine Cristiane Oliveira Gongalves da Silva Cavalcante do Programa de Pds-Graduagdo em Turismo
da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN) sob a orientacdo da Dra. Lissa Valéria
Fernandes Ferreira.

Esta pesquisa pretende propor um modelo de qualidade percebida no turismo de bem-estar no
Brasil. O motivo que nos leva a fazer este estudo é de analisar a percepcéo de profissionais de bem-estar
atuantes no pais. Gostariamos de solicitar sua autorizagdo para efetuar a gravagdo de voz e/ou 0
registro de fotos e/ou videos, concedida mediante o compromisso dos pesquisadores acima citados com
0s seguintes direitos:

1. Ter acesso as fotos e/ou videos e/ou a gravacéo e transcricao dos audios;

2. Ter a garantia que as fotos e/ou videos e/ou audios coletadas serdo usadas exclusivamente
para gerar informac6es para a pesquisa aqui relatada e outras publicacdes dela decorrentes, quais
sejam: revistas e eventos cientificos;

3. Néo ter a identificacdo revelada em nenhuma das vias de publicacdo das informagdes geradas,
utilizando mecanismos para este fim (tarjas, distor¢éo da imagem, distor¢do da voz, entre outros).

4. Ter as fotos e/ou videos e/ou audios obtidos de forma a resguardar a privacidade e minimizar
constrangimentos;

5. Ter liberdade para interromper a participa¢do na pesquisa a qualquer momento e/ou solicitar
a posse das fotos e/ou videos.

Vocé ndo é obrigado a permitir o uso das suas fotos e/ou videos e/ou audios, porém, caso aceite,
sera de forma gratuita mesmo que imagens sejam utilizadas em publicac@es de livros, revistas ou outros
documentos cientificos.

Os audios coletados serdo para facilitar a analise dos dados da entrevista. A pesquisa tem uma
duracdo média de 30 minutos.

Consentimento de Autorizacdo de Uso de Imagens (fotos e/ou videos)
Apdbs ter sido esclarecido sobre as condi¢bes para a minha participacdo no estudo, eu,
autorizo o uso de:

(') Minhas imagens (fotos e/ou videos)
() Minha voz
() Minhas imagens (fotos e/ou videos) e minha voz

Local, (data)

Assinatura do participante da pesquisa

Assinatura do pesquisador responsavel

(Rubrica do Participante de Pesquisa/Responsavel legal) (Rubrica do Pesquisador)
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APENDICE F

Roteiro de entrevista com os profissionais de turismo de bem-estar



1)
2)

3)
4)

5)

6)
7)
8)
9)
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO R1IO GRANDE DO NORTE
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM TURISMO

Roteiro de Entrevista

Vocé ja fez atendimento a um turista? Se sim, qual frequéncia? comente um pouco sobre
sua experiéncia.

Poderia falar um pouco sobre sua experiéncia como profissional na area do bem-estar?
Que tipo de servicos voce realiza?

Quais principais dificuldades vocé ja enfrentou enquanto profissional na area de bem-estar?
Como vocé entende o papel da hospitalidade (forma de receber o cliente) na sua fun¢do?
Qual a importancia da interagdo com o cliente para execucdo dos servi¢os?

Na sua opinido, quais sdo os principais atributos que determinam/contribuem para a
qualidade dos servicos de bem-estar?

Vocé j4 foi cliente de bem-estar alguma vez? Como foi sua experiéncia?

Como vocé acredita que os clientes percebem a qualidade dos servicos oferecidos?
Quais métodos voceés utilizam para medir a satisfacdo do cliente?

O que vocé acredita que incentiva os clientes a voltarem?

10) Situagdo-problema: Maria é uma profissional de bem-estar que trabalha em um SPA de

luxo, localizado em um destino turistico renomado. Um dia, ela recebe Carla, uma turista
que passara 15 dias na regido, buscando um tratamento de relaxamento para aliviar o
estresse acumulado ap6s uma rotina intensa de trabalho e a viagem recente. Durante a
consulta inicial, Carla menciona que leu excelentes avaliacGes sobre a profissional de bem-
estar e esta entusiasmada para experimentar o famoso tratamento relaxante. No entanto,
enguanto Maria inicia a sessdo e constantemente Carla fica perguntando a hora,
demonstrando certa inquietacdo. Mesmo ap0s a massagem, que deveria proporcionar uma
experiéncia revigorante, Carla ndo parece satisfeita e comenta que esperava algo mais
relaxante e profundo do servi¢o oferecido. Nessa situacdo, em sua opinido, como a
massoterapeuta poderia ter melhorado a experiéncia de Carla? o que poderia ser feito
para evitar que situagdes semelhantes ocorram no futuro?

Perfil do Entrevistado:
1.1 Idade:

1.2 Estado de residéncia:

1.2. Formacdo Académica:

1.3 Cargo/Funcéo Atual:

1.4 Tempo de Experiéncia no setor de bem-estar:
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1.5Renda: ( ) até 1 salario minimo () de 2 a 3 salarios minimos ( ) 4 a5 salarios minimos
() mais de 5 salarios minimos
1.6 Estado civil: () solteiro(a) ( ) casado(a) ( ) divorciado(a) ( ) vilvo(a)

() em unido estavel.
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APENDICE G

Artigo publicado em 2023 na Revista Iberoamericana de Turismo, classificada como B1 na
Qualis — Classificacdes de periddicos quadriénio 2017- 2020, apresentando os resultados
iniciais da tese a partir de um estudo piloto.
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Resumo

Com o aumento do acesso a informacao digital, ha uma maior busca por comentarios na
internet antes da realizacdo de uma compra de produtos ou servico. O objetivo deste
estudo € analisar as principais consideracdes sobre as avaliacdes dos consumidores do
segmento de turismo de bem-estar em SPAs no Rio Grande do Norte (RN). Para fins
metodoldgicos, a pesquisa se classifica como qualitativa, intencional e néo
probabilistica, utilizando o software Iramuteq versdo 0.7 Alpha 2 e a técnica de analise
de conteudo, conforme Bardin (2011). A plataforma utilizada para analise do Contetdo
Gerado pelo Usuéario (CGU) foi o TripAdvisor. Foi obtida uma amostra de 14
estabelecimentos em diferentes destinos do RN, a saber: Natal, Tibau do Sul, Pipa,
Tabatinga, S&o Miguel do Gostoso e Touros. Foi contabilizado o total de 24.225
comentarios até o final de novembro de 2022 nos estabelecimentos selecionados na
plataforma do TripAdvisor desde a criagdo das contas. Como resultado, verificou-se que
0S maiores quantitativos de comentarios estdo nos estabelecimentos denominados SPA
Resort, tendo em vista que estes possuem uma demanda maior de clientes e Unidades
Habitacionais (UHSs). As principais caracteristicas avaliadas pelos turistas que utilizaram
os servigos de SPAs no RN foram: atendimento, qualidade, infraestrutura (relacionada
as atividades existentes no hotel/resort) e massagem. Pode-se concluir que o marketing
de boca a boca eletrdnico, atrelado aos destinos turisticos e/ou estabelecimentos, possui
relevancia significativa. Considerando que o interessado em comprar um produto ou

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, v13, n01, 2023, pp.36-61 http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur


mailto:islainecristiane@gmail.com
mailto:lissaferreira.iadb@yahoo.es
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur

277

Para futuras pesquisas, sugere-se a inclusdo de empresas relacionadas ao campo do
turismo médico, a fim de ampliar o nimero de comentarios e permitir uma comparacao
entre as experiéncias dos consumidores nos dois nichos do turismo de saude, aumentando,
assim, a eficacia da investigacao.

Palavras-chave: Internet. Boca a boca eletronico. Turismo de bem-estar. Consumidores.
SPA:s.

1 INTRODUCAO

O turismo foi uma das areas que mais demorou a retomar suas atividades devido as
restricGes de viagens e eventos impostas pela pandemia de Covid-19. Estudos mencionam
as mudancas de comportamento das pessoas ocasionadas pela pandemia (PAES-
CESARIO, 2022; MATTA et al., 2021; BAHAROM et al., 2020; MALTA et

al., 2020), especialmente na forma de realizar compras, com um aumento significativo das
compras online (GARDAN et al., 2022).

