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Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

Resumo

O Turismo Médico insere-se numa industria ainda recente e tem vindo a ganhar,
gradualmente, reconhecimento pelo seu crescimento sustentado e pela contribuicdo
para o desenvolvimento economico de muitos paises, impulsionando diversos sectores
de atividade. Verifica-se uma crescente procura num atendimento médico de alta
qualidade, e consequentemente uma oferta mais competitiva com vista a satisfazer as
necessidades dos consumidores. De forma que o comportamento e a motivacdo dos

consumidores tém um papel fundamental para o estudo deste mercado.

A estratégia de Portugal no mercado do Turismo Médico ainda ndo atingiu um estadio
de maturidade, é bastante fragmentada, mas numa Gtica de longo prazo apresenta
fatores favoraveis de crescimento e posicionamento competitivo internacional. O
estudo realizado tem como objetivo analisar a potencialidade da oferta portuguesa no
mercado do Turismo Médico, identificando quais 0s principais motivos que levam a

escolher Portugal como destino com base na Teoria de Motivagdes Push and Pull.

Foi realizado um conjunto de entrevistas a stakeholders de um Hospital em Lisboa,
como também foram analisados 34 questionarios a consumidores de Turismo Médico
em Portugal. Os resultados demonstraram que existe uma forte procura de Portugal por
consumidores PALOP, especialmente de Angola, e que este tem potencial de
crescimento no mercado através de uma estratégia conjunta entre todos 0s
intervenientes. Em Portugal, os fatores motivacionais pull prevalecem sobre os push,
sendo os pull baseados nos atributos do destino, nomeadamente na qualidade dos
servigos médicos oferecidos. A aposta na qualidade dos servicos prestados demonstra

ser o caminho para a conquista do mercado.

Palavras-chave: Saude e Turismo, Turismo Médico, Motivagéo, Push and Pull

JEL Classification System: 112; Z32;
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Abstract

The Medical Tourism is part of a still young industry and has gained gradually recognition for
its sustained growth and contribution to the economic development of many countries, boosting
several activity sectors. There has been a growing demand in health care quality, and
consequently a more competitive offer in order to meet the needs of consumers. Therefore, the
behavior and motivation of consumers has a fundamental role in the study of this market.

Portugal's strategy in the Medical Tourism market has not yet reached a stage of maturity, is
very fragmented, but in a perspective of long-term shows favorable growth and international
competitive positioning factors. The study aims to analyze the potential of the Portuguese offer
in the Medical Tourism market, identifying the main reasons to choose Portugal as a destination

based on the Theory of Push and Pull Motivations.

A series of interviews with stakeholders in a hospital in Lisbon were conducted, as were also
analyzed 34 questionnaires to Medical Tourism consumers in Portugal. The results showed that
there is a strong demand for Portugal by PALOP consumers, especially from Angola, and that
it has growth potential in the market through a joint strategy among all stakeholders. In
Portugal, the pull motivational factors take precedence over the push ones, being the pull based
on destination attributes, namely the quality of medical services offered. The focus on the

quality of the services proves to be the way to conquer the market.
Key words: Health and Tourism, Medical Tourism, Motivation, Push and Pull

JEL Classification System: 112; Z32;
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1. Introducéo

O setor do Turismo é uma das atividades que mais tem contribuido para o desenvolvimento e
crescimento economico de um pais. Segundo a revista Portugalglobal (Reis, 2014: 4) o
“impacto do Turismo, em termos de economia nacional, ¢, pois, incontornavel e transversal a
varios setores, criadores de emprego ¢ de riqueza”, e, juntamente com outros fatores, como a
recente revolucdo das tecnologias de informacgdo e comunicacao, o acentuado crescimento dos
mercados emergentes e a sua crescente liberalizacdo (Carvao, 2009) vem constituindo um dos
setores de atividade mais importante e relevante para o progresso e desenvolvimento econémico

no mundo inteiro.

A nivel internacional, em 2012, e apesar de este ter sido um ano globalmente marcado por
diversas mudancas politicas e economicas, o0 setor do turismo conseguiu superar expetativas.
As suas receitas registaram um crescimento mundial de 4% face ao ano anterior, sendo as
economias emergentes o principal impulsionador deste crescimento e a Europa a regido mais
visitada do mundo. Nesse mesmo ano, o turismo conseguiu gerar “4 milhdes de novos
empregos, representando cerca de 9,3% do PIB mundial (USD 6.630 milhdes), 8,7% do
emprego total (mais de 261 milhdes de pessoas), 5,4% das exportacdes totais (USD 1.243 mil
milhdes) e 4,7% do investimento global” (Banco Espirito Santo, 2013: 16). Fica, assim,
evidente a elevada importancia que este setor assume a nivel da riqueza e do bem-estar na

sociedade.

Segundo o relatério da World Tourism Organization publicado em Junho de 2015, esta
tendéncia tem-se consolidado cada vez mais nos Gltimos anos, estimando aquela organizacgéo

que num futuro proximo este setor tenha um crescimento sustentado de cerca de 3,8% ao ano®.

A par deste crescimento, surge um cluster que, embora ainda pouco explorado, tem vindo a
ganhar bastante importancia e influéncia na atualidade: o Turismo de Saude. Segundo um
estudo feito pela Porto Business School (2013: 33), este Gltimo destaca-se como “um dos
setores com mais potencial de crescimento nas economias desenvolvidas, um dos que mais
investimento recebe, que mais recursos canaliza para a inovagéo e desenvolvimento e que mais

emprego tem potencial para criar”. De forma progressiva, tem sido reconhecido como um

1 Sendo que 2014 foi um ano marcado pelo quinto ano consecutivo de crescimento, e o inicio de 2015 o0 ano em
que se chegou as 810 milhGes de chegadas de turistas internacionais, mais 33 milhdes do que no periodo
homélogo.
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importante segmento no panorama turistico mundial, resultado da combinacao de alguns fatores
como o crescente envelhecimento da populacdo, o aumento da esperanca media de vida e

consequentemente o aumento da necessidade de cuidados de saide com qualidade.

Atualmente, o Turismo de Satde ¢ definido como um “fendémeno caraterizado pelas
deslocacdes de turistas cuja motivacdo priméaria € a obtencdo ou manutencdo de beneficios
relacionados com a saude, podendo articular a valéncia médica com as valéncias turisticas que
lhe estdo direta e indiretamente associadas” (Ministério da Economia e Ministério da Salde,
2014: 11), e no qual estdo englobadas duas areas motivacionais distintas, o Turismo de Bem-
Estar e o Turismo Médico, sendo este Ultimo o objeto central de estudo neste trabalho.

Estes dois ultimos conceitos partilham, naturalmente, as mesmas carateristicas gerais de
Turismo, mas atributos e motivacdes diferentes. Por um lado, o Turismo de Bem-Estar tem
como principal motivagdo poder “beneficiar de atividades ou experi€ncias que promovam a
harmonia fisica, mental e emocional”, (Ministério da Economia e Ministério da Saude, 2014:
11), enquanto o Turismo Médico é um segmento do Turismo de Salude que se prende com a
decisdo de viajar em busca de um determinado tipo de procedimento médico, isto é, com a
principal motivacao de poder “beneficiar de cuidados médicos, de diagnodstico ou terapéutico”

(Ministério da Economia e Ministério da Saude, 2014: 11).

Com as implicagdes que esta nova era marcada pela Globalizag¢&o tem tido na sociedade a par
da importancia que os individuos cada vez mais atribuem a saude, é cada vez maior a
necessidade de estudar mercados como o do Turismo Médico. Com a juncdo destes dois
segmentos bastante promissores, o Turismo e a Medicina, é criado um nicho de mercado que
ndo s6 movimenta milhdes de pessoas e gera milhdes em receitas por ano, como mostra, sem
duvida, um potencial de crescimento que pode vir a contribuir para o desenvolvimento de um
pais. Sendo a salde um bem precioso para o ser humano, existe cada vez mais interesse em
aceder a cuidados de satude com qualidade que, aliados ao desenvolvimento e aperfeicoamento
de recursos, motivam mais as pessoas a procurar novas solucdes para os seus problemas de

saude, inclusivamente mesmo perante a necessidade de para o fazerem terem de viajar.

O Turismo Médico surge como resposta a esta recente procura, e apesar de ser uma industria
relativamente “jovem”, atualmente ¢ ja reconhecido pelo crescimento sustentado que ao longo
destes Gltimos anos vem apresentando, sendo diversos os estudos que evidenciam o seu forte
potencial no desenvolvimento, inovagéo e cria¢do de novas oportunidades de negocio, quer em

paises desenvolvidos, quer em paises em desenvolvimento. Segundo um estudo feito pela
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Deloitte (2008) sobre o setor, este mercado apontava para um valor préximo dos 100 mil
milhdes de dolares em 2012, estando para 0 mesmo periodo previsto pela KPMG International
(2011) evolucdo idéntica, a que acresce uma previsdo de crescimento explosivo ao longo dos

anos seguintes, com uma taxa anual de crescimento entre os 20 e 0s 30%.

Esta crescente procura nasce principalmente de uma avaliacdo de critérios com carateristicas
muito especificas, 0 que torna este mercado desafiante. E a partir de determinados critérios, tais
como a rapidez no acesso aos cuidados de saude, a disponibilidade e qualidade de um dado
servico médico pretendido, a procura de um pre¢o competitivo, como também a procura de um
especialista em particular, que surgem as principais motiva¢Ges que sustentam todo este
processo de decisdo de compra. Para além disso, este fendmeno também abrange uma variedade
de outros setores de atividade, os chamados stakeholders do Turismo Médico, como por
exemplo, os prestadores de cuidados de salde, as unidades hoteleiras, as seguradoras e as
empresas de transporte e de animacdo turistica, que sdo considerados os verdadeiros parceiros
de negocio do Turismo Médico, e que, a partir de perspetivas diversas, atuam de forma a
cooperar e colaborar em torno do mesmo objetivo, que é satisfazer todas as necessidades

expressas pelos consumidores.

Mediante estas particularidades de mercado, existe a necessidade de analisar diversos fatores
fundamentais para a decisdo de compra de qualquer consumidor que se encontre dentro deste
setor. Como tal, este estudo propde-se a analisar o potencial portugués na oferta do mercado do
Turismo Médico, identificando quais os principais motivos que levam a escolher Portugal como
destino, através de um estudo aplicado as motivacgdes push and pull dos consumidores, de forma
a contribuir para que se analise posteriormente quais os mercados que devem merecer

investimento e que recursos devem ser otimizados.

Atualmente, Portugal apresenta caracteristicas bastante apelativas para o setor do Turismo,
desde as afinidades culturais que estabelece com varios paises, a sua localizacdo geogréfica, a
carateristicas gastronomicas e climaticas, seguranca, reforco as ligacdes aéreas e excelente
bindmio qualidade-preco do destino. Todas elas fazem de Portugal um pais de referéncia
internacional, sendo que, nos ultimos anos, foi eleito o melhor pais europeu pelos leitores do
USA Today e 10Best Reader Choice 2014, e o melhor pais para visitar em 2014, pela Revista
Condé Nast Traveler Espafia (Healthy'n Portugal, 2014).

Quanto ao segmento do Turismo Médico, este ndo é excecdo. Apesar de ser um conceito ainda

recente e de os intervenientes trabalharem de forma ainda muito individualizada, existem
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diversas empresas com interesse relativamente a este nicho de mercado. Este facto fica patente
no documento “Revisdo do plano de desenvolvimento do turismo no horizonte de 20157,
publicados pelo Ministério da Economia e do emprego (2012: 68), em que Portugal é
referenciado como tendo “uma oferta qualificada e diversificada, que se enquadra nos padrdes
da procura internacional, com fatores que Ihe conferem um elevado potencial de

competitividade nos mercados de turismo de saude e designadamente de turismo médico”.

Segundo Buhalis (2000), para o estudo de qualquer mercado alvo devem estar presentes as
necessidades e potenciais desejos dos turistas, de forma a poderem gerir-se bem todos 0s
recursos e atrair os grupos de clientes corretos (Pesonen, 2012), nunca deixando de parte a
heterogeneidade que cada consumidor demonstra nas suas preferéncias e comportamentos de
consumo (Dibb, 1998). Como tal, o conceito de segmentacdo de mercado aparece como parte
fundamental da elaboracdo de qualquer estratégia de marketing e, consequentemente, como
elemento fulcral nesta investigacdo, com a vantagem de personalizar mais a oferta, de adaptar
as necessidades a cada um dos segmentos e de definir um melhor posicionamento de mercado
face aos concorrentes. Sdo diversas as formas de segmentacdo de mercado que podem ser
aplicadas e diversos os modelos tedricos que as sustentam. Como objeto de analise deste
trabalho, foi escolhido um método de segmentacdo, estudando as motivacdes push and pull,

que visam avaliar as motivacGes de um consumidor de Turismo Médico em Portugal.

A motivacdo recebe uma grande atencdo por parte de muitos académicos da area do Turismo,
dada a importancia que esta tem nas decisdes de marketing, nomeadamente na segmentacéo,
no desenvolvimento de um produto, na sua publicidade e posicionamento. (Cohen, Prayag, &
Moital, 2014). Sdo inumeros os estudos, tais como o de Nikjoo e Ketabi (2015), que referenciam
as motivagdes como ponto de partida para todos os eventos relacionados com uma viagem e
consequentemente como fatores-chave, que explicam como um destino se torna num destino
de turismo preferivel. A motivacdo tem um papel determinante em todo o processo de tomada
de decisdo de um consumidor (Hanlan, 2006; Seddighi e Theocharous, 2002) e, ao estudar o
papel dos consumidores na procura do Turismo Medico, esta implicita a necessidade de
compreender o comportamento do mercado alvo e consequentemente perceber o que 0s motiva

a escolher este destino.

O conceito das motivacdes push and pull é enquadrado numa teoria apoiada em fatores
motivacionais, que classifica a decisdo de viajar em duas fases: a primeira, que da énfase aos

fatores que empurram (push factors) a necessidade de a pessoa querer viajar, que é espoletada
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por necessidades genéticas ou emocionais, e a segunda fase explicada por fatores de atracdo
(pull factors), fatores que atraem um individuo para um destino especifico.

Utilizando este método, abordado com mais pormenor ao longo deste trabalho, passando pela
andlise de contetido de questionarios, aplicados a alguns consumidores de Turismo Médico em
Portugal, e pela andlise de entrevistas a alguns stakeholders associados a um Hospital, ndo s6
beneficiaremos do conhecimento sobre a interacdo entre motivacfes push and pull de cada
consumidor, como também iremos poder definir caminhos de sucesso que permitam as
empresas portuguesas de turismo médico conhecer melhor o perfil dos seus clientes, beneficiar
de mais opgdes para diferenciar as suas ofertas, e consequentemente melhorar o seu plano de
marketing e o desenvolvimento de novos servicos, que as tornem numa marca de sucesso e com

reconhecimento internacional.

Esta investigacdo encontra-se dividida em seis capitulos. Numa primeira etapa é feita uma
pequena apresentacao do objeto de estudo, dando énfase ao tema da dissertacao, justificando a
importancia e os beneficios que o mesmo traz atualmente, bem como o objetivo e metodologia

que vao ser aplicados.

No Capitulo dois, sera feita uma abordagem teorica, subdividida entre o Turismo Médico e a
segmentacdo de mercado escolhida como método de anélise deste trabalho, as motivag6es push
and pull. Numa primeira fase, serdo abordados a origem e os principais conceitos de Turismo
Médico, as diferencas apresentadas relativamente ao Turismo do Bem-Estar, a dimensdo do
mercado global e a caraterizacdo da procura e oferta do mesmo. Posteriormente, a importancia
de segmentacdo de um mercado ganha destaque, nomeadamente através do estudo da Teoria
das Motivacdes, e consequentemente do modelo das motivagdes push and pull, aplicado ao

setor do Turismo Médico.

De seguida, no Capitulo trés sera realizada uma caraterizagcdo do mercado portugués no setor
do Turismo Médico, sustentada por uma breve descricdo da sua oferta, os intervenientes que
atualmente colaboram para todo o processo no mercado e os desafios e dificuldades que

enfrentam.

No Capitulo quatro sera feita a apresentacdo da metodologia de investigacdo aplicada neste

trabalho, nomeadamente o método utilizado para a recolha e tratamento de dados.

Por fim, no Capitulo cinco é feita uma analise e discussdo dos resultados, seguida da

apresentacdo de conclusdes, que constituem o Ultimo capitulo, o Capitulo seis.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Turismo Médico

2.1.1. Origem e defini¢cdo do Turismo Médico

Na Gltima década, o fendmeno da globalizagdo tem-se tornado num tema bastante emblematico,
resultado de um aumento cada vez mais significativo da circulacdo de bens, pessoas,
informacdo e ideias (Deaton, 2004). Mediante uma cultura virada para 0 consumo e para a
constante promoc¢do de novos produtos e tecnologias que acompanham estas mudancas, a
influéncia deste fendbmeno é cada vez maior em diversos mercados, como é o exemplo do
mercado da Saude. Este fendmeno tem sido considerado como um dos principais desafios para
os reguladores das politicas de saude, resultado direto das mudancgas econdmicas, sociais e
politicas (Lunt, et al., 2013). Como tal, e segundo 0s mesmos autores, tem havido uma série de

ocorréncias que sustentam este crescimento, tais como:

e Os regimes regulatdrios, nomeadamente o Acordo Geral sobre o Comércio de Servigos
e outros Acordos da Organizacdo Mundial do Comeércio;

e O reconhecimento de padrBes de doenca internacionais;

e O desenvolvimento da industria da Saude;

e A crescente mobilidade dos doentes, fruto da existéncia de companhias aéreas de baixo
custo, dos avancos na tenologia de informagéo e comunicacdo, e das mudancas culturais

sobre os destinos no exterior.

E também a opinido de Herrick (2007) que esta competicao global esta a emergir cada vez mais
na industria da Salde e que existe cada vez mais um maior nimero de pessoas que procura um
atendimento médico de alta qualidade e com precos acessiveis, quer de origem de paises
desenvolvidos, quer de paises em desenvolvimento, permitindo a segmentacdo de outros

mercados, como é o caso do Turismo de Salde, e consequentemente do Turismo Médico.

Tradicionalmente o setor da Sadude era visto como um mercado fechado sobre si mesmo a nivel
nacional. No entanto, sdo fatores como a afinidade que as pessoas criam, nomeadamente no
caso de necessidade médica e cuidados de saude com qualidade, como também a cobertura de
um seguro de saude, que podem estar na base do crescimento do Turismo de Salde, e que fazem
deste conceito, um conceito cada vez mais especifico e complementar, dando lugar ao

aparecimento de outro tipo de atividades, como € o caso do Turismo Médico (Carrera &
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Bridges, 2006). Segundo Licinio Cunha (2006: 80), aspetos como a “inovagdo no dominio das
técnicas terapéuticas, a flexibilizagdo dos atos médicos e o seu alargamento a atividades de
carater mais ludico, a par do aumento da prevencéo e da generalizacdo das preocupacdes com

0 corpo e 0 bem-estar fisico e mental, obrigam a alterar radicalmente esta perspetiva”.

O Turismo de Saude ndo é um conceito novo. J& os antigos romanos se deslocavam a procura
de tratamentos, como é o exemplo das famosas termas, banhos romanos e banhos turcos,
compostas por aguas sulfurosas e com carateristicas radioativas, que acreditavam ser remédio
para muitos problemas de saude. Muitos anos se passaram e com o inicio da globalizagdo
moderna outras facilidades, como os meios de transporte, possibilitaram uma crescente
mobilidade das pessoas, como ja havia sido referido, com uma maior disposicao e motivacao
para se deslocarem a destinos cada vez mais distantes e tratarem dos seus eventuais problemas
de satde. No entanto, é no século XX, em 1972, que surge o primeiro conceito utilizado pela
atual Organizacdo Mundial do Turismo para definir este mercado, sendo este Ultimo
considerado como algo que implicava “a utilizacdo de equipamentos sanitarios que facam uso

de recursos naturais, climaticos e termais em particular”, (Cunha, 2006: 82).

Inicialmente, esta defini¢&o era bastante limitada e era referenciada como uma atividade focada
em procedimentos terapéuticos e ndo invasivos (Wang, 2012). Mas ao longo de muitos anos foi
sendo alargada, indo além das atividades baseadas em recursos naturais, coOmo 0s spas € as
termas, e passando a incluir uma vertente de intervencdo médica e cirdrgica (Figura 1). Autores
como N. Goodrick e E. Goodrich (1987) comecaram a definir esta Gltima como a tentativa, por
parte de uma unidade hoteleira, ou de um destino de atracdo turistica, de promover, para além
das suas instalacdes turisticas regulares, também os seus servicos de salde, 0 que por sua vez
deu origem a um fenémeno que hoje em dia é reconhecido como um fenémeno combinado,

com areas motivacionais distintas (Carrera & Bridges, 2006).

Atualmente, o conceito engloba dois segmentos fundamentais, 0 Turismo Médico e o Turismo
de Bem-estar, distinguindo “aqueles que se deslocam por razbes primordialmente médicas e
cuja motivagdo dominante é a cura ou recuperacdo e aqueles que o fazem por razbes de
prevencao, bem-estar ou recuperacao de forma.”, (Cunha, 2006: 82). Carrera e Lunt (2010) dao
enfase a esta distin¢do, defendendo as diferencas pelos tipos de intervencédo e locais onde séo
feitas, e pelos tipos de inputs utilizados (Figura 2). Segundo estes Gltimos, o Turismo de Bem-
estar é definido como as viagens organizadas fora do ambiente local, para manutencéo,

melhoria ou restauracdo do bem-estar de um individuo em mente e corpo, enquanto o Turismo
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Médico se refere a viagens organizadas fora da jurisdi¢do de cuidados de salde naturais, para

o reforgo ou restabelecimento da satde de um individuo atraves da intervencdo médica.

Figura 1: Mapa Conceptual do Turismo de Saude
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Figura 2: Turismo Médico e Turismo do Bem-Estar — Tipos,
locais e meios de intervencao
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O Turismo Médico surge a partir de uma no¢ao mais ampla do Turismo de Satde, com énfase
na prestacdo clinica, cirurgica e hospitalar (Carrera & Lunt, 2010), uma combinacdo entre a

medicina e o turismo, em que o produto principal € o tratamento médico.

