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Resumo

O século XXI caracteriza-se por um estilo de vida marcado pela aceleragdo dos ritmos
quotidianos, pelo aumento de exigéncias profissionais e pela exposi¢do constante as
tecnologias digitais. Estes fatores t€ém vindo a refletir-se de forma significativa na saude
fisica e psicologica das populagdes, contribuindo para o crescimento exponencial da
incidéncia de doengas como a ansiedade, a depressdo, as patologias cardiovasculares, as
perturbagdes de sono e outras condi¢des cronicas. Neste contexto torna-se evidente a

emergéncia de uma preocupagao transversal no dominio da satide publica.

Em resposta, a este paradigma contemporaneo tem vindo a afirmar-se uma nova
tipologia de turismo: o turismo de bem-estar. Este modelo assume como finalidade
principal a evasdo do ambiente urbano e a reconexao com natureza € o meio rural,
configurando-se como uma alternativa que visa promover a saude integral dos individuos
— fisica, mental e espiritual. As experiéncias associadas ao turismo do bem-estar incluem
praticas orientadas para o relaxamento e o equilibrio interior, tais como sessdes em Spas,
terapias alternativas, tratamentos holisticos programas de nutri¢do, exercicio fisico e

meditagao.

Na Regido Autonoma da Madeira (RAM), constata-se uma evidente insuficiéncia de
infraestruturas vocacionadas para dar resposta a esta crescente procura. Neste
enquadramento, apresenta-se uma proposta de intervencao que visa criar uma realidade
diferenciadora, onde seja possivel usufruir da envolvéncia natural da paisagem
madeirense, aliando-a a experiéncias de relaxamento e bem-estar nas zonas serranas da
ilha. O objetivo central desta iniciativa consiste em promover uma reaproximacdo da
comunidade dos visitantes a natureza, através de um conceito integrado de turismo de
saude e bem-estar, inserido na vertente wellness, valorizando os produtos endoégenos, os

tratamentos naturais e tradi¢des culturais da matriz regional.
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Abstract

The 21st century is characterized by a lifestyle marked by the acceleration of daily
rhythms, increased professional demands, and constant exposure to digital technologies.
These factors have had a significant impact on the physical and psychological health of
populations, contributing to the exponential rise in the incidence of conditions such as
anxiety, depression, cardiovascular diseases, sleep disorders, and other chronic
conditions. In this context, a growing concern within the realm of public health has

become increasingly evident.

In response to this contemporary paradigm, a new type of tourism has emerged:
wellness tourism. This model primarily aims at escaping urban environments and
reconnecting with nature and rural settings, presenting itself as an alternative that seeks
to promote the overall health of individuals—physical, mental, and spiritual. Experiences
associated with wellness tourism include activities focused on relaxation and inner
balance, such as Spa sessions, alternative therapies, holistic treatments, nutrition

programs, physical exercise, and meditation.

In the Autonomous Region of Madeira (RAM), there is a clear shortage of
infrastructure dedicated to meeting this growing demand. Within this framework, a
proposed intervention seeks to create a distinctive offering that allows visitors to enjoy
the natural surroundings of Madeira's landscape, combining it with relaxation and
wellness experiences in the island's mountainous areas. The central aim of this initiative
is to promote a renewed connection between visitors and nature through an integrated
concept of health and wellness tourism, aligned with the wellness segment, highlighting

local products, natural treatments, and the region’s cultural traditions.
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Introducao

O presente projeto propoe a criagdo de um Spa de bem-estar inovador — o Estrelicia’s
Health Spa — localizado na Floresta Laurissilva, na Ilha da Madeira. Assente numa
abordagem sustentdvel e holistica, este espaco tem como proposito proporcionar
experiéncias regeneradoras, baseadas na utilizagdo de matérias-primas naturais
endogenas, profundamente enraizadas na identidade local. Trata-se de uma iniciativa que
alia o turismo de saide e bem-estar a valorizagao do patrimonio natural madeirense,
oferecendo uma resposta diferenciadora face as tendéncias emergentes do setor.

Num contexto global marcado por elevados niveis de stress e por um crescente desejo
de reconexdo com a natureza, o turismo de bem-estar assume-se como uma alternativa
terapéutica e transformadora. Neste sentido, o Estrelicia’s Health Spa surge como uma
proposta alinhada com as novas exigéncias do viajante contemporaneo, combinando
tranquilidade, autenticidade e inovagao.

A Tlha da Madeira apresenta-se como um territorio singular para o desenvolvimento
deste conceito, reunindo caracteristicas naturais, climaticas e culturais de excecdo. A
Floresta Laurissilva — reconhecida como Patriménio Mundial Natural da UNESCO —
constitui o cenario privilegiado para a implementagdo do projeto, oferecendo um
ambiente propicio a introspecdo, ao equilibrio fisico e emocional, e a fruicdo de
experiéncias sensoriais Unicas.

O estudo estrutura-se em vdrias etapas interligadas. Numa fase inicial, procede-se a
uma revisao da literatura centrada no enquadramento teorico do turismo de bem-estar e
na evolugdo do setor Spa & Wellness, com €nfase na sua importancia crescente no turismo
contemporaneo. Esta andlise ¢ complementada por um diagndstico estratégico, com
recurso a ferramentas tais como a PESTAL e o modelo das Cinco For¢as de Porter, de
modo a compreender os fatores externos que condicionam o posicionamento da marca.

A fase seguinte contempla a definicdo do conceito do Spa, incluindo a missao, visao,
valores e objetivos estratégicos do Estrelicia’s Health Spa, bem como uma anélise interna
que permite identificar vantagens competitivas e areas de melhoria, face aos principais
operadores do mercado. Descreve-se, de seguida, o publico-alvo, as caracteristicas das
infraestruturas e o ambiente envolvente, destacando-se a integracao arquitetonica com o
espago natural e o apelo sensorial da experiéncia proposta.

A oferta de servigos — elemento central do projeto — € apresentada por tipologia,

com detalhe sobre os tratamentos disponiveis, respetiva duracao, tarifario, equipamentos



utilizados e gama de produtos cosméticos naturais. Esta componente ¢ complementada
por um plano de marketing baseado no modelo Marketing Mix, que define a estratégia de
comunicag¢do e posicionamento do Spa.

Por fim, aborda-se a gestdao da relagdo com o cliente, enquanto fator critico de sucesso,
explorando mecanismos de fidelizagdo, personalizagao do servigo e avaliagdo continua
da qualidade, de forma a garantir a satisfacdo e lealdade dos visitantes.

Em sintese, este projeto pretende demonstrar que ¢ possivel conciliar turismo,
sustentabilidade e valorizagcdo dos recursos locais, através da criacdo de um conceito de
bem-estar enraizado no territorio madeirense e vocacionado para um mercado em franca

expansao.



Revisao de Literatura

1. Turismo

O turismo resulta de uma ocupagdo dos tempos livres onde o individuo tem como
principal objetivo a fuga a rotina didria e a vontade de adquirir conhecimentos e disfrutar
de novas experiéncias através do descanso e lazer (Cunha, 2013; Gomes, 2017). O turista
desloca-se da sua residéncia habitual por diversas razdes desde “culturais, profissionais
[...], educacionais, sociais [...] e religiosas” (Abreu, 2017, p. 65), estando estas,
geralmente, associadas as suas necessidades e desejos pessoais. Assim, verifica-se uma
correlacdo direta entre 0os motivos que levam as pessoas a viajar e as carateristicas dos
diversos destinos, onde o destino, através das suas particularidades, consegue responder
as motivacdes do visitante (Cunha, 2013).

O crescimento exponencial do setor do turismo nos ultimos anos, tem sido o grande
impulsionador do desenvolvimento econdmico nos variados destinos turistico.
Consequentemente, assiste-se a0 aumento dos compromissos com o futuro do local em
questdo, havendo a necessidade de tomar medidas que equilibrem a obtencdo do lucro
maximo com o aproveitamento responsavel do turismo na regido (Montenegro, 2015).

Segundo Las Casas (1997), o fator mais importante para despertar o interesse na
compra de um produto ou servico consiste numa necessidade ndo satisfeita. Todas as
acoes no processo de decisao de compra vao partir dessa necessidade que ira propulsionar
a pesquisa de informacao sobre o bem ou servigo, seguida de uma fase de avaliacdo do
grau de utilidade do produto para, em ultima instancia, culminar na compra. A mesma
estrutura ¢ aplicavel a construgdo da oferta e da procura no setor turistico.

No lado da oferta, o produto turistico apresentado pelos destinos visa corresponder as
necessidades e desejos na origem das motivagdes dos consumidores (Ministério do
Comércio e Turismo & Secretaria de Estado do Turismo, 1991). Emerge o conceito de
motivagao turistica com base numa necessidade nao satisfeita e em funcao de alteracdes
de ordem politica, econdmica, social e tecnologica que ndo sé permitem melhores
condi¢des para viajar como fazem do turismo atual algo muito diferente do praticado
antes da década de 50. Com a finalidade de proporcionar uma experiéncia primada pela
originalidade, personalizagdo e atenta a seguranca dos seus intervenientes, as empresas
no ramo turistico apostam na colaboracao ao conjugar varios tipos de servigos. O produto
final € uma proposta de valor superior a um pregco mais reduzido para o consumidor,

impossivel de atingir pela acao individual das empresas. Este novo modelo econdmico,
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baseado na partilha de servigos turisticos, expressa-se no conceito de economia partilhada
muito valorizada pelos millennials (Insight Department, 2019). As novas tendéncias nas
motivagdes também se manifestam em fungao de fenomenos demograficos. Informagdes
como a idade, a nacionalidade e o género facilitam a compreensao dos motivos que levam
o turista a fazer a viagem e o que procura (Lopes, 2018).

Uma grande moda que marca o século XXI ¢ o envelhecimento populacional,
proveniente da diminui¢do da taxa de natalidade e mortalidade, do crescimento da
esperanca média de vida e do desenvolvimento medicinal e das condi¢des de vida (Lopes,
2018). Um turista jovem ndo terd os mesmos interesses ¢ preferéncias que um turista
sénior. Este individuo, por se apresentar numa fase com grande disponibilidade financeira
e muito tempo livre, esta mais sensibilizado a viajar, sendo que os dois fatores decisivos
para a realizacdo da viagem sdo o estado de satde e o rendimento disponivel (Cavaco,
2009; Sousa, 2017). A idade do viajante tem influéncia nos cuidados e preocupagdes, que
passam pela satide precaria, a necessidade de planear rigorosamente a viagem, a auséncia
de informagao sobre o destino turistico, a falta de companhia na viagem, a autorizagdo da

familia ou apenas a inexisténcia de vontade de se deslocar (Lopes, 2018).

1.1. O turismo: procura, motivacoes e oferta turistica

A teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow, amplamente reconhecida no
dominio da psicologia motivacional, oferece um enquadramento relevante para a
compreensdo do comportamento do turista. Segundo esta abordagem, as motivagdes
humanas organizam-se hierarquicamente, desde as necessidades basicas até a
autorrealizagdo. Abraham Maslow, um psicologo norte americano, criou a “Teoria da
Hierarquizagdo das Necessidades”, uma das mais conhecidas teorias da motivacgao, que
defende a ideia de que o Homem procura satisfazer, continuamente, as suas necessidades
segundo uma hierarquia de importancia, isto €, como ser insatisfeito ¢ conduzido a suprir
uma necessidade mais elevada assim que a do nivel inferior seja satisfeita. O autor
defende que os individuos procuram, primeiramente, satisfazer as necessidades
fisiologicas (alimentagdo, sono, respiracdo, hidratagdo), seguindo-se as necessidades de
seguranga (protecao, estabilidade, ordem). Posteriormente, surgem as necessidades de
pertenca (afeto, amizade, relagdes familiares), de estima (prestigio, reconhecimento
social, autoestima), culminando na necessidade de autorrealizacdo, que representa a

concretizacdo do potencial pessoal. Esta teoria permite interpretar as decisdes turisticas
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em funcao do nivel de necessidade predominante em cada momento da vida do individuo
(Cunha, 2013; Duarte, 2014; Silva et al., 2017).

A sociedade do século XXI encontra-se, assim, num processo de renovagao interior,
marcado pela reinvencdo do turismo enquanto fenomeno orientado para a
sustentabilidade, o bem-estar ¢ a valorizagdo do territorio. Neste novo paradigma,
emergem conceitos e praticas turisticas que respondem a necessidades mais profundas do
ser humano, entre os quais se destaca a procura por espagos terapéuticos e regeneradores,
como os Spas de bem-estar (Gustavo, 2010). Estes espacos constituem verdadeiros
refigios face as exigéncias e desafios dos ultimos anos, permitindo uma reconexao com
o equilibrio fisico e emocional. Segundo Gossling & Hall os estudos apontam para uma
crescente diversificacdo dos destinos turisticos com foco na procura de experiéncias
auténticas e sustentaveis (2021).

Paralelamente, verifica-se um crescimento significativo de um segmento de turistas
com preocupacdes ambientais acentuadas — os chamados “turistas verdes”. Estes
viajantes demonstram maior consciéncia sobre o impacto das suas escolhas nos destinos
visitados, adotando praticas mais sustentaveis e €ticas (Bento, 2011; GEOTA, 2015). A
sua preferéncia recai na contratacao de mao-de-obra e servigos locais, na valorizagao das
tradigdes e praticas culturais da populagdo residente, e no respeito pelo patriménio natural
e construido. Evitam, igualmente, comportamentos que possam causar danos ao meio
ambiente ou a comunidade local.

Neste contexto, o turismo entra numa fase moderna, caracterizada por maior
complexidade, sofisticagdo e exigéncia, refletida no comportamento do consumidor € na
multiplicidade de fatores que influenciam as suas escolhas (Cunha, 2017). Assim, torna-
se essencial considerar, de forma integrada, os elementos internos (emogdes, motivagoes,
valores) e externos (tendéncias globais, conjuntura social, oferta turistica) no processo de

decisdo relativo a selecao de um destino.

1.2. Tipologias de turismo: lazer, sauide e bem-estar

O conceito de lazer é considerado uma combinagdo entre tempo e atitude mental,
geralmente posta em pratica apos a atividade laboral, sono e cumprimento das
necessidades basicas de um individuo. Qualquer atividade de origem obrigatdria ou fora
da sua vontade ndo fazem parte deste conceito (Cooper et al. 2007; Cunha, 2013).

Segundo Dumazedier (1988), o lazer consiste numa atividade na qual as pessoas se



entregam de forma livre, ndo fazendo parte das responsabilidades profissionais e sociais.
Esta inserido nas diversas formas de diversao, descontragdo, no aumento de
conhecimentos e participacdo espontanea social, livre de exercicio e conhecimento
criativo. Este defende que o lazer € apresentado em trés dimensdes: o recreio, como a fase
de libertacao da fadiga; o divertimento, que quebra os momentos mondtonos das tarefas
do quotidiano; e o desenvolvimento da personalidade que permite libertar o individuo dos
automatismos do pensamento e atividades didrias (Dumazedier, 1988; Dumazedier in
Ramos, 2001).

Segundo Cunha (2013), o lazer consiste na ocupagdo da distracdo, evasao,
divertimento ou realizagdo ¢ desenvolvimento pessoal, sendo, deste modo, um tempo de
recreio. O turismo ¢ uma forma de lazer, que mais se assemelha ao recreio, mas que difere
em determinados aspetos na medida em que exige uma deslocacdo do individuo para fora
do seu ambiente habitual por um periodo variavel. Deslocacdo essa que pode implicar
obrigagoes do foro familiar, social, profissional, politico e/ou de satide e tratamentos
como Spas, termalismos ou intervengdes cirurgicas (Cunha, 2013). Exemplo disso ¢ o
turismo de repouso, com o principal objetivo de cuidar da satide mental e fisica através
da recuperacdo do equilibrio e o bem-estar daqueles que o praticam. Sao,
maioritariamente, individuos afetados pelo estilo de vida atual que provoca desequilibrios
psicologicos e periodos intensos de stress, causados pela intensidade do trabalho e
agitagdo quotidiana (Cunha e Abrantes, 2017).

As vicissitudes vividas nos dias de hoje causadas pelos efeitos da crise sanitaria
mundial e os novos desafios originados pelas mudangas de indole econémica, social,
politica e tecnoldgica dos tltimos anos, vieram configurar o comportamento das pessoas
e empresas. O clima de incerteza dai decorrente e o ritmo acelerado da sociedade
contemporanea tém levado a satide fisica e mental a ocupar uma posi¢do central nas
preocupacoes diarias do ser humano (Huang et al., 2019a; Yan ef al., 2021). O frenesim
experienciado num ambiente em rapida e constante mutagdo ditou o aumento dos niveis
de stress que, de forma mais frequente, tem afluido em sindromes como o burnout (Silva
& Umbelino, 2017), tornando-se essencial a aposta na prevencdo do equilibrio e
estabilidade mental da sociedade Dickson, 2018).

Os praticantes do turismo de satde e bem-estar procuram destinos que permitam a
recuperagdo fisica e mental, pelo que privilegiam locais calmos onde predomina o
contacto com o meio natural, sejam os campos, as estancias termais ou health resorts.

Segundo Cunha e Abrantes (2017), as pessoas que se enquadram no turismo de bem-estar
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representam um importante segmento no mercado, uma vez que 37% dos europeus refere
que o principal objetivo nas férias € o repouso.

O reconhecimento de que a saude e bem-estar sdo influenciadas por uma série de
fatores, muito além duma perspetiva médico-cientifica ocidental de tratamento da doenga,
tem conduzido a uma abordagem holistica da satide. Segundo Silva e Umbelino (2017),
no cendrio atual os individuos estdo focados numa gestdo da saude de forma integrada,
centrada numa filosofia, ativa, proativa, ecofriendly e de wellness. Os Spas alicer¢ados
nesta nova visao t€m constituido uma resposta contundente e adequada aos desafios do
quotidiano (Silva & Umbelino, 2017).

A acumulacao do stress leva a necessidade de contrariar maus habitos, através da fuga
temporaria da rotina quotidiana e o alcance da paz fisica e mental. Os turistas de satde e
bem-estar sdo, portanto, os que se deslocam do seu local de residéncia com o objetivo de
obter beneficios de saude, apostando sempre na prevengao mediante terapias € métodos,
entre eles a meditagdo e o mindfulness, que mitiguem o cansago e stress da rotina didria.
Estes tipos de técnicas carecem, muitas vezes, de um setor no mercado no turismo com
infraestruturas que oferecam servicos que colmatem a procura crescente pelo bem-estar
(Cunha e Abrantes, 2013, p.33; Guerra, 2016). Tendo por base a crescente preocupacao
e procura de terapias e tratamentos de prevenc¢do e gestdo de doengas, a hotelaria tem
vindo a investir em Spas como uma expansao de servigos para atrair clientes que, cada
vez mais, consideram esta oferta fundamental para a sua estadia (Voigt et a/, 2011).

O turismo de satide e bem-estar ¢ considerado um dos produtos turisticos com maior
taxa de crescimento nos dias de hoje, apresentando-se como uma boa aposta para o futuro.
Segundo Guerra (2018), a designagdo de turismo de bem-estar e de turismo de satide pode
variar e inclusive ser mal interpretada, devido a tradu¢do dos termos estrangeiros poder
desvirtuar o seu verdadeiro significado. Em 1947, a OMS considerou na sua constitui¢do
que o wellbeing ¢ alcancado quando se verifica o bem-estar fisico, mental e social na
auséncia de doengas ou enfermidades (WHO, 2020). Por outro lado, o Global Wellness
Institute (GWI) considera que o wellness compreende as escolhas de um estilo de vida e
as atividades que permitem atingir um estado de satide holistica (Global Welness Institute,
sd). Ambas as definicdes defendem o equilibrio entre as necessidades fisicas, mentais,
sociais, espirituais e emocionais do individuo, sendo, no entanto, fundamental colocar em
pratica habitos de vida saudaveis como o exercicio fisico, uma alimentagdo equilibrada,

vida social estavel, momentos de lazer e planeamento de férias.



Os conceitos de turismo de bem-estar e turismo de saude podem ser complexos de
distinguir. Por um lado, alguns autores sustentam que sdo conceitos interdependentes e
outros que o turismo de bem-estar ¢ considerado uma modalidade de turismo de satde.
Segundo Cunha (2006), o turismo de saude engloba o turismo de bem-estar, visto que o
de saude se estende em trés segmentos fundamentais desde os turistas que se deslocam
por motivos primordialmente medicinais onde a motivagao principal é a cura, recuperagao
ou preveng¢ao da forma fisica e aqueles que procuram destinos que proporcionem repouso,
evasdo e contacto com a natureza através dos health resorts. Cunha (2006) defende que
as atividades relacionadas com o bem-estar se desenrolam em locais longe dos
aglomerados populacionais para facilitar a relacdo unilateral com o ambiente e a natureza.
Em suma, o turismo de saude ¢ um conjunto dos produtos que t€ém como objetivo
principal a saude suportada pelos recursos naturais, proporcionando aos turistas a
melhoria do bem-estar fisico-social (Cunha, 2006).

Por conseguinte, o turismo de bem-estar impulsiona a procura por espacos rurais
marcados pela serenidade e pela proximidade a natureza, em contraste com os ambientes
sobrecarregados e stressantes dos centros urbanos. As proprias caracteristicas
morfoldgicas destes espacos exercem uma influéncia imediata no bem-estar dos
individuos, pelo que a criagdo e implementacdo de infraestruturas neste contexto requer
uma abordagem meticulosa e sensivel ao meio envolvente.

Importa, no entanto, reconhecer que o bem-estar constitui uma experiéncia subjetiva
e multifacetada, variando significativamente de pessoa para pessoa. Esta natureza
individualizada dificulta a padronizacgao de solucdes e torna a gestdo deste tipo de espagos
particularmente desafiante. Assim, na concecao de infraestruturas destinadas ao turismo
de bem-estar, torna-se essencial adotar principios arquitetonicos e estéticos que
favoregam, de forma transversal, sensagdes de tranquilidade, equilibrio e reconexao
interior.