Com o aumento do acesso a informacdo digital, observou-se uma maior busca por
comentarios na internet antes de realizar uma compra, seja de um produto ou servigo. A
International Telecommunication Union (ITU) estimou que cerca de 5,3 bilhdes de pessoas
(66% da populacdo mundial) utilizam a internet em 2022. Isso representa um aumento de
24% desde 2019, com 1,1 bilhdo de pessoas estimadas a se conectarem durante esse
periodo. No entanto, ainda ha 2,7 bilhGes de pessoas “offline”.

As pesquisas realizadas na internet variam desde a verificagdo da pontuagdo dada a um
produto até informacdes sobre o vendedor, a qualidade de hotéis, pousadas, clinicas ou até
mesmo os horarios de funcionamento de um estabelecimento, quase sempre antes de
realizar a compra ou agendamento. Ha uma procura pela “fala” da experiéncia de compra
do produto ou servigo que se pretende adquirir, gerando expectativas para quem I&. Muitas
vezes, até as fotos inseridas pelo usuario que teve a experiéncia podem dar mais
credibilidade, levando o consumidor a decidir finalizar a compra.

O termo utilizado para esse assunto é o Conteudo Gerado pelo Usuario (CGU), também
conhecido como User-Generated Content em inglés, que é uma tematica estudada por
pesquisadores de diversas areas (KITSIOS et al., 2022; KAR et al., 2021; SAHEB et al.,
2021; AYDIN, 2020; XAVIER, et al., 2020; LU; STEPCHENKOVA, 2015).

O estudo tem como area de pesquisa 0 segmento de turismo de salde, mais especificamente
0 subproduto de turismo de bem-estar. Essa € uma area que ja era considerada uma
tendéncia antes mesmo do inicio da pandemia de covid-19 (Associacdo Brasileira de
Operadoras de Turismo - BRAZTOA, 2021).

O objetivo da pesquisa € analisar as principais consideracbes nas avaliacbes dos
consumidores do segmento de turismo de bem-estar em SPAs do Rio Grande do Norte
(RN). Natal, capital do RN, foi classificada como a sétima cidade mais procurada do
mundo pelos avaliadores do TripAdvisor, atrds apenas de Maiorca, Ilhas Baleares
(Espanha), Cairo (Egito), Rhodes - Dodecaneso (Grécia), Tulum (México), Dubrovnik
(Croécia) e Ilhas Baleares (Ibiza) (TRIPADVISOR, 2022).
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Com esta pesquisa, pretende-se contribuir para a comunidade académica nas éareas de
turismo, hotelaria, administracdo e hospitalidade, uma vez que o turismo de bem-estar tem
se tornado cada vez mais importante para diversos setores. A anélise dos comentéarios e
feedbacks postados pelos consumidores/turistas em plataformas online € amplamente
reconhecida como uma importante fonte de informacéo para pesquisadores e gestores do
setor turistico. Os comentarios dos clientes sdo valiosos, pois podem revelar seu nivel de
satisfagdo com o0s servigos oferecidos, bem como suas expectativas, preferéncias e
necessidades (XU, 2021). A analise desses comentarios pode auxiliar na identificacdo de
problemas e falhas nos servicos prestados, permitindo que as empresas adotem medidas
para aprimorar sua performance (XIANG et al., 2017).

Ainda sdo escassos o0s estudos que se dedicam a analise do turismo de bem-estar no
contexto brasileiro. Entretanto, em decorréncia da pandemia de covid-19, observou- se
uma mudanca nesse panorama, com um aumento significativo de trabalhos que abordam a
interface entre o turismo e a salde (SANTOS-SILVA et al., 2022; PAES- CESARIO,
2022). Até 0 momento, existem poucos artigos que se dedicam a analisar as percepgdes
dos consumidores por meio de seus comentarios em relacdo a esse tipo de servico no
contexto brasileiro (SILVA; GANDARA, 2016).

O estudo utilizou como plataforma de andlise o site TripAdvisor, reconhecido
internacionalmente como uma das principais referéncias na area do turismo. No referido
site, as empresas tém a possibilidade de criar suas contas e disponibilizar informacées para
0s consumidores sobre o estabelecimento, tais como fotos e descri¢des dos servicos, que
sd0 acessiveis tanto por turistas como por residentes. Além disso, os clientes podem relatar
suas experiéncias e compartilhar imagens na referida plataforma.

Com a finalidade de aprofundar sobre a tematica e relevancia do CGU como papel de
decisdo de compra no segmento do turismo de salde, a pesquisa tem como pergunta-
problema: quais sdo os principais pontos avaliados pelos consumidores no turismo de bem-
estar em SPAs do RN?

Para fins metodologicos, a pesquisa se classifica como qualitativa, exploratoria descritiva,
intencional, ndo probabilistica, fazendo uso do software Iramuteq versao 0.7 Alpha 2, que
sera melhor esclarecido no topico sobre os procedimentos metodol6gicos. A seguir, 0
referencial tedrico esta dividido em 3 tdpicos, sendo eles: 1) Internet no turismo, 2) CGU
e 0 boca a boca eletrdnico e 3) o turismo de bem-estar: nicho do turismo de sadde. Além
da metodologia, também serdo apresentados os resultados encontrados, a conclusdo e as
referéncias utilizadas para a pesquisa.

2 INTERNET NO TURISMO

Quando se associa turismo e internet, pode-se ter como direcionamento o segmento do
turismo virtual. Frisa-se a ideia da relevancia da experiéncia turistica através do
conhecimento do local empiricamente. Como comentado por Taufer e Ferreira (2019, p.
908), “o advento da internet e os avangos tecnologicos que abrem campo para a Realidade
Virtual podem estar [re]configurando o fazer turistico”.

O parametro de andlise deste estudo consiste na relacdo entre turismo e internet,
enfatizando a influéncia do meio digital na execucdo das atividades turisticas, que se inicia
com o planejamento e se estende até a pesquisa de satisfacdo de outros usuarios por meio
de plataformas digitais. A evolucdo do turismo, impulsionada pela chegada da internet,
provocou diversas mudancas na forma de acesso a informacdo, o que
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consequentemente alterou o comportamento do consumidor do setor turistico (MILLS;
LAW, 2004).

As Tecnologias de Informacdo e Comunicagédo (TICs) tém proporcionado uma mudanca
no processo de atuacdo a varios setores da economia (MANOSSO, 2018). Na area de
turismo, elas tém uma influéncia significativa no planejamento da viagem (BOARIA;
CUNHA, 2019), bem como no processo de comunicacgdo entre turistas e anfitrides.

O répido crescimento do nimero de usuérios on-line, aliado ao aumento da taxa de transagdes on-
line comprovam a popularidade da tecnologia. Empresas de varios setores, incluindo o turismo,
que sdo orientadas para o relacionamento com clientes e para a dinamicidade de troca de
informacdo intensiva, tém adotado cada vez mais modelos de e-business (comércio eletrénico) para
atingir seus objetivos organizacionais (FERREIRA et al., 2016, p. 559).

A tecnologia também pode ser utilizada para melhorar a comunicagéo entre turistas e
prestadores de servigos turisticos, permitindo uma experiéncia mais personalizada e
satisfatoria. No entanto, € importante lembrar que o uso excessivo da tecnologia pode
prejudicar a experiéncia turistica, diminuindo a interacdo humana e a conexdo com o
destino visitado. Goeltom et al. (2018, p. 53) ressaltam que “certamente, o aspecto mais
fascinante da Internet é a liberdade, o dominio livre do conhecimento, liberdade de
informacdo, liberdade de intercambio de opinides”.

O acesso a internet tem crescido nos Gltimos anos, e em 2022 o numero de individuos que
a utilizam atingiu 70%, conforme pode ser observado na figura 1.

Figura 1 - Individuos que utilizam internet
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Fonte: International Telecommunication Union, 2022.

Pode-se observar que, com 0 acesso a internet, os consumidores tém maior liberdade para
pesquisar sobre produtos ou servicos que desejam adquirir. Esse comportamento tem
aumentado ainda mais apds a pandemia, como pode ser visto em estudos anteriores
(GARDAN et al., 2022; MATTA et al., 2021; BAHAROM et al., 2020; MALTA et al.,
2020).
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A presenca da Internet pode mudar o marketing ambiente e 0 comportamento do consumidor. Mas
isso ndo significa que seja perfeito, a tecnologia também ainda tem os pontos fracos [...]. Por outro
lado, a Internet estd realmente mudando o desempenho mundial, entdo parece que o mundo e
podemos acessar qualquer informacdo com apenas um toque” (GOELTOM, et al., 2018, p. 56).