No que diz respeito ao Turismo Médico, varias defini¢bes cientificas tém sido estudadas para
explicar este fendmeno. Este ultimo surge pela primeira vez num relatério da Unido Europeia
em 1999 como industria lucrativa para a Europa, sendo a Suica e a Alemanha apontadas como
0s principais agentes deste mercado (Caballero-Danell & Mugomba, 2007). Séo estudos como
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o de John Connell (2006) que explicam o conceito de Turismo Médico como um nicho que
emergiu do rapido crescimento nos ultimos anos, principalmente da combinacdo de fatores tais

como:

e O custo elevado de tratamentos nos paises mais ricos do mundo;

e As longas listas de espera;

e O facil acesso aos transportes aéreos internacionais e as taxas de cdmbio favoraveis na
economia;

e O envelhecimento da chamada geracdo babyboom do p6s-guerra.

John Connell refere que, devido a este “crescimento dramatico”, este fendmeno deixa de ter um
papel passivo na matéria do Turismo, e define-o como “um processo no qual as pessoas viajam
com frequéncia para paises estrangeiros e de longa distancia, de forma a obterem cuidados
médicos, dentarios ou cirdrgicos, e convencionalmente realizarem as suas férias” (Connell,
2006: 1094). Simultaneamente outros autores tais como, Caballero e Mugomba (2007: 3)
utilizam o mesmo conceito, “a busca de cuidados médicos no estrangeiro ¢ o envolvimento

simultaneo de formas mais convencionais do Turismo.”

As perspetivas sdo muito diversas, desde os que defendem o Turismo Médico como as viagens
a fim de uma recuperacéo, em contrapartida de um tratamento especifico (Hunter-Jones, 2005),
a outros que o definem como a venda de cuidados médicos de alta tecnologia (Bookman &
Bookman, 2007), ou, até mesmo sem fazer qualquer referéncia no que diz respeito ao
acompanhamento de consumo de servigos de turismo, descrevendo o Turismo Médico como a
“forma de viajar para um pais fora da sua residéncia habitual, para um destino em que 0S
tratamentos médicos ou cirurgicos sao prestados e executados” (Caballero-Danell & Mugomba,
2007: 3). A estas, acresce uma perspetiva que também foi reforgada mais tarde por John Connel
(2010: 11): o ato de viajar para “tirar proveito dos tratamentos médicos que ndo estdo

disponiveis ou facilmente acessiveis (em termos de custo e tempos de espera) em casa”.

Esta Gltima definigdo aproxima-se de um conceito mais moderno, tendo sido este classificado
na categoria de Troca Internacional de Servicos pela World Trade Organization (WTO), e
sustentando cada vez mais a ideia de definir o Turismo Médico como resultado da atividade
dos pacientes que procuram cuidados de satde de custo reduzido e de alta qualidade, como
consequéncia das desvantagens que o seu proprio sistema nacional de salde pode apresentar.

Também autores como Milicia e Karla Bookman (2007) sdo da mesma opinido, acrescentando



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

uma série de outras variaveis que também contribuem para 0 momento da escolha de um destino
de Turismo Médico, varidveis essas que fazem acreditar que a evolugdo do Turismo Médico é
tracada pelo proprio mercado e pelas carateristicas que o qualificam. As autoras descrevem a
tomada de decisdo deste segmento como um processo que depende da avaliacdo de alguns

critérios, tais como:

e A proximidade geogréfica e cultural;

e As especializagGes médicas;

e A reputacao dos paises;

e As tenologias de seguranca e de alta qualidade;

e As condic¢des de um seguro de saude.

E no ambito deste conceito moderno que vai ser estudado este fenomeno do Turismo Médico,
um conceito sensivel aos padrfes de um consumidor de Turismo Meédico. Como tal, quer a
hospitalidade, quer as carateristicas que este mercado apresenta para a decisao de escolha de
um destino, ndo podem ser excluidas para sua analise, como também o planeamento estratégico
e coordenacao dos varios players e intervenientes que atuam no mercado (Heung, Kucukusta,
& Song, 2010).

2.1.2. A Dimensdo do Mercado

Tem sido discutida esta particularidade de caraterizar a dimensdo do mercado do Turismo
Médico, pois autores como Horowitz (2007) alertam para alguns dados oficiais e ndo
fidedignos. N&o é definitivo o nimero de pacientes que recebe este tipo de cuidados, pois

consiste num mercado de grande dimensdo, onde certas particularidades n&o séo conclusivas.

No entanto, através de um estudo desenvolvido, em 2008, pela Delloite, verificou-se que, em
2004, cerca de 1,2 milhdes de turistas médicos viajaram para a India a procura de cuidados
médicos, como também cerca de 1,1 milhdes de paises de origem da Asia, Europa e América
recorreram a servigos médicos da Tailandia (Deloitte Center fo Health Solutions, 2008). Desta
forma, torna-se evidente o crescimento na competicéo global desta inddstria, uma industria que
se esta a tornar multibilionaria na procura de atendimento médico de alta qualidade a precos
acessiveis (Herrick, 2007).
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Na ultima década o mercado do Turismo Médico foi marcado por um grande boom. Segundo o
estudo da Deloitte (2008), bem como de acordo com Ehrbeck, Guevara, & Mango (2008) entre
2004 e 2012, estimava-se um crescimento do setor em cerca de 60 mil milhdes de dolares?
(Grafico 1). Num outro estudo da KPMG (2011), estes valores eram igualmente sustentados,
acrescentando-se ainda um aumento esperado de cerca de 130 mil milhGes de dolares em 2015,
com uma taxa de crescimento anual entre os 20 e 30%.

Gréfico 1: Previsdo de Crescimento do Turismo Médico pela McKinsey & Company

Worldwide Medical Tourism Indu 5"}'
(hillions of LS. dollars)

$100 ballion

S40 ballion

2004 2012
Fonte: Henrick (2007)

Estes relatérios sdo dispersos, mas todos contam a mesma historia, e referéncias como estas
podem quantificar a dimensdo e crescimento deste mercado. Temos o caso dos Estados Unidos,
um dos paises mais citados na bibliografia, em que, segundo dados apresentados pela Deloitte
(2008), se verificou que 750 mil americanos em 2005 procuraram tratamentos medicos no

exterior, com uma previsdo de aumento para 6 milhdes em 2010.

Atualmente, e segundo o relatorio publicado pela Visa (2016), o Turismo Médico foi avaliado
entre 45 a 72 mil milhdes de dblares, relativamente ao ano passado, com a “expetativa de um

aumento de 25% por ano durante os proximos 10 anos” (Visa, 2016: 5), (Figura 3).

2 Cerca de 43 mil milhdes de euros.
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Figura 3: Dados econdmicos e principais influéncias do Turismo Médico
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Fonte: Visa (2016)

2.1.3. Caraterizagdo da Procura e Oferta do Mercado Global

E esperado que milhdes de pessoas procurem em cada ano tratamento médico fora do seu pais
de origem, e muitos autores reforcam a ideia de uma procura cada vez maior em torno de custos
mais baixos e de alta qualidade, sustentando a ideia do conceito moderno do Turismo Médico,
inicialmente apresentado. Sao identificadas como principais drivers da procura de servicos
médicos no exterior, a familiaridade, a disponibilidade, o preco, a qualidade e a legislacdo
bioética (Lunt & Carrera, 2010).

Ao contrario do que se possa pensar, este fendmeno tem-se verificado tendo como principal
destino paises em desenvolvimento. Estes paises sd3o denominados como os paises do “terceiro
mundo”, conseguem combinar uma boa relagdo de qualidade-preco e “em alguns casos os
precos conseguem ser 80% mais baixos do que no exterior” (Herrick, 2007: 8). Este ultimo da
como exemplo uma rinoplastia (cirurgia de reconstrucdo ao nariz) cujo preco € de 850 ddlares
na India, enquanto nos Estados Unidos ascende a mais de 3,65 mil ddlares. Por outro lado,
também Caballero-Danell e Mugomba (2007) indicam que as cirurgias podem chegar a uma
percentagem de poupanca de 30 a 70% relativamente ao pais de origem do turista médico. E
evidente esta diferenca de pregos, e como exemplo temos o estudo que foi feito pela Deloite
(2008), que mostra as diferencas de custo de determinados procedimentos médicos entre 0s
Estados Unidos e alguns paises em desenvolvimento, como a india, a Tailandia e Singapura,
que conseguem oferecer servicos a apenas 10% do preco praticado nos Estados Unidos (Tabela
1) (Deloitte, 2008).
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Tabela 1: Comparagéo de precgos de procedimentos médicos entre os Estados Unidos e
estrangeiro

Procedimento

Bypass 130.000  10.000 11.000 18.500
Coronario
Substituicio da
i Shcica 160000  9.000 10.000 12.500 9.000 6% 6% 8% 6%
Angioplastia 57.000 11.000 13.000 13000 11000  19% 23% 23% 19%
sws"m"’m - 43000  9.000 12.000 12000 10000 21% 28% 28% 23%
Histerectomia 20000  3.000 4500 5.000 3000 15% 23% 30% 15%
Sws]l:emuﬁo gs 40000 8500 10.000 13.000 8000 21% 25% 33% 20%
Fusdo vertebral 2000 5500 7.000 9.000 5,000 9% 1% 15% 10%

Fonte: Pereira (2014)

Com base no quadro acima apresentado, verifica-se que mesmo efetuando cirurgias mais
complicadas, como é o caso da colocacdo de um Bypass, ou a Substituicdo de Valvulas
Cardiacas, os paises em desenvolvimento destacados conseguem oferecer uma média de
servicos médicos estimados em 9 e 7%, respetivamente, do custo praticado nos Estados Unidos.
Também podemos verificar que a cirurgia ao joelho em Singapura é aquela em que se pratica
um preco mais elevado, nomeadamente 33% do preco praticado nos Estados Unidos.

No entanto, Herrick (2007) também refere que poupancgas como estas dependem do pais de
destino e do tipo de procedimento realizado, nomeadamente dos custos laborais que podem ser
significativamente mais baixos, dos honorarios medicos, e consequentemente das taxas salariais
que Ihes so aplicadas, podendo hospitais, como na india, pagar menos de 40% de honorarios
médicos, comparativamente com os Estados Unidos. Por outro lado, mercados como os Estados
Unidos tendem a ser mais burocréticos, e entidades terceiras, como as seguradoras e 0 governo,
pagam cerca de 87% dos cuidados de saude, fazendo com que as pessoas estejam menos
dispostas a gastar do seu préprio bolso. Segundo o mesmo autor, neste Gltimo mercado, as
pessoas tém tendéncia a gastar apenas 13% do chamado, “private out-of-pocket spending on
health care”, enquanto em paises como a India, Tailandia e México, os mesmos estdo dispostos
a gastar 26, 51 e 78%, respetivamente, das suas despesas em cuidados de saude. Em mercados
como o dos paises em desenvolvimento as entidades terceiras tém tendéncia a competir para 0s

clientes com base no prego, e como tal, os mercados de saude privados s&o mais competitivos.
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Dados recentemente publicados pelo Patients Beyond Borders (2016), também tomando como
referéncia a média de precos de véarios procedimentos praticados nos Estados Unidos, estes
conseguem poupar no minimo entre 20 a 30%, como € o caso do Brasil, ou no maximo entre a
65 a 90%, no caso da india (Gréfico 2).

Graéfico 2: Percentagem de poupanca consoante os principais destinos
de um turista médico Americano
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Adaptado de Patients Beyond Borders (2016)

No que diz respeito aos sistemas de saide na Europa, também existe uma grande concorréncia,
a nivel da oferta deste mercado. Segundo Connell (2010), verifica-se uma grande diferenca nos
custos de tratamentos entre paises da Europa, e com a expansdo da Unido Europeia, 0s mesmos
tiram beneficios do recente ato legislativo referente aos direitos dos doentes no ambito dos
cuidados de satude transfronteiri¢os. “Cidadaos que precisam de cuidados de saude (incluindo
cuidados urgentes) aquando de uma estada temporaria no estrangeiro continuam a beneficiar
do regime previsto pelos regulamentos existentes e do cartdo europeu de seguro de doenca e
recebem cuidados de que necessitam” (Comissdo Europeira, 2013: 2), podendo obter um
reembolso no méximo equivalente ao custo do tratamento efetuado no seu pais de origem.
Embora haja uma forte procura em paises em desenvolvimento, cerca de 50 mil ingleses
procuraram servigos médicos na Europa em 2006 (Connell,2010), pois segundo o mesmo autor,
como também Carrera e Lunt (2010), a escolha de um destino também é influenciada por curtas
distancias, beneficiando do conforto da viagem e de uma maior facilidade na comunicacéo entre

paises.
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Através da Tabela 2, abaixo apresentada, e tomando como exemplo alguns tipos de cirurgia
plastica, podemos verificar que existe uma grande concorréncia relativamente a oferta em
determinados paises europeus. No entanto a Alemanha e o Reino Unido destacam-se pelo facto
de praticarem os precos mais elevados, conseguindo a Republica Checa e Polonia ter a maior
percentagem de poupanca relativamente ao preco médio verificado na Alemanha. Também se
verifica que alguns pregos europeus podem chegar a metade dos precos aplicados nos Estados
Unidos.

Tabela 2: Comparacéao de precos de tipos de cirurgia plastica entre paises desenvolvidos
e em desenvolvimento

Percentagem de
Tipo de Ci_rurgia/ Rinoplastia Aumento de Pélpeb_ras syperior Lift Facial | Preco médio poupanga' p_ara 0
Destino mama e inferior preco médio da
Alemanha
Alemanha 6 486 € 5723 € 3561 € 5978 € 5437 €
Reino Unido 4897 € 5081 € 3790 € 6035 € 4951 € 9%
Estados Unidos 3654 € 4871 € 3 856 € 6495 € 4719 € 13%
Espanha 3943 € 4451 € 3498 € 5978 € 4468 € 18%
Africa do Sul 4324 € 3 866 € 3180€ 4451 € 3955€ 27%
Brasil 2429€ 3968 € 2429 € 3453 € 3070 € 44%
Bélgica 3370 € 3307€ 2264 € 3167€ 3027€ 44%
Croacia 2232€ 2862 € 2162 € 4197 € 2863 € 47%
Republica Checa 2232 € 2232 € 1704 € 2598 € 2192€ 60%
Pol6nia 1831€ 2 652 € 1424 € 2528 € 2109 € 61%
India 763 € 1908 € 1335€ 2416 € 1 606 € 70%

Adaptado de Treatment Abroad (2012)

Na sequéncia da escolha de um mercado com precos acessiveis, estd também presente um outro
aspeto fundamental, que é medir a qualidade, como ja se havia referido. A aposta em termos de
qualidade em satde tem sido bastante notdria, principalmente em paises em desenvolvimento,
e esta Ultima verifica-se especialmente em trés areas, médicos contratados, infraestruturas e

tenologias implementadas (Cortez, 2008).

No que diz respeito a acreditacdo do corpo clinico, é cada vez maior o interesse por parte dos
gestores de clinicas e de hospitais em competirem e garantirem a oferta de profissionais de alta
qualidade, divulgando credenciais certificadas e internacionalmente crediveis (Herrick, 2007).
Assim, existe uma tendéncia para procurar estes profissionais em universidades bastante
conceituadas no exterior, sendo que por norma estes vém de paises em desenvolvimento, como
é 0 caso dos médicos estrangeiros dos Estados Unidos, provenientes de paises como a india,
que constitui 0 maior grupo, seguido das Filipinas, Cuba, Paquistdo, Irdo e Coreia (Mattoo &
Rathindran, 2006).
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A acreditacdo internacional destes paises, também tem sido outro fator que tem possibilitado
um reconhecimento e uma avaliacdo prévia nos padrées de qualidade, por parte dos
consumidores de Turismo Médico, o chamado “Hospital Accreditation” (Herrick, 2007: 16).
Este processo de acreditacdo passa por certificar que uma dada instituicdo de satde implementa
0s processos adequados a seguranga e qualidade no atendimento dos pacientes, de acordo com
um conjunto de normas e pré-requisitos que as mesmas estabelecem. Existem cerca de 150
hospitais estrangeiros acreditados pelas mais conhecidas organizacdes, a Joint Commission
International (JCI) e International Standards Organization (ISSO), que estabelecem relacdes
com as mais diversas organizacOes de saude, desde hospitais e outras instituicdes de salde,
ministérios, agéncias de salde publica, instituicbes académicas e empresas, de forma a
regularem os padrdes de seguranca e qualidade de saide no mundo (Joint Commission
International, 2016). Para além disso também existem outras entidades que desenvolvem o0s
seus proprios modelos de acreditacdo, como é o caso da Indian Healthcare Federation (Herrick,
2007).

Meios eletronicos tecnologicamente avancados também ja comecam a ser uma forma de fazer
crescer e garantir a qualidade deste mercado. Existem ainda algumas barreiras dificeis de
contornar, como a distancia e a comunicagdo entre os varios stakeholders que nele intervém.
No entanto, ja se verificam casos como a implementacdo de registos médicos eletrénicos, de
forma a armazenar os arquivos dos pacientes, como também o uso de tecnologias de informacéo
para gerir, como por exemplo, o nimero de casos dos pacientes ou resultados de testes de

laboratorio.

Com a dimensdo que esta industria tem ganho, torna-se cada vez maior a preocupagdo em dar
resposta a todas as necessidades dos consumidores de Turismo Médico, e como tal surgem os
chamados facilitadores deste mercado. Estes Ultimos estabelecem a ponte entre um consumidor
e o0 Turismo Médico, apresentando pacotes finais consoante o perfil e escolha de cada um. Um
fator-chave, condutor de todo este tipo de informacGes, sdo as plataformas de internet, as
chamadas “Online Communities” (Herrick, 2007: 17). Segundo um estudo baseado na dimenséo
dos websites de informacao de satude no Turismo Médico (Lunt, Hardey, & Mannion, 2010),
esta ferramenta esta a alterar a maneira como as pessoas consomem cuidados de salude, a
maneira como obtém este tipo de informacdo, e consequentemente como séo avaliadas as vérias
alternativas. Como tal, 0 uso deste tipo de sistemas de informacdo, sdo Uteis para dar ndao sé
qualidade, como também credibilidade a qualquer consumidor de Turismo Medico, através

tambeém de testemunhos e avaliagdes efetuadas por outros consumidores.
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Em suma, o mercado ganha cada vez mais concorrentes, com processos devidamente
estruturados no que diz respeito a qualidade e seguranca, nomeadamente tecnologias avancadas
e médicos com um background certificado nas universidades mais conceituadas do mundo.
Paises da Asia sdo considerados os mais dominantes neste mercado, como € o caso da India,
Singapura, Malasia e Tailandia, no entanto outros mercados de paises desenvolvidos fora deste
altimo continente, tém cada vez mais tentado procurar entrar neste mercado, tornando o
mercado do Turismo Médico ainda mais competitivo (Figura 4), (Wang, 2012). Em torno destas
particularidades, sdo apontados também por varios autores, como principais emissores do
mercado, paises do Médio Oriente, Estados Unidos, Canada, Australia e Alemanha, (George &
Nedelea, 2008; Lunt & Carrera, 2010), detendo este Gltimo 63% das viagens do mercado de
Turismo Médico na Europa (Healthy n Portugal, 2014).

Figura 4: Players Mundiais
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Fonte: Deloitte (2008)

Com maior destaque na procura deste tipo de mercado temos especialidades como a cirurgia
plastica, cirurgia dentéria, cirurgia cardiovascular, cirurgia de obesidade, tratamentos de
fertilidade, e cuidados a nivel de ortopedia e oncologia médica (Patient Beyond Borders, 2016).

Na procura destas especialidades, no relatério publicado pelo Ministério da Economia e da
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Saude, em 2014, fatores como o “preco”, a “reducdo de listas de espera”, o “acesso a
especialistas e a tenologia”, como também o “acesso a cuidados de saude de qualidade”,
mostram ser 0s motivos dominantes entre os principais destinos e emissores do Turismo Médico

(Tabela 3).
Tabela 3: Principais motivos consoante o pais emissor e principal destino
Reino Unido

Estados Unidos Médio Oriente
Norte da Europa

Principais Paises

Emissores

México Alemanha Turquia Africa do Sul

Costa Rica Franga India India
Taildndia Turquia Estados Unidos Brasil
Malasia Europa do Leste Alemanha
Stngapura
) Acessoa Acesso a cuidados
Redugdo de listas o
Principal Motivo v especialistas e a de saide de
de espera ] ]
tecnologia qualidade

Fonte: Ministério da Economia e Ministério da Saude, (2014)

As motivacdes, e consequentemente o perfil de cada consumidor do setor do Turismo Médico,
variam muito consoante o mercado emissor, e, segundo Hansen (2008: 45), o poder que estes
tém alcancado é cada vez maior, cada vez mais divergente e fundamental para analisar e

segmentar o mercado.

2.2. Segmentacao do setor do Turismo

As motivaces intrinsecas ao processo de decisdo de compra de Turismo Médico variam de
consumidor para consumidor. Nem todos os consumidores de Turismo Médico tomam a mesma
posicdo em relagdo aos mesmos produtos, quer a nivel de preco, quer a nivel de qualidade, quer
entre variaveis dominantes do mercado. Assim, € possivel segmentar o0 mercado consoante 0s
varios perfis de consumidor, e consequentemente as suas motivacdes e preferéncias, para que
os intervenientes do mesmo consigam disponibilizar todos 0s recursos necessarios para

equilibrar estas discrepancias no lado da procura (Figura 5).
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Figura 5: Segmentacédo do Mercado do Turismo Médico em func¢do do
Fator Preco-Qualidade
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Fonte: Healthy’n Portugal (2014)
Através da figura acima apresentada, parece haver uma relagéo entre o fator preco-qualidade, e
guanto melhor a qualidade de um servico, mais caro este sera, pois 0 preco é uma das variaveis
do marketing que mais contribui para a imagem e reputacdo de um determinado produto. Sdo
assumidas determinadas posi¢cdes em relagdo a estas ultimas varidveis, consoante o perfil de
consumidor que é manifestado, que por sua vez define vérios tipos de atitudes, e
consequentemente uma identificacdo de varios segmentos de mercado com carateristicas muito

proprias.