A escolha de elementos arquitetonicos deve, portanto, incidir em formas, materiais,
texturas e tonalidades que evoquem harmonia e promovam um ambiente sensorialmente
acolhedor. Como referem Dickson (2018) e Zumthor (1998), o espago construido pode
influenciar profundamente o estado emocional e psicoldgico do ser humano, sendo crucial
que a arquitetura assuma um papel ativo na criacdo de ambientes que favorecam o
siléncio, a contemplacdo e a paz mental. O que nos leva ao conceito de biofilia (Wilson,
1984) que se refere a afinidade dos seres humanos na procura da natureza e as formas

naturais. O crescimento da urbanizagdo levou ao afastamento do ser humano aos
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ambientes naturais, este paradigma tem levado ao um impacto negativo na sauda fisica e
mental do ser humano, resultado da desconexao com a natureza. Com este enquadramento
a biofilia tem tido uma maior relevancia porque propde um vinculo com a natureza que
beneficia o desenvolvimento humano sustentavel. Neste contexto, destaca-se o conceito
de biofilia, entendido como a afinidade inata do ser humano pela natureza e por formas
de vida naturais. A aplicagdo de principios biofilicos na arquitetura permite potenciar essa
ligacdo emocional e fisiolégica ao meio ambiente, contribuindo significativamente para
o bem-estar global dos individuos. Incorporar a biofilia no design de spas e espacos de
saude €, assim, uma estratégia eficaz para criar experiéncias imersivas, regeneradoras e

profundamente enraizadas na natureza.

1.3. Turismo sustentavel

Desde a década de 50, o turismo apresenta um fendmeno de massificacdo que se
traduz, atualmente, na degradacgdo dos territérios e desequilibrio ambiental, aspeto que
podera resultar na queda da qualidade da atividade turistica. A relagdo entre o ambiente
e o turismo prende-se ndo s6 com a necessidade da criagdo de planos de ordenamento e
gestdo responsavel das regides, como também de politicas que procuram preservar as
condig¢des naturais adequadas a realizacdo desta atividade (Cravidao & Cunha, 1991).

A consolidacdo do movimento ambientalista, durante a década de 90, resulta na
criacdo de um turista consciente com “uma maior perce¢do [...] do efeito das suas
atividades sobre o ambiente e as comunidades visitadas” (Silva & Umbelino, 2017, p.
452). Apesar da procura focar-se nos produtos turisticos diversos e carateristicas
singulares, os visitantes mostram preferéncia por uma oferta baseada na sustentabilidade
ambiental que lhes permita a pratica de atividades de forma responsavel. Por seu turno, a
oferta turistica tem vindo a adaptar-se as novas exigéncias do consumidor, atribuindo uma
maior importancia a preservacao e conservacao do meio ambiente (OMT, 1999; Almeida
& Abranja, 2009; Silva & Umbelino, 2017).

Em pleno século XXI, o meio ambiente assume-se como uma prioridade no
desenvolvimento dos destinos turisticos. Esta consciencializagcdo ambiental tem vindo a
aumentar, induzindo a conservagao dos “recursos naturais e culturais, das paisagens e da
qualidade dos elementos naturais [...]” (Cunha & Abrantes, 2017, p.88) bem como a um
crescimento sustentavel das regides através da preservacao do seu maior atrativo turistico,

0 meio ambiente. Assiste-se ao detrimento da importincia das vantagens econdmicas



atribuidas a atividade turistica a favor do aumento da preocupagao no ambito da protecao
do patrimoénio natural por parte dos intervenientes do setor turistico (Ruschmann, 1997;
Almeida & Abranja, 2009).

O turismo ¢ reconhecido ndo s6 como uma das maiores atividades econdmicas a nivel
internacional, como também o principal impulsionador do desenvolvimento sustentavel
das diferentes regides cuja principal razdo de ser ¢ a sua qualidade ambiental. Neste
sentido, o turismo contribui para a criacdo e consolidacdo de politicas ambientais, do
estudo e planeamento do ordenamento do territorio e na angaria¢ao de fundos orientados
para a melhoria da qualidade do meio ambiente (Ruschmann, 1997; Cunha & Abrantes,
2017).

O conceito de sustentabilidade tem recebido grande destaque na literatura
socioecondmica. Este representa uma ligacdo entre o crescimento das sociedades e os
fatores economicos que nela atuam, fatores ambientais e sociais. As consequéncias da
insustentabilidade sdo visiveis nas mudancas climaticas, na exploragdo excessiva dos
recursos naturais, nos impactos sobre a biodiversidade e no aumento da pobreza (Saulters,
2012). A consciéncia ambiental tem vindo a aumentar dado os impactos ambientais
negativos, consequéncia dos comportamentos insustentdveis que tém contribuido para a
criacdo de um novo paradigma (Rosato et al., 2020).

O futuro da sustentabilidade estd na conjugacdo da vertente econdémica com a
possibilidade de proporcionar atragdes turisticas de qualidade que garantam ndo s6 o bem-
estar dos visitantes como também a preservacdo ambiental. Este equilibrio ¢ conseguido
através da tomada de decisdes e da criagdo de politicas e programas de boas praticas
ambientais direcionados, essencialmente, para os destinos turisticos (Almeida & Abranja,
2009). A tendéncia passa por adotar comportamentos sustentdveis de longo prazo, na
atitude dos consumidores no seu processo de tomada de decisdo ao selecionar produtos e
servicos que atestam o desenvolvimento sustentavel (Saulters, 2012). As estratégias
apresentadas para a reducdo dos impactos ambientais do turismo concentram-se
essencialmente na promocdo dos meios de transporte sustentdveis como as bicicletas e
comboios, a certificagdo ambiental das Green Keys, a limitagdo das areas protegidas e a
aposta na educacdo ambiental dos turistas. A ONU (Organiza¢do das Nagdes Unidas)
criou um plano através da Agenda 2030 onde inclui metas especificas para o turismo
sustentavel com a promogdo e praticas que respeitem o ambiente e as comunidades

anfitrids. O foco recai sobre 6 pontos: a agua potavel e saneamento, a acdo contra a
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mudancga global do clima, vida na agua, vida terrestre e parcerias ¢ meios de

implementa¢do (ONU, 2015).

11



Pagina intencionalmente deixada em branco

12



2. Impactos do turismo
2.1. O turismo a nivel internacional

Em 2020, teve inicio uma pandemia global provocada pela COVID-19, que afetou de
forma significativa diversos setores de atividade, sendo o turismo um dos mais duramente
atingidos (Limbado, 2021). A elevada transmissibilidade do virus obrigou a
implementagdo de medidas rigorosas de saude publica com o intuito de interromper as
cadeias de contdgio. Estas medidas materializaram-se sobretudo em praticas de
distanciamento social e em periodos prolongados de isolamento e quarentena das
populagdes (Wilder-Smith & Freedman, 2020).

Embora necessarias, estas praticas tiveram repercussoes negativas a nivel psicoldgico
e emocional. A incerteza quanto a duragdo do confinamento, o afastamento social, as
perdas financeiras, o medo do desconhecido, a exaustdo emocional, a rutura das rotinas
diarias e a sobrecarga de informacdo contribuiram para o aumento significativo de
sintomas de ansiedade, depressao, soliddao, confusdo e raiva entre os individuos (Brooks
et al.,2020; Li et al., 2020; Reynolds et al., 2008).

No setor do turismo, os constrangimentos decorrentes da pandemia, associados as
limitacdes nas viagens e ao encerramento de fronteiras, resultaram numa quebra
acentuada do fluxo turistico, com repercussoes diretas nos resultados operacionais das
organizagdes (Limbado, 2021). Atualmente, numa fase pos-pandémica, torna-se essencial
compreender de que forma estas restricoes influenciaram o comportamento dos
individuos e alteraram os seus padrdes de viagem. De acordo com Bologna (2021), citado
por Miao et al. (2022), emergiu um sentimento coletivo de revolta face ao confinamento,
originando uma necessidade intensa de evasao do quotidiano, através da procura de novas
experiéncias e destinos, com o intuito de atenuar os efeitos do trauma e recuperar um
sentido de normalidade. Esta tendéncia ¢ corroborada pelos dados da Organizacdo
Mundial do Turismo (OMT), que indicam que, em 2022, mais de 900 milhdes de turistas
viajaram internacionalmente — o dobro face ao ano anterior — sendo que s6 a Europa
registou 585 milhdes de chegadas (UNWTO, 2023).

A nivel econdmico o turismo internacional ¢ uma fonte essencial para a receita de
diversos paises, o que contribui para um PIB positivo, como também a geragdo de
emprego ¢ entrada de divisas estrangeiras (WTTC, 2023). OS setores que mais
beneficiam do turismo sdo o hoteleiro, de transporte, da alimentagdo e do comércio local

(Dwyer & Forsyth, 2020). O turismo promove o intercambio cultural, todavia pode levar
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a perda da autenticidade cultural, tensdes sociais em destinos com muita procura, logo ¢
fundamental uma boa gestao para que as comunidades locais beneficiem efetivamente da
atividade truistica no respetivo destino (Smith & Robinson, 2019; Richards, 2018).

O meio ambiente ¢ uma das grandes tematicas que levanta diversos desafios no
turismo internacional, pois acarreta consequéncias ambientais significativas muitas vezes
irreversiveis. Exemplo disso ¢ o transporte aéreo que € um dos principais contribuidores
para as emissdes de dioxido de carbono, Gossling et al (2015) refere que o turismo
representa 8% das emissdes de GEE (Gases com Efeito de Estufa) dos quais 70% sdo
gerados pelo transporte aéreo. Os recursos naturais dos destinos populares enfrentam uma
sobrecarga dos recursos locais, tal como a energia e o solo, o que contribui igualmente
para a poluicdo os mesmos, como a polui¢do hidrica, a sonora, luminosa e excesso de
residuos so6lidos. Consequentemente, o turismo em excesso pode causar a destruicdo de

habitats naturais e a perda da sua biodiversidade (Gossling & Hall, 2021).

2.2. O turismo a nivel nacional

O turismo em Portugal surgiu mais tarde do que no resto da Europa, sendo que s6 na
ultima metade do século XIX surgiu a preocupacdo do pais para com este setor (Cunha,
2010).

O inicio da II Guerra Mundial abalou o turismo em Portugal estendendo-se até a
década de 60. Apos esta fase verificou-se um progresso econémico e social o que permitiu
o desenvolvimento e consolidacdo do setor turistico. Segundo Milheiro e Santos (2005),
o desenvolvimento dos meios de transporte, a requalificacdo das linhas ferroviarias e o
aparecimento do transporte automovel pessoal tiveram um grande impacto positivo no
turismo. No pds-guerra, a disposi¢do para viajar no pais aumentou por diversos motivos,
desde negdcios, desporto, cultura, politicas e reunides cientificas, levando ao despertar de
um desenvolvimento turistico, como as peregrinagdes até Fatima e as viagens a beira-mar
para a cidade de Lisboa. Assim, no século XXI, o pais conseguiu equilibrar as suas contas
externas e internas (Milheiro e Santos, 2005).

Ap6s o periodo pandémico, o ano de 2023 foi considerado o melhor ano de sempre
no setor do turismo, tendo arrecadado receitas no valor de 25 mil milhdes de euros. Foram
contabilizados 30 milhdes de hdospedes, 53,8 milhdes de estrangeiros € 77.2 milhdes de
dormidas, refletindo-se num aumento de 13,3% e 10%, respetivamente, face ao ano de

2019 (INE, 2024; Portugal Gov, 2024). No ano seguinte os dados preliminares até margo
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apontam para a continuagdo da trajetdria positiva, em que o numero de hdspedes subiu
para 13.6 milhdes, com 19.4 milhdes de estrangeiros e as dormidas cresceram para 80,3
milhdes, com receitas turisticas a atingir 27,7 milhdes de euros, o que registou um
aumento adicional de 8.8% (Turismo de Portugal., 2024).

Os principais mercados emissores do turismo mantém-se estaveis, com o Reino Unido
sendo o principal com 2,5 milhdes de hospedes e 10,2 milhdes de dormidas em 2024. A
Espanha, a Alemanha, ¢ a Franga mantém posi¢des com relevo e ainda os Estados Unidos
tém vindo a destacar-se pelo seu crescimento rapido com valores de 2,3 milhdes de
hospedes e 5,2 milhdes de dormidas (TravelBI, 2024). A nivel doméstico, os residentes
em Portugal também tém demonstrado um aumento, em que os portugueses realizaram
20 milhdes de viagens no territério Nacional, com foco no norte e centro do pais. As
viagens ao estrangeiro aumentaram 21,5%, totalizando 3,2 milhdes, ultrapassando os
valores registados antes da pandemia (INE, 2024).

Em suma, economicamente o turismo representou aproximadamente 9,7% do PIB
portugués em 2024, com uma contribui¢do de cerca de 48% para as exportacdes de
servigos. Segundo Banco de Portugal e o INE, o setor foi responséavel por quase metade
do crescimento real do PIB em 2023, com um aumento nominal de 15,2% relativamente

a 2022 (Banco de Portugal, 2024; INE, 2024).

2.3. Turismo na Regiio Autonoma da Madeira

O arquipélago da Madeira, situado a sudoeste de Portugal Continental no Oceano
Atlantico, € constituido pelas ilhas do Porto Santo, as ilhas Desertas, as ilhas Selvagens e
a Madeira. Todas elas de origem vulcanica, contam com um total territorial de 797 km?,
sendo a Ilha da Madeira a maior com 743,41 km? (Macedo, 2019).

As ilhas, pela sua morfologia, sdo tipicamente frageis e vulneraveis devido a sua
condicdo insular, superficie reduzida e recursos limitados derivados da sua distancia ao
continente e frequente especializacdo econdmica. Todavia, destacam-se pelo valor natural
que agregam, dada a biodiversidade peculiar, paisagens singulares e herangas culturais
distintas que apresentam (Macedo, 2019).

No inicio do século XX, o turismo era a base econémica da ilha pelo que se verificou
uma enorme transforma¢do na maneira de receber e oferecer aos seus visitantes as
comodidades necessérias. Verificou-se uma aposta na constru¢do de alojamentos, no

ampliamento do cais de desembarque, na rede vidria e nos servigos turisticos. O centro
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urbano do Funchal concentrava o nucleo turistico, onde predominavam os hotéis, as
quintas madeirenses, os servi¢cos e muitos outros estabelecimentos associados ao turismo.
As Quintas da Madeira eram um alojamento diferenciador na regido, destacadas pelo
Padre Francisco Augusto da Silva como “casa de moradia rodeada de jardim e arvoredo
[...] geralmente circundada por muros, constituindo muitas residéncias aparatosas |...]”,
apresentavam-se como estruturas recreativas de lazer e residéncias secundarias. No
século XIX, as quintas adquiriram um maior rendimento no periodo terapéutico, onde os
doentes se deslocavam para a regido para passar os periodos de inverno rigorosos. Ao
longo dos anos, sofreram diversas alteracdes desde quintas de apoio a agricultura
passando a espagos habitacionais de lazer e de turismo de lazer (Perdigdo, 2017).

O turismo na RAM ¢ considerado o motor do desenvolvimento econdémico e politico
regional o que permitiu o desenvolvimento de redes de comunica¢do, da constru¢do de
alojamentos, de portos e outras infraestruturas (Perdigdo, 2017). A Ilha apresenta um
conjunto de fatores que a fazem destacar no mercado concorrencial, sendo o turismo um
dos principais setores promotores da economia da regido ¢ a maior fonte de receitas. Neste
sentido, surgiu uma grande preocupacao em valorizar o produto regional e em legitimar
a oferta, tornando-a sustentavel quer a nivel econdomico, quer a nivel ambiental e social
(SRTC, 2019).

Efetivamente, a Madeira foi distinguida nos ultimos 4 anos com o titulo de "Melhor
Destino Insular na Europa", prémio que veio reconhecer a sua exceléncia na industria
turistica e as suas boas praticas (Oliveira, 2019). Desde 2012 a procura tem registado um
crescimento positivo que se reflete na constante preocupagdo de adaptacdo as
preocupacoes e motivacdes turisticas por parte da oferta (Governo Regional, 2017). Nessa
sequéncia, existe um conjunto de indicadores que justificam a evolucao do setor turistico
na Regiao.

Em 2023, verificou-se a entrada de 1 808 626 hospedes na Regido, dos quais 23,9%
residentes em Portugal e 76.1% residentes no estrangeiro, destacando-se os paises da
Alemanha e Reino Unido, num total de 9 442 687 dormidas (DREM, 2024).

Por outro lado, o facto de os turistas associarem a Madeira a um local de relaxamento
e de contacto com a natureza evidencia o potencial econémico do turismo em espago
rural. Desde 2013, distingue-se o crescimento deste segmento turistico na avaliacdo da
analise no nimero de camas evoluindo de 2.347 para 3.905, entre 2000 e 2008

(PORDATA, 2019). Em 2022, o turismo em espaco rural em estabelecimentos em
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funcionamento registou um total de 213 5 mil dormidas, apresentando um acréscimo de
66.2% relativamente ao ano de 2021 ¢ de 35% em relagdao a 2019 (DREM, 2024).

O caso da RAM reflete a veracidade de um destino turistico atento as novas tendéncias
e motivagoes, respondendo de forma consciente as caréncias atuais do seu visitante. A
oferta turistica madeirense oferece um vasto conjunto de atividades, alojamentos e
produtos turisticos que englobam diversos mercados e perfis de turistas. Neste sentido, a
regido, durante os ultimos 4 anos, foi distinguida como melhor destino insular (Oliveira,

2019).

2.4. Turismo de bem-estar na Regiio Autonoma da Madeira

A Tlha da Madeira, por seu turno, possui uma geologia montanhosa e periférica, algo
que condiciona o seu desenvolvimento, causado pelas proprias limitagdes do territorio,
da dependéncia do continente e administragdo central, a influéncia de conjunturas
exteriores € o custo de ligacdes com mercados externos. Em contrapartida, a sua posi¢ao
favoravel no Oceano Atlantico possibilita o comércio maritimo aliado a beleza
paisagistica, do mar, da riqueza natural e do clima subtropical aliado as curas terapéuticas
e de caracter escapista. A regido despertou o interesse das elites europeias a partir da
década de 60, tornando-se um destino turistico insular de qualidade marcado pelo grande
fluxo turistico. No final do século XIX, a Ilha da Madeira era ndo so6 considerada a ilha
mais bela e rica, como também um destino privilegiado para as elites britdnicas onde a
natureza e os beneficios terapéuticos se destacavam, principalmente na cura de doengas
pulmonares. A ilha era publicitada como sanatdrio natural onde, para além da exceléncia
terapéutica, era possivel usufruir da natureza, algo que tornava o processo de recuperagao
prazeroso (Perdigdo, 2017). Diversas foram as figuras da realeza que visitaram a ilha com
o intuito de usufruir de todos os beneficios que a ilha oferecia, desde a arquiduquesa
Leopoldina da Austria em 1817 a imperatriz Isabel da Austria, conhecida como a Princesa
Sissi, em 1860-1861 (Perdigao, 2017).

No ano de 1850, a Ilha da Madeira era o unico destino portugués verdadeiramente
cosmopolita com projecdo no estrangeiro. Sendo considerada uma estancia de satde,
fazia parte das rotas maritimas internacionais a partir da segunda metade do século XVIII.
A posigdo estratégica permitia aos barcos internacionais incluir a ilha nas suas rotas, com
o principal intuito de abastecimento de mercadorias, nomeadamente o vinho. Muitos dos

tripulantes acabavam por permanecer definitivamente na ilha por lhes ser recomendado o
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clima ameno e relevo de altitude na cura da tuberculose e sobrevivéncia a invernos
amenos (Barros, 2016).

Atualmente a Madeira constitui-se como uma regido associada ao relaxamento e de
contacto com a natureza, evidenciando o potencial econéomico do turismo em espago
rural. As condigdes climatéricas, aliadas a fauna e flora, constituem as principais
motivagdes turisticas do destino Madeira, que oferecem aos seus turistas ndo s6 um

contacto com a natureza, como também momentos de descanso.

2.5. Turismo sustentavel na Regido Autonoma da Madeira

O Turismo de Portugal apresenta dados no desempenho ambiental em que alojamento
demonstra no ano 2017 que 63% das unidades hoteleiras nacionais aplicavam medidas de
sustentabilidade ambiental. Em 2019, esse nimero aumentava para 66%, com a Madeira
a liderar nas trés areas elementares de atuagdo: agua, residuos e energia (Turismo de
Portugal., 2020c).A Regido Auténoma da Madeira (RAM) tem vindo a afirmar-se como
um modelo de referéncia nacional no que respeita a integragcdo de praticas sustentaveis
no setor turistico. Durante o XI Congresso Internacional de Turismo, cujo tema central
incidiu sobre a imagem e sustentabilidade dos destinos turisticos, a entdo Secretaria
Regional do Ambiente e Recursos Naturais, Susana Prada, destacou a Madeira como um
exemplo de boas praticas ambientais e sociais no contexto do turismo (RTP, 2019). A
ado¢do de medidas orientadas para a preservacdo dos valores naturais da regido ¢
reconhecida ndo apenas como uma obrigacdo ética, mas também como uma estratégia
eficaz de valorizacdo e rentabilizacdo do destino. O desenvolvimento sustentavel baseia-
se no desenvolvimento econdmico € no aumento significativo do nimero de
empreendimentos turisticos da Madeira com galarddes Green Key. Assim, verifica-se a
crescente importancia atribuida pelas empresas a adocdo de uma atitude ambiental e
socialmente responsavel (RTP, 2019).

O incremento de redutores de caudal em torneiras e chuveiros, as politicas de
mudan¢a de toalhas e lencdis por solicitacdo dos hospedes, os temporizadores nas
torneiras, autoclismos de baixo consumo e alocacdo de dgua de qualidade inferior para
rega ou lavagens constituem as principais praticas na utilizacdo eficiente de agua
(Turismo de Portugal., 2020c). Na gestao de residuos, os dados revelam que mais de 50%

dos hoteleiros reencaminha os residuos orgéanicos para a compostagem, disponibiliza
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produtos recarregaveis nos quartos e faz separacao para reciclagem. Quanto a utilizagao
eficiente de energia, existe uma maior atengdo para que apenas 0s equipamentos a serem
utilizados ou indispensaveis a atividade estejam ligados, sendo progressiva a
implementa¢ao de medidas, como instalar lampadas economizadoras de energia, sistemas
de iluminacgao ativada com cartdo e a presenca de sensores automaticos na iluminacao das
areas comuns. Adicionalmente, parece existir uma tendéncia para a realizagdo de
auditoria energética de caracter frequente, ainda que em ntimero reduzido a instalagdo de
painéis solares térmicos para aquecimento de agua e de painéis solares fotovoltaicos
(Turismo de Portugal., 2020c).

A sustentabilidade tem-se afirmado como um valor central nas estratégias de turismo
da Madeira, em consonancia com a Estratégia Turismo 2027, promovida pelo Turismo
de Portugal (Turismo de Portugal, 2025a). No ano de 2023 a RAM teve o reconhecimento
de certificacdo da EarthCheck Silver Benchmarked, onde se reflete o compromisso da
regido ao afirmar-se um destino turistico sustentavel (Observador, 2023). Segundo o
Turismo de Portugal (2024) a Regido Autonoma da Madeira destaca-se na eficiéncia
energética, hidrica, gestdo de residuos e plasticos descartaveis. estando acima da média
nacional.