Como apontado por Menighini et al. (2022, p. 2), “os habitos e costumes dos consumidores
foram alterados durante o periodo de pandemia, intensificando o uso da tecnologia”. Com
isso, 0 numero de vendas via delivery aumentou, facilitando e otimizando o dia a dia dos
clientes. Considera-se que a andlise por parte dos consumidores se uma determinada
empresa possui conta no Instagram, site e contato via WhatsApp se tornou comum, e que
se 0 estabelecimento que presta servigo nédo tiver esses canais digitais, pode ndo gerar
confiabilidade para o cliente. O cliente capta as informacGes disponiveis nesses canais
digitais, onde o CGU é o item que pode gerar mais confianca.

2.1 Conteudo gerado pelo usuério e 0 boca a boca eletrénico

Para a pratica do marketing digital, é necessaria a utilizacdo da internet e de técnicas
especializadas (CHAFFEY; SMITH, 2008). As interacdes com os consumidores, ou seja,
o didlogo, ocorrem por meio dos canais digitais e dependem do acesso a determinadas
tecnologias (KOTLER et al., 2009).

O CGU é um conceito popularizado no século XXI devido ao acesso a tecnologia. A
chamada Web 2.0 obteve maior reconhecimento gracas aos Seus Novos recursos, que
incluem a participacdo e a facilidade de criacdo e compartilhamento de contetdo (NAEM,;
OKAFOR, 2019).

No turismo, assim como em qualquer outra atividade produtiva, € necessario captar a
atencdo do consumidor na pagina de compra, principalmente tratando-se de uma
experiéncia futura, em que o cliente s6 sabera no final da viagem se valeu a pena. Uma das
plataformas usuais na divulgacdo de destinos é o site, que trabalha no processo de
conducéo do turista para examinar as informacdes sobre o local (CASTRO, 2015). Com o
avanco do acesso a internet e das formas de pagamento, além dos sites de agéncias e
empresas especializadas, os consumidores podem realizar compras nas redes sociais e até
mesmo pelo WhatsApp.

A sigla EWOM, que representa o termo em inglés “Electronic Word of Mouth”, ou boca a
boca eletrénico em traducdo literal, é considerada uma das ferramentas mais relevantes
para as atividades turisticas e 0 comportamento dos consumidores, especialmente para as
geragdes mais tecnoldgicas (ZHOU et al., 2020).

Kotler et al. (2021) fazem uma reflexdo sobre o uso da tecnologia nas cinco geracfes
existentes: os baby boomers, as geragdes X, Y e Z e a geracdo Alfa. A primeira geracéo
viveu durante a adolescéncia os turbulentos anos de 1970. A geracdo X é composta por
individuos nascidos entre 1965 e 1980, a geracdo Y entre 1981 e 1996 e a geragdo Z,
considerada como a primeira a crescer em meio digital, composta por individuos nascidos
entre 1997 e 2009. Por fim, a geracdo Alfa é composta por individuos nascidos entre 2010
e 2025.

E importante considerar que o conhecimento de cada geracdo e 0 acesso a tecnologia
podem variar, de modo que ‘“cada geracdo também tem preferéncias e
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atitudes distintas em relagdo a produtos e servigos — o0 que leva os profissionais de
marketing a reagir com diferentes ofertas, experiéncias do cliente e até modelos de
negocios” (KOTLER et al., 2021, p. 33).

A internet € um marco revolucionario, alterando a forma com que os consumidores
pesquisam e planejam suas viagens (BOARIA; CUNHA, 2019; SIXTO GARCIA, 2010).
Em todas as etapas do ciclo da viagem, a internet é uma ferramenta essencial e, por esse
motivo, as instituicdes e empresas de turismo contam com as TIC's como um elemento
fundamental para trabalhar na promocéo de seus produtos e servigos, que estdo presentes
nas péginas da web, nos aplicativos moveis, nos foruns de discussdo entre os viajantes, nas
pesquisas do Google e nas redes sociais. Kotler et al. (2011) mencionam que cada vez mais
0s consumidores, empresas, fornecedores e concorrentes estdo fortalecendo os
relacionamentos, comunicando-se por meio de diferentes canais.

Com o0 avanco e acesso as TIC's, os clientes podem fazer reservas, avaliar a reputacdo de
hotéis, buscar informacgdes e comprar passagens aéreas sem depender das agéncias de
viagens para realizar esses processos (MORRISON et al., 2001). As empresas estdo cientes
dessa realidade e buscam otimizar o processo de compra para pessoas fisicas, utilizando a
internet e a tecnologia como parte de suas estratégias de marketing e comunicacdo
(BUHALIS; LAW, 2008).

2.2 O turismo de bem-estar: nicho do turismo de salde

Analisa-se a busca pelo conceito de turismo de bem-estar nos Gltimos anos, especialmente
apos o surgimento da pandemia de Covid-19. O turismo de saude, associado ao bem-estar,
pode ser considerado uma das formas mais antigas de turismo, datando dos séculos XVIII
e XIX, quando romanos e gregos davam atencdo ao bem- estar IGNARRA, 2010; SMITH;
KELLY, 2006; BENI, 2003).

Algumas consideracdes sobre o segmento de turismo de salde sdo comentadas por
Swarbrooke e Horner (2002), destacando-se: (a) Visitas a resorts ou fazendas de salde
com o proposito de aliviar o estresse ou corrigir os efeitos do excesso de comida e bebida
devido a rotina sem exercicios; (b) Atividades de férias para melhorar o condicionamento
fisico; (c) Tratamentos a base de dgua do mar em resorts de praia, como a talassoterapia
na Franca; tratamentos com lama natural (Mar Morto, Irlanda) e tratamentos a base de dgua
mineral para curar ou aliviar problemas especificos.

O segmento do turismo de salde tem como subprodutos os tratamentos com intencao
preventiva (turismo de bem-estar), que favorecem principalmente o bem-estar mental,
corporal e espiritual, e o corretivo (turismo meédico), que requerem intervencgéo
médica/cirdrgica, e ndo tem caracteristicas de lazer.

Especificamente em relagdo ao turismo de bem-estar, destaca-se a falta de trabalhos
nacionais sobre o assunto, embora seja um tema relevante para o turismo, com potencial
significativo, especialmente apds a pandemia (SANTOS-SILVA et al., 2022).

Os estabelecimentos denominados SPAs possuem atividades que influenciam o
relaxamento e a tranquilidade dos clientes, que buscam sair da rotina com o objetivo de
diminuir o estresse, como 0s centros de talassoterapia - tratamentos com propriedades da
agua do mar - e as termas - tratamentos com agua mineral -, ambos com fins terapéuticos
preventivos (FERNANDES; FERNANDES, 2008; 2011; ROSA,; SILVA, 2011).

O surgimento do SPA, que integra a industria, costumes e métodos terapéuticos, € um
fendmeno global recente (CHEN et al., 2013). O termo “SPA” vem da
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antiguidade, mais especificamente de uma cidade com o mesmo nome, na provincia de
Liege, Bélgica (antiga Roma), onde as &guas termais eram conhecidas por suas
propriedades curativas. O termo é traduzido por uma expressdo latina que significa “satde
pela agua” (BENI, 2003;BRASIL, 2010).

No que se refere as tipologias, Mohan e Kuman (2015) consideram que os SPAs podem
ser classificados como: Ayurvedic SPA, Club SPA, SPA de cruzeiro, SPA de destino, SPA
de jardim, Day SPA, SPA médico, SPA mineral e SPA dental. Destacam- se as tipologias
e conceitos conforme Pollmann (2005 apud Hall, 2011), sendo elas: SPA clube, SPA de
cruzeiro, day SPA, SPA na destinacdo, SPA médico, SPA termal e resort/SPA hotel.