Para perceber melhor como funciona este processo de decisdo de compra de um consumidor de
Turismo Médico, é fundamental segmentar o0 mercado. Segundo autores como Green (1978) e
Windra (1978), estamos perante consumidores que demonstram cada vez mais heterogeneidade
nas suas preferéncias e comportamentos de consumo, variavel esta que é geralmente explicada
por diferencas no produto ou nas carateristicas que cada consumidor possui (Kalwani and
Morrison, 1977; Mahajan and Jain, 1978). Para obter sucesso no mercado competitivo com que
nos deparamos hoje em dia, 0 processo de segmentacdo de um mercado torna-se numa
ferramenta bastante Gtil para as as empresas entenderem melhor as necessidades e 0s desejos
de cada consumidor, sendo este um dos principios gerais da teoria geral do marketing. Para

muitas delas torna-se dificil servir todos os consumidores de um dado mercado ou pelo menos
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satisfazer todos da mesma maneira, no entando €é possivel criar oportunidades de

posicionamento para prestar alguns segmentos melhor do que outros.

Segundo Kolter (2014: 109), o processo de segmentacao consiste em “dividir um mercado em
grupos distintos de consumidores, que tém diferentes necessidades, caracteristicas ou
comportamentos, e que podem exigir produtos ou programas de marketing separados”.
Também Middleton (2001), se refere a segmentagdo como um processo que divide um mercado
em subgrupos ou segmentos para fins de gestdo de marketing, nomeadamente marketing de
baixo custo, através da formulacdo, promocdo e entrega de produtos que satisfacam as
necessidades identificadas dos grupos-alvo. Esta téncica requer uma analise cuidadosa do
consumidor, mas é fundamental para criar estratégias de marketing de sucesso, com base no
desenvolvimento de produtos especifcos em torno de determninados segmentos de mercado, e
de forma a ganhar vantagem comparativa em relagdo a outros mercados competitivos
(McBurnie e Clutterbuck, 1988).

No setor do Turismo, e consequentemente no Turismo Médico, tendo este como objetivo
principal analisar e compreender o comportamento do publico-alvo para um dado destino, a
aplicacdo deste processo nao é uma excec¢ao, muito pelo contrério. Permite alcangar uma maior
efeciéncia no fornecimento de determindos produtos, nomeadamente caraterizar a procura de
mercado, como também identificar os principais padrdes dos consumidores. Segundo
Middleton (2001), as organiza¢cBes nacionais de turismo também se preocupam com a
necessidade de segmentar o mercado de potenciais turistas, de forma a promover campanhas de
marketing especificas, como por exemplo, os servicos de informacdo para todos os visitantes.
No que diz respeito a todos os intervenientes envolvidos no mercado do Turismo Médico, desde
prestadores de cuidados de salde, agéncias de viagens, seguradoras, e principalmente os
chamados facilitadores de Turismo Médico que ja haviamos referido, ao adotar este processo
como estratégia de marketing, poderdo ser criadas novas oportunidades de reconhecimento e

posicionamento no mercado.

Nem todas as formas de segmentar a procura e oferta de um mercado sdo iguais, pois cada um
mercado tem segmentos especifcos, e como tal os modelos sdo aplicados com base em fatores
distintos. Segundo Kolter (2014), os consumidores podem ser agrupados em varios tipos de
segmentos, com base em diferentes variaveis, destacando as principais como geograficas,
demograficas, psicograficas e comportamentais, as primeiras baseadas nas carateristicas dos

consumidores, e as segundas no comportamento dos mesmos. Simultaneamente, Middleton
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(2001), no que diz respeito & rea do Turismo, tem em conta as mesmas variaveis, e refere ainda

sete tipos de metodologia de segmentacdo diferentes na area do Turismo:

e Proposito de Viagem;

e Necessidades, motivagoes e beneficios pretendidos;
e Comportamentos de carateristicas do consumidor;
e Perfil demogréafico, econdmico e geografico;

e Perfil psicogréfico;

e Perfil geodemografico;

e Prego.

Este ultimo autor da enfase a forma como estas devem ser utilizadas, reforcando a ideia de ndo
serem vistas como escolhas alternativaas para segmentacdo, mas sim como formas
complementares para uma possivel analise de mercado, e no qual um ou mais métodos podem

ser aplicados.

2.2.1. Teorias da Motivacdo Turistica

A motivacdo € o ponto de partida para qualquer turista, a “razao pela qual os turistas optam por
deixar as suas casas e viajar para outros lugares” (Nikjooa & Ketabib, 2015: 588). Esta ideia
aplica-se igualmente ao Turismo Médico. As motivacg0es turisticas, durante muitos anos, foram
o principal foco de estudo na literatura do Turismo, e autores como Pizman, Neuman and
Reichel (1979: 195) definem estas como um conjunto de necessidades que predispdem uma
pessoa a participar numa atividade turistica, ou como define Dann (1981: 205), “um estado de
espirito que dispGe de forma adequada um ator ou grupo de atores a viajar, e que é
posteriormente interpretavel por outros como uma explicacdo valida para tal decisdo”. Segundo
Gnoth (1997), as motivagdes sdo vistas como uma das principais influéncias na escolha de um
destino, e os turistas “sao informados por necessidades percebidas, que sao mediadas pelo
sistema de valores do individuo e por influéncias situacionais, incluindo a informacéo
promocional e discusséo boca-a-boca sobre uma atividade do turismo em particular” (Adams,
Snyder, Crooks, & Johnston, 2015: 87). A motiva¢do ¢ descrita como uma ‘“necessidade e
vontade psicologica ou bioldgica, incluida de forcas que despertam e integram o

comportamento e atividade de uma pessoa” (Cohen, Prayag, & Moital, 2014: 881).
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Ao tentar estudar o comportamento de um consumidor de Turismo, nomeadamente de Turismo
Médico, reconhece-se que a motivagdo ndo € a Unica variavel que contribui para este estudo.
Como ja foi referido anteriormente, existem muitas outras influéncias e métodos de
segmentacao de um mercado. No entanto, segundo Berkman e Gilson em 1978, “a motivacao
é considerada uma variavel critica, porque é a impulséo e forca propulsora por tras de todo o
comportamento” (Crompton, 1979: 410). Como tal, € preocupacdo de muitos autores tentar
estudar e identificar o que mais motiva os turistas a viajar, que no caso do Turismo, como
também no setor do Turismo Médico, sdo consideradas as varidveis mais determinantes no
processo de decisdo relativamente a escolha de um dado destino. Para além disso, huma
perspetiva de marketing, medir o fator motivacao vai permitir ndo so a identificacdo do tipo de
turistas, como também a segmentacdo do mercado, de modo a compreender e analisar melhor
os padrbes de viagem, desenvolver novos produtos, avaliar a qualidade do servico em causa,
desenvolver a imagem de marca, e as atividades promocionais, e consequentemente o
posicionamento relativamente & competitividade existente neste tipo de mercado (Fodness,
1994).

Por muitos anos, foram feitos inimeros estudos na literatura do Turismo, por forma a tentar
compreender algumas questdes, como por exemplo, que tipo de turistas € que fazem uma
viagem, quando e onde. E quando Lundberg (1972) coloca a questio “porque é que as pessoas
viajam?”, que o estudo da motivacdo no papel de um turista se torna num tema bastante
abordado, na tentativa de dar resposta a esta Ultima pergunta. Entre as mais diversas teorias e
modelos aplicados nesta area, segundo Caber e Albayrak (2016) destacam-se como as mais

populares:

e O Modelo Psicocéntrico-alocéntrico, de Plog (1974);

e A Teoria das Motivac6es push and pull, de Dann (1977;1981) e Crompton (1979);
e A Teoria Psicoldgica Social da Motivacdo do Turismo, por Iso-Ahola (1982);

e A chamada Leisure Motivation Approach, de Beard e Ragheb (1983);

e O Modelo das Necessidades de Viagem, por Pearce (1988).

O Modelo Psicocéntrico-alocéntrico de Plog (1974) foi o primeiro modelo tedrico da motivacao
turistica, com o principal objetivo de explorar o porqué de muitos americanos ndo viajarem,
classificando estes dltimos em diferentes tipos psicologicos, 0s psicocéntricos, mais

concentrados na organizacao da viagem, mais inibidos e com preferéncia em praticar atividades
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mais regulares, e os alocéntricos, os aventureiros e mais confiantes, com uma grande margem
de liberdade.

Surge, depois deste Gltimo, um modelo bastante conhecido, 0 Modelo das Motivacdes push and
pull, no qual as primeiras sdo identificadas como fatores sociais ou psicoldgicos, que explicam
0 verdadeiro desejo de viajar, enquanto as segundas sdo consideradas numa categoria de
motivos denominados “culturais”, uteis na influéncia e escolha de um destino, e relacionados
com os atributos que lhe sdo feitos (Crompton, 1979). E um modelo que reflete uma perspetiva
psicolégica do comportamento de um consumidor de Turismo (Dann, 1981), uma teoria que
defende que as pessoas viajam porque sdo empurradas e puxadas por determinados fatores,
fatores de variavel motivacional e com uma componente atrativa. O modelo sugere os chamados
fatores push, os desejos intangiveis e intrinsecos dos turistas, como o desejo de fuga, descanso,
relaxamento, salde e condicionamento fisico, aventura, prestigio e interacdo social, enquanto
os fatores pull sdo considerados como 0s recursos tangiveis, isto €, as atividades ou destinos
atrativos percebidos pelos turistas, nomeadamente a qualidade dos recursos apresentados e 0
resultado da expetativa e imagem que é atribuido, e que muitas vezes € percebido como uma
novidade. Esta teoria surge na maioria das discuss@es da literatura sobre a motivagdo turistica
(Baloglu & Uysal, 1996), e uma analise recente a estudos feitos nesta &rea demonstra que, de
entre os modelos propostos, este consegue destacar-se. E com base neste modelo que é

desenvolvida a presente investigacéao.

No que diz respeito & Teoria Psicoldgica Social da Motivagao do Turismo, discutida em 1982
por Iso-Ahola, a motivacdo de um turista é explicada por duas dimensdes, uma dimensao
intrapessoal e interpessoal. Uma componente na busca de recompensas intrinsecas e outra na
forma de escapar a ambientes de rotina (Caber & Albayrak, 2016), em que “fazer novos amigos
pode cair na categoria intrapessoal, enquanto procurar coisas novas pode cair numa categoria
mais interpessoal” (Nikjooa & Ketabib, 2015: 549).

Quanto as duas tltimas, a Leisure Motivation Approach de Beard e Ragheb (1983) e o modelo
das Necessidades de Viagem de Pearce (1988), ambas derivam da obra de Maslow de 1970. A
primeira defende uma motivacdo numa vertente mais interpessoal, como a representada na
Teoria de Iso-Ahola (1982), no qual gquatro motivos séo identificados como determinantes na
satisfacdo dos viajantes, através da pratica de atividades de lazer (Ryan & Glendon, 1998). Um
motivo intelectual, em que os individuos sdo motivados a participar em atividades que

envolvem atividades mentais, como a aprendizagem, um de componente social, motivados pelo
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envolvimento em atividades de dominio social, outro de competéncia-dominio, motivados por
um dominio competitivo e de desafio, e por fim, um motivo denominado “stimulus-avoidance”,
refletindo situacGes das quais os individuos tendem a escapar devido ao excesso de estimulos
numa dada situacao, como por exemplo, evitar o contacto social, ou até mesmo escapar a rotina

com o intuito de descansar e descontrair (Ryan & Glendon, 1998).

Quanto a segunda, apresentada por Pearce (1988), é defendida a ideia de que os turistas tém um
percurso de viagem, o chamado Travel Carrer Leader, no qual as motivacdes se alteram em
funcdo de determinados fatores situacionais, com a capacidade de satisfazer varias
necessidades. Essas necessidades dispdem de uma organizagao por ordem crescente, em cinco
niveis diferentes de motivacdo, as necessidades de relaxamento, necessidades de seguranca, as
necessidades de relacionamento, as necessidades de autoestima ou desenvolvimento e as
necessidades de atendimento ou autorrealizagdo (Caber & Albayrak, 2016). Neste modelo,
simultaneamente baseado na hierarquia das necessidades de Maslow (1970), as necessidades
sdo vistas como organizadas em uma hierarquia ou escada em que “um padrdo de motivos de
viagem muda de acordo com a sua expetativa de vida ou das experiéncias de viagens
acumuladas” (Pearce & Lee, 2005: 227).

Torna-se indiscutivel a necessidade de tomar medidas adequadas na area do marketing do
Turismo, pois esta intrinseca a necessidade de entender como € que as pessoas percebem todas
as componentes de uma viagem, desde o destino, a distancia, a publicidade a que esta esta
sujeita, como também a maneira como 0s mesmos aprendem a tornarem-se agentes
consumidores e viajar, a tomar decisGes, e consequentemente, como € que as suas
personalidades afetam esse tipo de decisdes (Moutinho, 1987). Segundo Yola (2012), “os
motivos sdo definidos como necessidades percebidas que direcionam o processo de decisdao”
(Adams, Snyder, Crooks, & Johnston, 2015: 87), como tal é preciso estuda-las, de forma a
compreender a ocorréncia de diferentes comportamentos, que no caso desta investigacdo sao

manifestados por consumidores de Turismo Médico.

2.2.1.1.  Motivagdes Push and pull

O estudo da motivacdo com base na interacao de fatores push and pull pode ser usado para fins
de segmentagdo de um mercado (Caber & Albayrak, 2016), e dada a sua simplicidade e
abordagem intuitiva, continua a ser o modelo mais aplicado para explicar as motivagdes dos

turistas (Cohen, Prayag, & Moital, 2014). Estes dois ultimos conceitos comecaram a ser
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abordados numa perspetiva socioldgica, observando-se uma forte relagdo entre eles e

constituindo uma ferramenta Util e bem aceite na literatura do Turismo.

Gray, em 1970, comegou por definir duas variedades de turistas, os “wanderlust (push)”,
realgando as culturas de destino, as pessoas ¢ a paisagem, ¢ os “sunlust (pull)”, em que a
comodidade do destino ganha preferéncia (Prayag & Ryan, 2011). Posteriormente, Dann (1977)
sugere um caso teorico concentrado nos fatores push, explicando as motivagdes com base em

dois conceitos sociopsicoldgicos chamados “anomie” e “ego-enhancemente”.

O primeiro conceito, “anomie”, é definido como o desejo de ultrapassar a sensacdo de
isolamento derivado da vida quotidiana (Crompton, 1979), o grupo de individuos que ¢ afetado
pela situacdo social em que se encontra (Dann, 1977) e que preferem viajar de forma a escapar
a rotina do dia-a-dia (Nikjooa & Ketabib, 2015). O segundo, “ego-enhancemente”, consiste na
necessidade de os individuos serem reconhecidos através de uma viagem e de estas oferecerem
a oportunidade de melhorar os conhecimentos sobre o seu mundo, o chamado
ego-aperfeicoamento e autorreconhecimento (Crompton, 1979). Segundo Dann (1977),
“enquanto um resort especifico pode realizar uma série de atracfes para o potencial turista, a
sua propria decisdo de visitar um destino € uma consequéncia da sua necessidade prévia de
viajar” (Crompton, 1979: 410). Argumenta que a verdadeira decisdo para um turista viajar &
explicada pela influéncia das necessidades de cada um, nomeadamente necessidades internas
ou fatores de pressdo (fatores push), que temporalmente antecedem os fatores pull, e
desempenham um papel mais significativo em comparacdo com as atracdes do destino em

causa.

Dois anos mais tarde, Crompton (1979) veio propor o seu préprio modelo relativamente as
motivacdes push and pull. Os fatores push sdo caraterizados pelos motivos sociopsicolégicos,
enquanto os fatores pull como uma categoria denominada “cultural”, despertada pelas
qualidades particulares que um destino oferece (Crompton, 1979). O modelo apresenta sete
motivacdes sociopsicoldgicas (motivacOes push) diferentes — a “fuga”, a “autoexploragdo”, o
“relaxamento”, o “prestigio”, a “regressdao”, a “melhoria das relagdes de parentesco” e a
“facilidade na interagao social” — e duas motivacdes culturais — a “novidade” e a “educagdo”.
Difere do conceito tradicional, na medida em que “a principal utilidade dos motivos
sociopsicologicos e explicar a decisdo inicial de ir de férias, e a consequente deciséo, escolha
do destino, € concebida para ser principalmente uma funcdo do poder de atracdo cultural do

destino” (Crompton, 1979: 412). Defende ainda que “a industria do turismo pode prestar maior
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atencdo aos motivos sociopsicolégicos no desenvolvimento de estratégias de produto e

promog¢ao” (Crompton, 1979: 408).

Yuan e McDonald, em 2002, também sugerem o conceito das motivacgdes push and pull como
modelo aplicado para explicar as motivacgdes turisticas de quatro paises, a Franc¢a, o Japdo, o
Reino Unido e Alemanha. Os cinco fatores de motivagéo (fatores push) identificados foram a
“novidade”, classificada como o fator impulsionador mais importante, € posteriormente a
“fuga”, o “prestigio”, a “valorizacdo das rela¢des de parentesco” e o “relaxamento/hobbies”.
Como componente atrativa, destacam-se fatores como a “caga”, o “deserto”, as “instalagdes”,
o “ambiente cosmopolita”, a “cultura e historia”, a “facilidade de viagem” e o “or¢amento”
(Baloglu & Uysal, 1996). Perante estes resultados, os autores concluem que “os individuos de
cada um dos quatro paises viajam de forma a satisfazer as mesmas necessidades nao satisfeitas,
os fatores push, mas no que diz respeito as atracGes para a escolha de um determinado destino,
os fatores pull, estas diferem entre os paises” (Yuan & Mcdonald, 1990: 42). Para além disso,
destacam este tipo de analise como algo que ird permitir um marketing mais eficaz e eficiente

no desenvolvimento de programas adequados aos diferentes publicos-alvo.

Os fatores push estdo inteiramente relacionados com todo o processo cognitivo, nomeadamente
com as motivagdes internas de um individuo, as chamadas motivacdes sociopsicoldgicas, e
surgem de desejos intangiveis ou intrinsecos dos seres humanos (Baloglu & Uysal, 1996). Por
norma, sao “conceituados como fatores motivacionais ou necessidades que surgem devido a
um desequilibrio ou tensdo no sistema motivacional” (Kim, Lee, & Klenosky, 2003: 170), e
tém tendéncia a explicar o porque de as pessoas escolherem um destino em detrimento de outro
e a caraterizar a procura do mercado do Turismo, nomeadamente qual € o tipo de experiéncias
mais procuradas e que tipo de atividades é que lhes despertam mais interesse (Prayag & Ryan,
2011). Entre todos os estudos existentes, os fatores push encontrados como 0s mais comuns
foram, a “fuga ao ambiente quotidiano”, a “novidade”, a “interagdo social” e o “prestigio”, e
mais recentemente, num contexto de visita a parques nacionais, foram também identificados
quatro grandes dominios, a “unido da familia e de estudo”, a “apreciagdo dos recursos naturais
e a saude”, a “fuga a rotina diaria” e “a aventura e a constru¢ao de uma amizade” (Kim, Lee, &

Klenosky, 2003).

Os fatores pull, por outro lado, tém sido caraterizados como aqueles que influenciam quando,
para onde e como € que as pessoas viajam. Agem como forgas exteriores, que se manifestam

através de atributos do proprio destino, de componentes atrativas, caraterizadas
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simultaneamente como recursos tangiveis e intangiveis, tais como os recursos historicos, 0s
ambientes fisicos envolventes, como também a percecdo e as expetativas das pessoas
relativamente a um dado destino (Baloglu & Uysal, 1996). Tém mostrado serem importantes
em todo o processo de escolha de um destino turistico, e para além disso, autores como
Klenosky (2002) ou Kim et al. (2003) sdo da opinido de que os motivos associados a este tipo
de fatores de atragdo podem variar consoante as carateristicas demogréficas de cada um (Prayag
& Ryan, 2011).

A motivacdo é um fator multidimensional, e dada a sua complexidade de construgdo, a
aplicacdo de modelos como o das motivagdes push and pull tem abordado diferentes caminhos.
Uma vertente em que ambas as variaveis sao vistas em separado (Dann, 1977; Fodness, 1994;
Ryan e Glendon, 1998) e uma outra em que € estudada uma possivel interacdo entre elas,
nomeadamente uma construcéo relacionada (Crompton 1979; Pyo, Mihalik, and Uysal 1989;
Oh, Uysal, and Weaver 1995; Baloglu e Uysual, 1996; Klenosky, 2002; Kim et al., 2003)
(Prayag & Ryan, 2011). Tal com ja havia sido referido, Dann em 1977, e também mais tarde
em 1981, observa que “analiticamente, ¢ muitas vezes tanto ldgica e temporalmente, os fatores
push precedem dos fatores pull” (Dann, 1981: 207), e durante muito tempo foram caraterizadas
de forma geral, como duas decisdes separadas no tempo (Klenosky, 2002).

No entanto, mais recentemente, apds algumas pesquisas, € sugerida a mesma ideia defendida
por Crompton (1979), em que as duas decisbes ndo sdo necessariamente feitas de forma
independente durante o processo de escolha de um destino turistico (Klenosky, 2002), muito
pelo contrario. “Pode-se concluir que ndo s6 é razoavel, como também é possivel e atil explorar
e examinar a interacdo reciproca entre itens de motivacdo push and pull no mesmo contexto”
(Baloglu & Uysal, 1996: 33). Temos o exemplo do estudo de Pyo et al. (1989), que, na tentativa
de explicar a relacdo entre os atributos de atracdo e a variavel da motivacao, utilizou uma anélise
de correlacdo canonica, e identificou quatro segmentos do mercado de viagem de turistas
americanos. No entanto, também observou que diferentes pares de variaveis candnicas podem
surgir, e que devem ser consideradas outras variaveis tais como demogréficas,
sociopsicologicas e culturais (Pyo, Mihalik, & Uysal, 1989), o que mais tarde veio a ser

demonstrado num outro estudo feito por Oh et al. (1995).

Segundo Baloglu e Uysal (1996: 33), “os promotores de destino do turismo devem ter em mente
que os produtos mais bem-sucedidos sdo aqueles que respondem melhor a um conjunto de

necessidades dentro de um determinado segmento de mercado”. Como ja havia sido referido,
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deve existir uma especial dedicagdo em torno do desenvolvimento de novos programas e
oportunidades de marketing, de forma a combinar os principais atributos de um destino com as

diversas necessidades de um turista.

2.2.1.2.  Aplicacdo do Modelo no Turismo Médico

Segundo o autor Lunt et al. (2016), as motiva¢des no ambito do Turismo Médico séo por vezes
muito complexas, mas pondera-las é “critico para a compreensao da selecdo de um destino para
tratamento médico” (Hanefeld, Lunt, Smith, & Horsfall, 2015: 362). Estas variam de acordo 0s
varios grupos de pacientes, como também com o tratamento para o qual o paciente viaja, e
apesar de ser uma decisdo bastante individual, estudos demonstram haver uma tendéncia

comum nos fatores motivacionais do Turismo Médico.