A elevada intensidade turistica na Madeira — 11,7 dormidas por 100 residentes/dia
até novembro de 2024 — exige uma gestao eficaz dos recursos e planeamento ambiental
robusto (DREM, 2024a). O Funchal, com 15,5 dormidas por 100 residentes/dia,
exemplifica o desafio de compatibilizar atratividade turistica com a preservagdo do
territorio (Opcao Turismo, 2025). Realca-se que a densidade de turistas em areas urbanas
como o Funchal impde a necessidade de politicas ambientais ainda mais rigorosas,
garantindo a sustentabilidade do modelo turistico regional (Turismo da Madeira, 2024).

Em 2023, 60 empreendimentos foram premiados na Madeira, consolidando a
lideranga da regido, que ja havia registado 49 distingdes em 2022, com um crescimento
de 22,5%. A Madeira destaca-se entre todas as regides portuguesas, acompanhada pelo
Algarve e Lisboa, que apresentaram taxas de crescimento de 38% e 29%, respetivamente.
O programa Green Key inclui diversas tipologias, como hotéis, alojamento local, parques
de campismo, restaurantes, turismo rural e pousadas da juventude, sendo os hotéis os mais
distinguidos, seguidos pelo alojamento local e pelo turismo rural (Rafael, C.; Pires, A.;
Simdes, A., 2024)

Para além das medidas ambientais, o turismo sustentdvel na Regido Autonoma da

Madeira procura também potenciar o desenvolvimento socioecondémico das comunidades
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locais, promovendo a valorizagdo da cultura e dos produtos endogenos. Esta abordagem
integradora contribui para criar uma oferta turistica diferenciada e auténtica, que envolve
os residentes na conservagdo do patriménio natural e cultural, garantindo uma maior
aceitacdo social e sustentabilidade a longo prazo. Paralelamente, a sensibilizagdao
ambiental dirigida aos turistas, através de programas educativos € de comunicagao,
assume um papel crucial para fomentar praticas responsaveis € um maior respeito pelo

territorio visitado.
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3. Conceito e industria de Spa e Wellness

3.1. Origem, evoluc¢io e conceito de Spa

A agua ¢ essencial a existéncia da vida humana e da biodiversidade, sendo
considerada uma fonte de sustento e bem-estar para o0 Homem. Desde o periodo dos
romanos e dos gregos que o ser humano procura usufruir de momentos de relaxamento
na dgua, com mergulhos nas fontes termais e o usufruo do vapor de 4gua para tratamentos
de beleza (Masetti, sd.). Na procura pelo equilibrio entre o bem-estar fisico e psicologico
esta diretamente ligada a interagdo sensorial entre o corpo e a dgua (Masetti, sd.). Através
deste paradigma, surge o Spa (acronimo para Salus Per Aquam, ou seja, “Saude através
da Agua”) como resposta a esta necessidade (Salus per Aquam Spa, 2022).

O turismo termal ¢ considerado uma das formas mais antigas de turismo dadas as
propriedades curativas das 4guas minerais valorizadas desde a Antiguidade. Inicialmente,
os profissionais da area da satide questionaram a credibilidade dos beneficios terapéuticos
da 4gua, porém, ao longo dos anos, foram efetuados diversos estudos que comprovaram
a sua eficiéncia no tratamento de diversas doengas (Alina-Cerasela, 2015).

O conceito de turismo de lazer, bem-estar e de saude tem vindo a adaptar-se com o
aumento da procura e interesse por parte da sociedade. O fendémeno tem desencadeado
um crescimento exponencial do interesse dos consumidores por este tipo de turismo e os
seus beneficios para a satde, prevendo-se um crescimento anual de 9%, 50% mais rapido
que no turismo de lazer. Diversos autores defendem o turismo de bem-estar como um
reflgio para as pessoas que pretendem aliviar o stress da vida urbana, investigando por
mais produtos e servigos diversificados que satisfagam a necessidade de melhorar a
qualidade de vida. Este turismo integra o equilibrio do corpo, da mente e do espirito de
um individuo, afetando igualmente o desenvolvimento intelectual nas atividades de lazer

e o seu bem-estar geral (Han et al., 2019; Huang et al., 2019).

3.2. A industria do Spa & Wellness

Atualmente, com um publico cada vez mais consciente e interessado nestes tipos de
servicos, as empresas procuram enriquecer a sua oferta, de modo a tornar o seu produto
unico e a distinguir-se da concorréncia. Os servicos fornecem experiéncias que
desencadeiam nos consumidores comportamentos € emocdes diversas que podem variar

desde a diversdo, a fantasia, a excita¢do, a estimulacdo sensorial e o prazer. No caso
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particular dos Spas pretende-se ativar os 5 sentidos (olfato, paladar, tato, visdo e audi¢ao)
do cliente através de experiéncias imersiveis que se manifestam através dos produtos
utilizados na pele, dos cheiros dos dleos essenciais, do sabor dos chés, do som da 4dgua
corrente ¢ da decoragdo com materiais naturais. Este processo inclui diversos fatores nao
so pelo seu ambiente, como também pela qualidade de atendimento ao cliente, no ato do
tratamento e nos detalhes antes e ap0os o servico (Lo & Wu, 2014).

O turismo de Spa ¢ um setor em grande crescimento na industria turistica, uma vez
que os hotéis Spa sdo os lideres na tendéncia do turismo de satide e bem-estar,
representando 41% dos gastos dos consumidores. As unidades hoteleiras com conceito
de Spa sdo alojamentos que procuram proporcionar momentos de lazer através da
disponibilizagdo de servigos de bem-estar com instalagdes que incluem piscina, jacuzzi,
sauna e banho turco (Han et a/., 2019). Um hotel Spa fornece aos seus hospedes servigos
e experiéncias diferenciadoras, procurando sempre adaptar-se as exigéncias,
necessidades, critérios e expectativas dos clientes. Através desta linha de pensamento, 0s
Spas devem prestar servigos de alta qualidade, através de produtos e tratamentos que
enfatizem reagdes positivas nos consumidores (Bakirtzoglou et al., 2018). No caso de
Portugal, o turismo de bem-estar e lazer tem vindo a ganhar uma maior importancia no
setor turistico, tornando-se uma parte crucial da experiéncia global de um visitante. Algo
que refor¢a a necessidade de compreender quais sdo exigéncias e expectativas dos clientes

para satisfazé-los da melhor forma possivel (Elias-Almeida, Miranda & Almeida 2016).

3.3. Inovacgoes e sustentabilidade nos servicos de Spa

O setor do bem-estar tem sentido um crescimento exponencial, principalmente os
Spas. O aumento da procura por experiéncia de autocuidado, relaxamento e bem-estar
integral tém contribuido para o foco das melhorias nesta drea. As inovagdes desta area
podem classificar-se em trés categorias, por tecnologicas, operacionais e a experiéncia do
cliente. Na area da tecnologia realga-se os equipamentos inteligentes, como as saunas
com sensores de temperatura automatizada e camas de massagem com programas
personalizados baseados em inteligéncia artificial (Lee & Chen, 2021).

As inovagdes operacionais incluem mudangas nos modelos de negdcio, como a
adocdo de praticas de gestdo e integracdo de servigos de bem-estar com turismo de satde,
criando pacotes que combinam Spa com atividades fisicas, nutricao e medicina preventiva

(Konu, 2015). Tais praticas ndo apenas aumentam a eficiéncia operacional como também
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enriquecem a proposta de valor. No ambito da experiéncia com o cliente, a aposta tem
recaido sobre as inovagdes sensoriais com a aposta na aromaterapia digital, cromoterapia
programada e a realidade virtual para simular ambientes naturais de forma a tornar a
experiéncia ainda mais imergente (Gonzalez & Rivas, 2020).

Na operagao dos Spas a sustentabilidade tornou-se um pilar fundamental, com a
crescente consciéncia ecologica dos clientes que sentem a necessidade em reduzir o seu
impacto ambiental, através de algumas praticas tais como a reciclagem de materiais, o
aproveitamento da 4gua da chuva e aposta em equipamentos energéticos com eficiéncia
energética (Spenceley & Meyer, 2012). A valorizagao pelos produtos locais tém sentido
um grande crescimento, consequentemente os proprios fornecedores tém apostado nos
ingredientes naturais locaias, bem como a aposta em estratégicas sociais, como a captagao
da mao de obra local. A tendéncia da sustentabilidade nao so reduz a pegada de carbono,
como beneficia as economias locais e atrai cada vez mais um publico mais exigente e
consciente (Caniato et al., 2021; Elkington, 1999; Font & McCabe, 2017).

A integracdo entre inovagao e sustentabilidade tem mostrado resultados positivos no
setor dos Spas, através de iniciativas ecologicos inteligentes — que combinam
automacao, uso racional de recursos e design biofilico — mostram que ¢ possivel alinhar
inovacao com praticas sustentaveis sem comprometer a experiéncia do cliente (Legrand,
Sloan & Chen, 2016). Segundo Miller et al. (2021) os Spas que incorporam essa
integragao tendem a apresentar maior fidelizagao de clientes e reconhecimento de marca,

reforgando a importancia de uma abordagem holistica e estratégica.

3.4. A importancia dos produtos locais e naturais em Spas

Os produtos locais e naturais t€ém ganho um destaque, tornando-se um essencial na
area do bem-estar e dos Spas, desde a nivel da sustentabilidade como também da
valorizacdo cultural. As utilizagdes destes produtos reforgam o compromisso da empresa
perante a preocupagdo do meio ambiente, que se demonstra desde ao transporte, as
embalagens utilizadas e a aposta na economia local (Caniato et a/, 2012).

A aposta em mercadorias naturais, como argilas, 0leos essenciais, ervas medicinais e
extratos botanicos, ndo s6 possuem beneficios apenas para o meio ambiente, como sao
percecionados positivamente pelos clientes, dado que os consideram mais seguros e
benéficos para a saude por possuirem menos quimicos e seguem as praticas do

autocuidado holistico (Font & McCabe, 2017). O setor da area do bem-estar possui um
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consumidor cada vez atento e consciente relativamente a origem e composi¢ao dos
produtos utilizados nos tratamentos de Spa, onde a preferéncia recai sobre marcas com
transparéncia, rastreabilidade e compromisso com a sustentabilidade (Legrand, Sloan &
Chen, 2016). Realga-se que a valorizacao de ingredientes locais também contribui para a
diferenciagdo da oferta turistica (Konu, 2015), esta perspetiva ndo s6 melhora a
experiéncia do cliente, como também lhe permite vivenciar experiéncias auténticas que o
conectam a cultura local, fortalecendo assim a reputacdo do Spa como um espago

alinhado com tendéncias atuais do bem-estar sustentavel.
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4. Metodologia

A metodologia adotada apresenta um caracter exploratorio e predominantemente
qualitativo, orientado para a elaboracao de um plano de negocios so6lido e devidamente
fundamentado. O estudo incide no processo de concecao de uma unidade de Spa integrada
no ambiente natural da Regido Autonoma da Madeira, procurando responder a um
contexto em que o turismo de saude e bem-estar permanece subaproveitado face ao
potencial existente na regido. A componente tedrica da investigacao foi desenvolvida
através de uma revisdo de literatura sistematizada, assente na recolha de fontes
secundarias e documentais, incluindo livros, artigos cientificos, publicacdes
especializadas, relatorios de mercado, dados estatisticos provenientes do INE e diversos
estudos regionais sobre a Madeira. Esta revisdo permitiu estabelecer um enquadramento
conceptual e contextual robusto, possibilitando a identificacdo dos fatores determinantes
para a compreensao do setor e para a definicao das orientagdes estratégicas do projeto.

No dominio do turismo, foram analisados aspetos relacionados com as motivagdes
dos turistas, a dinamica da oferta e da procura, as praticas de lazer, os conceitos de satde,
bem-estar e sustentabilidade, bem como os impactos socioeconémicos que o setor exerce
em diferentes escalas geograficas, com particular incidéncia na realidade madeirense.
Paralelamente, a tematica dos SPA foi aprofundada a partir da sua origem e evolugdo
conceptual até as tendéncias e inovagdes contemporaneas, sublinhando-se a importancia
da utilizagdo de produtos naturais e locais enquanto elemento diferenciador e alinhado
com as caracteristicas e potencialidades endogenas do territorio.

Para a estruturagdo estratégica do projeto, recorreu-se a um conjunto de ferramentas
amplamente reconhecidas na literatura académica e profissional. A analise PESTAL
permitiu compreender a influéncia dos fatores macro ambientais na atividade proposta,
enquanto o modelo das Cinco Forcas de Porter facilitou o estudo das dindmicas
competitivas do setor. O recurso ao benchmarking possibilitou a comparagdo sistematica
com concorrentes diretos e referéncias internacionais, contribuindo para a identificagdo
de boas praticas e oportunidades de diferenciacdo. A analise SWOT, por sua vez, permitiu
diagnosticar as forcas e fragilidades internas, assim como as oportunidades e ameacas
externas. Complementarmente, o Modelo Canvas foi utilizado para representar de forma
integrada e sintética os principais componentes do modelo de negdcio e a respetiva

proposta de valor.
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Durante o desenvolvimento do conceito de SPA foram definidos elementos
estruturantes como a missdo, visdo, valores, objetivos estratégicos, publico-alvo,
localizagdo, caracteristicas infraestruturais, ambiente pretendido, horario de
funcionamento, regulamento interno e o correspondente Marketing Mix. No ambito
econdmico-financeiro, elaboraram-se projecdes destinadas a avaliar a viabilidade e a
rentabilidade do investimento num horizonte temporal de cinco anos.

Por fim, a investigagdo integrou ainda a recolha de dados terciarios obtidos através de
conversas informais com stakeholders locais, nomeadamente gestores de unidades de
Spa, bem como através da observagao direta de servigos prestados por estabelecimentos
concorrentes. Estas técnicas permitiram validar e complementar a informagao recolhida,
proporcionando uma compreensdo mais aprofundada do setor e contribuindo para a

robustez das decisdes estratégicas adotadas ao longo do desenvolvimento do projeto.
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5. Analise Externa do Mercado

5.1. Analise PESTAL

Os fatores politicos, econdmicos, socioculturais, tecnoldgicos, ambientais e legais

serdo avaliados em relagcdo ao ambiente que circunda os Spas dentro da industria turistica

do bem-estar e wellness. Na tabela 3 ¢ apresentada a Analise PESTAL.

Tabela 1. Analise PESTAL

Fatores Politicos

Fatores Economicos

Estabilidade governamental favorece o
planeamento de longo prazo e atratividade

para financiamento.

Autonomia regional permite politicas e

apoios  especificos  para  projetos

sustentaveis e turisticos na Madeira.

Politicas de promocao do turismo de
natureza e saide, com apoio do Turismo
de Portugal e Direcio Regional do

Turismo.

Relagdes com a Unido Europeia
possibilitam acesso a fundos comunitarios
(ex: Fundo Europeu de Desenvolvimento

Regional).

Turismo como motor econdmico: forte
dependéncia da economia local do setor

turistico reforca a viabilidade do projeto.

Aumento da procura por turismo de
experiéncias e luxo acessivel, sobretudo

por visitantes do centro e norte da Europa.

Impactos da inflagio e do custo de

construcdo podem afetar o or¢gamento.

Emprego local: o projeto pode gerar
postos de trabalho diretos e indiretos na

regido serrana.

Parcerias com produtores locais (ex: chas,
mel, plantas medicinais) podem reduzir

custos e valorizar a economia circular.

Risco econémico em contextos de crises
pandémicas ou recessdes, que afetam
diretamente o setor do bem-estar e

turismo.

Fatores tecnologicos

Fatores Ambientais
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Tecnologias verdes (painéis solares,
biomassa, geotermia) sdo bem-vindas em

projetos sustentaveis na serra.

Necessidade de boa conectividade: acesso
a internet fidvel para reservas online,

sistemas de gestdo e promocao digital.

Tendéncia de digitalizagdo no setor

hoteleiro e de bem-estar (apps para

marcagao de tratamentos, check-in
remoto, etc.).
Equipamentos de hidroterapia,

cromoterapia € aromaterapia requerem

conhecimento técnico e manutencao
especializada.
Possibilidade de uso de inteligéncia

artificial para personaliza¢do de servigos

ao cliente em projetos inovadores.

Dificuldades logisticas

de

para

instalagdo/manutengao tecnologia

moderna cm zonas remotas €

montanhosas.

SPA inserido numa zona de valor
ecologico elevado: deve cumprir normas

rigorosas e respeitar a biodiversidade.

Impacto paisagistico: a construgdo e

arquitetura devem integrar-se
harmoniosamente com a paisagem
natural.

Reaproveitamento de agua da chuva,
sistemas de drenagem sustentaveis e

tratamento de residuos sdo fundamentais.

Risco de fogos florestais pode exigir

planos de prevencao e resposta.

Possibilidade de obter certificagoes

ambientais (ex: Green Key, Biosphere).

Turismo regenerativo: promover impacto
positivo no ambiente (ex: reflorestagdo,

educacdo ambiental dos hospedes).

Fatores legais

Fatores Socioculturais

Licenciamento turistico pela Dire¢ao
Regional do Turismo e camara municipal

competente.

Normas da Diregao-Geral da Saude
(DGS) para SPAs, especialmente no pos-

COVID.

Crescente procura por retiros espirituais,

mindfulness e desintoxicagdo digital.

Identidade cultural madeirense a ser
integrada nos servigcos (massagens com
esséncias locais, terapias com elementos

naturais).
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Regras de construcio em areas protegidas
ou Reserva Natural impostas pelo Instituto
das Florestas ¢ Conserva¢ao da Natureza
(IFCN) e outras entidades regionais e

nacionais.

Direitos de uso do solo e possiveis

Envelhecimento da populacdo europeia
abre espaco para um publico sénior em

busca de turismo de saude.

Preocupagdes com acessibilidade (para
pessoas com mobilidade reduzida) devem

ser consideradas no design do SPA.

limitacdes de propriedade em zonas

L o, Educacdo ambiental e cultural pode ser
publicas ou comunitarias.

integrada como parte da experiéncia

Protecdo de dados e regulamentacdo do | oferecida.

consumidor: deve ser assegurado o

) Envolvimento das comunidades locais ¢
cumprimento do RGPD na recolha e

. ) ) essencial para aceitacdo e sustentabilidade
gestdo de dados pessoais dos clientes.
social do projeto.

Normas de seguranga e higiene:
especialmente rigorosas em espacgos de
bem-estar, com obrigacgdes legais quanto a
formag¢do dos funciondrios, gestdo de

recursos humanos.

Fonte: Elaboracdo Propria, 2025 (Excel)

5.2. Analise das 5 Forcas de Porter

O meio envolvente transacional consiste no conjunto de agentes que interagem
diretamente com a industria em que a organizacdo atua. O instrumento de andlise
considerado mais eficaz ¢ o Modelo das 5 Forcas de Porter, onde se destaca o papel
determinante de um conjunto de cinco forgas na rentabilidade e atratividade de uma

industria (Harrison & St. John, 1998; Lisboa et al., 2011).

Ameaca de entrada de novos concorrentes

A ameaca de novos entrantes na industria do Spa depende essencialmente do acesso
a canais de distribuicdo e da exigéncia de capital. As industrias com um elevado nivel de

rendibilidade tendem a ser vistas como mais atrativas para novos operadores (Ferreira et
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al., 2016). Quando a entrada neste mercado ¢ facil gera um aumento da rivalidade entre
as empresas e, consequentemente, o aumento de precos e diminui¢do dos lucros. Deste
modo, as empresas existentes evitam a entrada de novas industrias no setor (Ferreira et
al., 2016).

Segundo Leite et al. (2017) as barreiras a entrada sdo a forma mais adequada para
aferir a exposi¢do de uma industria ao potencial de novas entradas. Das quais se incluem
vantagens absolutas de custos, politicas governamentais, diferenciacdo do produto,
economias de escala e necessidades de elevado investimento inicial, logo quanto maiores
as barreiras menos atrativas sera a industria para as novas empresas (Leite et al., 2017).

No contexto especifico do Estrelicia’s Health Spa, a ameaga de novas entradas pode
ser considerada moderada. Por um lado, o crescimento do setor do bem-estar € a crescente
procura por experiéncias de saude holistica e turismo de natureza tornam o mercado
atrativo para investidores nacionais e internacionais, incluindo marcas ja consolidadas.
Por outro lado, existem obstaculos relevantes a entrada, tais como:

e Custos iniciais elevados, associados a constru¢cdo ¢ manutengdo de instala¢des

sustentaveis numa area ambientalmente protegida;

e Necessidade de licenciamento rigoroso, dada a localizagdo em territdrio

classificado como Patrimoénio Natural pela UNESCO;

o Escassez de mado de obra qualificada em terapias especializadas e gestdo de spas;

o Importancia da reputacdo e fidelizagdo num setor fortemente centrado na

experiéncia do cliente.

Estes fatores funcionam como barreiras naturais a entrada e podem proteger
parcialmente a posi¢do de mercado do Estrelicia’s Health Spa, desde que mantenha

elevados padroes de qualidade, inovagdo e sustentabilidade.

Ameaca de produtos substitutos

A ameaga de produtos ou servicos substitutos constitui uma das principais pressdes
competitivas no setor do bem-estar e saude, influenciando diretamente a atratividade e a
rentabilidade da industria. De acordo com Ferreira et al. (2016), os substitutos sao
produtos ou servigos que satisfazem a mesma necessidade do consumidor, ainda que
recorrendo a solugdes diferentes. A escolha por alternativas ocorre, geralmente, quando
estas apresentam um custo mais acessivel ou uma proposta de valor percebida como

superior. Assim, quanto maior for a disponibilidade e eficacia dos substitutos, maior sera
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a ameaca ¢ o impacto negativo no desempenho da empresa incumbente (Lisboa et al.,
2011).

No caso concreto do Estrelicia’s Health Spa, a ameaga de substitutos pode ser
considerada elevada, dada a diversidade de solugdes atualmente disponiveis no mercado
para promog¢ao do bem-estar fisico e emocional. Entre os principais substitutos destacam-

S¢:

o Ginasios e clubes de fitness com dareas dedicadas a recuperagdo fisica e

relaxamento (ex.: sauna, banho turco, hidroterapia);
o Centros de estética ou clinicas de terapias alternativas;
o Hotéis e resorts com servigos de Spa incluidos;

o Servicos de bem-estar ao domicilio, como massagens ou aromaterapia

personalizada;

o Aplicacdes digitais de mindfulness, meditacdo guiada ou programas de coaching

emocional.