O SPA clube tem a finalidade ligada a autoestima fisica, ndo possuindo pernoite, com
atividades a serem realizadas durante o dia. No SPA de cruzeiro, ha servicos que
proporcionam bem-estar disponiveis a bordo do cruzeiro. Ja o day SPA, como o proprio
nome ja indica, € um estabelecimento que funciona durante o dia, com foco na estética e
massagens. No SPA de destino, ha o alojamento no local. No SPA médico, o atendimento
é especializado, sendo de forma curativa, havendo indicagdo médica para as atividades a
serem realizadas. No SPA termal, sdo utilizadas nas atividades diferentes propriedades
naturais, como agua do mar ou térmica e fonte mineral do local. No SPA resort/hotel, os
clientes possuem atividades ligadas a melhoria fisica e de bem-estar, com servicos
disponiveis na hospedagem, ndo havendo necessidade de locomocédo para outro espaco
(POLLMANN, 2005 apud HALL, 2011).

Fernandes e Fernandes (2008) mencionam que os SPAs podem se classificar pelo tipo de
agua utilizada, localizacdo, filosofia/concepcao terapéutica e servicos prestados, como
pode ser melhor observado no quadro 1.

Quadro 1 - Tipologias de SPAs pelo tipo de agua utilizada

TIPO DE AGUA UTILIZADA  [SPA Termais, SPA Talasso, SPAs de 4gua de
NOS HIDROTATAMENTOS consumo humano
Resorts SPAs, Hotel SPAs, Cruise Ship
SPAS, destination SPAs, Club SPAs, Sky-
Resort SPAs, Urban SPAs, Beach SPA,
desert SPA, Mountain SPA, Airport SPA
SPAs de Veraneio Maritimo, SPAs de
Veraneio de Montanha, SPAs de inverno,
Medical SPAs/ MediSPA, Fitness SPAs, Day
SPAs, Mineral Springs SPA, Sports
Adventure SPA, Specialized SPA, Ski SPA,
Golf SPA, Casino SPA, Halo Solt SPA
FILOSOFIA/CONCEPCAO ;Iolistic SPAs_, I_Six S_enses SPAs, Seven SPAs,
TERAPEUTICA en SPAS, Spirituality SPAs,
Romantic/Honeymoon SPAs, Luxuary SPAs
Fonte: Fernandes e Fernandes, 2008.

LOCALIZACAO

SERVICOS PRESTADOS

Percebe-se, pelos argumentos dos autores, que o enfoque do segmento de turismo de
salde, em sua forma geral, esta ligado a prevencdo, melhoria e cuidado com a saude fisica,
mental e social de quem pratica essa forma de turismo. Conforme o
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passar dos anos, analisou-se que a nomenclatura do termo sofreu alteragdes. Beni (2003)
relata que o segmento se divide entre medicinal e preventivo, ja Bonfada et al. (2008)
apontam como terapéutico e turistico. O Ministério do Turismo (MTUR) dispGe de dois
documentos relacionados a area. Um de 2006, no qual relata superficialmente o segmento,
e 0 de 2010, com uma cartilha compondo toda a historia e evolugdo da area, apontando o
segmento com os subprodutos: médico e de bem-estar (MTUR, 2015).

O turismo médico foca na salde corretiva, em que os “clientes de saude” (assim
denominados por Taraboulsi, 2003) tém como “obrigacdo” seguir determinados
tratamentos. Diferentemente do turismo de bem-estar, em que os clientes buscam servigos
de forma preventiva, buscando melhorias na qualidade de vida e em seu estado de espirito.
O conceito geral do turismo envolve deslocamento, conhecimento e experiéncia (BENI,
2003; PANOSSO NETTO, 2005). A acdo dentro do turismo de saude é caracterizada pelo
turismo médico, no qual o cliente ndo possui motivacdo e estimulo nas viagens e/ou
servicos utilizados, ja que ndo esta motivado pelo prazer e sim pela necessidade. O turismo
de bem-estar adquire caracteristicas especificas, tendo um alcance individual. O ser
humano apresenta diferencas em seus gostos e comportamentos, manifestando diferentes
motivacOes para praticar esse segmento (seja motivado pela dimensdo espiritual, estética
ou fisica). O Quadro 2 exibe as principais motivacdes que originam diferentes atividades
e a referéncia dos autores que corroboram com a ideia.

Quadro 2 - Resultado de atividades pela motivacgéo

MOTIVACAO  |LOCALIZACAO/ATIVID ADE

Meédica/Cosmética Hospitais, Clinicas
Fisico/Corporal SPAs, Massoterapia, Yoga
Relaxamento/Escape Praia, SPA, montanhas

Fonte: Smith e Kelly, 2006.

Percebe-se, atraves do quadro 1, duas vertentes do segmento de turismo de satde (médico
e bem-estar), colocando a escolha baseada em diferentes motivacdes. Quanto ao bem-
estar, diferentes autores afirmam que cada individuo pode melhorar seu nivel de satde de
maneiras diferentes, variando de acordo com suas necessidades (FERNANDES;
FERNANDES, 2008; 2011; OGATA; MARCHI, 2008). Para

esse objetivo, pode-se destacar seis etapas, segundo Ogata e Marchi (2008): 1) Disciplina;
2) Consciéncia; 3) Responsabilidade; 4) Boa gestdo do estresse; 5) Sensibilidade com o
meio ambiente e 6) Ser feliz no agora.

Compreendendo a visdo dos autores citados, constata-se que o bem-estar € parte integrante
dos elementos que envolvem a mente, o corpo e a alma. Estar “feliz” entre essas dimensdes
pode levar ao estagio de bem-estar, mas ha niveis de alcance em que determinada atividade
pode levar ao bem-estar espiritual (como uma experiéncia em um retiro espiritual),
enguanto seu bem-estar fisico e emocional pode nédo ser influenciado por tal atividade, por
exemplo.

Nesse contexto, observa-se que ao obter satisfacdo em atividades que estimulam melhorias
no dia a dia, como fazer uma caminhada ou momentos de relaxamento, esses beneficios
podem trazer retornos significativos durante toda a semana. Fundamentando
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o sentido holistico do wellness, Smith e Puczkd (2009) sugerem o espectro do turismo de
salde, concentrando-se no equilibrio entre o corpo, mente e espirito, conforme
demonstrado no quadro 3.

Quadro 3 — Espectro: corpo, mente e espirito

Turismo médico Turismo de SPA — Lazer E §
(terapéutico) _ _ Yoga e turismo P 1
Turismo médico L R 1
L meditacional
(cirurgico) T
. Turismo holistico O
Turismo de Talasso .
Ocupacional
Turismo de bem-estar Turismo espiritual
M E N T E

Fonte: Smith e Puczkd, 2009.

Pode-se analisar o envolvimento do conjunto formado pelo corpo, mente e espirito,
capazes de, unidos, através do relaxamento e da sensacdo de prazer alcangada, oferecer
melhorias no desenvolvimento dessas partes. A pratica do bem-estar é caracterizada como
complexa, multidisciplinar e tem sido denominada como um novo tipo de turismo
(MUELLER; LANZ KAUFMANN, 2001). Desde 2016, a area de bem- estar tem ocupado
uma classificagéo de relevancia e, com o acontecimento da pandemia de Covid-19, essa
tendéncia se tornou ainda maior (GLOBAL WELLNESS SUMMIT, 2022; BRAZTOA,
2021).

3 METODOLOGIA

O estudo e classificado como qualitativo, utilizando uma amostra por conveniéncia ndo
probabilistica e intencional (PRODANOV; FREITAS, 2013; MARTINS; THEOPHILO,
2009; GIL, 2008). De acordo com Martins e Thedphilo (2009), os estudos qualitativos sdo
caracterizados pela predominancia da descricdo, seja de pessoas, situagdes,
acontecimentos ou reages, incluindo relatos.

A amostra da pesquisa foi realizada por conveniéncia, visto que, de acordo com Prodavov
e Freitas (2013, p. 98), “o pesquisador seleciona os elementos que tem acesso, admitindo
que eles possam, de alguma forma, representar o universo”. O estudo € classificado como
ndo probabilistico e por conveniéncia, pois, conforme explica Gil (2008, p. 94), “consiste
em selecionar um subgrupo da populacdo que, com base nas informag@es disponiveis, pode
ser considerado representativo de toda populacdo”. Foram selecionados comentarios de
consumidores de estabelecimentos denominados SPAs no estado do RN.