Desde 2010 que uma série de estudos foi feita de forma a compreender a motivacgéo e tomada
de decisdo dos turistas médicos. Temos o exemplo do estudo feito por Glinos et al. (2010), em
que a disponibilidade, a acessibilidade, a qualidade percebida e a familiaridade s&o identificadas
como as principais razfes para um turista médico viajar (Lunt & Carrera, 2010).
Simultaneamente, e mais recentemente, um estudo feito a turistas médicos ingleses que
viajavam a procura de tratamentos de fertilidade, odontologia, cosmética e tratamento
bariatrico, conclui que a acessibilidade, o custo, os conhecimentos especializados, a cultura e a
familiaridade sdo identificadas como as razdes que ganham maior destaque no setor desta
atividade (Lunt, Horsfall, & Hanefeld, 2016).

No caso do Turismo Médico, este continua a ser um nicho de mercado emergente, e, de forma
a desenvolver um modelo de turismo médico integrado, foram criados alguns quadros tedricos
para analisar este setor. Ganha destaque uma abordagem casestudy, realizada por Ye, Yuen,
Qiu e Zang (2008), baseada na teoria das motivacgdes push and pull, que teve como principal
objetivo examinar as motivacdes e barreiras entre potenciais turistas médicos em Hong Kong,
e no qual é desenvolvido um quadro das motivagdes dos turistas médicos (Figura 6) (Heung,
Kucukusta, & Song, 2010).

28



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

Figura 6: Quadro conceptual das motivacdes de turistas médicos
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Fonte: Adaptado de Heung, Kucukusta e Song (2010)

O modelo considera os fatores push and pull, os fatores facilitadores e outras consideragdes e
preocupac@es na escolha de cuidados médicos no estrangeiro. Segundo estes autores, 0 Turismo
de Saude ndo assenta nas mesmas motivacdes do turismo de massas, e 0s primeiros sdo mais
preocupados com os fatores médicos do que com os atributos de destino, refor¢ando ainda o
facto de o prego ndo ser o Unico fator fundamental, uma vez que também devem ser destacadas

outro tipo de variaveis (Heung, Kucukusta, & Song, 2010).

Segundo Lunt et al. (2016), a maioria dos artigos refere os fatores push and pull como
determinantes na decis@o de turistas médicos. Como exemplo, temos uma outra analise com
base num grupo de 27 pacientes com destino a Tailandia, no qual fatores como o custo elevado
de tratamentos e a deterioracdo das condi¢Ges dos cuidados de salde em paises desenvolvidos
sdo identificados como fatores push, e a inovacéo, a eficiéncia, a qualidade dos servicos e as
relagOes dos paciente-médico como fatores pull (Veerasoontorn e Beise-Zee, 2010) (Figura 7).
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Figura 7: Modelo push-pull aplicado num processo de International Hospital Outshopping
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Fonte: Adaptado Veerasoontorn e Beise-Zee (2010)

No ambito do modelo das motivagdes push and pull aplicado ao processo de decisdo de um
turista médico, também se destaca o autor Crooks et al. (2010) e Culley et al. (2011) (Hanefeld,
Lunt, Smith, & Horsfall, 2015). Crooks et al. (2010), no que diz respeito a tomada de decisdo
de um turista médico da énfase a trés questdes, os fatores push, que levam as pessoas a obter
cuidados de saude fora do seu pais de origem, os fatores pull, os fatores definidos como
atrativos, e as fontes de informagdo mais procuradas. Entre os fatores push, o prego ganha
principal destaque, seguido da falta de seguro e das listas de espera muito demoradas. Quanto
aos fatores pull, os turistas médicos tém maior tendéncia a ser puxados pela “qualidade de
servico, atendimento e instalagdes que oferecem” (Crooks, et al., 2010: 6), como também pela
lingua, as carateristicas e cultura do povo, a acessibilidade das instalagdes de turismo médico,
a estabilidade do clima politico e pelo aspeto turistico do pais escolhido (Crooks, et al., 2010).
Recentemente, Kanittinsuttitong (2015: 28), ao aplicar esta teoria, também afirma que “fatores
push consistem no longo tempo de espera, de alto custo, o tratamento disponivel ou proibido,
tais como a mudanga de sexo, e a falta de confianga”, enquanto os pull “consistem na reputagao
do pais no turismo e servico médico, uma variedade de servicos médicos e turismo, custo

acessivel/valioso”.

Observa-se ainda que os fatores de atracédo (fatores pull) tém ganho mais destaque do que 0s
fatores push, sendo o fator de qualidade e reputacdo o mais debatido, e o fator mais determinante
na satisfacdo do paciente (Choi et al., 2004). Como tal, surge a ideia de que os potenciais
destinos de Turismo Médico necessitam de promover 0s atributos face ao destino, promovendo

potenciais fatores pull que vao ao encontro dos fatores push dos turistas médicos.
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3. Turismo Médico em Portugal

3.1. Turismo em Portugal

Portugal ¢ referido como um mercado que “tem ganho uma forte notoriedade no panorama
internacional, sendo referenciado cada vez mais como um destino de exceléncia e granjeado
com sucessivos prémios” (Healthy'n Portugal, 2014: 63). De acordo com o referido
anteriormente, o Turismo tem sido caraterizado como uma das principais atividades que mais
tem contribuido para o desenvolvimento e crescimento econdémico de um pais, nomeadamente
do PIB, das exportacdes, do investimento e da criacdo de emprego. Atualmente, Portugal ndo €
excegdo, e tem sido destacado como “um dos destinos de maior crescimento na Europa”, e
consequentemente o setor do Turismo tem representa um papel fundamental para a economia

portuguesa.

De acordo com os dados da Conta Satélite do Turismo Portugués (TSA), este setor demonstra
ser 0 que mais exporta, tornando-se evidente o papel fundamental que desempenha na economia
portuguesa, contribuindo com mais de 9% do PIB nacional e representando 400 mil postos de
trabalho diretos, mais de 8% do total do emprego nacional, em 2010 (Grafico 3).

Gréfico 3: Peso do turismo no PIB nos paises da OCDE, top 10, 2010, em percentagem
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Fonte: Adaptado de Banco Espirito Santo (2013)

Em 2012, Portugal consegue atingir um dos melhores resultados a nivel do Turismo, alcangando
nesse mesmo ano cerca de 8,6 mil milhGes de euros de receitas, cerca de 5,2% do PIB, com um
crescimento de mais de 5% face ao ano anterior (Banco Espirito Santo, 2013). Segundo o
relatério OECD Tourism Trends and Poliecies 2014, este setor ndo s representou 13% das

exportacdes totais, como também registou um total de 13,8 milhdes de clientes hospedados em

31



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

hotéis e estabelecimentos em Portugal, dos quais 55,5% eram de nacionalidade estrangeira,
totalizando 27,3 milhGes de dormidas, com um tempo médio de permanéncia de cerca de 3,5

noites.

Com o passar dos anos, 0 Reino Unido, a Espanha, a Alemanha e a Franga continuam a ser 0S
principais emissores para Portugal, contribuindo, em 2012, com cerca de 58% das receitas
turisticas, completando-se ainda com alguns mercados como Angola, 0 quinto mercado mais
importante, e o Brasil, representando ambos 70% das vendas dos mercados emergentes, a
Russia e a China (Banco Espirito Santo, 2013) (Grafico 4).

Grafico 4: Receitas Turisticas por mercados emissores, Top 10, 2009 e 2012
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Fonte: Adaptado de Banco Espirito Santo (2013)

Em 2013, os quatro principais emissores de receitas mantiveram-se, e de acordo com dados
publicados pelo Banco de Portugal, atingiram um aumento de receitas, pelo quarto ano
consecutivo, de cerca de 7,5% face ao ano anterior, totalizando cerca de 9,3 mil milhdes de

euros.

Portugal, a nivel internacional, perdeu entretanto alguma quota de mercado. Contudo, estima-
se um crescimento anual de cerca de 3,8%, bem assim como investimentos no setor de 4,8 mil
milhGes de euros em 2021, cerca de 12,7% do total do pais (Healthy'n Portugal, 2014: 68),
sendo um pais estrategicamente bem posicionado, facilitando o acesso de varios paises

europeus, inclusive uma competitividade de precos no que respeita a viagens, um pais atrativo
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a nivel climético, geografico e principalmente cultural, caraterizando-o como um pais de fortes

afinidades, e consequentemente proximidades culturais.

Esta forte atracdo turistica depende principalmente do desempenho de trés grandes regides, o
Algarve, a Madeira e Lisboa. Estas regides ttm ganho grande destaque, constituindo-se como
referéncias de destino em Porugal, sendo que em 2014 este nUmero consegue atingir quase o
dobro face ao ano de 2011. Em 2014, Portugal ndo s é eleito o melhor pais europeu, como o
melhor pais para visitar, o Algarve o melhor destino europeu de Golfe, a Madeira o “Melhor
Destino Insular da Europa”, entre muitos outros, quer a nivel da oferta hoteleira, quer a nivel
de restauracdo nacional (Healthy'n Portugal, 2014: 64). Recentemente, Portugal conquista
também 23 distin¢cBes nos prémios europeus dos World Travel Awards, uma competicdo
conhecida como os “Oscares do Turismo”, no qual a TAP, alguns hotéis, tais como o Altis
Belém Hotel & Spa e o Pine Cliffs Resort ganham destaque, e a cidade de Lisboa e do Porto
sdo consideradas “Melhor Destino de Cruzeiro” e “Melhor Porto de Cruzeiro”, respetivamente
(Marketeer, 2016).

De forma a manter esta boa posicdo a nivel internacional, Portugal tem assentado a sua visdo
estratégica sobre trés pilares. Uma aposta a nivel de crescimento na Europa, através do
desenvolvimento de carateristicas inovadoras e que o facam distinguir relativamente a outros
destinos, a nivel de um turismo qualificado e de uma oferta competitiva, e a nivel de
desenvolvimento econémico, social, ambiental e regional do pais (Ministério da Economia e da
Inovacdo, 2007; Healthy ' n, 2014). A revisdo de 2012 do Plano Estratégico Nacional do Turismo
2006-2015 apresenta uma proposta baseada nos seguintes valores: Clima e Luz, Historia,
cultura e tradicdo, Hospitalidade e Diversidade concentrada (Ministério da Economia e do
Emprego, 2012: 7).Com base nestes tltimos, o PENT “considera que Portugal reune condigdes
e recursos potenciadores do desenvolvimento e consolidacdo de dez produtos estratégicos”
(Healthy'n Portugal, 2014: 68), entre os quais o Turismo de Salde e Bem-Estar, e
consequentemente o Turismo Médico, ganha destaque (Figura 8), com o principal objetivo de
“tornar Portugal num destino de exceléncia internacional” (Ministério da Economia e do
Emprego, 2012: 68).
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Figura 8: Os 10 Produtos Turisticos propostos pela PENT
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Fonte: Healthy’n Portugal (2014)

No que diz respeito ao segmento do Turismo Médico, numa revisdo ao plano acima indicado,
0 PENT concentra-se na “necessidade de fazer um diagnostico global da articulacdo entre
servicos médicos e de turismo, bem como proceder a analise da situagdo competitiva nacional
e definicdo do modelo de negdcio que melhor potencie os servigos de turismo” (Ministério da
Economia e do Emprego, 2012: 28). Apesar de Portugal ter explorado de forma pouco
significativa este segmento de mercado, é evidente o esforco que tem sido feito para que o
mesmo se torne real. Em 2014, o PENT volta a reforgar este o objetivo de “qualificar a oferta
de turismo de saude, com vista ao desenvolvimento e crescimento deste produto de relevancia

para Portugal, nas componentes médica, termalismo, spa e talassoterapia, estimulando a
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estruturacdo e a promocdo conjunta das valéncias medicas e turistica” (Ministério da Economia
e do Emprego, 2014: 20).

3.2. O segmento do Turismo Médico em Portugal

O Turismo Médico em Portugal é ainda um conceito muito recente, e “cada entidade opera de
forma individual” (Healthy'n Portugal, 2014: 82). No entanto, “tem sido defendido por todos
os stakeholders nacionais, nos mais variados foruns de discussdao” (Ministério da Economia e
Ministério da Salde, 2014: 26). Segundo o projeto Healthy'n Portugal, este assunto tem
crescido nos Gltimos quatro anos e o préprio tem conseguido implementar um programa de acédo
em conjunto com o grupo interministerial, formado pelos Ministérios da Economia e da Salde,
com o principal objetivo de restruturar, dinamizar e criar uma oferta nacional no setor do

Turismo Médico.

Apesar da crise econdémica que tem atravessado, Portugal apresenta varios fatores que tornam
possivel crescer neste setor de mercado, tais como os fatores climaticos, geogréficos e culturais
conforme ja tinha sido abordado anteriormente, a elevada qualidade das infraestruturas
hospitalares que apresenta, a notavel hospitalidade do povo portugués, a gastronomia, bem

como atividades de lazer de elevada qualidade, entre outros (Figura 9).

Figura 9: Principais atributos de Portugal como destino de Turismo Médico
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Mais recentemente, Portugal também destaca-se pelo 22° lugar no ranking da satde mundial, a
frente de alguns paises como a Franga, a Grécia e até mesmo os Estados Unidos da América
(28° lugar no ranking), e ligeiramente abaixo de paises como a Espanha, Irlanda e Italia (Radio

Renascencga, 2016). Segundo a Constituicdo da Republica Portuguesa, o sistema nacional
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portugués ¢ definido como “um servico nacional de saude universal e geral e, tendo em conta
as condicbes economicas e sociais dos cidaddos, tendencialmente gratuito” (Healthy'n
Portugal, 2014: 47), e além disso tem sido reconhecido internacionalmente ao nivel da
Investigacdo e Desenvolvimento (1&D) nas areas da saude e das ciéncias, nomeadamente em
tecnologia, inovacgédo e formacéo de alta qualidade. Servem como exemplo, alguns prestadores
de saude, como € o caso do Grupo Mello Saude, a atual Luz Saude, as Lusiadas Salde e a Trofa
Saude, e que “representam 80% do mercado de saude privada, tendo faturado em 2009, no seu
conjunto, cerca de 700 milhdes de Euros” (Healthy'n Portugal, 2014: 47).

Sdo cada vez mais as entidades portuguesas que prestam atencdo a este setor e que se unem
para consolidar este mercado. Segundo o Ministério da Economia e da Inovacdo (2007: 71), o
produto do Turismo de Saude e Bem-Estar em Portugal, representava “3 milhdes de viagens,
esperando-se um crescimento anual de 5% a 10% até 2015, o equivalente a 6,2 milhdes de
viagens”. Segundo algumas noticias publicas mais recentes, a procura deste mercado tem
crescido cerca de 15% nos Gltimos anos e apesar de 0s nimeros ndo serem exatos, em 2013

apontava-se para cerca de 125 mil doentes estrangeiros em Portugal.

Este crescimento tem-se verificado principalmente no setor privado, e a maioria da procura em
unidades em Lisboa e Porto, onde novamente a Luz Saude, o Grupo Mello Saude e a Lusiadas
Saulde se destacam. Segundo informacGes disponibilizadas por estes principais prestadores do
setor privado de saide em Portugal, cerca de 18 mil turistas médicos foram atendidos no Grupo
Luz Salde, dos quais 6 mil eram de PALOP, assumindo entre estes particular relevancia
Angola. Simultaneamente, o Grupo Mello Satde apontava para os 1500 turistas médicos, sendo
também maioritariamente PALOP, e a Lusiadas Saude declarava 19500 turistas médicos,
provenientes de paises como o “Reino Unido, a Irlanda, os Estados Unidos da América, a

Russia, a Turquia, a Africa do Sul, a Bélgica, Malta e Angola” (Healthy’n Portugal, 2014: 82).

Surge também uma oportunidade estabelecida pela Comissdo Europeia, ja anteriormente
mencionada, relativamente a transposicao da Diretiva da Mobilidade Transfronteiriga, abrindo
novas portas para Portugal concorrer neste setor de mercado. Este fator vem impulsionar néo
s6 a oferta do Turismo Médico em Portugal, como também nos restantes paises da Unido
Europeia, permitindo aos cidadaos destes paises escolherem outros destinos de forma a obter
um dado tratamento médico, beneficiando ainda de um reembolso pre-definido pelo seu pais de

origem.
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No entanto, apesar de Portugal reunir condi¢des que permitem ter sucesso no setor do Turismo
Médico, este nicho de mercado requer que muitas &reas ainda sejam trabalhadas, como o
envolvimento das autoridades nacionais, a cooperacdo e coordenacdo entre 0S VArios
intervenientes do setor, e, principalmente, a competitividade e a forma de entrada no mercado
internacional. Portugal ainda ndo é considerado um mercado competitivo, e um dos factos que
se destaca é a préatica de precos relativamente mais elevados do que certos paises, como a india
ou a Tailandia, os chamados “players mundiais”, que foram inicialmente identificados.
Contudo, em alguns paises do mercado Europeu, como a Franca, o Reino Unido, a Espanha e
a Alemanha, Portugal comeca a ganhar alguma posicdo em determinados procedimentos
(Tabela 4). Tal como podemos ver abaixo, em alguns procedimentos, como é o caso da
Artroplastia da Anca, a Colecistectomia e a Hérnia inguinal e femoral, Portugal consegue

estabelecer precos mais baratos, e consequentemente mais competitivos.

Tabela 4: Tabela de Precos de Cirurgias entre Portugal e outros paises da Europa

Procedimento  Austria Holanda Suécia Eﬁ:}g Franga Espanha Alemanha Portugal
Cirurgia as

SILILE 20006 11506 1000 20406 25006 20006 9806  2.500€
imp'ﬂ““’ 43 170006 82506 11500€ 125006 110006 57006 105006  4.950€
Angioplastia _ _ _

e 13541€ B8589  5744€ 50286  11.000€
Colecistectomia - - - 6. 200€ a.111€ - 3.000& 2.000€
Hémia inguinal

e ; - . 3750€ 3071€  307IE 30006  2.500€
i R - . 11278€ 114946  8081€  11453€ O7TTIE
joelho

Prostatectomia . . . §279€ _ | 2684€ | 35076 4.039%€

Fonte: Pereira (2015)

De acordo com o projeto desenvolvido pela Healthy'n Portugal (2014), a anélise feita pelo
Ministério da Economia e Ministério da Saude (2014) e, simultaneamente, tomando em
consideracdo os fatores anteriormente evidenciados, a localizagdo geografica, o clima, as
afinidades culturais e o preco, identificam-se como principais mercados correntes, paises como
a Alemanha, a Turquia e a Europa do Leste, o Brasil e a Africa do Sul, e, como mercados alvo,
destacam-se 0os PALOP, nomeadamente Angola, e a Didspora (Tabela 5). No que diz respeito
a mercados alvo, segundo Malheiro (2010), entre os paises 0s paises da Europa, destacam-se
pacientes provenientes do Reino Unido, Holanda e Alemanha. S&o referidos entre os paises da
Europa com mais apeténcia para viajar com fins médicos, como também se verifica que 0s

mesmos em alguns procedimentos conseguem praticar um preco entre 30 a 50% mais elevado
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gue em Portugal, tornando-se este um ponto positivo para a entrada de Portugal no mercado
competitivo (Tabela 4).

Tabela 5: Andlise da concorréncia para os mercados alvo de Portugal

COMCORREMCIA DOS DESTINGS DE TURISMO MEDICO
DESTINGS
DESTINGS MADUROS EM
MERCADOS ALVO DESEMVOL
PARA PORTUGAL VIMENTO
Turguia
Alemznhz | eyrapa e co Erasil Africa Sul | Espanha
Leste
EUROPA X X - - - X
PALOPS - - - X X -
DIASPORA
- X X X
Eurcpa/ameérica ¥ [Europa) - L L. -
Norte [america) | [america) {Europa)

Fonte: Ministério da Economia e Ministério da Saude (2014)

“Em parceria com o Ministério da Salde entende-se que o turismo médico pode assumir-se
como um fator diferenciador da oferta do Destino de Portugal” (Ministério da Economia e do
Emprego, 2012: 68). Segundo a Associacdo Empresarial Portuguesa (AEP) — Céamara de
Comércio e Industria e o Health Cluster Portugal (HCP), o setor do Turismo de Salde e Bem-
Estar poderad contribuir para a economia portuguesa com mais de 400 milhdes de euros,
estimando-se inclusivamente que o Turismo Médico passe de uma contribuicdo de 19 milhdes
de euros em 2016, para 94,6 milhdes em 2020 (Campos, 2014).

3.2.1. Oferta do Turismo Médico em Portugal

A aposta de Portugal como destino de Turismo Médico tem-se revelado ainda pouco timida, na
medida que que atua de forma bastante individualizada e pouco competitiva a nivel
internacional. De forma a combater esta situacdo, tem sido cada vez maior o interesse em
desenvolver este segmento de mercado, e comegam a existir cada vez mais unidades e empresas
portuguesas dispostas a elevar a qualidade do servi¢o nacional de saude e a criar estratégias de

competitividade no mercado internacional.

De acordo com o Presidente do Centro Hospitalar de Lisboa Norte (CHLN), num debate
promovido pela revista Frontline (2013), é reforcada a ideia de Portugal ter enorme potencial
no segmento de mercado do Turismo de Saude. Segundo Carlos José das Neves Martins, existe
um vasto numero de fatores que diferenciam e valorizam Portugal a nivel de competitividade,

tais como a exceléncia das escolas de formagdo, dos recursos humanos, da investigacao e
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principalmente a qualidade do Servi¢co Nacional de Saide (SNS) que é internacionalmente
reconhecida. No entanto, nesse mesmo debate, foi também reforcada a necessidade de
utilizacdo de uma estratégia bem definida, focada em promover o pais ¢ a marca “Portugal”, de
estruturar uma oferta coordenada e consolidada, na qual o Governo e as entidades prestadoras
de cuidados de salde, publicas e privadas devem estar envolvidas, de forma a definir quais o0s

mercados-alvo a atingir.

A oferta do Turismo Médico em Portugal tem sido principalmente manifestada através de cinco
tipos de intervenientes, os Hospitais, predominantemente privados, os Intermediarios, 0s
chamados facilitadores do Turismo Médico, o Governo, nomeadamente através do PENT, as
Entidades Hoteleiras e as Seguradoras. Embora de forma pouco concertada, a promogéo deste
segmento ja comeca a ganhar alguma posi¢do em Portugal, sendo que 16 organizacdes de saude
ja obtiveram Acreditacdo pela Joint Comission International (Joint Commission International,
2016). Segundo o CEO do Grupo Lusiadas Saude, “é um grande investimento a fazer ¢ sem
duvida um dos mais dispendiosos para termos um verdadeiro turismo médico ou de saude”
(Frontline, 2013).