Acresce ainda o crescimento acentuado da oferta de produtos cosméticos naturais e
vegan, disponibilizados por marcas com grande notoriedade no mercado, como a
Caudalie, que desde 1995 recorre a ingredientes de origem vegetal — como a grainha da
uva — para criar solugdes de rejuvenescimento com forte apelo ecologico e sensorial.
Este movimento crescente de consumo ético e natural evidencia uma mudanca de
paradigma nas preferéncias do consumidor, cada vez mais informado e seletivo.

Para mitigar esta ameaga, torna-se crucial adotar uma estratégia de diferenciacao
baseada na exclusividade da experiéncia e no caracter auténtico e local dos produtos
utilizados. O Estrelicia’s Health Spa aposta em matérias-primas endogenas da Regido
Auténoma da Madeira — como o maracuja, o vinho da Madeira ou o mel de cana —
integrando-as de forma criativa e terapéutica nos seus tratamentos. Este posicionamento
nao so confere autenticidade a marca, como estabelece uma ligagdo emocional e sensorial
com os visitantes, potenciando a fidelizacdo e dificultando a substitui¢ao por solucdes
genéricas ou descontextualizadas.

Em suma, apesar de a ameaga de substitutos ser elevada, ela pode ser eficazmente
neutralizada através da valorizagdo do territério, da sustentabilidade, da experiéncia

imersiva e da narrativa identitaria que o Estrelicia’s Health Spa oferece.
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Rivalidade entre as empresas

A rivalidade entre os concorrentes existentes constitui um dos fatores mais
determinantes na atratividade de uma industria, influenciando diretamente as margens de
lucro, a estabilidade de mercado e a sustentabilidade competitiva. De acordo com Lisboa
et al. (2011), o grau de rivalidade esta diretamente relacionado com a intensidade da
concorréncia entre as empresas, sendo amplificado quando existem muitos concorrentes
de dimensao semelhante, uma fraca diferenciacao de produto, ou quando o crescimento
do setor ¢ limitado. Nestes contextos, as organizagdes tendem a recorrer a estratégias
agressivas de pregos, campanhas promocionais intensas € inovagdo constante, com o

intuito de captar ou manter quota de mercado.

No setor do bem-estar e Spa na Regido Autonoma da Madeira, a rivalidade ¢é
moderada a elevada, em virtude da existéncia de uma oferta significativa de Spas, centros
de estética e unidades de wellness integradas, sobretudo em hotéis de quatro e cinco
estrelas e resorts de luxo. Estes estabelecimentos, frequentemente dirigidos a turistas de
elevado poder de compra, oferecem servigos diversificados, aliados a infraestruturas
modernas e localizagdes privilegiadas.

Contudo, o Estrelicia’s Health Spa adota uma estratégia de diferenciacdo clara e
sustentada, que lhe permite destacar-se num mercado competitivo. O seu posicionamento

assenta em trés pilares fundamentais:

1. Integragdo com a natureza — Localizado no seio da Floresta Laurissilva da
Madeira, classificada como Patriménio Mundial Natural pela UNESCO, o Spa
oferece uma experiéncia imersiva, onde o ambiente natural desempenha um papel

terapéutico ativo no bem-estar fisico e emocional do visitante.

2. Valorizacdo da identidade regional — A proposta de valor do Estrelicia’s Health
Spa incorpora a cultura e os recursos endogenos da ilha, utilizando matérias-
primas locais como o vinho da Madeira, o maracuja, o mel de cana ou as ervas

aromaticas tradicionais, conferindo autenticidade e exclusividade aos tratamentos.

3. Conceito holistico e sustentavel — A abordagem do Spa privilegia a
sustentabilidade ambiental, social e econdmica, adotando praticas ecoldgicas,
promovendo a economia local e respeitando os ritmos naturais do corpo e do

ecossistema.
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Esta diferenciacao permite ao Estrelicia’s Health Spa mitigar a pressao da rivalidade
direta, reposicionando-se ndo apenas como um prestador de servigos de relaxamento, mas
como um destino de regeneracdo consciente e culturalmente enraizado. Ao invés de
competir unicamente por preco ou infraestruturas, aposta-se na criacdo de valor
experiencial, emocional e simbolico, o que reduz o risco de substitui¢do e fideliza um
segmento de mercado especifico, sensivel a valores como autenticidade, sustentabilidade

€ conexdo com a natureza.

Poder de negociacao dos clientes

O poder de negociacdo dos clientes refere-se a sua capacidade de influenciar as
condi¢des comerciais impostas pelas empresas, nomeadamente ao nivel dos precos, da
qualidade dos servigos, da personalizacao da oferta e do valor acrescentado. Este poder ¢
tanto maior quanto mais informado, exigente e consciente for o consumidor, e quanto
maior for a variedade de alternativas disponiveis no mercado (Ferreira et al., 2016).

No setor dos Spas e do turismo de bem-estar na Regido Autonoma da Madeira, os
clientes — sejam eles turistas ou residentes — deparam-se com uma oferta diversificada e
de facil acesso, sobretudo no contexto da hotelaria de luxo. Muitos hotéis oferecem
experiéncias de bem-estar integradas, com pacotes atrativos que incluem massagens,
tratamentos estéticos e acesso a instalagdes como piscinas, saunas e jacuzzis. Esta
variedade de opcdes aumenta o poder de escolha do cliente e, por consequéncia, o seu
poder negocial.

Contudo, o Estrelicia’s Health Spa diferencia-se no mercado regional ao oferecer um
conceito experiencial distinto e culturalmente enraizado, que atenua a sensibilidade dos
clientes ao preco e limita a sua capacidade de negociagdo. A proposta de valor do Spa
assenta numa experiéncia sensorial e emocional auténtica, que conjuga:

o Tratamentos personalizados com base em ingredientes enddgenos da Madeira,

como o vinho da Madeira, o maracuja ou o mel de cana,;

o Localizagdo privilegiada na Floresta Laurissilva, proporcionando uma imersao

profunda na natureza;

o Valorizagdo da cultura local, com rituais e praticas inspiradas nas tradi¢des

madeirenses;

o Sustentabilidade e exclusividade, o que contribui para a perce¢do de qualidade

superior.

33



Adicionalmente, a personalizacao do servico e o foco na experiéncia unica aumentam
a fidelizagdo do cliente e reduzem a sua propensao a comparagao direta com outras ofertas
padronizadas. Neste contexto, o cliente deixa de valorizar apenas o custo monetario e
passa a dar prioridade a autenticidade, ao bem-estar holistico e a ligagdo emocional com
o destino.

Por conseguinte, apesar da existéncia de alternativas no mercado regional, o
Estrelicia’s Health Spa consegue reduzir substancialmente o poder de negociagdo dos
clientes, ao oferecer um servigo de valor acrescentado, distinto, personalizado e alinhado

com tendéncias globais como a biofilia, o turismo regenerativo € o consumo consciente.

Poder de negociaciao dos fornecedores

O poder de negociagdo dos fornecedores mede a sua capacidade de influenciar os
precos, a qualidade e as condi¢des de fornecimento dos bens ou servigos necessarios a
operacao de uma empresa. Este poder ¢ influenciado por diversos fatores, nomeadamente
a concentragdo de fornecedores no mercado, a existéncia de alternativas viaveis, a
diferenciagdo dos produtos fornecidos, a exclusividade de certos insumos € os custos
associados a mudanca de fornecedor (Leite et al., 2017).

No contexto do Estrelicia’s Health Spa, o modelo de negdcio assenta fortemente na
utilizacdo de matérias-primas naturais, locais e sustentaveis, o que pode reduzir o leque
de fornecedores qualificados. A exigéncia de que os produtos sejam de origem regional,
ecoldgica e alinhados com valores de sustentabilidade pode aumentar a dependéncia de
um numero limitado de produtores locais, conferindo-lhes maior poder de negociacao.

Adicionalmente, a insularidade da Madeira introduz constrangimentos logisticos e
limita a flexibilidade na aquisicdo de determinados equipamentos € consumiveis
especializados — como mobiliario ergondomico, aparelhos de hidroterapia ou tecnologia
para tratamentos de bem-estar — que, muitas vezes, necessitam de ser importados do
continente europeu. Esta dependéncia de fornecedores externos encarece os custos de
aquisicdo e transporte € pode comprometer prazos de entrega, refor¢ando o poder dos
fornecedores.

Por outro lado, a existéncia de produtos com elevada diferenciacdo, como o6leos
essenciais, infusdes, argilas ou extratos botdnicos com propriedades terapéuticas,
aumenta o valor percecionado dos insumos, o que refor¢a o poder de negociagdo dos
produtores especializados, especialmente quando estes operam em pequena escala ou sob

certificagdes ecologicas.
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Para mitigar este risco, o Estrelicia’s Health Spa deverd adotar estratégias de parceria
estratégica com produtores locais, através de contratos de fornecimento a médio e longo
prazo, que garantam estabilidade de precos, continuidade de fornecimento e alinhamento
com os principios da economia circular ¢ do comércio justo. Estas aliancas nao sé
reduzem o poder negocial dos fornecedores, como também contribuem para a valorizagao
do produto final, refor¢cando a identidade local € o compromisso com a sustentabilidade.

Assim, conclui-se que o poder de negociacdo dos fornecedores, embora moderado a
elevado em determinados segmentos, pode ser estrategicamente controlado através de
relacionamentos colaborativos, diversificagdo de fontes de abastecimento e integragao da

cadeia de valor local.

5.3. Benchmarking

O Benchmarking ¢ uma ferramenta utilizada pelas empresas, normalmente
reconhecidas como detentoras de boas praticas, para avaliar e comparar a sua
performance relativamente a concorréncia (Abranja et al., 2020). Esta analise tem como
objetivo identificar os possiveis concorrentes do Estrelicia’s Health Spa e avaliar o setor
em que se destacam por apresentarem produtos provenientes da natureza.

Ao longo dos anos a perspetiva da preocupacdo com meio ambiente tem vindo a
alterar-se dado as alteracdes climaticas, catdstrofes naturais e outras consequéncias
negativas no quotidiano do Homem. Estes episodios levaram a uma maior
consciencializagdo ambiental em diversos paises e a mudanga de héabitos em varios
setores, como por exemplo no setor hoteleiro e turistico que se adaptaram a uma nova
visdo. Prova desta mudanga consta-se na divulgacao da Deloitte que, em 2021, apresentou
a “Defini¢do Da Estratégia Para O Turismo Da Regido Autonoma Da Madeira No
Horizonte Temporal 2022-2027”, sendo que neste mesmo plano ja estd implementado o
pilar estratégico “Consciousness & Sustainability”.

A tendéncia ¢, para muitas empresas, aumentar a implementacdo de praticas
sustentaveis de forma a conseguir atingir prémios e certificados contribuindo para o seu
posicionamento no mercado com vantagem competitiva. Estas medidas vao sendo
desenvolvidas de modo a melhorar as que ja existem e a criar dinamicas capazes de
destacar o seu produto no mercado pelo seu cariz de preocupacdo ambiental e social

(Ornelas, 2017).
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Sistemas de gestdo ambiental sdo constituidos por um conjunto de medidas e
procedimentos que procuram uma melhoria continua do desenvolvimento turistico
sustentavel. Na RAM, até meados de 2002, ndo existia documentacdo relativa a estas
politicas ambientais por nao ser uma preocupacao nao so6 por parte dos clientes como
também dos operadores turisticos e dos empreendimentos (Ornelas C. D., 2002).

De seguida, serdo analisadas cinco marcas de produtos cosméticos que possuem Spas
com conceitos de healthy life style, sustentaveis e produtos naturais. Esta anélise permitira
compreender como € que estas marcas operam no sentido de desenvolver um turismo de
lazer sustentavel a nivel mundial.

A Caudalie, marca francesa fundada em 1995, é uma marca de produtos naturais de
luxo que tem por base o uso das grainhas da uva. Este produto possui um grande valor
antioxidante e esteve na origem da criagdo de uma terapia especifica denominada
Vinothérapie. Ao longo dos anos, a marca apostou na inovagao e desenvolvimento da sua
oferta, colocando a disposicdo dos consumidores tratamentos a base de produtos
sustentaveis e naturais como os polifendis das grainhas da uva, o resvertrapol, com
propriedades antienvelhecimento e a viniferina, uma molécula que auxilia no tratamento
de manchas na pele e aumenta a sua luminosidade. Atualmente, a Caudalie possui 10 Spas
a nivel mundial e 50 situados no Reino Unido (Spa Business, 2013; Similarweb, 2024a;
Caudalie, 2024).

A Yves Rocher, fundada em 1959, nasceu na aldeia breta de La Gacilly quando Yves
Rocher, no processo de luto pela perda do seu pai, se refugiou no bosque. Neste periodo,
compreendeu que a natureza tinha um impacto positivo no nosso bem-estar e decidiu
criar, artesanalmente, um creme a base de uma planta local e enveredar pelo mercado da
cosmética vegetal. Apos tal descoberta, Yves criou um laboratorio e iniciou a venda dos
seus produtos a valores acessiveis por toda a Franca, tendo ganhado destaque no mercado
com o lancamento do produto “Riche Créme Antirrugas de Noite”, um creme
confecionado a base de 6leos de rosas. Atualmente, o laboratorio ao ar livre conta com
1500 espécies de plantacdes estudadas por especialistas, onde botanistas, agricultores,
fabricantes e distribuidores sdo responsaveis pela verificagdo de cada etapa do fabrico até
a entrega aos consumidores. Importante realgar que a marca possui, atualmente, um Spa
mundialmente conhecido, o La Gree Des Landes Eco Hotel Spa (Yves Rocher, 2024).

A Avéne ¢ uma marca de cosmética que tem por base a 4gua termal D’Avene. A sua
criagdo remonta ao ano de 1736 quando o cavalo do Marqués de Rcozel ficou curado de

uma dermatose apés ter sido lavado com a referida dgua. Ao longo do tempo, a dgua
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termal D’ Avéne ganhou destaque pelas suas propriedades terapéuticas e, em 1990, nasceu
a Eau Thermale Avéne, um produto destinado ao cuidado das peles mais sensiveis. Em
1996, foi criada a primeira casa de tratamento de pele, sem conservantes e cuja base sdo
as propriedades da agua termal desde a fonte a pele do consumidor, um principio utilizado
até a data. Atualmente, a marca possui um Spa denominado Spa Hydrotherapy Avéne,
onde ¢ possivel encontrar a estacdo de hidroterapia (Avéne, 2024a, Aveéne, 2024b).

Em 2009, nasce a Ignae, uma marca de cosmética de luxo 100% portuguesa, criada a
partir dos ingredientes provenientes da natureza na ilha dos Agores. As ilhas possuem
uma particularidade que as distingue de todas as outras partes do mundo; estao longe de
poluigdes relevantes e estdo expostas a ventos maritimos ¢ a atividade vulcanica, aspetos
que permitem a recolha de matérias-primas em condigdes Unicas desde a dgua termal as
camélias, o veneno da abelha, a argila, o mel até ao colostro bovino. O intuito ¢ de
proporcionar tratamentos que potenciem a regenera¢ao do corpo e da mente com produtos
de origem natural e 100% Acoreana. A marca ndo possui um espaco proprio, porém os
seus produtos sdo utilizados em Spas de diversos locais do mundo, nomeadamente em
Lisboa, Hong Kong, Dubai, Acores, Alentejo, Estoril, Porto, Ericeira, Vila Verde e Ilha
da Madeira (Observador, 2017; Ignae, 2024).

No caso da RAM atualmente possui diversas unidades hoteleiras com Spas que t€ém
por base no seu conceito a natureza. Alguns dos quais:

o Castanheiro Boutique Hotel: Til Spa — Localizado na cidade do Funchal.
Possui tratamentos que remetem a Laurissilva, como o uso de argila e pedras
de basalto.

o Savoy Palace: Laurea Spa — Situa-se na cidade do Funchal, e tem por conceito
a Laurissilva e os jardins da Madeira, com tratamentos de beleza e satde.

o Palheiro Nature Estate — Palheiro Spa: Na encosta da cidade do Funchal possui
um design de spa emoldurado por florestas e jardins.

o Quinta Splendida Welness & Botical Garden — Quinta localizada no Canigo
envolvido num jardim botanico, apresenta um conceito de natureza e bem-
estar.

O Estrelicia’s Health Spa tem como propdsito apresentar um servico diversificado na
Madeira, um Spa no meio da natureza, mais concretamente na floresta nativa da Madeira:
a Laurissilva. Pretende-se que os clientes tenham a oportunidade de fazer uma caminhada
ou levada e, apds que possam usufruir de um periodo de relaxamento intenso num espago

integrado na natureza e com tratamentos que auxiliem o bem-estar fisico e mental,
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optando sempre por matérias-primas naturais e oriundas da regido. O grande fator de
diferenciagdo do Estrelicia Health Spa ¢ a localizacdo da sua infraestrutura que se situa
longe da cidade do Funchal e esta no coragdo da Laurissilva, outro ponto de destaque ¢ o

uso exclusivo de produtos com matérias-primas da regido.

54. Analise da concorréncia

Compreender o comportamento do consumidor e conhecer o perfil do publico-alvo ¢é
fundamental para o sucesso de qualquer organizagdo. No entanto, essa condicao, por si
0, nao ¢ suficiente. Num mercado cada vez mais competitivo, as empresas que pretendem
alcangar uma posi¢ao de destaque devem, para além de conhecer bem os seus clientes,
estar atentas ao comportamento da concorréncia.

A capacidade de atrair e reter clientes, especialmente em contextos econdmicos
adversos, depende ndo s6 da qualidade dos produtos ou servigos oferecidos, mas também
da forma como estes se posicionam face as ofertas concorrentes. Destacar um produto
perante alternativas disponiveis no mercado exige estratégias que antecipem movimentos
concorrenciais e respondam eficazmente as preferéncias dos consumidores.

Focar-se no cliente, procurando satisfazer os seus desejos e necessidades, continua a
ser um dos caminhos mais seguros para atingir os objetivos institucionais. Contudo, essa
abordagem deve ser complementada por uma analise aprofundada da concorréncia: a sua
estrutura, os seus valores, objetivos e praticas, sobretudo quando esta ocupa — ou comeca
a ocupar — uma posi¢ado de relevo no mercado. Compreender as razdes do seu sucesso
permite ndo apenas colmatar fragilidades internas, mas também identificar oportunidades
de inovacao, reposicionamento ou diferenciacdo estratégica.

Para tracar esse perfil competitivo, ¢ essencial comegar por identificar claramente
quem sdo os concorrentes diretos e indiretos. Tal como refere Pires (1995), "duas
empresas sdo concorrentes num mercado se comercializam bens que satisfazem as
mesmas necessidades dos clientes". Assim, mesmo espagos de bem-estar com naturezas
distintas podem concorrer entre si se responderem a mesma necessidade do publico-alvo.
A fim de se estudar a concorréncia consideram-se concorrentes diretos do Estrelicia
Health Spa: Laura Spa, Quinta Splendida Spa, Palheiro Spa e Til Spa (Castanheiro
Boutique Hotel). Estes espacos foram escolhidos porque partilham o mesmo tipo de

servicos, ambiente e publico-alvo. Este projeto foi criado para inovar e conseguir
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distinguir-se, nenhum apresenta o0 mesmo conceito, contudo estes sdo 0s espacos mais

semelhantes.

Tabela 2. Analise da concorréncia Estrelicia’s Health Spa

Concorrente Servicos Publico- Preco Localizacio Fatores
oferecidos Alvo Médio ¢ diferenciadores
Circuito
térmico; Mercado Design
Laurea Spa 150€ Funchal g
Tratamentos de luxo exclusivo
exclusivos
S
’pé'l Amantes ) .
Quinta holistico; . Jardim Botanico
. da 80€ Canico L .
Splendida | Tratamentos Ecologico
. natureza
naturais;
Massagens;
i A Golfistas; Vist
Palheiro roma OMSAS 1 100e | Funchal o
Spa terapia; Casais panoramica
Hidroterapia;
Til Spa H?d‘roterap‘ia; Reside‘ntes 90€ Funchal Integragéo
Fisioterapia; locais saude;

Fonte: Elaboracao Propria, 2025 (Excel)
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6. Projeto - Estrelicia’s Health Spa
6.1. Caraterizacao do Estrelicia’s Health Spa

O Estrelicia Health Spa foi desenvolvido com base nos elementos naturais da RAM
com o intuito de explorar as tradigdes de elementos naturais da ilha e oferecer um conceito
unico e emergente. Através desta linha de pensamento ¢ apresentado um conceito de Spa
que procura oferecer uma experiéncia unica € que proporcione a sensacdo de
renascimento interior através dos produtos e experiéncias criadas a base dos produtos
madeirenses.

O logotipo representa uma Estrelicia, também conhecida como ave-do-paraiso ou
Strelitzia reginae, uma flor tipica da regido, com tons laranja e verde. Pretende simbolizar
o conceito madeirense do proprio Spa e o conceito de natureza e bem-estar, visivel na
figura 1.

A filosofia do Estrelicia Health Spa baseia-se na pureza dos tratamentos naturais que
através de ingredientes poderosos proporcionam a sensagdo de renascer e recuperar a
saude mental. Os rituais proporcionam momentos memoraveis que ajudam a redescobrir

a saude interior e exterior.

Figura 1. Logotipo — Estrelicia’s Health Spa
Fonte: Propria, 2025

6.1.1. Missao

A missdo defende a esséncia da empresa sobre quem sdo, o que fazem e a sua razao
de existir. Na elabora¢do de uma boa missdo ¢ essencial que esta responda as seguintes
questdes: o que a empresa deve fazer, para quem deve fazer, para qué deve fazer, como

deve fazer e onde deve fazer? (Ferreira et al., 2016).
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Kaplan e Norton (2008) compreendem a missao como um enunciado breve,
normalmente constituido por uma frase, onde estd expresso o propodsito geral da
organizagdo e a sua responsabilidade perante os clientes. A declaracdo da missdo serve,
igualmente, para alinhar os gestores e colaboradores com os objetivos estratégicos da

empresa.

Missao do Estrelicia Health Spa

Proporcionar uma conexao harmoniosa entre corpo, mente € a natureza Unica da ilha da
Madeira, através de tratamentos holisticos e experiéncias de bem-estar auténticas,

inspiradas nos recursos naturais e culturais da regido.

6.1.2. Visao

A visdo ¢ a forma como a administracdo molda e dirige a empresa para o futuro
desejado a varios niveis desde a dimensdo, os produtos, o conjunto de atividades, os
mercados e as caracteristicas da empresa. Este pensamento funciona como motivagao aos
colaboradores por sentirem que realmente contribuem para o desenvolvimento da
empresa (Ferreira et al., 2016). Para além de representar uma descricao do futuro pratico
e realista, pretende-se que seja uma forte componente de inspiragdo e aspiracao (Reis,
2020).