A plataforma utilizada para a pesquisa foi o TripAdvisor, e foram investigados o0s
comentarios realizados entre maio e novembro de 2022. Alguns estabelecimentos
possuiam poucos comentarios, e alguns deles, embora os possuissem, ndo se enquadravam
no recorte temporal definido.

Na plataforma do TripAdvisor, utilizou-se o filtro de busca “SPAs no Rio Grande do
Norte” para selecionar os estabelecimentos. Apos selecionar um spa no TripAdvisor,
utilizou-se a palavra-chave “SPA” no recurso de busca de comentarios, a fim de selecionar
as mensagens relacionadas a esse servigo.
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Foram avaliados 21 estabelecimentos de diferentes destinos do RN, a saber: Natal (4),
Tibau do Sul (3), Pipa (7), Nisia Floresta/Tabatinga (1), Sdo Miguel do Gostoso (3), Touros
(2) e Monte das Gameleiras (1). Dentre esses, sete estabelecimentos ndo possuiam
comentarios referentes ao servico de SPA no periodo estabelecido. Portanto, a amostra
selecionada para esta pesquisa foi composta por 14 empresas classificadas como SPA pelo
TripAdvisor no RN. Os empreendimentos validados para essa pesquisa sdo de Natal (4),
Pipa (4), Tibau do Sul (2), Tabatinga (1), Sdo Miguel do Gostoso (2) e Touros (1).

Foram contabilizados um total de 24.225 comentéarios dos estabelecimentos selecionados
na plataforma do TripAdvisor desde a criacdo das contas, até o final de novembro de 2022.
E importante ressaltar que algumas empresas possuiam mais comentarios do que outras
devido ao tempo em que estdo em atividade. Vale destacar que os comentarios avaliados
estdo diretamente relacionados a denominacéo “SPA”, que foi utilizada como palavra-
chave para a busca desses comentarios. Foi observado, por exemplo, que uma determinada
empresa tinha mais de 11 mil comentarios, no entanto, somente 12 comentarios
relacionados a esse servi¢co foram encontrados no periodo determinado para a pesquisa.
Apds a busca nas contas das empresas selecionadas, foram validados 65 comentarios.

A técnica utilizada na pesquisa foi a de analise de conteudo, que, conforme Bardin (2011),
comecga com uma pré-analise. Em seguida, € feita a exploracdo do material e, por ultimo,
o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo. A pré- analise é a etapa
responsavel por organizar o trabalho (BARDIN, 2011). Nessa fase, foi definido o recorte
das empresas participantes e analisados os comentarios existentes na plataforma do
TripAdvisor. Na segunda fase, foi realizado o mapeamento dos dados, explorando todas
as informacdes disponiveis por meio do recurso de busca nas empresas previamente
definidas. A terceira fase tem o objetivo de sintetizar, inferir e interpretar os dados obtidos
apos a exploracdo, que foram tabulados com o recurso do Excel para realizar inferéncias e
interpretacdes do conteddo coletado.

As informac@es foram tambem transferidas para o software Iramuteq versdo 0.7 Alpha 2,
que é recomendado para pesquisas qualitativas. O programa possibilita a analise lexical de
contetido de forma automatica. E importante destacar que:

O uso do software ndo substitui o protagonismo do pesquisador. Ressalta- se, nesta perspectiva,
que todas as etapas da pesquisa requerem seriedade e conhecimento do objeto em investigacéo, o
que perpassa pela escolha a abordagem, pela discussdo coerente e consistente com a literatura e
pela qualidade do instrumento para efetuar a entrevista na coleta dos dados, para que a
confeccdo do corpus possibilite um melhor processamento e apresentagdo dos resultados
gerados pelo software. Neste sentido, pesquisador continua sendo o condutor da pesquisa, €
seu papel é valorizado pelo IRAMUTEQ, o qual possibilita a interpretacdo dos resultados ja
processados com rigor cientifico” (CASTRO NETA; CARDOSO, 2021, p.1).

Neste estudo, foram utilizadas, por meio do programa Iramuteq, a nuvem de palavras, a
analise de similaridade e a Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD). A nuvem de
palavras permite verificar a frequéncia de uso de nomenclaturas nos comentarios. A
analise de similaridade, que se baseia na teoria dos grafos, é
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frequentemente utilizada por pesquisadores das representagdes sociais (FLAMENT, 1981)
e busca identificar as conexdes existentes entre as palavras em um corpus, indicando as
ocorréncias e a conectividade entre elas (KLAMT; SANTOS, 2021, p. 7). Na CHD, “o0s
segmentos de texto sdo classificados em funcdo dos seus respectivos vocabularios e o
conjunto deles é repartido em funcdo da frequéncia das formas reduzidas” (CASTRO
NETA; CARDOSO, 2021, p. 4).

Na elaboracédo do corpus textual para anélise no programa Iramuteq, foi necessario realizar
o realinhamento de alguns comentarios para que o software pudesse ler adequadamente o
texto. Isso incluiu a correcdo da acentuacdo das palavras, a substituicdo de abreviaturas
como “tbm” e “vc” por suas formas completas, a correcdo de expressdes como
“maravilhosoo” com repeticdo de letras, o uso de aspas e emojis. Além disso, as palavras
compostas foram realinhadas com o uso do _ (underline) para que o programa pudesse ler
adequadamente como uma Unica palavra, como nas palavras “bem-estar”, “check-in” e
“check-out”.

Com o objetivo de ndo gerar expectativas de respostas, 0s nomes das empresas ndo foram
apresentados na pesquisa, sendo feita mencdo a elas através de letras do alfabeto.

4 RESULTADOS

4.1 Caracteristicas dos estabelecimentos selecionados

Na pesquisa realizada no TripAdvisor, com o titulo “ SPAs do Rio Grande do Norte”,
foram selecionadas 14 empresas como amostra para este estudo. De acordo com a
classificacdo proposta por Pollmann (2005 apud Hall, 2011), os SPAs foram agrupados
em trés categorias: SPA resort (9), SPA hotel (4) e SPA destinacao (1).
As caracteristicas principais dos tipos de empreendimentos analisados referem- se a forma
de estadia, em que em um spa resort o cliente conta com mais opcdes de lazer e Unidades
Habitacionais (UHs) se comparado ao SPA hotel. Ambos possuem os servigos de SPA
disponiveis no estabelecimento com a finalidade de proporcionar mais comodidade. J& no
SPA destinacéo, além de também possuir o pernoite, o alojamento é realizado no local de
destino (Pollmann, 2005 apud Hall, 2011), sendo este nao classificado como hotel ou
pousada. Com relacdo a infraestrutura de alguns SPAs analisados, destaca-se:

« Salas individuais de tratamento ao ar livre;

o Salas individuais para realizacdo de massagens;

o Sala de Vapor;

e Sauna Tradicional;

« Banho frio de recuperacgéo;

e Piscina com jardim;

« Piscina aquecida;

o Centro fitness (academia);

« Area verde para pratica de exercicios.

A busca por ambientes que proporcionam melhora na saude fisica, mental e espiritual
intensificou-se com a pandemia. As atividades associadas ao turismo de bem- estar ndo se
limitam exclusivamente aos SPAs, conforme destaca Paes-Cesario (2022, p. 137):
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Pelo fato de ser uma pratica que promove uma reabilitacdo ao turista, e faz com que haja um maior
contato com ambientes naturais, mais calmos e com menos pessoas, 0 turismo de bem-estar tem
crescido em proporgdes bem interessantes, sempre com o intuito de proporcionar esse equilibrio e
até mesmo essa possibilidade de reconexao consigo mesmo.

O SPA é uma das formas procuradas pelo turista que deseja um momento de relaxamento,
seja por meio de massagem ou procedimentos estéticos, como drenagem, ou tratamentos
terapéuticos, como aromaterapia. Foi possivel verificar que os maiores quantitativos de
comentarios estdo nos estabelecimentos denominados SPA Resort, tendo em vista que
estes possuem uma demanda maior de clientes e Unidades Habitacionais (UHs). Houve
também comentarios sobre a auséncia de atividades na cidade em caso de mau tempo, ou
seja, quando ocorre chuva no destino e o turista ndo pode realizar as atividades que foram
reservadas, passando a utilizar mais os servicos disponiveis do hotel/resort.