Destes cinco intervenientes justificam destaque os Hospitais Privados e os Intermediarios, 0s

chamados Facilitadores do Turismo Médico.

3.2.1.1. Hospitais Privados

Segundo a Associacdo Portuguesa de Hospitalizagdo Privada (APHP), os hospitais privados
alcancaram em 2014 uma faturacéo de 1750 milhdes de euros. Segundo Isabel VVaz, Presidente
do atual Grupo Luz Saude, “4 Sauide é o grande sector do século XXI”, e 0 setor privado de
salde portugués tem mostrado um grande crescimento, face a crise econémica que o pais tem
atravessado (Prado, 2015). A oferta principal deste nicho de mercado reside essencialmente em
trés grupos médicos, que, como ja foi anteriormente referido, detém 80% do mercado de salde
privado em Portugal: a Luz Saude (o antigo Grupo Espirito Santo), a Lusiadas Saude (antigo
Grupo HPP) e a José de Mello Saude (Figura 10).
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Figura 10: Principais Hospitais Privados em Portugal
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Entre estes trés grupos hospitalares privados, o Lusiadas Saude foi o primeiro grupo a promover
Portugal como destino de Turismo Médico. Foi igualmente o primeiro grupo do setor de satde
a obter Acreditacao pela Joint Comission International, e de momento conta com 5 Hospitais e
4 Clinicas. A oferta dos seus servigos médicos a clientes estrangeiros concentra-se nos hospitais

da Lusiadas Algarve® e no Hospital Lusiadas Lisboa.

Foi criada uma plataforma online de Turismo Médico pelo antigo Grupo HPP Algarve, tendo
como principal objetivo promover junto deste segmento de mercado a elevada qualidade dos
seus servicos, quer a nivel médico ou cirdrgico, como também em regime de internamento ou
de ambulatorio. Através deste portal, surge uma oferta inovadora, de forma a quebrar barreiras
entre o potencial turista médico e a oferta dos servicos médicos do hospital, passando a ser
possivel fazer reservas online e obter todo o tipo de informag6es acerca dos procedimentos,
desde os cirargicos, cuidados, riscos até tempos de internamento, e outras informacdes inerentes
a0s mesmos, 0 acesso a orgamentos gratuitos, como também informacgdes e reservas no que
respeita a alojamento. Esta plataforma veio desenvolver uma melhor comunicagéo entre o
cliente e o prestador de cuidados de saude, tendo sido a mesma vencedora do prémio e-saude,
atribuido pelo forum “Hospital Futuro”. De acordo com a informacdo apresentada no portal
eletronico, o Hospital do Futuro tem como principal objetivo “encorajar e dar suporte a geragao

de conhecimento, num setor de atividade que interseta a politica, a tenologia e a inovagdo”,

3 O Hospital de Santa Maria de Faro e o Hospital de Sdo Gongalo de Lagos.
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promovendo o dialogo estratégico no setor da saude, e o envolvimento de outras entidades

privadas e organizacbes do Ministério da Saude (Hospital do Futuro, s.d.).

Outro grupo bem posicionado nesta oferta de mercado em Portugal é o Grupo Luz Saude, que
presta servigos em vinte unidades, desde o Norte ao Sul do pais, das quais oito sdo hospitais
privados, um hospital em regime Publico-Privado, sete clinicas privadas em regime ambulatdrio
e duas residéncias seniores. Foi o primeiro grupo privado do setor a ser cotado em bolsa e a
oferta dos seus servicos médicos destaca-se principalmente em Lisboa, no Hospital da Luz
Lisboa, que recentemente prop0s-se a um reconhecimento internacional, nomeadamente a
Acreditacdo da qualidade pela Joint Comission International. Foi também reconhecido pelo
Ministério da Saude e pelo European Society of Medical Oncology (ESMO), como centro de
referéncia no diagnostico e tratamento oncoldgico, obtendo ainda 0 maximo das trés estrelas da
exceléncia clinica nas areas da Ortopedia e da Ginecologia, e duas estrelas nas areas de

Pediatria, Cardiologia, Obstetricia e Neurologia.

Atualmente, o grupo também disponibiliza uma plataforma online, o chamado Portal do Cliente
e um Servico de Apoio a Clientes Estrangeiros em algumas unidades, como é o caso do Hospital
da Luz Lisboa, o Hospital da Luz Clinica de Oeiras e o Hospital da Luz Clinica da Amadora.
Este servico oferece um programa de apoio a comunicacao para clientes estrangeiros, acordo
com varias seguradoras internacionais, como também estabelece relacbes com comunidades
estrangeiras em Portugal e um especial apoio na coordenacdo dos varios servicos, de forma a
estarem preparados para receber clientes que procuram Portugal para um determinado cuidado
de satde. Também sdo estabelecidas algumas parcerias, como por exemplo com a Infitravel
Salde, uma empresa portuguesa que disponibiliza aos clientes estrangeiros diversos checkups
e pacotes médicos a realizar no Hospital da Luz Lisboa e Hospital da Luz Setubal, entre outras

entidades a nivel da hotelaria e do turismo (Infitravel Saude, s.d.).

Por fim, o Grupo José de Mello Saude, que atua no mercado ha cerca de 70 anos através da
marca CUF, gerindo atualmente nove hospitais, dois deles em regime Pdblico-Privado, entre
0s quais se destaca o Hospital de Vila Franca de Xira, também acreditado pela Joint Comission
International, um instituto e seis clinicas. Também os Hospitais CUF Descobertas e CUF
Infante Santo, foram reconhecidos pelo Ministério da Salde como centros de referéncia
nacional para o tratamento de carcinoma do reto. Também oferecem uma area pessoal online,
a My CUF, um dos projetos selecionados para o World Summit Award-mobile 2016, uma

iniciativa mundial da ONU, como também um Gabinete de Apoio Internacional, que conta com
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um conjunto de assistentes internacionais que desenvolvem um conjunto de servigos de forma
a atender e satisfazer todas as necessidades destes clientes durante o periodo de permanéncia

em Portugal.

3.2.1.2. Facilitadores do Turismo Médico

Os chamados Facilitadores do Turismo Médico, que atuam como intermediarios, também
comecam a ganhar destaque em Portugal. Neste segmento de mercado, este papel tem sido
fundamental para “garantir a coordenagdo de todo o processo de prestagdes de servigos de um
interface credivel, que garanta a satisfacdo das necessidades dos clientes e a qualidade dos
prestadores de cuidados de satide e de turismo” (Ministério da Economia e Ministério da Saude,
2014: 24). E cada vez mais importante apostar neste tipo de intervenientes em Portugal, de
forma a criar um produto completo, complementando os servicos médicos oferecidos pelos
hospitais ou outras unidades prestadoras de servicos médicos com outros servi¢os, como por
exemplo o “acompanhamento na marcacdo de todas as atividades médicas e turisticas”

(Ministério da Economia e Ministério da Saude, 2014: 25).

Em Portugal, temos a Travel Health Experience (T.H.E.), um projeto com assisténcia de salde
personalizada, responsabilizando-se pela logistica de todo o processo que pode estar
relacionado com o cliente. “You Travel, we take care”, € a ideia implementada pela T.H.E., que
iniciou atividade como facilitador de Turismo Médico em 2013 (Travel Health Experience,
2016), nomeadamente com o principal objetivo de promover e desenvolver o Turismo Médico
na cidade do Porto, criando a marca Porto Medial Tourism — “Oportunity to feel well”, e
apostando em certificacdes, tais como a certificacdo da Medical Tourism Association. Através
do site Porto Medical Tourism Simulator, sdo facultadas todo o tipo de informaces Uteis para
qualquer turista médico, passando por trés fases: o pedido de or¢camento, a preparacdo da
viagem/contratualizacdo e, por Gltimo, a estadia em Portugal (Figura 11) (Travel Health

Experience, s.d.; Porto Medical Tourism Simulator, s.d.).
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Figura 11: Processo do Programa implementado pela Travel Health Experience
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Fonte: Travel Health Experience (s.d.)
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4.  Metodologia

Apos ter sido feito um enquadramento tedrico do tema, onde foi definido o campo de anélise a
ser estudado, torna-se essencial definir a metodologia de investigagdo adoptada. Neste capitulo
sera feita uma breve descricdo das varias etapas da metodologia aplicada: numa primeira fase
sera caraterizado o tipo de pesquisa implementado, de acordo com os objetivos da investigacédo
a atingir, que merecem uma sec¢do propria; de seguida serdo apresentados, na sequéncia da
opcao pela natureza qualitativa e quantitativa da pesquisa, o perfil de amostra utilizado, bem

como uma breve descricdo dos instrumentos de recolha de dados para anélise.

4.1. Caraterizacao do estudo

Segundo Hair et al. (2003), podem ser utilizadas trés tipos de pesquisa: exploratoria, descritiva
ou causal. No presente trabalho, atendendo ao objeto de estudo, bem como a sua natureza,
extensamente documentada nos capitulos anteriores, com base na recolha de dados primarios
foram implementados 0s seguintes tipos de pesquisa: exploratoria e de natureza qualitativa,
tendo sido utilizado um procedimento que permite a recolha de dados sobre opinides, percecoes
e atitudes (C. Neves & L. Ferreira, 2015). Considerado o nivel de informacao que se pretende
recolher com o presente estudo, tendo em conta os objetivos ja definidos e a natureza do tema
em questdo, optou-se por entrevistas informais e semiestruturadas por forma a que o0s
entrevistados, na resposta as questdes colocadas, pudessem exprimir a sua opinidao
relativamente ao assunto em causa ou a outros que possam estar com este relacionados;
descritiva e de natureza quantitativa, uma vez que também se optou por um instrumento que
permite a recolha de informacdo, tendo em conta carateristicas ja existentes de uma determinada
populagdo, nomeadamente, atitudes, motivacgdes, preferéncias e comportamentos de decisao.

Neste &mbito, procedeu-se a realizacdo de questionarios.

4.2, Objetivo do estudo

Com base na revisdo da literatura realizada para o presente estudo, podemos afirmar que o
Turismo Médico ndo s6 € um subproduto turistico em expansao, com consequéncias positivas
a nivel de desenvolvimento econdmico de muitos paises, como tem vindo a captar a atengéo de
varios players deste setor de mercado. Embora ja seja patente o desempenho de algumas

empresas e organizagdes portuguesas neste setor, com influéncia visivel no seu crescimento e
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expansao, fica igualmente claro que Portugal reine pouca informacéo, sendo relativamente
escassos os estudos feitos a atividade atual neste mercado. Com efeito, pretende-se com a
escolha e desenvolvimento deste tema contribuir para uma abordagem diferente, complementar
aos estudos ja realizados, tendo como foco principal o comportamento dos consumidores deste

setor.

De acordo com a literatura estudada, o Turismo Médico, a semelhanca de outros setores,
concentra a sua atencdo em duas grandes dimensdes: a oferta de mercado e o comportamento

dos consumidores, este Gltimo considerado um elemento chave para medir 0 sucesso.

Com esse enquadramento, e estando integrado numa analise e contextualizacdo das
potencialidades do mercado do Turismo Médico em Portugal, o objetivo principal deste estudo
é:

e Analisar a perspetiva do cliente sobre o Turismo Médico em termos de fatores
motivacionais, nomeadamente compreender o processo de tomada de decisao na escolha
de Portugal como destino, através da aplicacdo do modelo das motivacbes push and

pull;

No que diz respeito aos objetivos especificos, 0s mesmos serdo apresentados e definidos na
abordagem dos métodos e instrumentos utilizados para a recolha de dados (subcapitulos 4.3.2
e4.42).

4.3. Recolha de dados: Entrevistas

Para a recolha de informacdo de natureza qualitativa, o procedimento de pesquisa adotado foi
a entrevista semiestruturada, na medida em que uma “entrevista fornece informacdo mais
pormenorizada e permite um conhecimento mais profundo” (Neves & Ferreira, 2015; 69),
consequentemente uma informacdo mais rica e diversificada, permitindo definir dimensdes
relevantes de atitude e avalia-las melhor, como também uma significativa flexibilidade, que
resulta na vantagem das perguntas e respostas serem facilmente ajustadas ao dialogo entre o

entrevistado e o entrevistador.

Foram realizadas seis entrevistas, todas elas durante o més de setembro de 2016, registadas
presencialmente em audio, com exce¢cdo de uma (realizada via correio eletrénico), tendo

posteriormente sido sujeitas a um processo de transcri¢cdo (Anexo A5).

45



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

Considerando o facto de o setor privado ser um dos com maior influéncia e conhecimento
sistematizado relativamente ao mercado do Turismo Médico em Portugal, optou-se por escolher
um hospital privado portugués. Seguindo este critério, e considerando que, de acordo com as
carateristicas da oferta do mercado em Portugal, ha um Grupo que se destaca como um dos
principais players do Turismo Médico nacional, a escolha recaiu sobre o Hospital da Luz
Lisboa. Foi nesta unidade que foram realizadas as seis entrevistas, todas elas dirigidas a
individuos que assumem, na organizacao, funcdes que se entenderam especialmente relevantes

para a matéria em estudo.

4.3.1. Contexto e Perfil dos Entrevistados

No quadro do acima exposto, procedeu-se a selecdo dos individuos a entrevistar, escolha que

tomou igualmente em consideracao a avaliacdo da propria instituicao.

Sendo fundamental recolher dados junto daqueles que ndo sé tém um maior contacto com 0s
pacientes estrangeiros que visitam Portugal na procura de tratamentos médicos, como também
tém uma maior percecdo da realidade, devido as funcdes que desempenham no dia-a-dia da

organizacdo hospitalar em que trabalham.

Foram, entdo, identificados seis individuos, com fun¢des desempenhadas em diferentes cargos
no Hospital e feito um primeiro contacto por correio eletronico, dando a conhecer o tema a ser

estudado, bem como os objetivos a serem atingidos (Anexo Al).

Na constituicdo deste grupo de entrevistados, procurou-se reunir perspetivas diferentes, umas
com um olhar mais clinico e outras com uma visdo fundamentalmente da gestdo. Visou-se,
assim, uma abordagem de complementaridade, a partir da possibilidade de entrevistar varios
elementos com responsabilidades proximas dos niveis mais altos de decis&o, bem como outros
cujas rotinas profissionais sdo marcadas por contacto direto com a generalidade dos pacientes,
e especificamente com o0s pacientes de nacionalidade estrangeira, no &mbito do mercado do

Turismo Médico.

De forma a proceder a recolha da informacéo, atraves de entrevistas, foi utilizado um guiéo de
base comum, a partir do qual se adaptou um subconjunto de questdes de acordo com o tipo de
funcdo desempenhada pelo entrevistado e o tipo de contacto estabelecido com os pacientes.
Constituiram-se, assim, dois grupos: o grupo que designamos Grupo 1 reune trés entrevistas,

comportando o Grupo 2 igualmente trés entrevistas (Tabela 6).
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Posteriormente, as entrevistas foram realizadas nas instalacdes do Hospital da Luz Lisboa, a
seis elementos cujas identificagdes se encontram discriminadas na Tabela 6.

Tabela 6: Perfil dos Entrevistados

Entrevistas  Guido Entrevistado Funcéo Formatg da
Entrevista
Entrevistal Grupo 1 | Dr. Pedro Libano Monteiro CEO Presencial
Entrevista2 Grupo 1 | Professor Dr. José Roquette Diretor Clinico Presencial
. . Diretor de Centro de Gest&o da Area de :
Entrevista3 Grupo 1 Dr. Filipe Costa . Presencial
Oncologia
. Responsavel pelo International Patient :
Entrevista4 Grupo 2 Nuno Albuquerque P P . Presencial
Service
Entrevista5 Grupo 2 Idalia Jodo Secretaria Clinica do Servigo de Ginecologia Presencial
. , . Via correio
Entrevista6 Grupo 2 Joana Frias Enfermeira -
eletronico

Fonte: Autora

4.3.2. Guido das Entrevistas: Objetivos especificos

Como referido anteriormente, todas as entrevistas efetuadas tiveram como base um guido
previamente semiestruturado (Anexo A2), composto por seis perguntas, sendo a primeira parte
(Parte ) integralmente comum e a segunda (Parte I1) adaptada a dois subconjuntos de perguntas
(Parte I1-A e Parte 11-B) que diferem de acordo com o publico-alvo entrevistado, nomeadamente

0 contacto que estabelecem com os pacientes e as fung¢des que desempenham na organizacao.

O guido foi elaborado com base em objetivos pré-definidos, sendo que uma primeira parte (aqui
designada Parte 1) é mais focada em contextualizar o mercado do Turismo Médico em
Portugal/Lisboa, e uma segunda (Parte II-A e B) focada em recolher a percecdo dos
entrevistados relativamente aos comportamentos dos pacientes/consumidores de Turismo

Médico em Portugal/Lisboa (Tabela 7).
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Tabela 7: Objetivos especificos do Guido das Entrevistas

Grupo Grupo de Perguntas |Perguntas Objetivo Especifico
Perceber a opinido dos entrevistados relativamente ao potencial
N ! é ferta do Turismo Médi P I
> Parte | portugués na oferta do Turismo Médico em Portuga
‘;‘ Questdes sobre o ) Avaliar qual a melhor estratégia para atrair a procura do Turismo
g Mercado em Médico em Portugal
S -
O Portugal/Lishoa 3 Analisar a procura do Turismo Médico em Portugal e identificar o
mercados-alvo
A Identificar os principais motivos que levam as pessoas a realizar
tramento médico no exterior
—
5 Parte II-A — ———
a « Identificar os principais motivos que levam as pessoas a escolher
5 Questdes sobre 0s 5 . . .
o . Portugal como destino de Turismo Médico
O Pacientes
6 Identificar os principais motivos que levam as pessoas a escolher um
Hospital em Portugal/Lishoa para tratamento médico no exterior
4 Identificar os principais motivos que levam as pessoas a escolher
Portugal e 0 Hospital como destino de Turismo Médico
S Parte II-B
g' Questdes sobre 0s 5 Identificar as especialidades mais procuradas pelos os pacientes
O Pacientes
6 Identificar as principais fontes de informagdo na escolha de Portugal
como destino de Turismo Médico

Fonte Autora

Como método de anélise do contelido das entrevistas, as respostas as diferentes questdes foram
analisadas cada uma per si, identificando as respostas mais relevantes e destacando variaveis

comuns entre os entrevistados.

4.4. Recolha de dados: Questionarios

Para proceder a recolha de dados primarios foram distribuidos, durante o més de setembro de
2016, 100 questionarios no Hospital da Luz Lisboa, 50 em versdo portuguesa (Anexo A3) e 50
em versdo inglesa (Anexo A4), nomeadamente no departamento do International Patient
Service, na rececdo, no departamento de Apoio ao Cliente, no servico de Ginecologia e
Obstetricia e de outras especialidades cirdrgicas, tais como Ortopedia, Urologia e Cirurgia
Plastica, tendo sido ainda entregue em todos os pisos do Internamento. Além da entrega fisica,
foram ainda disponibilizados questionarios online, na plataforma Fluid Surveys -

http://fluidsurveys.com/s/turismomedicopt/ — através do email e da rede social Facebook.
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4.4.1. Universo da amostra

Como critérios de inclusdo na amostra foram estabelecidos, a nacionalidade estrangeira das
pessoas inquiridas e a sua experiéncia atual ou passada na qualidade de consumidor de Turismo
Médico em Portugal. Atendendo a dificuldade em questionar o tipo de cliente com as
caracteristicas mencionadas, bem como a especificidade do setor em anéalise, dos questionarios
realizados, 27 foram considerados invalidos/ndo relevantes, por terem sido preenchidos por
individuos de nacionalidade portuguesa ou por se apresentarem incompletos. Desta forma séo

considerados para analise 34 questionarios dos 61 realizados.

Tanto nos questionarios distribuidos no Hospital da Luz, como naqueles disponibilizados na
plataforma online, os participantes colaboraram voluntariamente, tendo sido explicitado os

objetivos do estudo e assegurado o anonimato e confidencialidade dos dados.

4.4.2. Modelo de Questionario: objetivos especificos

O modelo de questionario consistiu em questfes de resposta fechada e uma Gltima questdo de
resposta aberta, estando divido em quatro Grupos de perguntas: (i) Grupo | — contextualizacao
do mercado de Turismo Médico portugués, analisando aspetos tais como o himero de visitas ja
realizadas, os mercados concorrentes, a especialidade pretendida e as fontes de informacéo
utilizadas; (ii) Grupo Il — avaliar as motivac¢fes push and pull, com base em fatores pré-
definidos; (iii) Grupo Il — avaliacdo da qualidade e satisfacdo dos clientes apds o tratamento

médico; (iv) Grupo IV - carateriza¢do demografica dos pacientes (Tabela 8).

Tabela 8: Objetivos especificos do Questionario

Questionarios
Grupo de - -
P Perguntas Objetivos especificos
Perguntas
NOmero de de visitas a Portugal na procura de tratamento médico
_— s Contexto de Identificar mercados concorrentes
P Mercado Identificar as especialidades procuradas
Identificar as principais fontes de informacéo utilizadas
Grupo Il 6 Avaliar as motivagdes push e pull
Grupo Il 7 Avaliar a Qualidade percebida
Grupo IV 8-13 Caraterizar 0s pacientes demograficamente

Fonte: Autora
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No que diz respeito as questdes dos Grupos Il e 111, os inquiridos avaliaram, numa escala de
tipo Likert de 5 pontos, de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”, os itens que, em
cada um dos Grupos, exprimem os fatores motivacionais e a qualidade face a sua experiéncia

de Turismo Médico em Portugal.