No momento da criagdo da visdo de uma empresa deve-se ter em conta em que se
pretende tornar, em que dire¢do ¢ apontado, onde pretende chegar e para onde levam os
recursos investidos. Na analise verificou-se que a visao apresentada responde as questdes

essenciais da sua concecao (Reis, 2020).

Visao do Estrelicia Health Spa

“Ser um Spa de referéncia na Madeira, promovendo bem-estar e reconexao interior

através de tratamentos inspirados na natureza e cultura locais."

6.1.3. Valores

Os valores devem constituir os principios éticos relacionados com a responsabilidade

social, ambiental e sustentavel da empresa, sendo essenciais para os trabalhadores de
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modo a manté-los motivados a serem bons profissionais nas suas fungdes como também
nos seus comportamentos perante os colegas e clientes. Estes principios promovem as
sinergias entre a equipa de trabalho e os seus clientes, o que contribui de forma muito
positiva na exceléncia do produto e dos servicos prestados (Ferreira et al., 2016). Estes
valores funcionam como uma espécie de codigo de conduta assumido pela organizagao
na sua interagdo com os stakeholders (Silva & Monteiro, 2014). Remetem para as crencas
e principios éticos decorrentes da finalidade da empresa, de tal forma que a sua divulgacgao

deve resultar no comprometimento dos colaboradores com os objetivos organizacionais

(Reis, 2000).

Valores do Estrelicia’s Health Spa:

o Sustentabilidade Ambiental

Compromisso com praticas ecoldgicas que respeitam o equilibrio dos ecossistemas locais,
promovendo a preservacgao da floresta Laurissilva e a utilizagao responsavel de recursos
naturais.

o Valoriza¢ao da Identidade Local

Promogdao da cultura, tradicdes e produtos enddgenos da Madeira, incorporando
ingredientes como o maracujd, vinho Madeira ou mel de cana nos tratamentos, reforcando
a autenticidade da experiéncia.

o Bem-Estar Holistico

Foco no equilibrio entre corpo, mente e espirito, oferecendo experiéncias terapéuticas que
promovem a saude emocional e fisica de forma integrada.

o Exceléncia e Qualidade

Compromisso com a exceléncia no atendimento, na formagao continua da equipa e na
entrega de servicos personalizados e de alto padrao.

o Inovagdo com Responsabilidade

Desenvolvimento constante de novos servigos e produtos que respeitem os valores éticos,
ambientais e culturais da regido.

o Conexao com a Natureza

Criacdo de um ambiente sensorial e arquitetonico imersivo, que favoreca a ligagdo
profunda do cliente com o meio envolvente, em plena harmonia com a floresta
Laurissilva.

o Etica e Integridade

Atuacdo transparente e ética nas relacdes com clientes, parceiros, fornecedores e
comunidade local.
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6.1.4. Objetivos

Os objetivos representam os resultados, quantitativos e qualitativos, que uma
organizacao pretende atingir numa certa linha temporal de forma a enriquecer e cumprir
a sua missao (Ferreira ef al., 2016; Lopes dos Reis, 2020). Estes devem ser consistentes
e enquadrados com o0s objetivos estratégicos propostos. Além de estarem ajustados com
a missdo e visdo, devem ser SMART, ou seja, especificos, mensuraveis, atingiveis,
realistas e delineados no tempo (Ferreira et al., 2016). Reis (2000) divide os objetivos em
oito categorias diferentes, sendo elas a rendibilidade, a posi¢ao de mercado, a inovagao,
o desempenho de gestdo, o desempenho e atitude laboral, a produtividade, os recursos e
a responsabilidade publica (Reis, 2000).

No Estrelicia’s Health Spa os objetivos foram formulados para serem SMART
tocando nas 11 categorias seguintes:

o Apresentar um conceito inovador no mercado da regido;

o Entregar um servico personalizado e adaptado a cada cliente;

o Criar parcerias estratégicas com outras empresas de bem-estar;

o Obter presenca no digital de forma a criar notoriedade da marca;

o Alcangar 2000 visitas no primeiro ano;

o Fidelizar 100 clientes até ao segundo ano;

o Obter 1500 seguidores no Instagram e Facebook até ao primeiro ano;

o Criar cinco parcerias com influencers no primeiro ano de atividade;

o Integrar, pelo menos, um estagidrio na equipa do Spa no primeiro ano de
atividade;

o Criar atividades de grupo para os colaboradores do Spa, no sentido de
incentivar o trabalho em equipa;

o Assegurar a rentabilidade operacional sustentavel.

6.2. Analise Interna

O desempenho de qualquer empresa € influenciado ndo so6 pelas carateristicas dos seus
recursos bem como pela sua capacidade de resposta as mudangas e estimulos que se
verificam no meio envolvente geral e transacional. A andlise interna constitui uma
ferramenta de trabalho, onde as empresas conseguem identificar, em relacdo a

concorréncia, os seus pontos fortes e fracos. Os pontos fortes serdo os responsaveis pela
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criacdo de valor perante os consumidores e pelo bom posicionamento no mercado. Por
seu turno, a identificagdo dos pontos fracos, auxiliard na criagdo de mecanismos e técnicas

para supera-los (Ferreira et al., 2016; Lisboa et al., 2011).

6.2.1. Analise do consumidor

Compreender o comportamento do consumidor e as motivagdes na base das suas
escolhas sdo aspetos essenciais para o sucesso de uma organizacao (Kotler, 1998). Tal
estudo ird realcar os principais fatores que devem ser contemplados no momento de
determinar a oferta turistica (Cunha, 2013; Duarte, 2014). No caso do presente projeto de
investimento, conhecer o comportamento do consumidor ird permitir apresentar um
produto que, além de acompanhar as novas tendéncias no contexto das motivacdes
turisticas, tera capacidade para responder as verdadeiras e variadas necessidades do
mercado.

Atualmente, os consumidores procuram melhores experiéncias, Unicas e
personalizadas (ITB World Travel Trends Report, 2018), pelo que, na industria hoteleira,
o aumento da procura pelo turismo de bem-estar e wellness se tornou o foco do
deslocamento. O setor da hotelaria depara-se com a oportunidade de reinvencdo e
recuperagdo, devendo apostar numa oferta diversificada em linha com o novo paradigma
e valorizando o visitante wellness, que consume, em média, mais 35% que os restantes
viajantes. O consumidor tende, também, a abandonar os comportamentos associados ao
turista de massas, advogando, progressivamente, uma nova forma de encarar o mundo,
onde o foco esta na sustentabilidade (Telfer & Sharpley, 2015). A procura do
autoaperfeicoamento ¢ outra das tendéncias atuais, refletido nas duas grandes areas da
qualidade de lazer e da qualidade de satde e bem-estar (Cunha, 2017). Na primeira, o
turista procura desenvolver competéncias através da pratica de atividades recreativas e
ludicas. Na segunda, a procura recai sobre o desenvolvimento fisico e emocional sendo
dividida em trés categorias: o Wellness tourism, o Medical tourism e o Spa tourism,

(Mainil et al., 2017).
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6.2.2. Analise SWOT

Mediante uma andlise ao ambiente interno e externo do Estrelicia’s Health Spa,

foram identificados os pontos fortes e pontos fracos bem como as oportunidades e

ameacas, discriminadas na tabela 1.

Tabela 3. Analise SWOT do Estrelicia’s Health Spa

FORCAS

INTERNO

Localizagdo natural privilegiada: no
planalto do Paul da Serra, isolado e
proximo as levadas;

Custos logisticos elevados — A
insularidade da ilha pode dificultar no
transporte de produtos e equipamentos.

Experiéncia imersiva na divulgagdo do
destino Madeira;

Mercado local limitado — A populagao
residente pode ndo garantir procura nos
periodos de época mais baixa.

Gestao ecoldgica dos recursos: uso de
recursos naturais;

Dependéncia do turismo — O Spa fica
dependente das flutuacdes turisticas.

Valorizagdo de um servigo focado no
cliente;

Necessidade de mado de obra

especializada.

Identidade cultural e rica:
utilizacao de produtos locais;

com a

Distanciamento dos centros urbanos.

Melhoria do estado de saude fisico e
mental dos clientes;

Situado numa zona de elevada altitude
com temperaturas baixas;

Escape a rotina e stress do quotidiano.

Custos acrescidos no material e

manuteng¢do da infraestrutura.

Conceito diferenciador — Foco na
sustentabilidade e conexdo com a
natureza.

Risco de sazonalidade e procura.

Possibilidade da criacdo de parcerias
com hotéis e cruzeiros que facilita a
visibilidade.

Forte concorréncia local — Os hotéis
maioritariamente oferecem este tipo de
Servicos.

Fator inovagdo: conceito natural que
segue a tendéncia da procura.
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OPORTUNIDADES

AMEACAS

EXTERNO

Crescente interesse no turismo de
saude e bem-estar;

Produtos substitutos;

Nicho de mercado;

Concorréncia intensa — Spas em hotéis
de luxo ou cadeias internacionais bem
estabelecidas.

Criagao de programas personalizados —
Como retiros de yoga,

Crises econOmicas ou sanitarias —
Como a COVID-19, que impactam
diretamente o turismo.

Alteragdes climaticas e fendmenos
naturais — Riscos ambientais que
podem afetar acessibilidade ou
seguranga.

Crescente  preocupagdo com O
relaxamento do corpo e mente;

Unico Spa localizado perto das
levadas.

Dependéncia do mercado externo;

Parcerias com hotéis, cruzeiros e

operadores turisticos.

Emergéncia de novos conceitos

sustentaveis no setor;

Diferenciacdo através de
naturais e locais

terapias

Turismo sénior na regiao;

Turismo consolidado — A RAM com
forte reconhecimento no turismo de
natureza.

Limitacdes no abastecimento de
produtos naturais — Se baseados em
recursos locais, podem ter

disponibilidade limitada.

Tendéncia global pelo bem-estar —
Crescente valorizagdo de experiéncias
de satude e autocuidado.

Diminui¢do do poder de compra da
populacdo, causados pela guerra e
periodo pds-pandémico.

Parcerias com marcas de cosmética
natural e terapias locais — Valorizagao
de produtos regionais.

Dificuldade em manter fidelizacao de
clientes esporadicos

Apoios governamentais e fundos
europeus para turismo sustentavel —
Potencial para financiamento.

Inflagao ou instabilidade nos custos de
energia ¢ transporte — Impacta a
operagao e precos finais.

Possibilidade de exportar a marca ou
conceito — Expansdo futura para outros
destinos ou franquia.

Integracdo com turismo de natureza e

aventura — Pode atrair publicos
complementares (caminhantes,
surfistas)

Fonte: Elaboracao Propria, 2025 (Excel)
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6.3. Implementacio do projeto

6.3.1. Localizacao

O Estrelicia’s Health Spa ficara localizado no Paul da Serra. O extenso planalto
situa-se proximo da Floresta Laurissilva, que ocupa cerca de 22% da superficie da ilha e
¢ considerada patriménio mundial da UNESCO (IFCN, 2024).

A escolha do Paul da Serra ¢ uma decisdo alinhada com as tendéncias do turismo de
natureza ¢ bem-estar. Esta planicie montanhosa, situada a cerca de 1.500 metros de
altitude, ¢ conhecida pela sua paisagem Unica, vistas deslumbrantes e envolvente natural
quase intocada o que proporciona o ambiente ideal para experiéncias de relaxamento
profundo e reconexdo com a natureza. Esta zona ¢ dos locais mais serenos da ilha, com
baixa densidade populacional, a auséncia de polui¢do sonora e atmosférica, e vastas areas
cobertas de vegetacdo autdctone. A envolvéncia natural ¢ altamente valorizada por
turistas que procuram retiros de bem-estar, longe do stress urbano (Konu, 2015). O
isolamento do local favorece a oferta de experiéncias imersivas como meditagdo, yoga ao
ar livre, caminhadas guiadas e terapias naturais com vista para as levadas e o oceano.

De forma a promover o espago e a ndo interferir com a paisagem natural, esta serd
uma oportunidade de dinamizar a restauracgao ja presente no local (figura 1 e figura 2). A
localizagao do espaco foi estrategicamente escolhida tendo em consideragdo os visitantes
das levadas, porque permite que depois das caminhadas pelas serras da Madeira possam
descansar no Estrelicia’s Health Spa. Situado numa zona isolada e calma, integrada na

natureza, os clientes terdo ao seu dispor o refigio de bem-estar.

Figura 2. Restaurante Jungle Rain

Fonte: Google Maps, 2025

49



6.3.2.

le Rain ,/‘
1

. o .
- Restaurante Jun
.""“U J\ /

»‘).

. >

BN ER105 [ — e

Figura 3. Localizacdo: Jungle Rain

Fonte: Google Maps, 2025

Publico-alvo

O Spa tem como objetivo disponibilizar um servigo diferenciado através da imersdo

direta com a natureza. Pretende atrair clientes dos diversos destinos nacionais e

internacionais que nao so6 procurem tratamentos e produtos de relaxamento bem como

experiéncias que os fagam sentir saudaveis, em paz e bem com o corpo e a mente.

Quanto as segmentacdes psicografica e demografica, a organizacdo procura um

publico que corresponda as seguintes carateristicas:

1.

Segmentacio Demografica

Idade: 30 a 65 anos;

Género: Homens e mulheres (com ligeira predominancia feminina no segmento
de bem-estar);

Estado civil: Casais (com ou sem filhos), solteiros a procura de relaxamento;
Rendimento: Médio-alto a alto (com capacidade para investir em turismo de
bem-estar);

Ocupacio: Profissionais liberais, executivos, professores, profissionais de saude,

reformados ativos.
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Segmentacao Geografica
Origem:

o Turistas nacionais (Turismo doméstico);

o Turistas internacionais, sobretudo de paises como Alemanha, Franga,
Reino Unido, Polonia e Franca (Times of Madeira, 2024a; Times of
Madeira, 2024b, Times of Madeira, 2025);

Tipo de local de origem: Cidades médias a grandes (Lisboa, Porto, Madrid, Paris,
Berlim), com elevado ritmo urbano;
Destino: Madeira, zona montanhosa e natural — floresta Laurissilva, patrimonio

natural da UNESCO.

Segmentacido Psicografica
Estilo de vida:

o Viajantes conscientes € com preocupagdes ambientais;

o Amantes de natureza e trilhos;

o Pessoas que valorizam a saude, o siléncio e o bem-estar integral;

o Individuos com preocupagdes ambientais e sociais.
Personalidade:

o Tranquilos, reflexivos, exigentes com qualidade;

o Procuram autenticidade e exclusividade;

o Tendéncia para o consumo ético e experiéncias transformadoras;
Motivagdes:

o Desconectar do stress urbano;

o Reequilibrar corpo e mente;

o Explorar destinos unicos e naturais.

Segmentacio Comportamental
Beneficios procurados:
o Relaxamento e recuperagao fisica (pds-trilhos ou desgaste laboral);
o Bem-estar emocional e mental;
o Conexao com a natureza;
o Privacidade e servicos personalizados.
Frequéncia de consumo: Ocasional, mas com tendéncia a fidelizagdo

(escapadinhas anuais, retiros de bem-estar);
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e Sensibilidade ao preco: Moderada — o publico estd disposto a pagar mais por

qualidade, exclusividade e sustentabilidade;

6.3.3. Personas

Recorre-se a apresentagao de personas, ou seja, representacdes semificticias de
segmentos de clientes que ajudam a compreender as motivagdes, as necessidades e as
expectativas dos consumidores.

Assim sendo, desenvolveram-se trés perfis de personas representativas como

potenciais clientes:

Persona 1: Ana Sousa

o Idade: 35 anos;

o Profissao: Diretora de Recursos Humanos;

o Origem: Porto;

o Motivagdes: Ana procura um refugio da sua rotina acelerada, onde possa
recuperar as energias e preparar-se para voltar ao trabalho. Valoriza espacos
confortaveis e rodeados da natureza, em especial o uso de materiais ecologicos,
energias renovaveis e alimentos organicos;

o Comportamentos de consumo: Pesquisa nas redes sociais onde prioriza marcas
sustentaveis;

o Necessidades especificas: Servicos personalizados, experiéncias de bem-estar

com acesso a espacos tranquilos e naturais.

Persona 2: Markus Holz

o Idade: 64 anos;

o Profissao: Reformado;

o Origem: Alemanha;

o Motivagdes: Markus trabalhou a vida toda e pretende agora usufruir das férias e
ter a oportunidade de se reconectar com a natureza, ndo s6 do meio ambiente como
também do seu espirito. Procura locais onde possa também desfrutar de momentos
de tranquilidade. Atrai-se por propostas que oferecam integragdo com a paisagem,

praticas regenerativas e autenticidade cultural;
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o Comportamentos de consumo: Utiliza agéncias de viagens para marcar as suas
férias e possui elevado poder de compra;

o Necessidades especificas: Espacos tranquilos e seguros rodeados da natureza.

Persona 3: Joana e Luis Costa

o Idade: 28 anos e 30 anos;

o Profissdo: Professora de Yoga e Fisioterapia;

o Origem: Lisboa;

o Motivagoes: Este casal possui uma vida agitada na capital, procuram um espago
de relaxamento envolto na natureza onde possam disfrutar da companhia um do
outro. Valorizam a saude, o silencio, o respeito ambiental e a alimentag¢ao
saudavel e organica;

o Comportamentos de consumo: Procuram recomendagdes no digital, sobre o
bem-estar e o slow /iving e optam por locais com certificagdes ambientais;

o Necessidades especificas: Programas de relaxamento a dois e ofertas de

relaxamento;

6.3.4. Infraestrutura

A constru¢do das instalacdes do Estrelicia’s Health Spa seréd feita numa base de
reconhecer, conservar e valorizar os elementos naturais da Floresta Laurissilva. A
estrutura do Spa serd simples e plana, com um parque de estacionamento subterraneo, de
acesso publico, no sentido de evitar o congestionamento na estrada. Com o objetivo de se
integrar melhor na natureza e evitar um choque entre as temperaturas interiores e
exteriores, com consequéncias na experiéncia do cliente, as paredes serdo duplas e
revestidas, exteriormente, com pedra.

O Estrelicia’s Health Spa estd apresentado nas figuras 4, 5, 6 ¢ 7 nas imagens ¢
possivel percecionar como o Spa esté estruturado o Spa e compreender como ird decorrer
o seu funcionamento. A entrada serd feita pelo lobby do Spa, onde o cliente podera
encontrar uma zona envolvente calma e acolhedora com lareira e sofas seguido de uma
rececdo ampla e neutra. Atrds da rececdo ira situar-se uma zona especifica para o conforto

do staff, uma sala de convivio para as refei¢des, sofas-cama para os periodos de descanso
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e cacifos para os seus pertences bem como casas-de-banho para usufruto exclusivo da
equipa.

Na entrada do Spa, o cliente deparar-se-4, de imediato, com os balnearios femininos
e masculinos para que possa efetuar a troca do vestuario e calgado adequado para as
instalacdes. Seguir-se-4 um quarto para arrumac¢do de material desde toalhas, produtos
para tratamentos € outros materiais necessarios ao servico ¢ bom funcionamento das
marcagoes. Do lado esquerdo, ficardo localizadas quatro salas de tratamento, trés
individuais e uma para casais, com decoragdo minimalista e preparadas com uma
marquesa, um tapete, dois moveis de apoio aos tratamentos e um divisor em madeira para
consentir uma maior privacidade ao cliente na abertura da porta. Seguidamente, sera
possivel encontrar uma sauna de dimensdes consideraveis e um jacuzzi que ficara situado
ao lado de uma piscina rodeada de trinta e oito espreguicadeiras, estrategicamente
posicionadas proximo das janelas vidradas. Para os clientes que optarem por um contacto
ainda mais proximo ao meio envolvente e vegetagao exterior, sera possivel dirigir-se até

ao jacuzzi exterior rodeado de doze espreguicadeiras, guarda-sois e um baloigo.

Figura 4. Projeto das Instalagdes do Estrelicia's Health Spa (Vista superior lateral esquerda)

Fonte: Elaboragdo Propria, 2025 (Programa FloorPlanner)
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Figura 5. Projeto das Instalagdes do Estrelicia’s Health Spa (vista superior)

Fonte: Elaboragdo Propria, 2025 (programa FloorPlanner)
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Figura 6 . Projeto das Instalagdes do Estrelicia's Health Spa (Vista superior lateral direita)

Fonte: Elaboragao Propria, 2025 (programa FloorPlanner)

Figura 7. Zona exterior do Estrelicia's Health Spa (Jacuzzi)

Fonte: Elaboragéo Propria, 2025 (Programa FloorPlanner)
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6.3.5. Ambiente

,

E inequivoco que o ambiente externo influencia o nosso estado de espirito e,
consequentemente, as nossas experiéncias. Com o objetivo de tornar o ambiente uma
mais-valia neste projeto, recorreu-se ao modelo de gestao da qualidade Servicescape, que
remete para o ambiente envolvente de um determinado espago — uma juncao dos termos
service (servico) e landscape (paisagem). Por outras palavras, o modelo permite
compreender de que forma o ambiente afeta os comportamentos do individuo,
influenciando os seus estados emocional, cognitivo e psicoldgico (Bitner, 1992). O
ambiente ¢ caraterizado pelas suas condi¢des fisicas desde o seu design, o tipo de
decoragdo, a iluminacdo e a escolha de determinadas cores, como também pelos fatores
intangiveis, nomeadamente os culturais, os cheiros, os sons e o tipo de servi¢o fornecido
(Avan et al., 2019; Schuster et al., 2016).

A compreensdo do servicescape estd intimamente ligada ao paradigma S-O-R
(Stimulus-Organism-Response), desenvolvido por Mehrabian e Russell (1974), que
sugere que os estimulos ambientais (S) afetam o estado interno ou emocional do individuo
(O), levando a uma resposta comportamental (R), como a permanéncia no local, a
satisfagcdo ou a intencdo de retorno. Aplicando este paradigma a espacos de bem-estar, a
atmosfera construida pode evocar estados emocionais como relaxamento, conforto ou
confianga, o que, por sua vez, influencia positivamente a experiéncia global do cliente
(Kim & Moon, 2009)

O ambiente do Spa foi estrategicamente idealizado e interligado de forma a envolver
os 5 sentidos humanos (visao, audi¢do, paladar, olfato e tato), procurando oferecer ao
cliente diferentes estimulos responsaveis por despertar uma sensagdao de relaxamento,
tranquilidade, bem-estar e rejuvenescimento. Todo o conceito do Estrelicia’s Health Spa
¢ baseado na cultura madeirense, tradi¢cdes, hdbitos e costumes da regido, com o intuito
de preservar a identidade da Ilha e integrar o Spa no espacgo selecionado.