O turismo de bem-estar abrange empreendimentos que oferecem servigos como: SPAS,
resorts, retiros espirituais, imersdo espiritual, banhos em fontes naturais e atividades ao ar
livre (THAL et al., 2021) com o objetivo de promover um equilibrio e prevengdo de
problemas de salde.

4.2 Analise dos comentarios utilizando o software Iramuteq

Neste topico, serdo apresentados os dados coletados por meio do programa Iramuteq.
Foram analisadas a frequéncia das nomenclaturas utilizadas nos comentarios, por meio da
nuvem de palavras, a analise de similaridade dos termos e a CHD, identificando as classes
existentes nos comentarios selecionados.

Foram processados 65 textos, com um total de 1.707 linhas de comando, 6.593 ocorréncias
de palavras diferentes, sendo 1.276 delas Unicas e 688 palavras que aparecem apenas uma
vez (conhecidas como hapax). Também foram identificados 194 Segmentos de Texto (ST),
caracterizando um discurso convencional e normal, como mostrado na figura 2.

Figura 2 — Gréfico representativo de discurso convencional do corpus no programa
Iramuteq
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Fonte: Elaboracéao propria, 2022.
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Com o objetivo de identificar a maior frequéncia das palavras nos comentarios
selecionados na pesquisa, foi realizada a constru¢do da nuvem de palavras por meio do
programa Iramuteg, como pode ser observado na figura 3.

Figura 3 — Nuvem de palavras
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022.

Pode-se identificar que as duas palavras com maior frequéncia foram ““ SPA” e “hotel”. A
primeira se explica pelo fato de ser a palavra-chave de busca nos comentarios dos
estabelecimentos selecionados na pesquisa. Ja a segunda pode ser explicada pelo fato de
que o servico de SPA esta associado a rede hoteleira, pois 92,30% das empresas analisadas
possuem SPA no hotel, sendo caracterizadas como SPA resort ou SPA hotel. Salienta-se
que em alguns comentarios, a nomenclatura utilizada pelo consumidor foi “hotel”, mesmo
gue tenha se hospedado em um resort.

Destaca-se a frequéncia das palavras ‘“atendimento” e “maravilhoso”, que sdo as
nomenclaturas mais citadas apds «“ SPA” e “hotel”. Isso se deve ao indice de 96,93% dos
comentarios analisados serem positivos. Apenas dois comentarios, entre 0s SPAS
analisados, foram negativos. O titulo da primeira avaliagdo negativa é “Longe de ser um
SPA”, na qual o cliente ressaltou:

A parte de hotel é muito boa, desde a &rea de lazer até a alimentagdo. O Spa por outro lado foi
umas das piores experiéncias que ja tivemos. As massagistas parecem ser terceirizadas, sem
experiéncia e ndo estavam interessadas em fazer o que pedimos, as macas sdo desconfortaveis e
além de tudo as massagens sdo muito mais caras do que deveria. Pedimos uma drenagem, que mais
parecia uma sessao de quiropraxia, e na saida ao relatar na recepgdo apenas fomos respondidos
com um “que pena”. Para um hotel que se chama de “SPA” a experiéncia que tivemos foi bastante
abaixo do esperado (Dados da pesquisa, 2022. Cliente que teve experiéncia na empresa C).
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Percebe-se, através do comentério acima, que o hotel foi bem avaliado pelo cliente. No
entanto, devido a experiéncia negativa no SPA, é possivel que o cliente ndo retorne ao
estabelecimento e até mesmo ndo o recomende para outras pessoas (COmo ocorreu no
comentario). Frisa-se a importancia de receber bem, acolher e prestar atendimento de
qualidade aos clientes que estdo realizando turismo. Para a area de bem- estar, o impacto
desse conjunto de fatores se torna ainda maior, uma vez que os clientes ja esperam um
ambiente que proporcione relaxamento e tranquilidade.

No turismo, a qualidade da infraestrutura do local e 0 bom atendimento sdo fatores
relevantes que influenciam na experiéncia do cliente e, consequentemente, no seu retorno
ao estabelecimento ou destino. Conforme Simoni e Bandeira (2012, p. 2) destacam:
Atualmente percebe-se que muitos hotéis deixam a desejar na questdo do bem atender aos
hospedes, apresentando falhas no atendimento. Este € um dos principais problemas
identificados no setor e que demandam urgéncia na sua solugéo. Caso isso ndo ocorra, 0
hotel acarretara perdas significativas no seu resultado.

Uma avaliacdo que o cliente realiza, apontando informacdes sobre o produto ou servico,
pode ser positiva ou negativa (JALILVAND et al., 2013), e pode influenciar o leitor que
esta no processo de decisdo (KITAPCI et al., 2014). A analise dos comentarios também
pode apresentar sugestGes sobre o servi¢o para a prépria empresa, além dos itens de
avaliacdo do cliente, tendo em vista que ele pode expressar sua opinido em diversos canais
digitais (GVILI; LEVY, 2016).

Considerando os apontamentos dos autores citados, destaca-se o papel da internet na
experiéncia do cliente, mesmo antes da aquisi¢do do produto ou servico. O cliente em
potencial tem interesse em analisar a percepg¢do de outros usuarios, levando em conta, além
dos comentarios, as imagens que os clientes inserem, seja do empreendimento ou do
destino onde esté localizado o hotel/resort. Esses fatores podem influenciar ainda mais na
tomada de decis&o.

No estudo realizado por Molina et al. (2011), foi verificada a existéncia de uma relacéo
entre as fontes de informacdo e a imagem do destino. Sobre a influéncia das imagens na
escolha de destinos e na estratégia por parte da geréncia, Al-Kwif (2015, p. 174) aponta
que “os turistas analisam as imagens de destino para chegar a uma decisdo sobre as acdes
futuras. Também pode ser usado para ajudar os gerentes de destino a definir uma estratégia
publicitaria que torne seu destino mais atraente”.

Pode-se analisar, a partir da perspectiva dos autores, que o uso de imagens influencia no
processo de decisdo, estando atrelada a infraestrutura de um estabelecimento ou a um
destino. A fonte de informacdo pode ser desde o marketing de indicacdo até mesmo o
eletronico, visualizado em sites, redes sociais ou plataformas de avaliagdo.

Uma observacao a ser feita € que algumas empresas utilizam a palavra “ SPA” no nome
do estabelecimento, criando assim uma expectativa quanto aos servigos oferecidos.
Entretanto, ao pesquisar sobre a empresa, frequentemente ndo sdo encontrados servigos
que atendam as caracteristicas de um SPA, como massagens, terapias, procedimentos
estéticos, roteiros para cura espiritual ou atividades fisicas com o objetivo de
emagrecimento.

O segundo comentario negativo tem como titulo “N&o vale o preco”, em que o cliente
explana:
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Servigo muito fraco, ndo vale o preco! Logo que chegamos uma coisa me surpreendeu muito - vc
ndo consegue aproveitar o hotel a noite. O bar da piscina fecha as 18:00 e o jantar no restaurante
até as 20:30 apenas. Apoés esse horario “acabam” as atividades do hotel e vocé praticamente é
obrigado a ir para o quarto [...]. Além disso, na nossa Ultima noite de estadia, fizemos uma reserva
para o spa e s6 fomos avisados em cima da hora que ndo havia massagista disponivel e, pra fechar
com chave de ouro, ficamos mais de 1h esperando arrumarem o aquecedor do quarto para termos
agua guente - quase perdemos o jantar! (Dados da pesquisa, 2022. Cliente que teve experiéncia na
empresa I).

H& uma sequéncia de falhas por parte do hotel no comentério relatado pelo cliente. A
auséncia de atividades apds as 18h no estabelecimento, erro no aquecedor e falta de
comunicacdo do SPA com o cliente levaram a uma completa frustracdo em sua
experiéncia. Conforme mencionado por Buhalis e Law (2008), o consumidor conectado
apresenta menos tolerancia em relacao a esperas e atrasos, o que pode afetar negativamente
sua experiéncia como cliente. Além disso, a falta de informagdes sobre horérios e
atividades disponiveis pode contribuir para essa situacao.

E importante ressaltar a falta de feedback por parte da geréncia em relagdo aos
comentarios, especialmente 0s negativos, cabendo um posicionamento e tratativa de uma
possivel solucdo para uma experiéncia positiva. Guo et al. (2015) destacam a relevancia
da resposta eficiente e eficaz dos gestores as criticas negativas sobre os canais de midia
social, sendo esta uma estratégia para identificar e atender as necessidades futuras dos
clientes.