Para o Grupo Il, as motivagdes push foram medidas com base num conjunto de fatores
identificados por varios autores de referéncia (Bookman & Bookman, 2007; Veerasoontorn &
Beise-Zee, 2010;Crooks et al., 2010; Heung, Kucukusta, & Song, 2010; Culley et al., 2011;
Kanittinsuttitong, 2015; Lunt, Horsfall & Hanefeldb, 2016). O questionario, para estas
motivacdes, elenca: o pre¢o; o tempo de espera; 0 acesso aos cuidados de salde; os tratamentos
ndo disponiveis e a sua variedade; o aspeto da privacidade e confianca; os tratamentos nao
cobertos pelo seguro e a facilidade no acesso aos cuidados prestados. Quanto a identificacdo
das motivacdes pull, foram identificados os seguintes fatores: a facilidade dos procedimentos
de vistos; a facilidade na lingua/comunicacdo; a reputacdo do destino turistico e
consequentemente as atragdes turisticas e condi¢Bes que apresenta; a reputacdo do Hospital e o
fator de acreditacdo; a elevada qualidade das instalacdes e equipas médicas; e, por fim, as
carateristicas e cultura da populagéo do pais destino (Glinos et al., 2010; Crooks, et al., 2010;
Veerasoontorn & Beise-Zee, 2010; Kanittinsuttitong, 2015; Lunt, Horsfall & Hanefeldb, 2016)
(Tabela 9).
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Tabela 9: Identificacdo das motivacoes push e pull

Fatores motivacionais

Categoria

Fontes utilizadas

Menor tempo de espera no atendimento médico do que
no seu pais

Motivacéo push

Tratamentos médicos mais baratos do que no seu pais

Motivagdo push

Tratamentos médicos que ndo sdo permitidos ou ndo se
encontram disponiveis no seu pais

Motivagéo push

Tratamentos médicos que ndo cobertos pelo seguro de
salide do seu pais

Motivacdo push

Privacidade e confidencialidade

Motivacdo push

Variedade no tipo e na disponibilidade dos servigos
médicos

Motivagdo push

Facilidade de acesso relativamente ao seu pais de
origem

Motivagdo push

Facilidade nos procedimentos de vistos e imigragdo

Motivacéo pull

Facilidade de comunicacéo com a lingua do seu pais de
origem

Motivagdo pull

Uma boa reputacéo como destino turistico

Motivacdo pull

Uma boa reputacdo do Hospital/Clinica

Motivacdo pull

Hospital acreditado internacionalmente

Motivacdo pull

Elevada qualidade das instalagbes médicas

Motivacdo pull

Elevada qualidade das equipas médicas

Motivagdo pull

Um bom lugar para relaxar apos o tratamento médico

Motivagdo pull

Variadade nas atragdes turisticas existentes na
recuperacgao dos pacientes

Motivagéo pull

Facilidade na organizacdo da viagem

Motivacdo pull

Facilidade no regime de alojamento

Motivacdo pull

Simpatia e disponibilidade da populagdo portuguesa

Motivagdo pull

Heung , Kucukusta & Song (2010)
Glinos et al. (2010)
Culleyetal. (2011)

Veerasoontorn, R. & Beise-Zee, R. (2010)
Kanittinsuttitong, N. (2015)
Crooks et al. (2010)

Hanefeld, Lunt, Smith & Horsfall (2015)
Lunt, Horsfall & Hanefeldb (2016)

Fonte: Autora

Para a questdo do Grupo I, optou-se por avaliar a qualidade percebida pelos pacientes
relativamente aos cuidados dos servicos prestados. Como ja havia sido referido, a qualidade é
um fator determinante no sucesso de muitas organizacdes deste setor, como também a variavel
mais debatida no ambito das motivacbes dos consumidores de Turismo Médico, tornando-se
relevante para anélise do estudo. Como tal, com base na literatura estudada e, concretamente,
num estudo realizado por Choi et al. (2004), no ambito desta pergunta foram tidas em conta a
andlise de dimensdes, tais como a conveniéncia do processo, a preocupacdo demonstrada quer
pelos prestadores de cuidados, quer pelos médicos e funcionarios da organizagdo procurada,
entre outros elementos tangiveis, como o tempo de espera, 0 preco, as comodidades, o facil

acesso as instalacdes, e, por fim, a satisfacdo do paciente relativamente a escolha do destino.

O tratamento dos dados recolhidos foi feito através de uma analise estatistica, tendo como

suporte ferramentas da plataforma online do questionario — FluidSurveys e do Excel.
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5. Apresentacdo e andlise dos resultados

Neste capitulo sdo apresentadas as primeiras conclusdes, através da andlise e discussdo dos
resultados obtidos nas entrevistas e nos questionarios realizados, de forma a dar resposta ao

objeto central deste estudo.

5.1. Entrevistas

5.1.1. Parte I: Questdes sobre o Mercado em Portugal/Lisboa

O primeiro conjunto de perguntas realizado foi comum em ambos os guides, tendo como
principal objetivo perceber em que contexto é que, atualmente, Portugal se insere como destino
de Turismo Médico (Anexo A2).

As entrevistas iniciaram-se com uma primeira questdo, através da qual se pretendeu perceber a
opinido dos entrevistados relativamente ao potencial do Turismo Médico em Portugal nos
préximos anos. Segundo os entrevistados, Portugal apresenta potenciais fatores, tais como a
“qualidade”, a “localizac@o”, o “clima” e a “seguranca”, porém ¢ refor¢ada a necessidade de
cooperac¢ao e “focalizacdo” por parte de todos os intervenientes do setor, como também fica
evidente a preocupag@o em “construir” e “investir” neste mercado de forma a “Potencia-lo”
(Figura 12).
Figura 12: Analise das Entrevistas: Parte | — Pergunta 1

Pergunta 1: Qual a sua opinido acerca do potencial do mercado do Turismo Médico em Portugal/ Lisboa? Quais
0s principais prestadores? Considera que sera uma atividade com potencial crescimento nos proximos anos?

“A elevada qualidade dos nossos servigos de salide em parceria com a elevada qualidade em termos de hotelaria e
conforto durante o internamento hospitalar, a par daquilo que torna o nosso pais atraente para turistas, como 0
clima e a seguranca, fazem com que, na minha opinido, esta seja uma area com todo o potencial de crescimento. ”
(Entrevista 6)

“(...) para haver um mercado de turismo médico, tem que haver uma légica nacional. (...) O potencial pode existir
porque temos bons médicos, temos boas unidades, temos boa qualidade clinica” (Entrevista 1)

“Sim, acho que...6 um potencial de cresimento. E um potencial emergente face aquilo que é...localizacdo estratégica
na Europa, como o proprio pais e o clima é um fator bastante motivador” (Entrevista 3)

“(...) acho que é uma atividade com um potencial de crescimento em Portugal, por diversas razdes. Acho, acima de
tudo, que esse potencial de crescimento depende muito da focalizacdo que as institui¢des queiram dar e o foco que
queiram dar a esse tipo de mercado. E preciso construir esse tipo de mercado. N&o basta ter uma instituicao, ser um
foco atrativo para clientes internacionais e esperar que eles venham para cé. (...) Tem que se focalizar nesse tipo de
mercado, tem que se construir esse tipo de mercado, tem que se investir nesse tipo de mercado. Potencia-lo muito”
(Entrevista 4)

Fonte: Autora
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A semelhanca das conclusdes apresentadas pelo projeto Healthy'n Portugal (2014), todos os
entrevistados defenderam uma ideia positiva em relacdo ao potencial do Turismo Médico em

Portugal.

De maneira a perceber como é que este fator crescente de potencialidade pode ser alcangado,
através da segunda pergunta os entrevistados foram questionados sobre qual a melhor estratégia
a seguir. Da analise das respostas resulta que ndo s6 foram evidenciados pontos estratégicos,
como também foram detetadas algumas dificuldades, nomeadamente falhas com as quais
Portugal se depara e areas em que é necessaria alguma restruturacdo. Mais uma vez esta

informacdo vai ao encontro daquilo que é defendido pelo projeto Healthy n Portugal, em 2014.

Numa perspetiva estratégica, o fator qualidade e “rapidez na resposta” sdo destacados, tendo a
maioria dos entrevistados evidenciado a importancia do desenvolvimento de recursos, por
forma a que Portugal seja por isso reconhecido, e consequentemente a sua afirmacao a nivel da
qualidade das instituicbes médicas, referenciando ainda o testemunho dos pacientes como um
dos meios publicitarios mais utilizados ¢ eficazes em todo este processo, o chamado “boca-a-

boca” ou “palavra-a-palavra” (Figura 13).

Figura 13: Analise das Entrevistas: Parte | — Pergunta 2

Pergunta 2: Qual a melhor estratégia para atrair potenciais turistas médicos em Portugal?

"Afirmar a qualidade das instituicdes. As pessoas procuram as instituicoes e acreditam nelas. Portanto, se as
instituicOes se afirmarem pela sua qualidade, as pessoas acabam por ca vir e tm conhecimento disso." (Entrevista 2)

"A melhor estratégia para atrair potenciais clientes devera passar pela publicidade especifica do turismo médico,
nomeadamente a qualidade dos nossos servicos médicos, especialmente em paises que nos procuram mais vezes
como Angola e Brasil" (Entrevista 6)
"Porque eles ja naturalmente saem do pais e em vez de ir para a Africa do Sul ou ir para o Brasil (...) S&0 bem
tratados. Qualidade. (...) Portanto, se em vez de irem para esses sitios, perceberem que temos ca em Portugal
médicos de exceléncia, situacbes de exceléncia com o acompanhamento (...) se calhar em vez de irem para a
Alemanha vém para aqui e sdo tratados como uns lords." (Entrevista 1)
"a rapidez na resposta é fundamental e a eficacia do tratamento ou da cirurgia, porque eu acho que a melhor
publicidade, de facto, é aquela publicidade que se faz de boca a boca, chamada de boca a boca, que sou eu a
recomendar os meus familiares ou 0s meus amigos a irem a determinado sitio porque “eu tive uma experiéncia la e
gostei muito”, portanto de facto é isso, é a satisfagdo do cliente e a rapidez na resposta.” (Entrevista 5)

Fonte: Autora

Relativamente a pontos negativos, os entrevistados defendem que Portugal apresenta “recursos
individuais com grande potencial individual, mas ndo funcionam como um padréao global de
produto de venda” (Anexo A5: Entrevista 3), sendo da opinido de que muitas empresas
portuguesas ndo mostram continuidade no seu trabalho, “séo criadas e sdo desmanteladas”

(Entrevista 4), como € o caso de alguns facilitadores de turismo médico, os chamados “middle-
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men” (Anexo A5: Entrevista 4). Existe, portanto, uma forte necessidade em “juntarem-se numa
I6gica Unica” (Anexo A5: Entrevista 1) e ser uma area do “interesse de todos os operadores”
(Anexo A5: Entrevista 4), complementar com outros setores de atividade, através da criacao de
“pacotes de servicos completos e adequados a esta atividade” (Anexo A5: Entrevista 6) e de

forma a tornar este mercado bastante mais apelativo.

Afirma ainda o Dr. Pedro Libano Monteiro, na perspetiva de um gestor, que “estar presente em
alguns “meetings” que existem em cuidados de saiide”, nomeadamente participar em eventos
preocupados com este setor de atividade, pode ser também um solucéo estratégica na afirmagéo
como prestadores, e consequentemente uma forma de criar imagem, reputacdo e

posicionamento a nivel internacional.

Um outro ponto também bastante relevante é destacado por Nuno Albuquerque, responsavel
pelo departamento do International Patient Service do Hospital da Luz Lisboa. O entrevistado
define que “é essencial identificar, em primeiro lugar, o mercado” (Anexo A5: Entrevista 4),
perceber “qual a razdo pela qual nos procuram, investir na zona onde nos procuram ou investir
em infraestruturas que atraiam, ou que de alguma forma referenciem pessoas para virem para
as unidades de satde” (Anexo A5: Entrevista 4), tornando-se evidente a importancia em estudar
a origem deste mercado, bem como as necessidades e motivacdes que levam os pacientes a
tomar este tipo de decisdo, de forma a apostar na qualidade e reconhecimento dos servicos

médicos mais procurados.

Na esteira da literatura estudada e no ambito da ideia manifestada por este ultimo entrevistado,
enquadra-se a questdo que de seguida se analisa (Parte | - Pergunta 3), que visa identificar o
pais de origem dos potenciais consumidores de Turismo Médico em Portugal. A resposta a esta
pergunta foi consensual entre todos os entrevistados, sendo os Paises Africanos de Lingua
Oficial Portuguesa, os PALOP, nomeadamente os pacientes de nacionalidade Angolana,
identificados como o mercado que carateriza e domina a procura deste setor de atividade em
Portugal, com a “lingua”, a “proximidade”, a “relacdo de familiaridade”, a “capacidade de
consumo monetario grande”, a “credibilidade” das organizag¢des hospitalares ¢ a “qualidade”,

a constituirem fatores determinantes nesta escolha (Figura 14).
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Figura 14: Andlise das Entrevistas: Parte | — Pergunta 3

Pergunta 3: Qual a nacionalidade dos pacientes que procuram Portugal/Lisboa para realizagdo de tratamentos
médicos? Porqué?
"De forma global, nds temos bastantes doentes estrangeiros e de muitas nacionalidades. Claramente Angola é mais
preponderante.” (Entrevista 1)
"Seguramente os Angolanos. (...) E a lingua, € a proximidade. E as familias, muitas vezes tém ca familiares,
portanto n&o tém necessidade de estarem instalados num hotel. E a nossa habitual familiaridade com essas pessoas,
580 as nossas coldnias, foram colonias, temos essa relacao. Depois € a credibilidade que as instituicdes oferecem a
esta gente, 0 hospital da luz, tem um nome, € uma referéncia. " (Entrevista 2)
"Eu acho que ha um mercado que tem tido uma capacidade de consumo monetario grande, que é o mercado
angolano, e agora com uma emergéncia no mercado de Mogambique, ou seja h& um conjunto de consumidores. Os
PALOP que acabam por facilidade da lingua e incorporagéo de Portugal, terem essa facilidade.” (Entrevista 3)
"Penso que 0s clientes estrangeiros que mais nos procuram sao os de nacionalidade Angolana pelo poder financeiro
atual aliado a proximidade histdrica e a lingua (...) A qualidade das instalagdes que o hospital oferece e a confianga
nas equipas médicas, especialmente quando se trata de um momento como o parto serdo, sem duvida, atraentes
para quem nos procura vindo de outros paises.” (Entrevista 6)

Fonte: Autora

5.1.2. Parte Il: Questdes sobre os pacientes

Atendendo ao objetivo principal do estudo, para o conjunto de perguntas que Se segue,
procurou-se perceber qual a opinido e percecdo dos entrevistados relativamente aos
comportamentos dos pacientes/consumidores de Turismo Médico em Portugal/Lisboa, sendo a
maioria das questdes focada em analisar as motivagdes que sustentam todo este processo de
decisdo, “ a impulsao e forca propulsora por trds de todo o comportamento” (Crompton, 1979:

410).

Na pergunta inicial desta segunda parte (Parte II-A: Pergunta 4), os entrevistados foram
abordados relativamente aos principais fatores que motivam e que desencadeiam, de forma
global, esta necessidade e pré-disposicdo das pessoas procurarem determinados servicos no
exterior. Ao longo do dialogo com cada um dos entrevistados, ficou claro que o “preco” e
novamente o fator “qualidade” sdo destacados como aspetos diferenciadores. No entanto, a
hierarquia dos fatores acabou por revelar posi¢coes de alguma forma distintas, na medida em
que alguns ddo maior importancia ao critério prego, e outros apostam numa leitura em que a

deciséo depende em primeiro lugar do fator qualidade.

De acordo com o Professor Doutor José Roquette, “a confian¢a e a credibilidade que as

instituicdes oferecem é um fator que permite abrir a porta.” (Anexo A5: Entrevista 2), no
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entanto, “por si so ndo chega (...) o preco é uma das condicionantes” (Anexo A5: Entrevista
2). Por outro lado, o Dr. Pedro Libano Monteiro afirma que o “preco também pode condicionar
e levar as pessoas a procurar” (Anexo Ab5: Entrevista 1), mas que o fator qualidade é uma
condicdo “sine qua non”. Segundo este ultimo, uma pessoa “ (...) ndo chega a pensar se nao
tiver qualidade. Uma vez passando o critério, entdo diz se vale a pena pelo prego ou n&o.”
(Anexo A5: Entrevista 1). Refere ainda outros aspetos motivadores, tais como, a “indicagédo
médica no pais de origem do doente” (Anexo A5: Entrevista 1) e “a consciéncia que existe uma
relacdo entre o médico da origem e 0 médico de destino” (Anexo A5: Entrevista 1), como forma

de aumentar a confianga e conforto dos pacientes.

No ambito da qualidade, o Diretor de Centro de Gestdo da area de Oncologia do Hospital da
Luz, Dr. Filipe Costa (Anexo A5: Entrevista 3), também ¢é da opinido de que “0 acesso tem que
ser um acesso privilegiado, tem que ser um acesso prioritario, e tem que ter um nivel de servico
diferente daquilo que é um simples agendamento”, refor¢ando ainda o “conceito de customer
relationship/management”, e referindo-se a este ultimo como “0 grande elemento catalisador

e diferenciador” (Anexo A5: Entrevista 3) (Figura 15).

Figura 15: Analise das Entrevistas: Parte I1-A — Pergunta 4

Pergunta 4: Que fatores é que destaca como principais motivadores a procura de tratamentos médicos no
exterior (i.e., de Turismo Médico)?

"Sem sombra de duvida, o nivel de servico, de exceléncia que tu podes ter na procura de um produto. (...) eu acho
que o conceito de customer relationship-management tem tido uma grande influéncia sobre a captacéo de mercado
e 0 nivel de acesso que nos podemos proporcionar (...) E eu acho que isso ¢ catalisador e vai ser cada vez mais
potencial de crescimento, porque as pessoas vao procurar um Servico em que tenham uma resposta rapida,
imediata, com a menor burocratizacdo possivel, e com um nivel de resposta muito aceitavel [pausa] digamos, de
exceléncia, as pessoas ndo procuram sé uma resposta direta, mas procuram satisfazer os seus pedidos.” (Entrevista
3)

Fonte: Autora

A questdo relativa aos fatores motivacionais que levam a escolher Portugal como destino de
Turismo Médico (Parte 11-A: Pergunta 5) foi elaborada em ambos os subconjuntos de perguntas
do guido (Parte 11-A e Parte 11-B).

Trés dos seis entrevistados fizeram referéncia as carateristicas culturais do pais, na medida em
que identificam Portugal como um “pais que nédo tem dramas de multiculturalidade” (Anexo
Ab5: Entrevista 1) e em que “ndo ha tensdes raciais ou religiosas” (Anexo A5: Entrevista 1),
conhecido por ter “Um povo que sabe receber e que o faz com simpatia e com profissionalismo.”

(Anexo A5: Entrevista 6), bem como um pais que beneficia do facto de ter um “0timo clima,
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boa gastronomia, boa localizagdo” (Anexo A5: Entrevista 3). Sem desvalorizar este Gltimo
aspeto, o0 CEO do Hospital da Luz Lisboa (Anexo A5: Entrevista 1) transmite a ideia de que o
aspeto turistico “é uma coisa que imediatamente atrai o turista”, ressalvando que o clima nio
devera ser o principal fator motivador, dando, assim, maior importancia a reputacdo médica do
pais. Todos os entrevistados afirmaram a importancia da aposta na qualidade dos servicos
médicos prestados em Portugal, com alguns a identificarem-na como um processo demorado e
a longo prazo, sendo aquele aspeto maioritariamente identificado como uma perspetiva que tem
vindo a ser reconhecida, o que a transforma em Portugal num valor simultaneamente inovador

e diferenciador relativamente a outros mercados (Figura 16).

Figura 16: Andlise das Entrevistas: Parte 11-A — Pergunta 5 e Parte 11-B — Pergunta 4

Pergunta 5 (Parte 11-A) e Pergunta 4 (Parte 11-B). Que fatores é que destaca como principais motivadores para a
escolha de Portugal/Lishoa como destino para realizagéo de tratamentos médicos (i.e., de Turismo Médico)?

"As principais motivagdes prendem-se com a qualidade dos servicos de satde bem como com as condigBes em
termos de conforto que 0s nossos hospitais privados podem oferecer. Para além disso, acredito que muitas vezes no
seu pais de origem estes clientes ndo tém a sua disposicdo todos os equipamentos que aqui existem, bem como,
préticas inovadoras que vao fazendo parte da nossa realidade.” (Entrevista 6)

" as condigOes técnicas, ndo so de instalacdo, em termos de aparelhos, em termos de qualidade no sentido de
[pausa] também de tecnologia [pausa] essa é a principal razdo, a razdo profissional e técnica dos procedimentos
(-..) Os valores, também acredito que em relagdo ao resto da europa, Portugal tenha valores, se calhar, mais
atractivos." (Entrevista 5)

"o principal fator é a inexisténcia ou a falta de qualidade de servicos médicos, face a um pais como 0 nosso,
Portugal, que tem servigos médicos muitissimo diferenciados a um custo atrativo. Comparativamente é atrativo.
(...) o fator, eu diria que, 99% é o0 preco, é o custo. O servico médico que procuram, o tipo de tratamento, cirurgia
ou nao, tem um custo muito mais atrativo em Portugal, em termos de prego/qualidade (...) " (Entrevista 4)

"E a qualidade das instituicdes e depois o fator econémico, a capacidade de resposta por um preco inferior [pausa]
tem sido sempre a base das negociagdes [pausa] tem sido sempre esse 0 pressuposto. " (Entrevista 2)
Fonte: Autora

Em suma, e fazendo sempre uma forte referéncia aos potenciais consumidores, no caso concreto
dos entrevistados, os PALOP, existe uma tendéncia em procurar servicos medicos em Portugal,
principalmente pela falta de condi¢des a nivel de satde no pais de origem, pela pouca variedade
a nivel de servicos ou tratamentos, pela inexisténcia de alguns procedimentos e técnicas
inovadoras, como também pelo fator econémico, nhomeadamente custos que se tornam mais
atrativos e competitivos relativamente a outros mercados, como é o caso de Inglaterra, em que
“fazer uma catarata custa duas vezes e meio o que custa em Portugal” (Anexo A5: Entrevista
2).
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S&o ainda de opinido, tanto o CEO como o responsavel pelo departamento de International
Patient Service do Hospital da Luz Lisboa, de que a procura destes servi¢cos médicos € feita por
um grupo de pessoas “com um nivel social, economico e cultural elevado” (Anexo Ab5:
Entrevista 1), nomeadamente “pessoas com alguma bagagem financeira e que compensa-lhes
em termos de custo a viagem para Portugal para fazerem esse tratamento” (Anexo Ab5:
Entrevista 4).

Na tentativa de aprofundar mais o tema, e consequentemente compreender que aspetos é que
Portugal pode oferecer e que o tornam potencialmente atrativo no ambito deste setor de
atividade, foi elaborada uma outra questéo (Parte 11-A: Pergunta 6), desta vez com o principal
objetivo de identificar os principais motivadores na escolha de um determinado prestador de

cuidados de saude.