O mobilidrio conjugard o classico e o0 moderno através de cores e texturas que se
baseiam na natureza. Serdo utilizados tons neutros, como cinzentos, verdes, castanhos,
cremes e azuis, aliados as texturas dos vimes e madeiras, associados aos cestos tipicos da
regido e ao Bordado Madeira. As luzes centrar-se-20 nos tons quentes e suaves, a €xce¢ao
das casas-de-banho e armazém, de forma a real¢ar os dourados e proporcionar sensagao

de calor e conforto. O aroma do Spa ird focar-se na Laurissilva da Madeira,

57



essencialmente nas arvores endémicas como o barbuzano, o loureiro, o til, o vinhatico e
o eucalipto (IFCN, 2023).

A selecdo da musica e o controlo das temperaturas sdo aspetos cruciais para
proporcionar ao cliente momentos de relaxamento e conexao com a natureza bem como
manter o seu conforto sem causar mal-estar. Deste modo, serdo selecionados sons
provenientes do meio envolvente e das serras da Madeira aliados a musicas terapéuticas
apropriadas as salas de massagens e tratamentos. A nivel da temperatura, o Spa
proporcionara diferentes temperaturas nas diversas divisdes — a temperatura ambiente
rondara os 24° C, a piscina sera aquecida 28° C, o jacuzzi proporcionara temperaturas de
32° C, a sauna de 80° C e, no banho turco, os clientes poderao usufruir de 47° C —.

A pensar no paladar a aposta recai sobre os sabores tipicos da regido auténoma da
Madeira. As bebidas focam-se nos chds de eucalipto, maracuja, e mel de cana, para
refrescar ird ser disponibilizado o sumo de cana-de-agucar a ser servido frio. Para
acompanhar serdo disponibilizadas broas de mel e bolo de mel, dois elementos tipicos da
regido.

As fardas da equipa do Spa seguem a linha conceptual da envolvéncia e identidade do
espago. As cores predominantes — vermelho, azul e amarelo as riscas — remetem para
as saias tradicionais do Bailinho da Madeira, refor¢ando a ligacdo a cultura local. Os trajes
incluem ainda pormenores em bordado Madeira e apresentam uma estrelicia, simbolo de

marca do Estrelicia’s Health Spa, conforme figura 8.

Figura 8. Farda Masculina e Feminina do staff - Estrelicia’s Health Spa

Fonte: Imagem gerada por Inteligéncia Artificial com recurso ao
Chatgpt, OpenAi (2025)
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6.3.6. Horario de funcionamento

O Estrelicia’s Health Spa estara operacional durante o dia, facilitando o usufruto dos

servigos por parte dos clientes (Figura 9). Os tratamentos e terapias deverao ser marcados

previamente no sentido de possibilitar uma melhor organizacao de tempo e gestdo de

recursos, nomeadamente as salas de tratamento, os espacos do Spa, os recursos humanos

e o stock de produtos. Os horarios foram definidos tendo em conta a circulacdo das

pessoas na zona das instalagdes e ainda, a concorréncia.

Na figura 9 estd apresentado o horario de funcionamento do Estrelicia’s Health

Spa e na imagem 10 encontra-se o horario da equipa distribuida consoante os horarios

das instalagdes.

Horario de funcionamento
e Segunda a Sédbado: 10h00 as 20h00
e Domingos e Feriados: 10h00 as 20h00

Figura 9. Horario de Funcionamento Estrelicia’s Health Spa

Fonte: Elaboracdo Propria, 2025

Equipa Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo
Spa Manager |09:00 - 18:00 | 12:00 - 21:00 | 09:00 - 18:00 | 12:00 - 21:00 | 09:00 - 18:00 Folga Folga
Massagista1 | 12:00 - 21:00 Folga Folga 09:00 - 18:00 | 12:00 - 21:00 | 09:00 - 18:00 | 12:00 - 21:00
Massagista 2 | 10:00 - 19:00 | 09:00 - 18:00 | 12:00 - 21:00 Folga Folga 12:00 - 21:00 | 09:00 - 18:00

Limpeza Folga Folga 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00
Jardinheiro | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 Folga Folga
Estagidrio 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 | 09:00 - 18:00 Folga Folga

Figura 10. Horario Recursos Humanos Estrelicia’s Health Spa

Fonte: Elaboracao Propria, 2025 (Excel)

6.3.7. Regulamento do Spa

O Estrelicia’s Health Spa compromete-se a proporcionar uma experiéncia segura,

relaxante e harmoniosa a todos os seus clientes. Para garantir o bem-estar coletivo e a
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qualidade dos servigos prestados, ¢ fundamental o cumprimento das seguintes regras e

orientagoes:

(@]

Todos os tratamentos requerem marcagdo prévia obrigatoria, sujeita a
disponibilidade. As marcagdes podem ser realizadas na rececao, por telefone
(291 000 000) ou por e-mail (estrelliciashealthspa@gmail.com).

Os clientes devem comparecer com 30 minutos de antecedéncia da hora marcada
para preenchimento da ficha de cliente e ficha de anamnese.

Em caso de falta de comparéncia, serd cobrado 50% do valor do tratamento
reservado. Em situagcdes de atraso significativo, a marcagdo poderd ser
cancelada.

Nao ¢ permitido o consumo de bebidas e alimentos no interior do Spa, a excegao
dos chas fornecidos durante os tratamentos e terapias;

Nao ¢ permitido o usufruto das facilidades e tratamentos disponiveis a clientes
com idade inferior a 18 anos;

O cliente ¢ responsavel por informar o Spa sobre qualquer condi¢do médica,
alergia ou sensibilidade relevante no ato da reserva. Os tratamentos podem ser
ajustados mediante aviso prévio.

E disponibilizado a todos os clientes um cacifo, onde terdo a disposi¢io um
roupdo, chinelos e toalha. A saida, o material deve ser deixado no cacifo ¢ a
chave ser entregue na rececao;

O uso do Circuito de Hidroterapia (piscina e jacuzzi) esta condicionado ao uso
de touca de piscina, fato/cal¢do de banho ou biquini;

O Decreto Regulamentar N.° 5/97 de 31 de margo, do Ministério do
Equipamento do Planeamento e Administragdo do Territorio, determina que a
temperatura maxima da agua para piscinas aquecidas ¢ de 30° C;

Todos os servicos incluem IVA a taxa em vigor;

E obrigatorio manter o respeito e a postura nas facilidades do Spa, devendo evitar
ruidos desnecessario bem como a abordagem a outros clientes presentes no Spa;
O uso incorreto dos espacos e equipamentos existentes nas instalagdes do Spa
bem como a perda, furto e/ou dano de objetos pessoais fica a total
responsabilidade do cliente;

Estao disponiveis vouchers oferta com valores entre 20€ e 500€, ideais para

presentear.
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o Os produtos utilizados nos tratamentos estdo disponiveis para compra na
rececdo, permitindo prolongar a experiéncia em casa.

o Sao fornecidos a cada cliente um roupao, chinelos e toalha, disponiveis no cacifo
individual. No final, o material deve ser deixado no cacifo e a chave devolvida

na rececao.

6.4. Marketing Mix

O Marketing Mix, representa um dos conceitos centrais da gestdao de marketing e
refere-se ao conjunto de ferramentas taticas controldveis que as organizagdes utilizam
para influenciar a procura dos seus produtos ou servigos no mercado-alvo (Kotler &
Keller, 2016). Tradicionalmente, o modelo ¢ constituido por quatro elementos
fundamentais, conhecidos como os 4Ps: Produto, Preco, Distribuicdo e Promocao, na
lingua inglesa todas as variantes comegam por P. Cada um desses elementos desempenha
um papel crucial na formulacdo de estratégias eficazes que visam satisfazer as
necessidades dos consumidores e alcangar os objetivos organizacionais (McCarthy,
1960). Porém o modelo do Marketing Mix passa por um processo de evolugdo e surgem
mais variantes: pessoas, processos ¢ evidéncias fisicas. O objetivo passa por melhor
representar as especificidades do setor de servigos, onde particularidades como a
intangibilidade, heterogeneidade e perecibilidade exigem abordagens mais abrangentes

(Lovelock & Wirtz, 2016).

6.4.1. Produto (Product)

O produto segundo Kotler e Armstrong (2014) ¢ representado por um elemento,
tangivel ou intangivel, disponibilizado no mercado com a finalidade de ser consumido,
utilizado ou adquirido de forma a satisfazer um desejo ou uma necessidade.

No caso do Estrelicia’s Health Spa, a atividade desenvolvida e a oferta disponivel ao
cliente remetem para a prestacdo de um servigo ou venda de produtos de beleza naturais.
O servigo ¢ caraterizado pela sua inseparabilidade, variabilidade, perecibilidade e
intangibilidade, sendo impossivel de desassociar do fornecedor ao ser produzido e
consumido em simultaneo. Ao contrario dos produtos que poderdo ser utilizados por

diversas vezes, devolvidos e revendidos, os servigos esgotam-se com 0 consumo, nao
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havendo a possibilidade de armazenamento (Cunha & Abrantes, 2013). No Spa, os
clientes tém a oportunidade de adquirir os produtos naturais utilizados nos tratamentos
para utilizar no momento posterior a experiéncia.

No Estelicia’s Health Spa sao disponibilizados os seguintes produtos e servigos, ja

descritos em pormenor nos capitulos anteriores:

Servicos: Tratamentos naturais de rosto e de corpo, com acesso as instalacdes do Spa.

Produtos: Gama Estrelicia’s Health Spa by Alvedama

6.4.1.1. Tratamentos e servicos

Todos os servicos e tratamentos disponibilizados aos clientes do Estrelicia’s Health
Spa t€ém como base a cultura e a tradigdo madeirenses — desde o nome dos tratamentos
até aos produtos utilizados. A aposta recai consistentemente na utilizagdo de matéria-
prima local. Os tratamentos e servigos foram personalizados de acordo com o conceito

unico do Estrelicia’s Health Spa.

o Arcas | 45min | 150€ pvp
Massagem quiropratica que, através da manipulag¢do da coluna e das articulagoes,

auxilia na corre¢do da postura e no tratamento de desvios, lesdes ou dores.

o Bugico | 60min | 120€ pvp
Tratamento anti-idade com colagénio e produtos essenciais para estimular e

regenerar a pele.
o A pata | 45min | 90€ pvp
Massagem nas pernas que melhora a circulagdo sanguinea, desintoxica e previne

a retencao de liquidos.

o Arrevalhar | 60min | 90€ pvp

Duche Vichy — Massagem profissional com duche de agua termal quente.

o Vinho Madeira | 60min | 75€ pvp
Vinoterapia que remove as células mortas, desintoxica e renova a pele através da

a¢ao antioxidante da uva.
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o Levada | 30min | 50€ pvp
Tratamento pds-caminhada que permite a descontragdo muscular das pernas apds

realizar uma levada.

o Laurissilva | 120min | 145€ pvp
Aromaterapia com esfoliagdo, envolvimento com algas, massagem de corpo

inteiro e aromas das florestas emblematicas da Madeira.

o Pau de lume | 60min | 90€ pvp
Termoterapia que, com o uso do calor de velas quentes, permite o relaxamento do

musculo e a libertacao de tensao.

o Pevides | 30min | 35€ pvp
Massagem corporal com maracuja que, através das suas sementes e propriedades

benéficas, permite obter uma pele suave e cuidada.

o Calhau | 60min | 95€ pvp
Massagem relaxante com o uso de pedras vulcanicas aquecidas que promovem

um relaxamento intenso dos musculos e alivio da dor com aromas do oceano.

o Gadelha | 30min | 45€ pvp
Massagem na cabeca, pescoco, cara e ombros que estimula a dissolucdo dos
bloqueios nos nodulos energéticos, libertando o stress e tensdo acumulados nestas

zonas.

o Carroulo | 60min | 90€ pvp
Massagem biodinadmica que pretende desbloquear a respiragdo, libertar a tensao

fisica e emocional e reconectar a energia do corpo.

o Patas | 55min | 75€ pvp
Massagem de pressdo nos pés, em pontos estratégicos, com movimentos que
estimulam todo o sistema, promovendo o relaxamento fisico, a redugdo da dor e

o aumento da qualidade de vida.

o Cana de acucar | 60min | 80€ pvp
Massagem com o6leos essenciais seguida de uma esfoliagdo com agucar de cana

para revitalizar e regenerar a pele.

o Apaixonados | 60min | 180€ pvp

Massagem de relaxamento em casal.

63



o Casal | 60min | 200€ pvp
Massagem térmica em casal que permite o relaxamento muscular apos a

realizacdo de uma caminhada.

6.4.1.2. Gama de produtos

No processo de escolha da marca ¢ essencial ter em conta diversos fatores desde o
feedback dos consumidores, o preco e a eficiéncia dos produtos no decorrer dos
tratamentos disponiveis no Spa (Dica Madeira, 2023). Real¢a-se o crescimento da procura
por alimentos para tratamentos de beleza por serem considerados opgdes mais seguras e,
inclusive, por corresponderem as expetativas no ambito da sustentabilidade ambiental e
possuirem variados beneficios para a saude da pele (Faria-Silva et al., 2020).

A variedade de produtos que a marca disponibiliza influencia na escolha, na medida
em que o Spa deve garantir que esta detém todos os produtos indispensaveis a realizagdo
dos tratamentos e a satisfacdo dos clientes. Desta forma nio sera necessario recorrer a
outras marcas, sendo possivel manter a consisténcia dos produtos utilizados no Spa
(Barrington, 2022).

A gama de produtos, representada na figura 11, tem por base as matérias-primas
encontradas na RAM e disponiveis no mercado, nomeadamente o maracuja, o eucalipto,
o louro, a pitaia, a banana, os figos, entre outros (Dica Madeira, 2023). No caso do
Estrelicia’s Health Spa, a marca escolhida serd a Alvedama (2025), uma marca 100%
madeirense, que centra a sua producdo na Aloe Vera, com propriedades terapéuticas,
cultivada na regido. A parceria com esta empresa passara pela criacao e produgdo de uma

linha exclusiva de produtos para Spa.

Oleos Essenciais

o Oleo Essencial de Louro (40ml) um produto derivado das folhas de louro da Ilha

da Madeira, conhecido pelas suas propriedades relaxantes e anti-inflamatorias.
Um bom aliado as clientes do género feminino por auxiliar na regulacdo da
menstruacao — 120€ pvp

o Oleo de Eucalipto (40ml): um produto extraido das arvores de eucalipto locais,

ideal para massagens revitalizantes e tratamentos respiratérios — 120€ pvp
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Esfoliantes Naturais

o Esfoliante de Areia Vulcanica: um esfoliante feito com areia preta das praias

vulcanicas da Madeira, perfeito para renovagao celular e limpeza profunda — 60€

pvp

o Esfoliante de Acucar de Cana: um esfoliante criado com o agucar de cana local;

deve ser combinado com mel ou 6leos naturais para tratamento hidratante — 50€
pvp
Mascaras e Tratamentos Corporais

o Mascara de Argila Vulcanica: uma madascara rica em minerais, ideal para

desintoxicag¢do e hidratagdo da pele — 80€ pvp

o Envoltério de Bananas da Madeira: um produto rico em potassio e vitaminas;

promove a nutri¢ao e hidratagao profunda da pele — 120€ pvp

Cremes e Loc¢oes

o Loc8o de Maracuja da Madeira: uma logao produzida com maracuja, conhecido

pelas suas propriedades calmantes e hidratantes — 45€ pvp

o Creme de Mel de Abelha Madeirense: creme concebido com mel aromatico das

colmeias da ilha, hidratante e regenerador — 45€ pvp

Sais de Banho

o Sais de Banho Infundidos com Flor de Madeira: um produto gerado através da

utilizada de flores locais, como a flor de maracuja ou os geranios, para um banho
aromatico relaxante — 80€ pvp

o Sais de Banho com Extrato de Laurissilva: um produto inspirado na Floresta

Laurissilva com um aroma fresco e revigorante — 80€ pvp

Sabonetes Artesanais

o Sabonete de Flor de Maracuja: um sabonete com um aroma exotico € com

propriedades antioxidantes — 13€ pvp

o Sabonete de Mel de cana ¢ Rum da Madeira: a combina¢ao do mel de abelha

local com o icénico rum madeirense para um sabonete de luxo hidratante e

sedoso — 13€ pvp

Hidratantes Labiais

o Baélsamo Labial de Aloe Vera da Madeira: um produto rico em propriedades

hidratantes e calmantes — 15€ pvp
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o Baélsamo de Mel e Limdo Madeirense: um produto essencial para a protecao e

regeneragdo dos labios — 15€ pvp

Chas Terapéuticos (para tratamentos de Spa)

o Ché de Folhas de Louro: uma bebida utilizada para relaxamento interno durante

os tratamentos — 5€ pvp

o Ché de Hibisco da Madeira: um cha rico em antioxidantes; ajuda na hidratagdo

e purificagdo corporal — 5€ pvp

Velas aromaticas

o Aroma de Flor de Laurissilva: um perfume ambiental inspirado na floresta da
RAM — 15€ pvp

o Aroma de Frutas Tropicais: um perfume criado através de uma mistura de

maracujd, banana e anona, deixando um ambiente exdtico — 15€ pvp

Figura 11. Produtos da Marca Alvedama para o Estrelicia’s Health

Fonte: Imagem gerada por Inteligéncia Artificial com recurso ao
Chatgpt, OpenAi (2025)

6.4.2. Preco (Price)

Para Kotler e Armstrong (2014), o prego corresponde a quantia cobrada ao
consumidor para este deter ou experienciar um produto ou servico. Implementar uma

estratégia em torno desta componente € crucial para atingir o sucesso do produto,
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principalmente na etapa de entrada no mercado, uma vez que o cliente apenas terd
interesse na sua aquisicao no caso de o prego justificar o nivel de satisfagdo que dai podera
advir (Kotler, 1998).

Para tal, a politica de prego a aplicar requer uma atengao minuciosa a uma série de
fatores do ambiente interno e externo da empresa. E fundamental considerar as
estratégias, objetivo e posicionamento da organizacgdo, as necessidades e ambicdes do
mercado-alvo bem como aspetos culturais, sociais, politicos, tecnologicos e econdmicos
(Las Casas, 1997). Além disso, Kotler (1998) énfase a utilizacdo da ferramenta de
benchmarking na comparagao entre a empresa e a concorréncia para determinar se a sua
operagao se encontra em posicao de vantagem ou desvantagem no mercado. Acompanhar
os pregos ¢ as particularidades do produto dos concorrentes permitird implementar
processos de melhoria continua e efetuar os ajustes necessarios, fazendo dessa analise um
ponto de referéncia para o processo de fixacao do preco (Kotler, 1998).

Os precos de venda ao publico foram definidos com base numa analise da oferta da
concorréncia. Para isso, foram estudados os menus de alguns spas de referéncia e
concorrentes da Madeira: Laurea Spa, Quinta Splendida Spa, The Cliff Bay Spa, Vila
Porto Mare Spa e Til Spa (no Castanheiro Boutique Hotel). A estratégia de precos adotada
foi a de alinhamento com a concorréncia, garantindo competitividade no mercado local.
Com base na analise dos precos e ofertas da concorréncia, no perfil do publico-alvo, na
procura esperada, na qualidade percebida que se pretende alcangar e nos custos associados
a prestacao dos servicos — e tendo em conta uma estratégia de nivelagdao de pregos —

foi elaborada a seguinte politica de pregos:

Acesso ao circuito: piscina, jacuzzi, sauna € banho turco a custar 30€ didrios ou

100€ mensal com livre acesso as instalacdes.

Tratamentos: o preco varia consoante o tipo de tratamento, duracdo e recursos
utilizados, com os tratamentos de rosto a estarem estipulados entre os 65€ e os 200€ e os

de corpo entre os 35€ e os 200€.

6.4.3. Distribuicao (Place)

Kotler e Armstrong (2014) consideram os canais de distribuicdo como as empresas
interdependentes, responsaveis por comercializar o produto ou servico ao consumidor.

Quando o processo ¢ efetuado com recurso a intermediarios, o canal é considerado
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indireto ao passo que a auséncia de intermedidrios remete para um canal direto de
marketing (Kotler & Armstrong, 2014). Relativamente a esta tematica, Las Casas (1997)
refere a existéncia de cinco canais de distribuicdo nomeadamente o Canal A (Fabricante
— Consumidor), Canal B (Fabricante — Retalhista — Consumidor), Canal C (Fabricante —
Grossista — Retalhista — Consumidor), Canal D (Fabricante — Agente — Retalhista —
Consumidor) e Canal E (Fabricante — Agente — Grossista — Retalhista — Consumidor). O
mesmo autor distingue as categorias de intermediérios em retalhistas e grossistas, sendo
os retalhistas os responsaveis pela rececao e venda aos consumidores, praticando também
servicos de selecdo e entrega de mercadorias e, os grossistas, os encarregados de comprar
em grandes quantidades e proceder a revenda a outros intermedidrios (Las Casa, 1997).
A politica de distribui¢do para o Estrelicia’s Health Spa incide predominantemente
na venda direta. O Estrelicia’s Health Spa ird vender os seus tratamentos e produtos de
forma direta através da compra no website ou na rececao do proprio Spa. A gestdo das
compras e reservas sera efetuada com recurso a sistema informatico apropriado. A fim de
maximizar o alcance dos produtos e servigos do Estrelicia’s Health Spa, serdo explorados
canais de venda indireta através da criacdo de parcerias estratégicas com empresas do
sector turistico (hotéis, alojamento local e operadores de experiéncias), € com outras

entidades que atuam nas areas da saude e bem-estar (ginésio e centros de fitness).

6.4.4. Promocao (Promotion)

Na procura de captar a atencao do cliente, as organizacdes recorrem a uma série de
instrumentos ou meios de comunicac¢do. A introducgdo de tais ferramentas ndo pretende
apenas incentivar a comprar como também estabelecer uma relag@o entre a empresa e o
consumidor no sentido através de um didlogo valorativo da marca (Kotler & Armstrong,
2014). A comunicagdo de marketing permite, entdo, entender a adequacao do produto ao
cliente, estabelecer e manter viva a marca no mercado, impulsionar o volume de vendas
e contribuir para a fidelizagdo (Kotler & Keller, 2016).

A estratégia de comunicacao envolve um esforco planeado de criar e gerir informacao,
transmitida pela empresa para os seus stakeholders. Independentemente do modo
utilizado para promover os produtos ou servigos, a estratégia da empresa ndo deve
descurar a aplicacdo de métodos como o AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action),

centrado em desencadear uma sequéncia de respostas, primeiramente cognitivas e, de
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seguida, afetivas e comportamentais, a estimulos induzidos no percurso do consumidor.
A fim de realizar esse processo, Pires (1995) refere a existéncia de quatro instrumentos
passiveis de serem utilizados pelos gestores, nomeadamente a publicidade, as promogdes,
as relagdes-publicas e a forga de vendas, um conjunto designado como mix de
comunicacao.