Observa-se que a variavel preco esta relacionada com o porte dos hotéis, o que ja é
esperado em alguns casos. Por exemplo, na tipologia de spa resort, que também possui a
forma de all inclusive, é possivel avaliar que o investimento para essa experiéncia é
superior se comparado ao spa hotel. Conforme mencionado por Silva et al. (2015, p. 99),
0 segmento de turismo de salde “tem alcangado um publico com melhores poderes
aquisitivos, que busca sair da rotina para um momento de relaxamento do corpo e da
mente”.

O atendimento e a qualidade foram comentados e analisados pelos clientes como cruciais
para o0 publico dessa tipologia, visto que ha uma exigéncia e expectativas maiores por
estarem pagando mais e esperarem um diferencial nos servicos.

Com o objetivo de classificar os ST em funcéo de seus vocabularios, foi realizada a analise
de CHD, que visa apresentar vocabulos semelhantes entre si e diferentes em outras classes.
O programa Iramuteq organiza os dados em classes, porem ndo apresenta 0 nome de cada
classe, sendo responsabilidade do pesquisador associar as expressdes as classes. Foi
utilizada uma classificacdo simples para ST (considerando que 0s comentéarios possuiam
mais de 3 linhas).

O software identificou 1.156 palavras ativas, caracterizando uma média de 33 palavras por
ST. Néo houve alteracdo no numero de classes terminais na fase 1. Logo, foram
classificados 147 dos 194 ST (75,77%), indicando 6 classes. Destaca-se que houve
tentativa de aumentar o indice de classificacdo de ST, porém o nimero de classes caiu para
apenas 2, o que inviabilizou a realizacdo da CHD. A figura 4 apresenta os dados
relacionados & CHD dos comentérios.
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Figura 4 — Classificacdo Hierarquica Descendente do corpus textual
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Fonte: Elaboracdo propria, 2022.

O programa identificou seis classes que podem ser avaliadas da seguinte forma:

As classes 1, 3 e 4 (50,4%) estdo relacionadas a estrutura dos
estabelecimentos e aos servigos oferecidos pelo hotel/resort aos
consumidores. E possivel verificar que as avaliagdes remetem ao conforto,
espaco, atividades realizadas e percepcdes sobre a cidade de Natal/RN.

A classe 5 (19%) contém as observacdes sobre o atendimento, sendo
possivel até visualizar nomes de funcionarios que foram elogiados, muitas
vezes fazendo indicac@es e dando dicas de onde ir ou o que fazer na cidade.
Na classe 6 (14,3%), pode-se avaliar palavras relacionadas a
disponibilidade das atividades no hotel/resort, como a questao dos horarios
e espagos.

Ja na classe 2 (16,3%), concentram-se 0s comentarios relacionados aos
servigos do SPA, sendo possivel visualizar nomes de atendentes, pois 0s
clientes costumam elogiar as massoterapeutas pelo nome, muitas vezes
indicando que elas tém “maos de fada”. Nessa classe, também foram
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mencionados os nomes de duas empresas, que foram retiradas da figura para evitar
associacdo de respostas.

Através das classes apontadas pelo programa, é possivel verificar a relevancia da percepc¢éo
da infraestrutura dos estabelecimentos (presente em 3 das 6 classes) e do bom atendimento
por parte dos funcionarios. A seguir, apresenta-se a andlise de similaridade dos
comentarios (Figura 5).

Figura 5 — Analise de similitude dos comentarios
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022.

E possivel visualizar no grafico acima trés ambitos interdependentes: SPA, hotel e
atendimento. Os comentarios apresentaram concentracdo nessas tematicas, trazendo a
experiéncia obtida no hotel/resort em que o fator atendimento néo esta relacionado apenas
a recepcdo do hotel, mas a todo o conjunto de servicos oferecidos, desde o funcionério da
piscina, camareira até a massoterapeuta que realiza a massagem no spa.

Nota-se um eixo relacionado a experiéncia da infraestrutura do hotel que tem relacdo direta
com o quarto, tornando a hospedagem parte do servigo do hotel, que esta ligado ao SPA.
Foi avaliado que o servi¢o mais procurado no SPA é a massagem, apesar da existéncia de
outras atividades.

Os consumidores/turistas estdo cada vez mais realizando analises dos empreendimentos
turisticos em plataformas online (XU, 2021; MENIGHINI et al.,
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2022; XIANG et al., 2017), sendo esta uma forma de expor sua experiéncia para outros
usuarios, seja ela positiva ou negativa (JALILVAND et al., 2013). Destaca-se a falta de
resposta por parte dos gestores as experiéncias negativas mencionadas nos comentarios
das empresas. Observou-se pouca interacdo por parte dos gestores em relacdo aos
comentérios dos clientes que compartilharam suas experiéncias.

No segmento de turismo de bem-estar, é possivel verificar que os comentarios sobre o
empreendimento e servi¢os corroboram com os achados de pesquisas relacionadas a
importancia do atendimento, do bem receber, atender e acolher, ligando- se as tematicas
da hospitalidade e qualidade nos servicos (SIMONI; BANDEIRA, 2012). Grande parte
dos SPA s analisados esta dentro de hotéis, denominados SPA hotel ou SPA resort, 0 que
levou a resultados ligados a importancia do atendimento e a infraestrutura.

5 CONCLUSAO

Mesmo antes da pandemia de covid-19, o turismo de bem-estar j& se apresentava como
uma tendéncia significativa no Brasil. Com 0 seu surgimento, a area tem maiores
perspectivas, visto que cada vez mais os consumidores adotam préaticas ligadas aos
cuidados preventivos com a saude.

O marketing boca a boca eletrbnico relacionado aos destinos turisticos e/ou
estabelecimentos é de grande importancia. E fundamental ressaltar a relevancia do
feedback por parte da geréncia em um comentario, especialmente se ele for negativo, uma
vez que o potencial comprador de um produto ou servico, tendo em vista o facil acesso a
informacdo atualmente, tende a pesquisar e ler os primeiros comentarios feitos por outros
consumidores.

O turismo de bem-estar tem influéncia do turismo de luxo, uma vez que ambos estdo
associados a turistas com maior poder aquisitivo que valorizam espacos de lazer,
entretenimento e relaxamento com alta qualidade e conforto. Na pesquisa, foi evidenciada
a importancia da infraestrutura e do atendimento para os turistas que usufruiram dos
servicos de SPA nos estabelecimentos selecionados. As principais caracteristicas avaliadas
pelos turistas foram: atendimento, qualidade da infraestrutura (relacionada as atividades
disponiveis no hotel/resort) e a massagem.

As técnicas utilizadas na pesquisa foram capazes de trazer mais robustez aos resultados,
apresentando, além de uma analise descritiva de dados, um mapeamento de frequéncia e
padrdes de comentarios. Foi possivel avaliar o atendimento e a infraestrutura como pilares
no contexto dos comentarios, desde elogios até frustracdes em relagdo as expectativas do
empreendimento, por este se denominar como SPA.

Com relacéo as limitagGes do estudo, é importante ressaltar que o material analisado, ou
seja, 0s comentarios dos consumidores de SPA s, ndo abrange todo o campo do turismo de
salide, mas se restringe apenas a um de seus nichos, o turismo de bem-estar. Além disso, o
periodo de coleta de dados ndo foi longo o suficiente para fornecer um conjunto mais
amplo de comentarios, sendo necessario, portanto, ampliar o tempo de disponibilidade dos
comentarios para obter um corpus mais robusto.

Em vista de futuras pesquisas, sugere-se a inclusédo de empresas relacionadas ao campo do
turismo meédico, a fim de ampliar o numero de comentarios e permitir uma comparacéo
entre as experiéncias dos consumidores nos dois nichos do turismo de saide, aumentando
assim a eficcia da investigagdo. Além disso, € indicada a analise de estabelecimentos
considerados como SPAs em outros estados do Brasil pela CGU.