Esta questdo foi colocada apenas a trés dos entrevistados (Parte I-A — Pergunta 6),
nomeadamente ao Dr. Pedro Libano Monteiro, ao Professor Doutor José Roquette e ao Dr.
Filipe Costa (Anexo A5: Entrevistas 1, 2 e 3). A resposta foi consensual, tendo havido uma
tendéncia comum em referir o seu local de trabalho (o Hospital da Luz Lisboa) como exemplo
a convocar para a resposta a esta pergunta. A resposta recai novamente no fator qualidade como
principal motivador na escolha de um prestador de cuidados de saude, na medida em que se
afirma essencial oferecer servigos médicos de “exceléncia”, principalmente uma qualidade de
topo a nivel de equipas médicas e tecnologias inovadoras, ou seja um “track record clinico”

(Anexo A5: Entrevista 1) de referéncia (Figura 17).

O Dr. Filipe Costa refere ainda que “ 0 resultado do nosso servico é um resultado de satisfacao
do cliente”, e ¢ da opinido de que Portugal deveria investir cada vez mais neste sentido, e
consequentemente apostar na promog¢do da imagem de marca e de qualidade dos hospitais.
Segundo o0 mesmo, apenas quando esse resultado clinico comecar a ganhar imagem a nivel mais
internacional, e comegar a ser mais procurado por outras comunidades ndo portuguesas, “vai
ser efetivamente o momento diferenciador, para que as pessoas possam procurar aquele nivel
de servico porque sabem que, expectavelmente, sera um nivel de resultado diferente daquilo

gue procuram, se ndo passam a consumir internamente” (Anexo A5: Entrevista 3).
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Figura 17: Andlise das Entrevistas: Parte 11-A — Pergunta 6
Pergunta 6. Que fatores é que destaca como principais motivadores para a escolha de um determinado
hospital/clinica em Portugal/Lishoa para realizagdo de tratamentos médicos (i.e., de Turismo Médico)?
"0 nosso hospital tem uma imagem excecional la fora [pausa] pela sua qualidade [pausa] pela qualidade dos
profissionais, sejam eles das mais variadas areas e também pelos aspetos arquitetonicos e caracteristicos do
hospital " (Entrevista 2)
"As pessoas procuram um hospital que tenha uma Optima reputacdo, e depois tentam procurar aqueles que tenham
precos mais acessiveis. (...) o prego pode ser um elemento importante mas é mais do que a soma das partes. Ou seja,
tem que haver uma qualidade efectiva que obrigue as pessoas a sairem do sitio onde estdo, que tem esse nivel de
servico, para virem para um pais diferente, terem um nivel de servi¢o grande e que o precgo seja acomodavel aquilo
que eles esperam. (..) a grande qualidade do tipo de prestacdo de salde é o fator catalisador, as pessoas
identificarem que vao aquele sitio porque aquele é o melhor sitio para tratar aquilo ou diagnosticar aquilo "
(Entrevista 3)
"0 que nos invocamos sempre quando estamos a falar com entidades estrangeiras noutros paises, & sempre alguns
dos nossos servicos de exceléncia e que ndo sao facilmente repetiveis noutros sitios. (...) Ou seja, tém que ser sempre
0s champions. (...) Eu acho que o factor fundamental € mesmo o seu track record clinico e isso é que é [pausa] é
isso € que vai fazer definir." (Entrevista 1)

Fonte: Autora

Além de se visar caracterizar o mercado que procura este tipo de servicos, bem como as
motivacdes que conduzem a escolha de Portugal como destino de Turismo Médico, importa
identificar quais as especialidades ou servigos mais procurados. SO assim sera possivel conhecer
cada vez melhor este setor. Com este intuito foi feita a proxima questdo, integrando o guido
aplicado ao grupo de entrevistados que tem maior contacto com os pacientes, nomeadamente o
responsavel pelo departamento do International Patient Service, a secretaria clinica de cirurgia

ginecoldgica e a enfermeira de obstetricia (Anexo A5: Entrevistas 4, 5 e 6).

Embora para estes entrevistados a definicdo das especialidades mais procuradas resulte apenas
das percecdes decorrentes da sua rotina diaria, o checkup foi apontado como especialidade de

grande procura por parte dos pacientes que se enquadram neste setor* (Figura 18).

40 acesso a base de dados do hospital para avaliar efetivamente quais as especialidades médicas com maior procura
por parte dos pacientes de nacionalidade estrangeira ndo foi possivel uma vez que esta ndo esteve disponivel
durante o periodo de investigacao.
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Figura 18: Andlise das Entrevistas: Parte I11-B — Pergunta 5

5. Quais 0s servicos/especialidades médicas mais procuradas? Porqué?

“Eles vém muito com a vertente do checkup, de fazerem uma revisdo completa [pausa] quando vém fazer os
exames todos, nomeadamente exames complementares de diagnéstico [pausa] as consultas chamadas primarias,
que é a medicina geral e familiar (...)" (Entrevista 5)

"Sim, depois ha essa area dos checkups. H& muita gente dos PALOP a procura de checkups. Mas o checkup ndo é
propriamente uma especialidade por si s0. E um conjunto, € um pacote.” (Entrevista 4)

" Néo sei responder quais 0s servigos mais procurados mas sei que, no caso da obstetricia, essa procura existe e tem
potencial para crescer em larga escala nos proximos anos. (...) Sim, depois ha essa area dos checkups. Ha muita
gente dos PALOP & procura de checkups. Mas o checkup n&o é propriamente uma especialidade por si s0. E um
conjunto, é um pacote. " (Entrevista 6)

Fonte: Autora

Por fim, e de forma a perceber como ¢ que Portugal pode fazer crescer a “marca” dentro deste
setor, importa perceber de que forma é que o publico-alvo toma conhecimento da potencialidade
do mercado portugués. A esta questdo responderem os entrevistados suprarreferidos. Nesta
matéria a resposta ¢ unanime entre eles: apontam a “worth of mouth” como a principal fonte de

informagado (Figura 19).

Figura 19: Andlise das Entrevistas: Parte I11-B — Pergunta 6

6. Por que meio é que os pacientes por norma se informam relativamente as condiges que o Hospital oferece?
Diretamente com o Hospital? Pela Intemet ou Andincios? Por familiares e amigos? Por recomendagéo de um
médico do seu pais de origem?

“a “word of mouth”, que é 0 [pausa] a boa experiéncia de clientes que ca vieram ser tratados comentam com o
meio onde vivem e palavra passa a palavra e isso é desejavel para nds, é muito importante para nds, acho que é o
melhor veiculo de publicidade que um hospital pode ter. (...) temos referenciacdes médicas por contactos que nés ja
tivemos com clinicas nos diversos paises, ou seja, médicos referenciarem diretamente o Hospital da Luz por saberem
que é o hospital de referéncia. Internet, na internet tem tudo. O site do hospital. " (Entrevista 4)

"A escolha do nosso pais e mais especificamente do hospital em que trabalho surge muitas vezes através da partilha
de informagdo entre amigos e familiares.” (Entrevista 6)

"Acredito que a maior parte por familiares [pausa] que sdo sempre recomendados, “ah eu fiz ou fui a este médico,

fazer este tratamento” [pausa] recomendam (...)" (Entrevista 5)
Fonte: Autora

A andlise realizada a este conjunto de entrevistas permite, desde ja, identificar um conjunto de
fatores que, pela recorréncia com que surgem na abordagem dos varios entrevistados,
configuram uma tendéncia. A localizacédo, o clima e a hospitalidade que Portugal oferece, sdo
atributos que contribuem naturalmente para este processo de decisdo. No entanto, a qualidade
dos servicos médicos prestados é por exceléncia a motivacdo determinante na escolha de um

destino de Turismo Médico, e Portugal ndo foge a regra.
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A aposta terd que ser através de uma colaboracdo Unica, pela congregagédo de esforgos em que
0s Varios servigos trabalham conjuntamente, por forma a desenvolver uma imagem de marca, a

ser reconhecida e conceituada em termos internacionais.

As questdes aqui sinteticamente apresentadas serdo objeto de desenvolvimento no capitulo

dedicado as conclusdes (Capitulo 6).

5.2. Questionarios

Na presente seccdo iremos proceder a analise dos dados recolhidos pelos 34 questionarios
realizados.

Os dados apresentados nesta primeira fase séo relativos as perguntas que pretendiam fazer uma
caracterizacdo do perfil geral dos inquiridos: idade, sexo, pais de residéncia/nacionalidade e
habilitacdes literarias. No questionario estas perguntas estdo identificadas com os nimeros 8,

10, 11, 12 e 13, respetivamente.

Dos inquiridos, 44% séo do sexo feminino e 51% s&o do sexo masculino, numa faixa etéria
situada entre 0s 26 e 0s 65 anos. A maioria dos participantes tém idades compreendidas entre
0s 26 e 35 anos (38%), sendo a segunda classe mais representada a das pessoas com idades
entre os 36 e 0s 45 (35%), e com menor percentagem de representacdo 0s grupos de idades
entre 0s 46 e 55 anos e 0s 56 e 65 anos, respetivamente 18% e 9% (Gréfico 5).

Grafico 5: Idade dos inquiridos (Pergunta 10)
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[8)]

Fonte: Autora
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Quanto ao pais de residéncia, a maioria dos participantes neste questionario reside em Angola,
correspondendo a uma percentagem de 70,6% da amostra recolhida (Gréfico 6).

Grafico 6: Pais de residéncia e Nacionalidade (Perguntas 12 e 13)
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Fonte: Autora

Relativamente a pergunta 11 do questionério, na qual foram questionadas as habilitacdes dos
respondentes, conclui-se que 82% da amostra € constituida por individuos com estudos

superiores (Licenciatura ou Mestrado) e 15% tem o 12.° ano ou inferior (Gréafico 7).

Gréfico 7: Grau de escolaridade (Pergunta 11)

Doutoramento 0 & Numero de Inquiridos
Pés-Graduacao i 1
Mestrado [ 2
Licenciatura [ 1e
12°Ano ou inferior il 5

Fonte: Autora
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Tracado este primeiro perfil genérico dos respondentes, avangou-se para 0 apuramento dos
dados diretamente relacionados com o objeto do presente estudo. A pergunta identificada como
1 teve como objetivo apurar o numero de vezes que cada participante havia viajado para
Portugal com o objetivo de obter tratamento/aconselhamento médico. Da andlise feita as
respostas obtidas € possivel verificar que uma elevada percentagem, nomeadamente 76,5% dos
inquiridos, viajou mais do que uma vez para Portugal com a referida finalidade (Gréfico 8).

Gréfico 8: Numero de visitas a Portugal com o objetivo de obter
tratamento/aconselhamento médico (Pergunta 1)

& NUumero de inquiridos

4 vezes ou mais L) ¢
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2 vezes ﬁ 12
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Fonte: Autora

Quando questionados sobre o tipo(s) de especialidade(s) médica(s) procurada(s) na(s) visita(s)
a Portugal (pergunta 3), os participantes podiam selecionar mais que uma op¢éo. De acordo
com os dados obtidos é possivel verificar que 31,9% das escolhas incidiu sobre a vertente do
checkup médico, tendo a sua visita sido efetuada com o intuito de realizar as chamadas consultas
de rotina. Relativamente as restantes, destaca-se a procura de especialidades como cirurgia
dentaria (11,6%), oftalmologia e ortopedia (8,7%), e cirurgia plastica e ginecologia (7,2%),
embora nenhuma delas tivesse registado uma procura tao significativa como a que o checkup
médico registou (Grafico 9).
Gréfico 9: Especialidades médicas com maior procura (Pergunta 2)
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Fonte: Autora
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A pergunta identificada como 3 também apresentava um conjunto de possibilidades que os
inquiridos tinham de selecionar fazendo corresponder as suas escolhas as principais fontes de
informacdo que tinham utilizado na escolha de Portugal para a realizacdo de tratamentos

médicos.

Verifica-se que o aconselhamento de amigos ou familiares constituiu uma fonte relevante na
recolha de informacéo, na medida em que representou 37,7% das escolhas dos inquiridos. De
seguida 23,0% das escolhas recaiu na pesquisa realizada através da internet, nomeadamente na
informacdo obtida no website do hospital pretendido, e 21,3% no testemunho de pacientes que
tinham passado por situacdes andlogas. Com resultado menos expressivo, foram as fontes com
base no aconselhamento de um profissional de satde no seu pais e nos blogs de turismo médico

(Grafico 10).

Graéfico 10: Principais fontes de informacao utilizadas (Pergunta 3)
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por tratamento médico no exterior
i1 Outros

Fonte: Autora
A questdo namero 4 visou aferir quais os paises que Portugal podera encontrar como principais
concorrentes ao entrar neste mercado. Podemos verificar, da analise do quadro abaixo, que, na
tomada de decisdo que os trouxe a Portugal, a Africa do Sul obteve 37,8% das escolhas, logo
seguida pelo Brasil, identificado em 22,2% das escolhas, como destino alternativo. No que diz
respeito aos paises europeus, a Alemanha foi o pais que maior nimero de identificagdes reuniu
(15,6%). Registe-se ainda que 18% dos 34 inquiridos assinalaram a op¢do Nenhum dos
anteriores, op¢do que no contexto desta pergunta significa que Portugal constituiu a primeira e

linica opg&o perante a necessidade de realizar tratamento médico no estrangeiro (Grafico 11)°.

5> Outro: Namibia, Singapura, Franca e Cuba.
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Grafico 11: Mercados concorrentes (Pergunta 4)

Africado Sul NN 37,8%
Brasil GEEEEEEEEEEEEEEET 222009
Alemanha G 15,6%
Espanha @D 11,1%
Reino Unido &&34,4%
Outro @D 8,9%

Fonte: Autora

No que se refere aos seguros de saude, verifica-se que a maioria das pessoas que foram objeto
de anélise possui um seguro de salde contratualizado, na medida em que 38% dos inquiridos
tem um seguro que permite usufruir da cobertura parcial ou total de servigos médicos, quer no
pais de origem, quer em Portugal. No entanto, esta percentagem ndo evidencia o padrdo da
amostra em estudo, tendo em conta que 32% indica ter apenas seguro no seu pais de origem
(Tabela 10).

Tabela 10: Seguro de saude (Pergunta 5)

Portugal e no pais de origem 13 38%
S6 no pais de origem 11 32%
S6 em Portugal 3 9%
Em nenhum 7 21%

Fonte: Autora

A pergunta 6 apresentava aos inquiridos um conjunto de fatores que tinha como principal
objetivo avaliar as motivacgdes push and pull dos inquiridos, relativamente a escolha de Portugal
como destino de Turismo Médico, objeto principal do estudo. Numa escala tipo Likert de 5
pontos, de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”, cada um dos participantes tinha

que indicar o nivel de concordancia relativamente a estes fatores motivacionais.

A Tabela 11 apresenta o apuramento dos dados recolhidos através desta questdo, bem como a
avaliacdo dos fatores push and pull, fatores motivacionais dos consumidores de Turismo

Médico em Portugal.

65



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

Como fica evidente do apuramento realizado, o fator qualidade é mais uma vez evidenciado.
De facto, a opgdo por um corpo clinico de exceléncia, bem como as infraestruturas oferecidas,
caraterizadas como motivacbes pull, foram as que se evidenciaram de uma forma mais
expressiva, obtendo uma média de 4,50 e 4,35, respetivamente (numa escala de 1 a 5 pontos).
A facilidade de acesso e de comunicacdo surgem também como carateristicas de relevo

apontadas pelos consumidores em andlise (média de 4,21 e 4,12 pontos).

Embora todos os fatores motivacionais avaliados tenham obtido um valor médio superior a 3,
a importancia dada aos “tratamentos médicos que ndo sdo cobertos pelo seguro de satde do seu

pais‘ foi o fator que obteve menor média, 3,09 em 5 pontos.
Paralelamente, ha que referir a questdo da nacionalidade que também esta aqui tratada.

Considerando a representacdo dos consumidores angolanos no grupo de inquiridos, optou-se

por os destacar, agrupando-se todas as outras diferentes nacionalidades na categoria Outras.

O fator qualidade também obteve a preferéncia dos angolanos, com uma média ligeiramente
superior (4,65). A “facilidade nos procedimentos de vistos e imigragdo” aparece como um dos

fatores a que € dada menor importancia, com uma média de 3,52, em 5 pontos (Tabela 11)C.

® P representa a importancia relativa de cada um dos fatores motivacionais. O Grupo das Outras Nacionalidades
representa 29,4% da amostra (Nacionalidades: Alema, Sdo-tomense, Cubana, Francesa, Paquistanesa e Suica)
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Tabela 11: Avaliacdo das motivagoes push and pull (Pergunta 6)

Média P Média P Média P
Pull  |Elevada qualidade das equipas médicas 450 1 4,65 1 418 1
Elevada qualidade das instalactes

Pull - 435 2 448 2 4,09 2
meédicas

Push Fa,cmdade_ de acesso relativamente ao seu 421 3 435 4 301 3
pais de origem

Pull FaC|I|dade, de comunicagao com a lingua 412 4 439 3 355 6
do seu pais de origem

Pull Um bom lugar para relaxar apos o 403 5 417 6 373 5

tratamento médico
Pull  |Uma boa reputagéo do hospital/Clinica 4,03 5 4,35 5 3,36 8

Pull  |Uma boa reputagéo como destino turistico| 4,00 6 4,04 8 391 3

Push Varle:\dade r)o _tlpo e na disponibilidade dos 400 6 409 - 382 4
servicos médicos

Push Tratame n,tos meédicos mais baratos do que 397 7 417 6 355 6
no seu pais

Push M,en_or tempo de espera ,no atendimento 301 8 417 6 336 8
médico do que no seu pais

pull Simpatia e disponibilidade da populagéo 382 9 365 1 418 1
portuguesa
Tratamentos médicos que ndo sdo

Push  [permitidos ou ndo se encontram 371 10 383 9 345 7
disponiveis no seu pais

Pull !:af:llldagle nos procedimentos de vistos e 365 11 352 13 301 3
imigracao

Pull Va_rladade nas atragdes t~ur|st|cas _ 365 11 383 9 327 9
existentes na recuperacdo dos pacientes

Push [Privacidade e confidencialidade 3,59 12 3,52 13 3,73 5

Pull  |Facilidade na organizacdo da viagem 3,59 12 3,65 12 345 7

Pull  |Facilidade no regime de alojamento 359 12 3,78 10 318 10

Pull  |Hospital acreditado inte rnacionalmente 3,56 13 3,74 11 3,18 10
Tratamentos médicos que ndo cobertos
pelo seguro de salide do seu pais

Push 3,09 14 3,09 14 3,09 11

Fonte: Autora

Por fim, a pergunta 7 colocava perante os inquiridos um conjunto de indicadores de qualidade,
com o principal intuito de avaliar a satisfagdo dos clientes apds o tratamento médico pretendido,
e na resposta a qual, a semelhanca da pergunta suprarreferida, 0s mesmos tinham de assinalar

0 seu nivel de concordancia, numa escala tipo Likert de 5 pontos.

Na Tabela 12 esta reunido o apuramento dos dados recolhidos por esta questdo, tendo sido
seguida uma metodologia idéntica a aplicada na questdo 6, no que respeita a nacionalidade dos
individuos.
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Relativamente aos diferentes aspetos que se determinaram como indicadores de qualidade, o
fator qualidade das instalacdes e equipamentos destaca-se, por oposigdo a “Disponibilidade de
servigos para interpretacdo de linguas estrangeiras”, fator que assume relevo menor no quadro

de a maioria dos inquiridos serem cidaddos dos PALOP (Tabela 12).

Tabela 12: Avaliacdo do indice de Qualidade (Pergunta 7)

Por Nacionalidade
P . Total Outras
Indice de qualidade Angolanos . .
a g Nacionalidades

Média P Média P Média P
(@] hosp!taI/cllnlca tinha instalagGes e equipamentos 438 1 439 1 436 1
de qualidade
Bom destino para férias 4,38 1 4,39 1 4,36 1
Os médicos explicaram adequadamente a minha
condicao, os resultados dos exames, e processo 4,18 2 4,26 3 4,00 4
médico
Houwve um curto tempo de espera no
procedimento/tratamento médico efetuado 412 3 4,30 2 3.73 6
(@] proc_esso de agendamento’dc_) o N 4,09 4 409 5 409 3
procedimento/tratamento médico foi simples e fécil
As |nste}la_1goes, d_os ser\/lgos’mt?dlcos (de laboratorio, 406 5 3.96 8 427 2
consultorio médico) eram faceis de encontrar
A equipa médica foi educada e amigéawel 4,06 5 4,04 7 4,09 3
A instalagdo médica valorizou e respeitou a minha
privacidade e confidencialidade 4,06 ° 4,09 5 4,00 4
Bom destino para relaxar apds o tratamento 4,06 5 4,13 4 391
Assisténcia prestada a nivel financeiro (estimativas
antecipadas de preco, depésitos e pagamentos) 4,03 6 409 5 391 5
Qualidade nos servicos de hotelaria (alojamento,
transporte, atividades de jantar, e / ou turismo) 4,03 6 4,09 o 391 5
Vlajar_ par~a Portugal foi simples e sem 400 7 404 7 301 5
complicacoes
Os custos associados com o trata,mento médico 397 8 409 6 373 6
foram menores do que no meu pais
O_hospltallcllnlca teve uma forte preocupagéo com a 385 9 383 9 301 5
minha seguranca
Coordenagéo eficaz dos acordos entre o paciente,
hospital, companhias de seguros, ou outras 3,65 10 3,70 10 3,55 7
empresas enwlvidas
As comodldades_ (cafetaria, etc.) do hospital/clinica 356 1 3.70 10 327 8
estavam convenientemente localizadas
I?lsponlbllldade de servigos para interpretacao de 327 12 3,30 11 318 9
linguas estrangeiras

Fonte: Autora

De acordo com esta amostra, que foi constituida aleatoriamente, podemos verificar que o

horizonte populacional se centrou nos Paises de Lingua Oficial Portuguesa.

P representa a importancia relativa de cada um dos fatores motivacionais. O Grupo das Outras Nacionalidades
representa 29,4% da amostra (Nacionalidades: Alema, Sdo-tomense, Cubana, Francesa, Paquistanesa e Suica)
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A decisdo de escolha de Portugal como destino foi fortemente influenciada pela experiéncia de
amigos e familiares que recomendaram o nosso pais. O servico médico mais procurado foi 0
checkup médico e a maioria dos turistas medicos que nos deram a primazia da sua escolha,
voltaram novamente (clientes satisfeitos). Da amostra que foi objeto deste estudo, Portugal

mereceu ainda uma avaliacdo positiva no que se refere a qualidade dos servigos prestados.