Por seu turno, Kotler e Keller (2016) identificam oito elementos no contexto do mix
de comunicacdo de marketing, sendo eles a publicidade, a promogcdo de vendas, os
eventos e experiéncias, as relacdes-publicas, a venda pessoal, o marketing direto e de
database, o mobile marketing, online e social media. Um método tradicional muito
utilizado, mas que tem evoluido através da maior conectividade evidenciada pela era
digital. No novo paradigma, a influéncia social online tem um peso importante no
processo de decisao de compra (Kotler, 2016). Assim, entre a atragdo inicial e a acao
final, onde ¢ adquirido o produto, o consumidor ndo recorre apenas ao aconselhamento
de familiares e amigos. Procura e analisa comentarios e reviews online, detidos como uma
fonte viavel para formular a expetativa quanto a qualidade de servigo (Abrate et al., 2021).

Com vista a comunicar a proposta de valor da empresa de uma forma persuasiva e
construir uma relacao solida com o consumidor, a politica de comunicagdo para o
Estrelicia’s Health Spa ira partir do conceito de Integrated Marketing Communication
(IMC), ou seja, a integra¢do, coordenacdo e combinacdo de varias ferramentas de
comunica¢do de modo a estabelecer uma mensagem clara e consistente do produto em
todos os meios de contacto com o cliente (Kotler & Armstrong, 2014).

Tendo em conta o mix de comunicagdo, o modelo dos cinco A’s e 0 IMC, a estratégia

desenvolvida incide nos seguintes pontos:

o Procurar a colaboragdo com influencers cujo contetido esteja relacionado com a
estética, bem-estar, Spa, viagens, turismo e hotelaria;

o Procurar participar em podcasts € blogs sobre a mesma tematica;

o Apostar em Google Adwards;

o Contactar revistas de turismo e hotelaria como a Publituris e a Ambitur a fim de
realizar um artigo sobre a abertura do Spa;

o Realizar um pequeno evento com cocktail para a apresentacdo das instalagdes
para assinalar a abertura do espago;

o Apostar na divulgacdo em Newsletters e Website;
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o Fazer publicacdes alusivas ao Spa, nas redes sociais do grupo (Facebook e
Instagram), com periodicidade semanal;

o Criar um voucher de desconto em revistas de interesse para o publico-alvo;

o Realizar giveaways nas redes sociais com oferta de tratamentos e outras
campanhas com amostras gratis de produtos Estrelicia’s bem como promogoes

nos tratamentos em alturas de menor afluéncia.

Nesse sentido, importa uma constante analise dos KPIs (Key Performance Indicators)
relativos a marca Estrelicia’s Health Spa, que permitem ndo s6 medir o sucesso da
mesma, como também orientar a estratégia de marketing digital no dambito das redes
sociais (Faustino, 2019). Aqui incluem-se métricas como custo por pedido (CPO), taxa
de conversdo, click-through rate (CTR) e custo por clique (CPC) (Faustino, 2019;
Carrera, 2022).

6.4.5. Pessoas (People)

A variavel das pessoas no Marketing mix incide sobre a forma como os colaboradores
da empresa interagem na comunicagdo com os seus clientes antes, durante e apos o
processo de venda. Um procedimento, atualmente mais automatizado, onde os
colaboradores respondem as questdes dos consumidores através de e-mails e chats online.
O verdadeiro desafio passa pela criacdo de um espago para FAQ (Frequently Asked
Questions) com respostas concisas e simples.

Para uma empresa possuir uma gestdo eficiente do servico e da qualidade deve

elaborar um plano com os seguintes pontos:

o O cliente: ¢ pretendido que o cliente encontre facilmente as respostas as suas
questdes, surgindo a importancia dos acessos simples com respostas diretas.
Neste sentido, € essencial colocar op¢des como “Fale connosco” e “Apoio” no
website;

o Rece¢do e conhecimento: ¢ expectavel a rececdo de uma resposta imediata
mesmo que automatica. Tal permite que o cliente ndo se sinta esquecido e
permanega tranquilo no aguardo de uma resposta;

o Roteamento: ¢ importante dar seguimento ao pedido solicitado, alocando a

mensagem ao departamento correspondente;
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o Resposta: embora a criacdo de respostas standard permitam manter a
consisténcia nas respostas fornecidas, ndo deixa de ser essencial personalizar a
resposta com pequenos detalhes para que o cliente sinta a atengdo e
aproximacao;

o Follow-up: ¢ indispensavel acompanhar o pedido e o processo solicitado pelo
cliente com respostas diretas e concisas no sentido de evitar o envio continuo de
e-mails sem resolugdes. Quando necessario, ¢ importante entrar em contacto

direto com o cliente para agilizar o processo através de uma chamada.

A organizac¢ado dos recursos humanos em empreendimentos turisticos, como um SPA
com conceito sustentavel, reveste-se de particular importancia dada a natureza intensiva
do setor em capital humano e a centralidade da experiéncia do cliente. Servigos com
qualidade resultam em elevados niveis de satisfagdo dos clientes, aumentando,
diretamente, a lealdade do mesmo para com a empresa (Bakirtzoglou et al., 2018). Deste
modo, regista-se uma grande aposta na prestacdo de servigos humanizados, onde impera
a empatia, a confianca e a capacidade de resposta por parte de colaboradores formados e
disponiveis para com o servi¢o prestado aos clientes.

O Estrelicia’s Health Spa apostara na qualidade da sua equipa, valorizando o
investimento no bem-estar dos seus colaboradores e formagdes continuas bem como na
valorizacdo dos periodos de descanso entre tratamentos, aquisicao de fardas e calgcado
confortaveis, com design regional, e compra de material e produtos de qualidade. A
equipa € composta por profissionais altamente qualificados, nomeadamente terapeutas e
massagistas com formagao especializada em técnicas como aromaterapia, reflexologia e
massagens terapéuticas. Estes profissionais beneficiam de formag¢do continua, ndao apenas
nas competéncias técnicas, mas também em areas como hospitalidade, empatia e praticas
sustentaveis, de forma a garantir um servigo holistico e alinhado com os principios da
responsabilidade social e ambiental. Adicionalmente, a capacidade de comunica¢do
multilingue, com énfase no dominio do portugués e do inglés, bem como, em alguns
casos, do francés ou do alemdo, permite uma interagdo eficaz com uma clientela
internacional diversificada. A atitude calorosa e acolhedora demonstrada pelos membros
da equipa constitui um reflexo direto dos valores inerentes a hospitalidade madeirense,
contribuindo para a criagdo de uma experiéncia genuinamente positiva e culturalmente

sensivel.
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O Estrelicia’s Health Spa sera composto pela seguinte equipa:

o Um Spa Manager

o Trés massagistas / terapeutas de Spa
o Um funcionario de limpeza

o Um jardineiro

o Um estagiario (sempre que o Spa receber propostas por parte das escolas,

universidades e organizagoes).

O Spa Manager ficara responsavel pela gestao do Spa. As suas fungdes serao gerir a
agenda do Estrelicia’s Health Spa desde a marcacdo de tratamentos e verificagdo de
entradas e saidas de clientes, confirmar pagamentos, verificar a correspondéncia na caixa
de correio eletronico, atender os telefonemas e realizar tarefas diversas na gestdo
operacional do Spa, a divulgacdo dos servicos ou outras situagdes que possam surgir.

Os terapeutas de Spa dedicar-se-do a realizar os tratamentos aos clientes, e fardo
rece¢do nos momentos sem marcacao de tratamentos e terapias e também dardo apoio ao
Spa Manager na gestdo da agenda. Uma mais-valia por poderem guiar ¢ aconselhar os
clientes na escolha de tratamentos. O Estrelicia’s Health Spa compreende a necessidade
de formar futuros profissionais na area da estética e bem-estar, pelo que estara recetivo a
integrar estagiarios na equipa. As funcdes dos estagiarios prender-se-30 no apoio aos
tratamentos e terapias, no apoio a rececdo e outras tarefas consoante os pedidos dos
clientes.

A limpeza do espaco sera da responsabilidade de um funcionario de limpeza que,
juntamente com a restante equipa, procurara manter todas as divisdes organizadas e
higienizadas. A manutencao dos espacos sera efetuada pela equipa do Spa, recorrendo,
sempre que necessdrio, a empresas externas para a reparacdo de avarias de maior
gravidade e dimensdo. Os espagos exteriores serdo da responsabilidade do jardineiro que
deverd manter a vegetacao circundante cuidada e em harmonia com a vista panoramica.

Os restantes servigos, como por exemplo, promocdo, serdo realizados por

outsourcing.
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6.4.6. Processos (Process)

Os processos focam-se nos métodos que as agéncias utilizam para alcangar todas as
funcionalidades do marketing, como por exemplo o desenvolvimento de novos produtos,
a promog¢ao da marca, o atendimento ao cliente ¢ a venda. As estratégias a serem adotadas
com o contacto com o cliente fazem parte do compromisso entre a entrega do servico e a
qualidade, mas também com a minimizacdo dos custos neste contacto. Os objetivos

operacionais focam-se nos seguintes pontos:

o Processos de reserva — Online por telefone, ou presencial, com confirmacgao

automatica e lembrete.

o Check-in e rececao do cliente - Recegdo acolhedora, oferta de cha ou toalha

quente, preenchimento de ficha.

o Execucdo do tratamento — Seguir protocolos técnicos (massagens, terapias) com

qualidade e consisténcia.

o Follow-up pbs-servico - Agradecimento, sugestdo de produtos, marca¢do da

proxima visita, envio de questionario de satisfacao.

o Gestdo de reclamacgdes - Processo interno claro e répido para resolver

insatisfagdes.

6.4.7. Evidéncias fisicas (Physical Evidence)

A varidvel da evidéncia fisica compreende a expressdo tangivel de um produto no
momento da sua aquisi¢cao e a sua utilidade. No contexto online, a variavel refere-se a
experiéncia do cliente com a empresa através da navegacdo, disponibilidade e
performance do website. Anteriormente, a experiéncia online era considerada simples e
basica onde o cliente possuia a possibilidade de navegar numa plataforma de consulta
com acesso a dados basicos e contactos com mais esclarecimentos. Atualmente, o
processo ¢ muito mais complexo. As combinagdes de pontos de contacto com o cliente
focam em influencia-los a aumentar o seu consumo através de redes sociais como o
Facebook, o Google +, o Twitter, o Linkedin, o Youtube e o Pinterest. As empresas
procuram estar presentes nestas plataformas e gerar experiéncias inovadoras (Chaftey, D.

& Ellis-Chadwick, F., 2016)
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Segundo Kim e Chung (2022), o papel central de todas as operagdes ¢ o cliente. Entre
outros aspetos, os consumidores sdo importantes no processo de geracdo de receitas,
influenciando a captacdo de novos clientes e/ou a fidelizacdo dos ja existentes. Os
gestores urgem, entdo, em desenvolver esforgos para apresentar um servigo de qualidade
que corresponda ou ultrapasse as expetativas dos consumidores. No contraponto entre a
expetativa e a experiéncia da-se a satisfagdo, ou seja, o sentimento de contentamento ou
de descontentamento oriundo desse conforto (Ainun et al., 2021). Uma comparagdo
utilizada pelos autores para avaliar a qualidade do servigo. Parasuraman et al. (1988)
conceptualizam a qualidade do servigo como a diferenga entre a percecao decorrente do
desempenho e as espectativas do consumidor (Berry & Parasuraman, 1991).

Assim, nasce um instrumento multidimensional para avaliar a qualidade a partir da
perspetiva dos clientes, na diferencga entre servigo esperado e percecionado (Coelho &
Viana, 2018). Tal modelo, designado por SERVQUAL, pressupde a realizagdo de um

questionario com 22 itens em torno de 5 dimensdes a avaliar:

o Fiabilidade: a capacidade de realizar o servigo prometido de uma forma precisa
e segura;

o Capacidade de Resposta: a prontiddo para ajudar os clientes e realizar um
servico rapido;

o Seguranca: o conhecimento e cortesia dos colaboradores bem como a sua
capacidade em inspirar confianca e credibilidade;

o Empatia: a atencdo individualizada ao cliente;

o Tangibilidade: o ambiente fisico, os equipamentos, a aparéncia do pessoal, as

instalagdes, entre outros (Parasuraman ef al., 1991).

As dimensdes acima assinaladas correspondem aos elementos fundamentais para uma
empresa garantir um servigo de qualidade e, como tal, deverdo ser consideradas na base
de toda a agdo. Assim sendo, o Estrelicia’s Health Spa ira implementar um sistema de
gestao com vista a atingir um alto nivel qualidade em todos os pontos de contacto com o
cliente nos momentos antes, durante e apos o consumo. Um processo que tem inicio nas
politicas de recursos humanos com a andlise do trabalho, recrutamento, selecdo,
orientacdo, formacao e desenvolvimento.

Numa primeira fase, a analise do trabalho procura recolher, examinar e organizar, de
uma forma sistematica, dados acerca das tarefas associadas a uma determinada fungao

(Brannick & Levine, 2002). Ao deter uma visao holistica da fun¢ao, os responsaveis pelos
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recursos humanos conseguem apurar os KSAs (Knowledge, Skills and Abilities),
qualificacdo e a experiéncia necessaria para o desempenho das diversas tarefas
(Armstrong & Taylor, 2014; Rego et al., 2020). A analise do trabalho possibilita, ainda,
a atracdo e reten¢do de talento, levando a diminui¢ao do turnover (Armstrong & Taylor,
2014). Ao ja mencionado, acrescenta-se a importancia deste processo estar ajustado com
a cultura, objetivos e com os standards pretendidos pela organizagdo (Ferreira et al.,
2016). Apds o recrutamento e sele¢do, o investimento do Estrelicia’s Health Spa estara
centrado na formagao continua, na padronizacao do processo de prestacao de servigo, na
criagdo de um ambiente fisico mais atrativo, na monotorizagao da satisfacao do cliente e
na implementagdo de sistemas para atendimento de reclamagdes. Medidas evidenciadas
por Kotler (1998) como sendo fundamentais no caminho para garantir a alta qualidade do
servigo. Além disso, Tooman et al. (2013) sugere que as diferencas culturais, as
expectativas e as preferéncias dos consumidores sdo fundamentais na experiéncia de Spa.
Smith ef al. (2016) destaca a importancia de inovar no servi¢o ¢ na criacdo de uma
experiéncia de Spa. Assim sendo, o Estrelicia’s Health Spa ird procurar ajustar o servigo
as expectativas dos consumidores pautando a sua atividade pela empatia, cortesia,
simpatia, interacOes genuinas, flexibilidade, proatividade, espirito de equipa,
personalizagdo e inovagao.

A fim de valorizar a preferéncia do cliente, foram desenvolvidos dois programas de
fidelizagdo que recompensam os clientes repetentes pela sua escolha e lealdade ao Spa.
A primeira estratégia passa por uma inscri¢do mensal em que o cliente possui um cartdo
que lhe permite acesso livre as instalagcdes do Estrelicia’s Health Spa e a segunda
estratégia trata-se de criar um cartdo com o foco nos tratamentos do Spa, onde, ap6s nove
tratamentos seguidos, o cliente € presenciado por um oitavo com 50% de desconto, visivel

nas figuras 12 e 13.
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Figura 12. Cartdo do Programa de Fidelizagdo do Cliente (Frente)

Fonte: Elaborago Propria, 2025

Cartao de [ idelizacdo

| ‘ <
Ganhe um carimbo por cada tratamento realizado

www.estreliciashealthspa.com

Figura 13. Cartdo do Programa de Fidelizacdo do Cliente (Verso)

Fonte: Elaboracao Propria, 2025
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6.5.

Tabela 4. Modelo Canvas

Desenvolvimento da ideia de negocio — Modelo CANVAS

. - Segmentos
Parcerias | Atividades | Propostas de ~ . g
Relacao com os clientes com 0s
chave chave valor .
clientes
Fornecedor . Experiéncia Turistas
Atendiment |, . : C S
es de 0 a0 | nica de [Envio de questionarios de|nacionais e
cosméticos clientes: relaxamento e |satisfagdo apds a compra; | internacionai
naturais; ’ saude; S;
Desenvolvi - .
) Avaliagcdo do bem-estar |Residentes
mento  de| Vista .
- A num momento anterior e|com poder de
Hotéis; pacotes e | panoramica da . \ ~
A . posterior a prestagdo do |compra
experiéncias | ilha; )
) servico; elevado;
b
Valorizagdo da . ..
~ ¢ Website ¢ Redes Sociais: |Pessoas em
Manutengao | cultura da . ,
Operadores partilha de contetdo com |busca de
‘o das RAM e dos|: . . .
turisticos; |. ~ incentivos e dicas na area da | tratamentos
instalagdes; |produtos ,
} saude e bem-estar. de bem-estar.
locais;
Influencers .
/i . Servigos
na area da ) )
, Marketing; |personalizados
saude e '
bem-estar; ’
Entidades . Integragdo com
. . | Parcerias.
ambientais. a natureza,
Praticas
sustentaveis.
Recursos .
Canais
chave
Facilidades .
Website,
do Spa;
Recursos
humanos Redes sociais (Instagram e
especializad Facebook);
0s;
Localizacao
privilegiada E-mail;
;
Marketin
.. & Newsletters;
Digital.
Parcerias com hotéis e
agéncias.
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Estrutura de custos

Fonte de receita

Manuten¢ao das
instalagoes;

Salarios dos recursos
humanos;

Aquisicao de produtos;
Marketing;
Energia e dgua.

Impostos.

Venda de pacotes de servigos e produtos;

Parcerias com empresas

Programas de bem-estar.

Fonte: Elaboracao Propria, 2025 (Excel)
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7. Planeamento financeiro

7.1. Investimento

O financiamento da sociedade do Estrelicia’s Health Spa recorre TUnica e
exclusivamente a capitais proprios, representando, deste modo, uma maior autonomia em
termos de investimentos. Uma escolha que permite escapar a pressao dos prazos para
liquidacao de dividas por parte de terceiros e, consequentemente, a aplicagao de juros ao
valor em questdo, sendo o retorno do capital correspondente a divisdo dos lucros entre os

acionistas.

7.2. Plano de investimento

O plano de investimento contempla a aquisi¢do de ativos imobilizados, tanto
corpdreos como incorpoéreos, prevendo-se um investimento total na ordem dos 499 641€,
como ¢ possivel verificar na tabela 5.

Do montante total, 400 000€ serdao alocados a aquisi¢ao do terreno e a construgdo do
edificio, incluindo todas as obras necessarias a sua conclusdo. O edificio contard com
uma area comum composta por rececao, sala de espera, vestiarios e instalagdes sanitérias.
Adicionalmente, estdo previstas a constru¢do de uma piscina e a criacdo de um jardim
exterior, que incluird trabalhos de paisagismo, caminhos pedonais, iluminagdo e a
plantagdo de diversas espécies vegetais.

Este montante inclui ainda os custos com projetos arquitetonicos e de engenharia, bem
como com as respetivas licencas e autorizacdes legais, indispensdveis a execucgdo e
legaliza¢do do empreendimento.

Os 99 641€ remanescentes serdo destinados a aquisicdo de equipamentos essenciais
ao funcionamento do Spa. Entre estes, destacam-se um jacuzzi exterior, um equipamento
ondas cavitacionais, radiofrequéncia e vacuo e uma sauna. Estdo também incluidos
equipamentos auxiliares, como toalhas, roupdes, oOleos essenciais, materiais de
aromaterapia e outros utensilios especificos para terapias e tratamentos. Este valor
contempla igualmente a aquisi¢cao de ferramentas, equipamentos administrativos e ativos
intangiveis, como propriedade industrial e programas de computador, fundamentais para

o suporte técnico e operacional do negocio.
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Tabela 5. Plano de despesas do Estrelicia 's Health Spa

Despesas Valor
Imobiliza¢des corporeas

Terrenos e recursos naturais
Terreno 150 000,00€

Edificio e outras construc¢oes
Edificio 250 000,00€

Equipamento basico

Quirumed - Equipamento de Ondas Cavitacionais + 2 388.99€
Radiofrequéncia e Véacuo ’
Quirumed Multifungdes - Estética e Beleza 1 799,99€
Sauna 4 500,00€
Jacuzzi - Exterior 4 360,00€
Banheira de hidromassagem 1 275,00€

Equipamento de transporte
Kangoo E-TECH Elétrico 36 890,00€

Ferramentas e utensilios

Aquecedor / Esterilizador de toalhas 150,00€
Armario para staff 380,00€
Banco Jardim 100,00€
Cacifos clientes 3200,00€
Cadeira de Escritorio Ergonémica MITSAI Tokyo- 2 unidades 179,78€
Cadeirao Monterosso- 4 unidades 160,00€
Chaleira 40,00€
Chinelos - 100 Unidades 500,00€
Divisor de quarto - 4 unidades 320,00€
Duche clientes - 6 unidades 1 080,00€
Duche staff 120,00€
Espreguicadeiras - Exteriores - 12 unidades 3 600,00€
Espreguicadeiras - Interiores - 36 unidades 9 000,00€
Guarda sol - 2 Unidades 578,00€
[luminagdo 200,00€
Marquesas - 5 unidades 6 000,00€
Medidor de tensao 22,00€
Mesa para refei¢des 200,00€
Movel - Stock 100,00€
Movel recegao 1 500,00€
Movel salas de tratamento 4 unidades 320,00€
Pias clientes - 4 unidades 2 000,00€
Plantas / Vegetacao 150,00€
Robes - 100 Unidades 4 000,00€
Sanitas clientes - 6 Unidades 1 800,00€

80



Sanitas Staff - 2 Unidades 140,00€

Sistema de som - Coluna de Som FONESTAR Sonora-4B 360,00€
Sofas - 5 Unidades 2 000,00€
Tapetes 400,00€
Toalhas - Corpo - 100 Unidades 3 500,00€
Toalhas - Rosto - 100 unidades 1 500,00€
Pedras de Sauna 1 000,00€
Equipamentos administrativo

Desktop LENOVO IC 3 07ACH7-835 (AMD Ryzen 5 5600H - 549,99€
AMD Radeon Graphics - RAM: 16 GB - 512 GB SSD PCle)

Impressora Multifungdes HP DeskJet 2821 49,99€
Monitor LG 24MR400 89,99€
Teclado + Rato Mitsai 16,99€
Smartphone Samsung Galaxy A25 5G 269,99¢€
Caixa Registardora HP FK182AA Preto 149,59¢€
Telefone fixo: Ip GIGASET Comfort S00A 142,59€
TPA

Outros imobilizacdes corporeas
Material de Seguranca 700,00€
Ativos intangiveis

Programas de desenvolvimento: Software Gicnet (Faturagao, 500.00€
Gestao, Marketing e Agenda online) ’

Programas de computador 308,00€
Propriedade intelectual 600,00€
Outros ativos intangiveis 450,00€
Total do investimento 499 640,89€

Fonte: Elaboracao Propria, 2025 (Excel)

7.3. Custos salariais

Com a finalidade de garantir o bom funcionamento do Spa, atendendo ao volume de
negocios esperado e aos elevados standards pretendidos para a qualidade do servigo, o
quadro de pessoal sera formado no inicio da atividade por seis elementos, nomeadamente,
um gerente, dois massagistas, um funcionario de limpeza, um jardineiro e um estagiario.
Com o crescimento ja esperado partir do ano de 2027, esta contemplada a contratacdo de
mais um massagista que até 2030, acredita-se ser suficiente para fazer face a esse aumento
da procura.