Revista Iberoamericana de Turismo- RITUR, Penedo, v13, n01, 2023, pp.36-61
htto://www.seer.ufal.br/index.ohp/ritur


http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur

294

Outro ponto de andlise consiste em comparar o indice de resposta dos gerentes dos
estabelecimentos de turismo de saude em relacdo aos comentarios.
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The Influence of the Internet and Electronic Word-of-Mouth on Wellness Tourism: An
Analysis from the Consumers' Perspective in SPAs

Abstract

With the increased access to digital information, there is a growing tendency to search for
online reviews before making a purchase, whether it's a product or a service. The aim of
this study is to analyze the main considerations regarding consumer evaluations in the
wellness tourism sector, specifically in SPAs in Rio Grande do Norte (RN), Brazil.
Methodologically, the research is classified as qualitative, intentional, and non-
probabilistic, utilizing the Iramuteq software version 0.7 Alpha 2 and the content analysis
technique according to Bardin (2011). The TripAdvisor platform was used to analyze
User-Generated Content (UGC). A sample of 14 establishments in different destinations
in RN was obtained, including Natal, Tibau do Sul, Pipa, Tabatinga, Sdo Miguel do
Gostoso and Touros. A total of 24,225 comments were collected until the end of November
2022 from the selected establishments on the TripAdvisor platform since their account
creation. As a result, it was found that the highest quantity of comments was associated
with establishments labeled as SPA Resorts, as they have a larger customer demand and
number of Units of Accommodation (UAs). The main features evaluated by tourists who
utilized SPA services in RN were: customer service, quality, infrastructure (related to
activities within the hotel/resort) and massage. It can be concluded that electronic word-
of-mouth marketing, coupled with tourist destinations and/or establishments, holds
significant relevance. Considering that potential buyers of a product or service will read
the initial comments made by other consumers, it is important to emphasize the
significance of management's response to these reviews on evaluation platforms,
particularly when negative feedback is received. This allows for obtaining information
about customer perceptions and experiences and enables the development of effective
action strategies. For future research, it is suggested to include
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companies related to the field of medical tourism to expand the number of
comments and enable a comparison between consumer experiences in both
health tourism niches, thus enhancing the effectiveness of the investigation.
Keywords: Internet. Electronic Word-Of-Mouth. Wellness Tourism. Consumers. SPAs.
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APENDICE H
Resultados da tese
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Instrumento proposto de qualidade dos servigos para estabelecimentos de bem-estar - Modelo
SERVSPA

ITENS Naose | 1 [ 2 | 3 | 4 |5
aplica

O estabelecimento de bem-estar é moderno
A decoracdo do estabelecimento de bem-estar é acolhedora

Os colaboradores sdo profissionais e cuidadosos

O estabelecimento é bem localizado
Os colaboradores possuem conhecimento sobre 0s servi¢os

Os servigos prestados sdo confiaveis

Os servicos sao realizados dentro do horario

Os clientes sao informados sobre os horarios dos servicos

Os funcionarios estdo sempre dispostos a ajudar

O estabelecimento possui variedades de tratamentos

O comportamento dos funcionarios transmite confianca

Os funcionarios estdo preparados para responder 0s seus
clientes
O comportamento dos funcionarios é amigavel e familiar

Sempre recebo atendimento personalizado

Os horarios do estabelecimento sdo flexiveis e adaptaveis
aos clientes

Os colaboradores tem capacidade de reconhecer as
necessidades dos clientes

Esse espaco destinado para vocé apontar melhorias para os
servicos prestados ou elogios

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024). Baseado no modelo SERVTHERM de Conde, Mazaira e Costa (2013).
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Instrumento proposto de qualidade dos servigos para profissionais de bem-estar — Modelo
SERVSPA-home

ITENS Néose | 1 | 2 | 3| 4|5
aplica

O profissional traz um ambiente moderno e atualizado para o
servico em minha casa.

O ambiente criado pelo profissional em minha casa é acolhedor e
confortavel.

O profissional é cuidadoso e mantém um alto padrdo de
profissionalismo durante o atendimento.

O servico é oferecido em uma localizacdo conveniente para mim.
O profissional possui conhecimento profundo sobre 0s servigos que
oferece.

Sinto que os servicos prestados séo confiaveis.

Os servicos sdo realizados pontualmente dentro do horario
agendado.

Sou adequadamente informado sobre os horarios e a
disponibilidade dos servicos.

O profissional estd sempre disposto a ajudar e atender minhas
necessidades durante o servico.

O profissional oferece uma variedade de tratamentos, adequados as
minhas necessidades de bem-estar.

O comportamento do profissional transmite confianca durante as
sessoes.

O profissional esta bem preparado para responder as minhas
perguntas e esclarecer duvidas.

O tratamento do profissional é amigavel e cria uma atmosfera
familiar.

Recebo um atendimento personalizado, que considera minhas
preferéncias e necessidades especificas.

Os horérios oferecidos pelo profissional sdo flexiveis e adaptaveis a
minha rotina.

O profissional tem a capacidade de reconhecer e responder as
minhas necessidades especificas durante os atendimentos.

Espaco destinado para vocé apontar melhorias para os servigos
prestados ou elogios

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024). Baseado no modelo SERVTHERM de Conde, Mazaira e Costa (2013).
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Instrumento proposto de qualidade dos servigos para profissionais de bem-estar — Modelo
SERVYOGA

ITENS Nao | 1| 2| 3|4 |5
se
aplica

O terapeuta cria um ambiente moderno e atualizado, aproveitando
a natureza ao redor para enriquecer as sessoes.

O ambiente natural escolhido pelo terapeuta é acolhedor e
confortavel, proporcionando uma experiéncia Unica de bem-estar.
O terapeuta €é cuidadoso e mantém um alto padrdo de
profissionalismo durante as sessdes em grupo.

As sessoes sdo realizadas em locais de facil acesso e de grande
beleza natural, conveniente para todos os participantes.

O terapeuta possui conhecimento profundo das praticas e filosofias
do yoga que compartilha durante as sessdes.

Sinto que as praticas de yoga oferecidas sdo confiaveis e benéficas.

As sessdes de yoga comegam pontualmente conforme o horario
agendado.

Recebo informacGes adequadas sobre os horéarios e a
disponibilidade das sessbes de grupo.

O terapeuta esta sempre disposto a ajudar e atender as
necessidades do grupo durante as sessdes.

O terapeuta oferece uma variedade de praticas de yoga, adequadas
as necessidades de bem-estar do grupo.

O comportamento do terapeuta transmite confianca e calma
durante as sessoes.

O terapeuta esta bem preparado para responder as perguntas do
grupo e esclarecer duvidas sobre as praticas de yoga.

O tratamento dado pelo terapeuta é amigavel e cria uma atmosfera
de comunidade e familiaridade entre os participantes.

Recebo um atendimento personalizado dentro do contexto do
grupo, considerando minhas preferéncias e necessidades
especificas.

Os horarios das sessdes sdo flexiveis e adaptaveis, permitindo
acomodar diferentes rotinas dos participantes.

O terapeuta tem a capacidade de reconhecer e responder as
necessidades especificas de cada membro do grupo durante as
sessoes.

Espaco destinado para vocé apontar melhorias para os servicos
prestados ou elogios.

Nota. Fonte: dados da pesquisa (2024). Baseado no modelo SERVTHERM de Conde, Mazaira e Costa (2013).
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APENDICE |
Resultados da tese
Modelo Conceitual SERVESTAR



Modelo Conceitual Proposto — SERVESTAR

DIMENSOES

Elemento > Qualidade > Qualidade Satisfacao > Lealdade
Humano dos servigos percebida
v
| ‘ v 3 ,
INPUTS Atributos da qualidade percebida Experiéncia do cliente | - OUTPUTS
Motiva(;f“)es Personalizagdo = - ’\L} Fatores contextuais Resultado
pessoais Apectanyva percebido
icaca Profissionalismo _
In:llcagao de Padroes do Cultural Melhoria na
erceiros servigo saude
Indicacao Fmpatia Ambiental
Adica Inovagao Fidelizacao
Comunicacao
Prevencao da
saude Interagdes sociais Politico
| Etica | Retorno
Inter-relagdes E "
. condémico
| Infraestrutura | Valor percebido Recomendagio
‘r espontanea
L »  Fatores individuais 4
Emocional
Espiritual
Corporal
Social

Fonte: dados da pesquisa (2024).

I

Retroalimentacao ‘

Mecanismos de escuta ativa

l Avaliacdao continua da satisfacao l

Ajustes na entrega do servico
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