Os gastos com o pessoal, representados na tabela 7, constituem uma componente

estrutural fundamental na analise financeira de qualquer unidade de servigos,

81



particularmente num Spa, onde a prestacdo direta e personalizada de cuidados ao cliente
depende fortemente da interven¢do humana qualificada. No caso em andlise, observa-se
uma politica de contengdo e estabilidade salarial, combinada com um ligeiro reforgo
estratégico da equipa, ajustada a operacionalizacao do servigo.

Em 2026, os gastos totais com remuneracgdo base serdo de 77 840€, valor que se prevé
aumentar para 91 560€ a partir de 2027 e manter-se inalterado até 2030. Esta variagdo
representa um acréscimo de cerca de 18% no segundo ano, devido a contratacdo de um
massagista adicional, elevando o niimero total de massagistas de dois para trés. Este
aumento reflete uma decisdo de reforgo operacional com impacto direto na capacidade de
atendimento e, consequentemente, no potencial de gerar receita. Destaca-se que algumas
entidades de Spa empregadoras pagam uma comissdao por cada produto e tratamento
vendido, para o primeiro ano decidiu-se ndo aplicar este modelo e sim pagar acima da
média, uma realidade a ser analisada no segundo ano, o que ndo ira ter um impacto
significativo no retorno do investimento, pelo que podera ser uma opgao a considerar.

No que concerne ao salario base, o Spa Manager representa a fungdo com maior
remuneracao individual, afluindo a 1 400€ mensais, ¢ 19 600€ anuais de forma constante
ao longo do periodo. Trata-se de uma funcdo de cardcter estratégico, com
responsabilidade sobre a gestdo da operacdo, coordenagdo de equipas, planeamento e
representacdo institucional do Spa, o que justifica a sua valorizagdo remuneratdria
estavel.

No caso dos massagistas o salario base ird ser de 980€ mensais o que equivale a 27
400€ no primeiro ano com 2 terapeutas, mais tarde com a adi¢do de mais um massagista
no ano seguinte, o valor anual ird ser de 41 160€ e este valor ira manter-se até 2030.

As fungdes de limpeza e jardinagem tém vencimentos mensais de 950€, com gastos
anuais constantes de 13 300€. Estas fun¢des asseguram a manutencdo das condi¢des de
higiene, conforto e estética do espago, fundamentais para a experiéncia do cliente num
ambiente de bem-estar. A estabilidade nestes postos de trabalho indica que a
infraestrutura fisica do Spa permanece inalterada, sem necessidade de expansdo da equipa
nestas areas.

Importa destacar que, anualmente estd prevista a integragdo de um estagiario, em
regime nao remunerado, como forma de integrar jovens profissionais em formacao,
contribuindo simultaneamente para o apoio as operacdes € para o desenvolvimento de
competéncias no setor. Esta pratica permite ao Spa manter alguma flexibilidade na

alocacao de tarefas, sem onerar a estrutura salarial.
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Relativamente ao subsidio de alimentac¢ao no setor privado da Regido Auténoma da
Madeira ndo ¢ legalmente obrigatorio, salvo se estiver previsto num contrato individual
de trabalho, numa convengao coletiva aplicavel ou num regulamento interno da empresa.
Embora a sua atribui¢do seja comum, tal pratica decorre sobretudo de incentivos fiscais,
que isentam de tributacdo valores até 6€ por dia em numerario ou 10,20€ por dia em
cartdo refei¢do. Nao existindo legislacdo regional que imponha esta obrigagao, aplica-se
o regime geral do Cddigo do Trabalho, sendo a concessao deste subsidio uma faculdade
do empregador, a menos que esteja contratualmente vinculada (Monteiro Fernandes,
2022; Lei n.° 7/2009; Despacho n.® 292-A/2023). No caso especifico do Estrelicia’s
Health Spa nao se ira incluir este subsidio.

Em termos de gastos totais com pessoal, além das remuneragdes base, incluem-se a
Taxa Social Unica (TSU) de 23,75% a cargo da entidade empregadora, os fundos de
compensagdo legalmente exigidos, bem como o seguro obrigatorio de acidentes de
trabalho. Com base nestes elementos, o gasto total com pessoal estimava-se em 97 164 €
para o ano de 2026. Com a integracdo de um novo massagista, o valor ascende para
114 290 €, refletindo o aumento nas remuneragdes € respetivos encargos sociais
associados.

Numa perspetiva global, a politica de gestdo de pessoal revela-se financeiramente
equilibrada, com uma estrutura de gastos controlada e compativel com a dimensao e
objetivos do negocio. O unico acréscimo verificado prende-se com uma decisdo
estratégica bem justificada: o refor¢o da equipa técnica que tem contacto direto com o
cliente. A estabilidade dos restantes custos, associada a auséncia de aumentos salariais ou
flutuagdes na estrutura organizacional, reflete um cendrio de contencdo e racionalizagdao

de recursos humanos, orientado para a sustentabilidade do projeto a médio prazo.

Tabela 6. Elementos da equipa Estrelicia ‘s Health Spa

Funcio 2026 2027 2028 2029 2030
Spa Manager 1 1 1 1 1
Massagistas 2 3 3 3 3
Limpeza 1 1 1 1 1
Jardineiro 1 1 1 1 1
Estagiario 1 1 1 1 1
Total 6 7 7 7 7

Fonte: Elaboracdo Propria, 2025 (Excel)
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Tabela 7. Gastos com o pessoal

Renumeracio Base Total
2026 2027 2028 2029 2030
Spa Manager 1 1 1 1 1
Valor Mensal | 1 400€ 1 400€ 1 400€ 1 400€ 1 400€
Total | 19 600€ 19 600€ 19 600€ 19 600€ 19 600€
Massagistas 2 3 3 3 3
Valor Mensal 980€ 980 € 980€ 980€ 980€
Total | 27 440€ 41 160 € 41 160 € 41 160 € 41 160 €
Limpeza 1 1 1 1 1
Valor Mensal 950€ 950€ 950€ 950€ 950€
Total | 13 300€ 13 300€ 13 300€ 13 300€ 13 300€
Jardineiro 1 1 1 1 1
Valor Mensal 950€ 950€ 950€ 950€ 950€
Total | 13 300€ 13 300€ 13 300€ 13 300€ 13 300€
Estagiario 1 1 1 1 1
Valor Mensal 300€ 300€ 300€ 300€ 300€
Total | 4 200€ 4 200€ 4 200€ 4 200€ 4 200€
Total 77 840€ 91 560€ 91 560€ 91 560€ 91 560€

Fonte: Elaboracao Propria, 2025 (Excel)

7.4. Financiamento e servigos externos

No ano de 2026, o Spa em analise evidenciou uma forte dependéncia de
financiamento direcionado para a contratacdo de servigos externos, refletindo uma
estratégia de gestdo centrada na especializa¢do e eficiéncia operacional. A estrutura de
custos demonstra uma clara priorizac¢ao de investimentos em areas técnicas, operacionais
e promocionais, delegando a fornecedores externos fungdes essenciais ao funcionamento
do espago demonstrados na tabela 8.

Realga-se a auséncia de gastos com rendas e alugueres tendo em conta que o Spa
possui um espago ja proprio, relativamente a auséncia de custos com o combustivel deve-
se pelo Spa possuir um carro elétrico.

Em sintese, o Spa adotou um modelo de operagdo baseado em externalizagao de
competéncias, concentrando os recursos financeiros na qualidade dos servigos técnicos,
na promocao externa e na eficiéncia da manutencao das suas infraestruturas. Este modelo
promove a especializagdo e a flexibilidade, mas requer uma gestao rigorosa dos contratos

e uma avaliagdo continua do retorno sobre o investimento em servigos terceirizados.
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Tabela 8. Financiamento de servicos externos

2026
Servi¢os Especializados 7601 €
Trabalhos Especializados 1236€
Promocio 989 €
Servicos de seguranga 865 €
Honorarios 865 €
Comissoes 2472 €
Conservacio e repara¢io 1174 €
Materiais 10 630 €
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido
Produtos quimicos piscina e outros produtos Spa ) 270€
Livros e documentacio técnica 371 €
Material de escritorio 124 €
Artigos para oferta 865 €
Energia e Fluidos 8 850 €
Eletricidade 5142 €
Combustiveis 0€
Agua 3708 €
Deslocagdes, estadias e transportes 865 €
Deslocacgdes e Estadas 0€
Transportes de Pessoal 0€
Transportes de Mercadorias 865 €
Servicos Diversos 6922 €
Rendas e Alugueres 0€
Comunicac¢io 989 €
Seguros 1236€
Contencioso e Notariado 0€
Despesas de Representacio 371 €
Limpeza, Higiene e Conforto 4326 €
Total 34 868 €

Fonte: Elaboracdo Propria, 2025 (Excel)

85



7.5. Volume de negocios

A receita do Spa ird concentrar-se em duas grandes areas, nomeadamente na prestacao
de servigos (massagens; tratamentos e entrada no Spa) e na venda de produtos cosméticos
e de Spa. Tendo isso em conta, estima-se que uma parte significativa das vendas decorra
dos servicos prestados a representar cerca de 89% do total da receita anual, onde ¢
possivel verificar os valores na tabela 9. Assim sendo, no primeiro ano de atividade,
2026, o volume de negodcios total devera ser de 327 775€, dos quais 292 300€
provenientes da prestacao de servigos e 35 475€ da venda de produtos cosméticos. Uma
estimativa assente no publico-alvo e na procura crescente por bem-estar fisico e mental
jé assinalados na revisdo da literatura.

No periodo em analise, entre 2026 ¢ 2030, a da receita proveniente da venda de
produtos deverd crescer anualmente de forma gradual e sustentada, na ordem dos 2,16%,
resultado do aumento da notoriedade da marca, melhoria da exposi¢ao dos produtos no
espaco fisico e digital, incremento do nimero de clientes fidelizados e da realizagdo de
estratégias de upselling integradas nos servicos (ex.: recomendacdes pos-massagem).

No mesmo periodo, para a receita proveniente dos servigos prestados, antecipa-se
uma taxa de crescimento mais acentuada nos primeiros anos com destaque para 2027.
Momento em que estardo mais consolidadas as parcerias estratégicas com hot€is,
empresas de animagao turistica, ginasios, influenciadores locais contribuindo tanto para
o aumento da notoriedade da marca como para o crescimento direto da procura. A partir

de 2028, prevé-se uma estabiliza¢do do crescimento, com um ritmo mais moderado.

Tabela 9. Previsao de vendas dos Servicos

2026
Arcas Calhau
Quantidade 150 Quantidade 200
Prego 150€ Preco 95€
Total 15 000€ Total 19 000€
Buzico Gedelha
Quantidade 150 Quantidade 90
Preco 120€ Preco 45€
Total 18 000€ Total 4 050€
A pata Carroulo
Quantidade 200 Quantidade 230
Preco 90€ Preco (€) 90€
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Total| 18 000€ Total (€)| 20 700€
Arrervalhar Patas
Quantidade 80 Quantidade 100
Preco 90€ Preco (€) 75€
Total 7 200€ Total (€) 7 500€
Vinho Madeira Cana de agucar
Quantidade 160 Quantidade 180
Preco (€) 75€ Preco (€) 80€
Total (€) 12 000€ Total (€) 14 400€
Levada Apaixonados
Quantidade 600 Quantidade 30
Prego 50€ Preco 180€
Total| 30 000€ Total 2 400€
Laurissilva Casal
Quantidade 50 Quantidade 45
Prego 145€ Preco 200€
Total 7 250€ Total 9 000€
Pau de lume Entrada diaria
Quantidade 70 Quantidade 500
Prego 90€ Prego 30€
Total 6 300€ Total 15 000€
Pevides Entrada mensal
Quantidade 350 Quantidade 50
Preco (€) 35€ Preco 1 200€
Total (€)| 12250€ Total| 60 000€

Fonte: Elaboracdo Propria, 2025 (Excel)

7.6. Demonstracao de resultados

O recurso a Demonstragdo de Resultados permite verificar que o Spa terd um
desempenho econdmico sélido e sustentado no periodo compreendido entre 2026 e 2030.
Na tabela 10 verifica-se que no primeiro ano de atividade (2026), a empresa prevé
alcangar um volume de negdcios de 327 775€, seguindo-se um crescimento gradual até
aos 373 857€ em 2030, o que representa uma variacao positiva na ordem dos 14%. Uma
progressao alicercada no aumento da procura proveniente tanto do maior reconhecimento
a nivel regional, como das parcerias celebradas com empresas de turismo que irdo trazer
visitantes ao Spa. Do total do volume de negocios 22% sdo libertos para cobrir gastos

financeiros, impostos e resultado liquido.
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Ao nivel da estrutura de custos, estima-se que, em 2026, os custos com mercadorias
vendidas e matérias consumidas (CMVMC) representem apenas 8% do volume de
negocios, os fornecimentos e servigos externos (FSE) 11% e os gastos com o pessoal
30%. Ja em 2027 na estrutura de custos ¢ de real¢ar o somatorio do CMVMC, FSE e
gastos com pessoal que devera aumentar de 156 865€ para 167 991€, representando uma
variagdo de 11%, motivada principalmente pelo acréscimo nos encargos com o pessoal,
resultante da necessidade de reforcar a equipa para fazer face ao crescimento da procura.

Tal ocorréncia terd impacto no resultado liquido ao observa-se uma ligeira quebra em
2027, descendo de 55 012€ para 50 765€, consequéncia direta desse refor¢o nos gastos
com o pessoal. Uma situagdo que se inverte partir de 2028 com o resultado liquido a tomar
um caminho de crescimento gradual. Importa sublinhar que, apesar do aumento dos
consumos e das despesas operacionais ao longo do periodo em andlise, o resultado
operacional (EBIT) mantém uma tendéncia de crescimento continuo, passando de 70
983€ em 2026 para 97 719€ em 2030, o que reflete uma boa gestdo dos recursos ¢ uma
eficiéncia operacional. Também o resultado antes de depreciagdes, gastos de
financiamento e impostos (EBITDA) evolui de forma positiva, aumentando de 170 911€
em 2026 para 197 647€ em 2030, sustentado pela estabilidade das amortizacdes e pela

expansdo controlada da atividade.

Tabela 10. Demonstracao de resultados

2026 2027 2028 2029 2030

Vendas e
servicos | 327 775€ | 340 261€ | 353 492€ | 365 320€ 373 857€
prestados

Subsidios a
exploracao

Variacao
nos
Inventarios - - - - -
da
Producio

CM / VMC | (24 833€)| (25 673€) | (26 158€) | (26 601€) (27 053€)

FSE (34 868€) | (34 868€) | (34 868€) | (34 868¢€) (34 868€)

Gastos com

o pessoal (97 164€) | (114 290€) | (114 290€) | (114 290€) (114 290€)
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Imparidade
de
Inventarios - - - - -
(Perdas /
Reversoes)

Imparidade

de Dividas a
Receber - - - - -
(Perdas /

Reversoes)

Outros
rendimentos

Outros
gastos

EBITDA |170911€|165431€ | 178 177€ | 189 561€ 197 647€

Gastos/
Reversoes de
Depreciacio | (99 928€)| (99 928€) | (99 928€) | (99 928¢€) (99 928¢€)

e
Amortizacao

EBIT
(Resultado | 70 983€ | 65503€ | 78249€ | 89 633€ 97 719€

operacional)

Juros e
Gastos
Similares
suportados

EBIT
(Resultado
antes de
Impostos)

70 983€ | 65503€ | 78249€ | 89 633€ 97 719€

Imposto | (15971€)| (14 738€) | (17 606€) | (20 167€) (21 987€)

IRC | (14 906€) | (13 756€) | (16 432€) | (18 823€) (20 521€)

Derrama

Municipat| (1 065€) | (983€) | (11746) | (13446) (1 466€)

Resultado

S 55012€ | 50765€ 60 643€ 69 466€
liquido

75 32€

Fonte: Elaboracdo Propria, 2025 (Excel)

7.7. Analise financeira aplicada ao projeto: equilibrio e rentabilidade

O Valor Atual Liquido (VAL) do projeto ¢ de 222 147€, o que representa um
resultado positivo. Isto significa que, para além de recuperar integralmente o capital

investido, o projeto ¢ capaz de gerar um excedente de tesouraria, proporcionando assim
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um retorno adicional ao investidor. Ja a Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) situa-se nos
18%, um valor significativamente superior ao custo médio do capital, indicando que o
investimento oferece uma rentabilidade atrativa e sustentavel ao longo do tempo. Por fim,
o prazo de recuperagdo do investimento (Payback) ¢ de 4,4 anos, o que demonstra que o
capital investido sera recuperado num periodo relativamente curto, sobretudo tendo em
conta que se trata de um projeto de médio a longo prazo. Em conjunto, estes indicadores
financeiros confirmam que o investimento ¢ economicamente viavel, apresenta uma boa

capacidade de gerar de valor e um risco controlado, justificando a sua implementagao

(Tabela 11).

Tabela 11. Indicadores dos valores da analise aplicada ao projeto

Indicador Valor
VAL 222 147€
TIR (Estimada) 18%
Payback descontado 4,4

Fonte: Elaboracao Propria, 2025 (Excel)

A andlise dos indicadores da Rentabilidade do Negdcio do Spa entre os anos de 2026
e 2030, representados na tabela 12, permite aferir a sua performance econdmico-
financeira, tanto em termos de rentabilidade como da efici€éncia operacional na utilizagao
dos ativos. Os dados evidenciam uma trajetoria globalmente positiva e sustentada,
embora com algumas areas que merecem ateng¢ao no médio prazo.

A margem operacional mantém-se elevada ao longo dos anos, sendo de 49% em 2027,
50% em 2028, 52% 2029 e 53% em 2030, o que reflete um controlo rigoroso dos custos
operacionais e uma solida capacidade de gerar um excedente bruto de exploragao.

A margem liquida também revela um valor positivo e consistente, com um
crescimento gradual de 17% em 2027 para 20% em 2030. Esta evolucdo denota uma
gestdo eficaz dos encargos financeiros e fiscais, refletida na melhoria da rentabilidade
liquida do negdcio, refletindo um bom desempenho nao sé operacional, mas também ao
nivel da gestdo financeira, fiscal e dos encargos com amortizagdes ou financiamento.

No que diz respeito a rentabilidade do ativo, os valores situam-se nos 9%,

evidenciando um uso eficiente dos recursos investidos.
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O ponto de equilibrio (Break even pont) indica o volume de vendas que cobre todos
os custos fixos e varidveis, sem lucro nem prejuizo. Com um volume de vendas criticas
estimadas em 118 771€ no ano de 2026. Este montante encontra-se substancialmente
abaixo das vendas projetadas para o0 mesmo ano na ordem dos 327 775€, o que resulta
numa margem de seguranca confortavel de 209 004€. Tal diferenca evidencia
aresiliéncia econdmica do projeto, mesmo perante eventuais flutuacdes negativas na
procura, reforcando a robustez da proposta de investimento.

Em sintese, os indicadores analisados demonstram que o Spa se encontra numa
situagdo de rentabilidade solida e sustentada, com margens elevadas e consistentes. No
entanto, a redugdo progressiva do turnover do ativo merece particular atengdo, na medida
em que poderd comprometer, a médio prazo, a eficacia na geracdo de valor a partir dos
investimentos efetuados. A recomendagdo estratégica passard por reforcar a eficiéncia na
utilizacao dos ativos, quer através da otimizagao da operagao, quer por meio do aumento

da produtividade associada aos recursos ja existentes.

Tabela 12. Analise da Rentabilidade do Negocio

e negoco | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030

Opeﬁiir@l‘; 52% | 49% | 50% | 52% | 53% |EBITDA/Vendas e Servigos Prestados
Meﬁgﬁleg; 17% | 15% | 17% | 19% | 20% RL/Vendas e Servigos prestados

Renabilidade | “gu; | go5 | 9% | 9% | 9% RL / Ativo

Fonte: Elaboracdo Propria, 2025 (Excel)
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8. Consideracgoes Finais

O presente projeto para a criagdo de um Spa na Ilha da Madeira, contemplando cinco
cabines de massagem, piscina, jacuzzi e jardim exterior, revela-se vidvel e promissor,
tanto do ponto de vista financeiro como estratégico.

A anélise financeira evidencia um investimento inicial significativo, mas justificado
pelo potencial de retorno sélido. O Valor Atual Liquido (VAL) positivo aliado a uma
Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) confirmam a capacidade do empreendimento em
gerar valor econdmico ao longo do tempo. O periodo de recuperacdo do investimento
estimado em aproximadamente 4,4 anos reforca a atratividade do projeto para potenciais
investidores.

Além dos indicadores financeiros, o projeto beneficia de uma localizacdo
privilegiada, em plena Floresta Laurissilva, préximo das levadas, reconhecidas como
patrimonio natural de elevado valor. Esta conjugagdo de fatores potenciais permite a
criagdo de uma oferta turistica diferenciada, que alia bem-estar, sustentabilidade e
valorizacao dos recursos naturais locais.

O portfolio diversificado de servigos e produtos exclusivos, fundamentados em
ingredientes e técnicas regionais, ¢ um fator decisivo para o posicionamento competitivo
do Spa no mercado. Ressalta-se ainda a importancia da formagao continua dos recursos
humanos e da adogao de estratégias de marketing focadas na promocgao da singularidade
da proposta.

Por fim, recomenda-se a implementacdo de um sistema rigoroso de monitorizacao e
avaliacdo dos resultados, que permita ajustar o projeto as necessidades emergentes do
mercado e garantir a sua sustentabilidade a médio e longo prazo.

Em suma, o projeto representa uma proposta coerente e fundamentada, alinhada com
as tendéncias atuais do setor do turismo de saude e bem-estar, e com o potencial de

contribuir significativamente para o desenvolvimento econdémico e social da regido.
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