Os resultados aqui sinteticamente apresentados serdo objeto de desenvolvimento no capitulo

dedicado as conclusdes (Capitulo 6).
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6. Conclusoes

Ao longo destes ultimos anos, tém sido desenvolvidas cada vez mais condigdes que permitem
que Vvérias culturas e linguas do mundo inteiro interajam e que, consequentemente, haja uma
troca de informacdo e de ideias cada vez maior, aliadas a uma crescente capacidade de
mobilidade de bens e de individuos. Esta ocorréncia, que habitualmente designamos por
globalizagao, tem de certa forma sustentado o aparecimento de novos segmentos de mercado,
como é o caso do Mercado do Turismo Médico. Esta &rea de mercado, a semelhanga de outras,
caracteriza-se por uma vontade constante de competir na promoc¢éo de novas ideias e produtos,
na busca de novos consumidores e promocdo de unidades de exceléncia na promocéo de

servicos médicos.

De acordo com a literatura estudada, o Turismo de Saude em geral e o Turismo Médico em
especifico tem tido um grande impacto no desenvolvimento econdmico de muitos paises, pois
constitui-se como um mercado que pode gerar receitas significativas, empregos e investimento.

E, neste sentido, um tema que importa abordar.

A globalizacdo resulta da combinacdo de varios fatores, tais como, a facilidade acesso aos
transportes aéreos, acompanhada de uma populagéo, ou de setores de populagdo, com um poder
de compra cada vez mais elevado e, portanto, mais apta a viajar, a procura de respostas para

uma esperanca média de vida mais elevada, e para uma crescente preocupacao a nivel da saude.

No contexto anteriormente referido, o Turismo Médico enquanto mercado, surge no seio de
duas areas bastante promissoras, a Medicina e o Turismo. Recentemente, o conceito evoluiu,
caracterizando-se pela procura de um produto, que é o tratamento meédico, por “aqueles que se
deslocam por razdes primordialmente médicas e cuja motiva¢do dominante é a cura” (Cunha,
2006: 82).

Ao longo desta investigacdo tornou-se evidente que este mercado tem verificado uma procura
em torno de tratamento médico de alta qualidade, com custos mais baixos e no qual haja uma
vasta disponibilidade a nivel de servicos, fatores a que se associam a vertente atrativa e familiar
do pais destino (Lunt & Carrera, 2010). A conjugacédo de alguns desses fatores tem conduzido
a uma tendéncia de opcdo por paises em desenvolvimento, os chamados paises do “terceiro
mundo” (Herrick, 2007).
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Analisar o potencial portugués na oferta deste mercado, identificando quais os principais
motivos que levam a escolher Portugal como destino, €, assim, um objeto de estudo relevante,
na medida em que constitui uma forma de contribuir para o desenvolvimento sustentado de téo

importante fator de desenvolvimento nacional.

Tendo por base a informagdo que foi analisada nos capitulos anteriores, é possivel concluir que
Portugal, tem vindo a demonstrar condi¢bes e capacidades muito favoraveis para ser um

potencial destino de Turismo Médico.

A avaliacdo das informacGes e dos dados recolhidos pelas entrevistas e questionarios, que
constituem a parte pratica deste estudo e que procuraram ajudar a tracar um diagndstico sobre
0 Turismo Médico em Portugal, evidenciam que este pais goza de condi¢bes Unicas e que
podem elevar o potencial deste mercado nos préximos anos. Portugal é valorizado
positivamente como um destino atrativo ao nivel do turismo e da medicina, o que vai ao
encontro do que foi anteriormente evidenciado no capitulo dedicado a caracterizacéo deste setor
No nosso pais. Estamos perante um mercado que ndo so “tem ganho uma forte notoriedade no
panorama internacional, sendo referenciado cada vez mais como um destino de exceléncia”
(Healthy’n Portugal, 2014: 63), como também um mercado que constitui “uma oferta
qualificada e diversificada, que se enquadra nos padrfes da procura internacional, com fatores
que Ihe conferem um elevado potencial de competitividade nos mercados de turismo de salde

e designadamente de turismo médico” (Ministério da Economia e do Emprego, 2012: 68).

No entanto, os operadores que intervém neste processo tém-se deparado com algumas
dificuldades. Existe uma necessidade de ultrapassar algumas situacOes, tais como a atuagéo
individualista das empresas e servigos perante o setor, através da criacdo de uma estratégia de
acao constituida por uma linha de atuacdo convergente por todos os intervenientes deste
processo (hospitais, facilitadores de turismo médico, seguradoras, unidades hoteleiras, agéncias
de viagens, instituicbes governamentais). Esta estratégia de convergéncia ficou patente nas
declaragGes de alguns entrevistados: existe uma forte necessidade de [se] “juntarem(-se) numa
logica Unica” (Anexo A5: Entrevista 1), e “nacional” (Anexo A5: Entrevista 1), de forma a
criar “um padrdo global de produto” (Anexo A5: Entrevista 3), e condicbes de maior

sustentabilidade para o mercado.

Embora seja reconhecido como o “grande chavao” (Anexo A5: Entrevista 4), a identificacéo e
0 estudo do publico que mais procura Portugal ndo deixa de ser reiterado como o essencial.

Para compreender a maneira como 0 mercado se comporta neste setor de atividade, a
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necessidade de estudar o comportamento e a motiva¢do dos consumidores estd presente na
generalidade das entrevistas realizadas. E esta é exatamente a natureza especifica do presente
estudo: identificar os principais motivos que levam a escolher Portugal como destino, que neste

caso foi abordado através de estudo aplicado as motivac@es push and pull dos consumidores.

Estando perante uma cultura heterogénea, com preferéncias e comportamentos de consumo
cada vez mais especificos (Kalwani and Morrison, 1977; Mahajan and Jain, 1978), torna-se
fundamental a necessidade de uma segmentagdo de mercado-alvo, de forma a ajudar os varios
intervenientes a colaborar numa estratégia de marketing conjunta, que englobe 0 maximo de
requisitos que os consumidores pretendem ver satisfeitos. Ora, o padrdo de comportamento dos
consumidores pode ser analisado através da teoria da motivacdo, com base na interacdo de
fatores push and pull (Caber & Albayrak, 2016), constituindo o “denominador comum” dos

autores anteriormente citados.

Implementado esse modelo e analisando a tendéncia verificada em Portugal, sendo Lisboa o
principal foco da amostra deste estudo, pode-se inferir, tal como oportunamente se afirmou, que
0 consumidor é maioritariamente oriundo de Paises de Lingua Oficial Portuguesa,
especialmente de Angola, que tem tendéncia a revelar assiduidade na escolha de Portugal como
destino, embora alguns dos inquiridos tenham manifestado ter ponderado ainda outras opcdes
de mercado, como é o caso da Africa do Sul e do Brasil, 0 que os faz aparecer, no seio desta

amostra, como pal’ses concorrentes.

Constatou-se que os Turistas Médicos procuram em Portugal, principalmente, exames de rotina,
apostando na procura de técnicas mais inovadoras, que lhes sdo fornecidas em pacote, através
de um produto global, o designado checkup médico. A promoc¢édo da qualidade dos servicos
médicos procurados é feita através da passagem de testemunho e experiéncia em horizontes
familiares ou ciclos de conhecimento, funcionando como promocgéao espontanea e natural, o

chamado “word of mouth” (Anexo A5: Entrevista 4).

Atendendo as motivacdes que explicam as tendéncias acima descritas, verifica-se que no caso
de Portugal os fatores pull prevalecem sobre os fatores push, sendo os fatores pull baseados nos
atributos do destino que funcionam como forcas exteriores de atracdo. No caso de Portugal,
esta motivacdo é explicada pela procura de servigcos médicos de exceléncia, qualidade das
infraestruturas e equipamentos, facilidade de comunicacdo e reputacdo clinica, bem como a

localizacdo geografica e por conseguinte o clima.
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Por outro lado, os fatores de motivagdo push, como a variedade e disponibilidade dos
tratamentos oferecidos em Portugal e a facilidade de acesso aos mesmos face ao pais de origem,
aparecem sobretudo por forma a atenuar a falta de condi¢cGes de tratamentos médicos
especificos disponiveis no proprio pais. Embora o preco seja uma condicionante, no caso desta
amostra ndo expressa um peso tdo preponderante, pois o estudo evidencia um puablico com
elevadas condicOes financeiras, o que permite inferir que a qualidade se apresenta como
condicdo de motivacdo primordial, abrindo portas a um servigo médico de exceléncia como
objetivo que se pretende alcancar. Constata-se ainda neste grupo especifico que a reunido
familiar também funciona como motivacao push, ja que o publico em anélise vem também com

esse proposito, dado ser um pais com fortes ligagcOes histéricas e culturais com Portugal.

Assim, comprova-se que Portugal se encontra alinhado com as teorias sobre a motivacdo no
ambito do Turismo Médico, ja& que o comportamento do mercado portugués se enquadra na
teoria defendida por Choi et al. (2004) — o fator de qualidade e reputacdo é mais determinante

na satisfacdo do consumidor.

Dada a “juventude” deste mercado emergente, denota-se uma estratégia ainda muito
fragmentada, o que dificulta uma consciéncia plena do setor, e que funciona como limitagcdo ao
estudo proposto, dificultando ainda a recolha de dados, por ndo existirem registos consistentes.
No contexto desta realidade, que se constitui como um constrangimento, a amostra, embora

inferior a desejada, ndo compromete as conclusfes do presente estudo.

No que respeita ao desenvolvimento deste mercado em Portugal, importa, por fim, registar que
a tendéncia de fragmentacdo pode ser invertida se se apostar em criar uma consciéncia de grupo,
em que todos os operadores e promotores trabalham em conjunto, com planos de marketing
criteriosamente concebidos, com o intuito de alargar o horizonte de captacdo de turistas
médicos, indo ao encontro de consumidores em paises de outras comunidades que nédo as de

lingua portuguesa.

A aposta na inovacao tecnoldgica e na acreditagdo internacional também tem de ser o caminho
de desenvolvimento para a conquista de um mercado, em que a exceléncia da qualidade é a
alavanca do reconhecimento e da consciencializagdo da marca Portugal, e a principal

motivagéo para atrair turistas médicos.
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8. Anexos

Anexo Al: Email de pedido de autorizacao de recolha de dados

“Boa tarde,

Tal como haviamos falado anteriormente, apds ter feito uma Pos-Graduacdo em Gestdo de
Servicos de Saude, no ISCTE — Business School — Instituto Universitario de Lisboa, de
momento encontro-me a realizar o meu Trabalho Final de Mestrado, com data de entrega a 31
de Outubro de 2016. Este trabalho a que me proponho esté inserido numa area que me chamou
bastante atencdo, que é o setor do Turismo de Salde, nomeadamente o Turismo Médico.
Atualmente, o Turismo Médico tem sido considerado ndo s6 um fendmeno com algum
contributo a nivel do desenvolvimento e crescimento econdémico do pais, como também uma
atividade que tem vindo a crescer de forma sustentada a nivel internacional. Mediante das
particularidades que este mercado apresenta, o meu trabalho tem como principal objetivo
analisar o mercado do Turismo Médico em Portugal, através de um estudo aplicado as

motivacdes dos seus consumidores, as chamadas push and pull motivations, passando por:

e ldentificar o tipo de consumidores que procuram este segmento de mercado
e Determinar os motivos que levam a escolher Portugal como destino

e Analisar e contextualizar o mercado que Portugal deve investir

Como tal, de forma a obter os dados que pretendo apresentar, venho por este meio pedir a vossa
permissao para a recolha dos mesmos aqui no Hospital da Luz - Lisboa, nomeadamente efetuar
entrevistas a alguns stakeholders ligados a este tipo de atividade, como também a aplicar alguns
questionarios a eventuais clientes que se insiram neste mercado. Para cumprir com o prazo de
entrega que me foi estabelecido, gostaria de recolher estes dados entre o fim do més de Agosto
e 0 inicio do més de Setembro. Sera garantido o anonimato de todos os dados, caso o Hospital

ou algum dos intervenientes o solicite

Relativamente as entrevistas, segue abaixo uma lista de pessoas que ja tinha ponderado

entrevistar:

- Dr. Pedro Libano Monteiro

- Prof. José Roquette

- Secretaria clinica de preferéncia de uma especialidade cirurgica — por definir

- Diretor de Centro de Gestéo: Filipe Costa ou Dr. Paulo Santos
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- Nuno Albuquerque — Responsavel do departamento International Patient Service do Hluz
- Enfermeira — por definir

Os questiondrios serdo bastante informais e acessiveis, com o principal objetivo de identificar
as motivacdes que fazem os clientes/consumidores de Turismo Médico deslocar-se a Portugal,

a fim de obter um tratamento médico especifico.

Desde ja agradeco toda disponibilidade para o assunto em causa, e fico a aguardar um feedback

V0SS0, assim que possivel.
Cumprimentos,

Rita Albergaria”

Anexo A2: Guido de Entrevista

O meu nome ¢ Rita Albergaria, aluna de mestrado em Gestao de Servicos de Saude, no ISCTE
Business School - Instituto Universitario de Lisboa e de momento encontro-me a realizar o meu
Trabalho Final de Mestrado, com o principal objetivo em analisar 0 mercado do Turismo
Médico em Portugal, nomeadamente estudar os niveis de motivacédo e satisfacdo dos turistas
médicos em Portugal. O Turismo Médico é uma combinacdo entre a medicina e o turismo.
Consiste naqueles que viajam para um pais fora da sua residéncia habitual, de forma a obterem
um tratamento médico especifico, e atualmente, tem sido considerado ndo sé um fendmeno com
algum contributo a nivel de desenvolvimento e crescimento econémico, como também uma

atividade que tem vindo a crescer.

Identificacdo na Func¢do no Hospital:

Parte I. QuestBes gerais sobre 0 mercado Portugal/Lisboa

1. Qual a sua opinido acerca do potencial do mercado do Turismo Médico em Portugal/
Lisboa? Quais os principais prestadores? Considera que serd uma atividade com

potencial crescimento nos préximos anos?

2. Qual a melhor estratégia para atrair potenciais turistas medicos em Portugal?
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3. Qual a nacionalidade dos pacientes que procuram Portugal/Lisboa para tratamentos

médicos? Porqué?

Parte I1-A. Questbes sobre o paciente

4. Que fatores é que destaca como principais motivadores a procura de tratamentos
médicos no exterior (i.e., de Turismo Médico)?

5. Que fatores é que destaca como principais motivadores para a escolha de
Portugal/Lisboa como destino para realizacdo de tratamentos médicos (i.e., de Turismo
Médico)?

6. Que fatores é que destaca como principais motivadores para a escolha de um
determinado hospital/clinica em Portugal/Lisboa para realizagdo de tratamentos
meédicos (i.e., de Turismo Médico)?

Parte 11-B. Questdes sobre o paciente

4. Que fatores é que destaca como principais motivadores para a escolha de
Portugal/Lisboa como destino para realizacdo de tratamentos médicos (i.e., de Turismo
Médico)?

5. Quiais os servicos/especialidades médicas mais procuradas? Porqué?
6. Por que meio é que os pacientes por norma se informam relativamente as condigdes que

0 Hospital oferece? Diretamente com o Hospital? Pela Internet ou Anuncios? Por

familiares e amigos? Por recomendacao de um médico do seu pais de origem?
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Anexo A3: Questionario — versao portuguesa

Caros entrevistados,

O meu nome ¢ Rita Albergaria, aluna de Mestrado em Gestéo de Servigos de Saude, no ISCTE
Business School - Instituto Universitario de Lisboa.
Estou a concluir o meu trabalho final de mestrado com o principal objetivo de estudar os niveis
de motivacdo e satisfacdo dos estrangeiros que se deslocam a Portugal para tratamentos

médicos.

A sua participacdo nesta pesquisa € completamente voluntaria e leva apenas 5 minutos. Os
resultados da pesquisa serdo andnimos. Agradeco antecipadamente pelo seu tempo, cooperacdo

e participacdo neste estudo,

Rita Albergaria

Este questionario é exclusivo para estrangeiros que estéo, ou ja estiveram, em Portugal

com o principal objetivo de obter servigos ou tratamento medicos.

1. Quantas vezes viajou para Portugal com o0 objetivo de obter
tratamento/aconselhamento médico?
Uma vez

2 vezes
3 vezes

O O O O

4 vezes ou mais

2. Que tipo(s) de especialidade(s) médica(s) procurou durante a(s) sua(s) visita(s) a
Portugal?

Cirurgia dentaria/tratamento/reconstrugdo

Cirurgia plastica estética e reconstrutiva

Oftalmologia/Lasik

Cirurgia cardiovascular (angioplastia, Bypass, transplante), etc.
Checkup meédico

Ortopedia (articulagdes, coluna, medicina do desporto, etc.)
Fertilidade

OoOo0ooonoao
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Perda de peso /bypass gastrico
Cirurgia de mudanca de sexo
Oncologia
Outro, Indique:

Ooonoao

3. Por favor, identifique a(s) principal/principais fonte(s) de informacéo que o/a levaram

a escolher Portugal como destino para tratamento médico:

Conselho de um profissional de satde no seu pais

Por indicacdo de amigos ou familiares

Websites de intermediarios de turismo médico

Website do hospital em Portugal

Comunidades médicas on-line

Blogs de turismo medico

Testemunhos de pacientes que optaram por tratamento médico no exterior

Ooo0ooooaoad

Outro, por favor identifique

4. Qual/quais dos seguintes paises teve também em consideracéo para fazer o tratamento

médico que fez em Portugal?
Tailandia
Meéxico
india
Africa do Sul
Brasil
Alemanha
Turquia
Espanha
Outro, Indique:

O O0o0o0ooooon

Nenhum dos anteriores

5. Possui algum seguro de saude que cubra estes tipos de servi¢cos médicos?
No seu pais: o Sim (cobertura total ou parcial)

o Néo
Em Portugal: o Sim (cobertura total ou parcial)
o Naéo
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6. Quando se trata de um tratamento médico, Portugal oferece:
Por favor, indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmaces, selecionando de
1 "discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente™:

Discordo Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
Totalmente Totalmente

Menor tempo de espera
no atendimento médico do 1 2 3 4 5
gue no seu pais
Tratamentos medicos
mais baratos do que no 1 2 3 4 5
seu pais

Tratamentos médicos que
ndo sdo permitidos ou ndo 1 2 3 4 5
se encontram disponiveis
no seu pais

Tratamentos médicos que
néo séo cobertos pelo 1 2 3 4 5
seguro de satde do seu
pais

Privacidade e 1 2 3 4 5
confidencialidade
Variedade no tipo e na
disponibilidade dos 1 2 3 4 5
servigos médicos
Facilidade de acesso
relativamente ao seu pafs 1 2 3 4 5
de origem
Facilidade nos
procedimentos de vistos e 1 2 3 4 5
imigragéo
Facilidade de
comunicagdo com a 1 2 3 4 5
lingua do seu pais de
origem

Uma boa reputacdo como 1 2 3 4 5
destino turistico
Uma boa reputacéo do 1 2 3 4 5
Hospital/Clinica
Hospital acreditado 1 2 3 4 5
internacionalmente
Elevada qualidade das 1 2 3 4 5
instalacdes médicas
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Elevada qualidade das

disponibilidade da
populagéo portuguesa

: o 1 2 3 4 5
equipas medicas
Um bom lugar para
relaxar apos o tratamento 1 2 3 4 S
médico
Variedade nas atragdes
turisticas existentes na 1 2 3 4 S
recuperacgdo dos pacientes
Facilidade na organizacgéo 1 2 3 4 5
da viagem
Facilidade no regime de 1 2 3 4 5
alojamento
Simpatia e

1 2 3 4 5

7. Em relagdo a qualidade da sua experiéncia global em Portugal:
Por favor, indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmaces, selecionando
entre 1"discordo totalmente” a 5 "concordo totalmente™:

instalacOes e equipamentos
de qualidade

T[(z'::(l:;redncie Discordo | Neutro | Concordo T%:;ﬁﬁ;i:e

Os custos associados com o
tratamento médico foram 1 2 3 4 5
menores do que no meu pais
O processo de agendamento
do procedimento/tratamento 1 2 3 4 5
médico foi simples e facil
Houve um curto tempo de
espera no 1 2 3 4 5
procedimento/tratamento
médico efetuado
Os médicos explicaram
adequadamente a minha 1 2 3 4 5
condicdo, os resultados dos
exames, e processo médico
A equipa médica foi 1 2 3 4 5
educada e amigavel
O hospital/clinica tinha

1 2 3 4 5
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As instalacGes dos servigos
médicos (de laboratério, 1 2 3 4 5
consultério médico) eram
faceis de encontrar

As comodidades (cafetaria,

etc.) do hospital{clinica 1 2 3 4 5
estavam convenientemente

localizadas

O hospital/clinica teve uma

forte preocupacéo com a 1 2 3 4 5

minha seguranca

A instalacdo medica
valorizou e respeitou a 1 2 3 4 5
minha privacidade e
confidencialidade
Assisténcia prestada a nivel
financeiro (estimativas 1 2 3 4 5
antecipadas de preco,
depdsitos e pagamentos)
Disponibilidade de servicos
para interpretacéo de 1 2 3 4 5
linguas estrangeiras
Coordenacéo eficaz dos
acordos entre o paciente,

hospital, companhias de 1 2 3 4 5
Seguros, ou outras empresas

envolvidas

Viajar para Portugal foi 1 2 3 4 5

simples e sem complicacdes
Qualidade nos servicos de
hotelaria (alojamento, 1 2 3 4 5
transporte, atividades de
jantar, e / ou turismo)
Bom destino para relaxar 1 2 3 4 5
apos o tratamento

Bom destino para férias 1 2 3 4 5
8. Sexo
o Feminino O Masculino
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9. Estado Civil
o Solteiro(a) o Casado(a) o Divorciado(a)/ Viuvo(a)/ Separado(a)

10. Idade
o 18a25anos o 36a4d45anos ¢ 56a 65anos

o 26a35anos o 46ab55anos o Mais de 65 anos

11. Grau de escolaridade
o 12.°Ano ou inferior

Licenciatura
Mestrado
Pds-Graduacéo
Doutoramento

O O O O O

Outro, Indique:

12. Nacionalidade:

13. Pais de residéncia:

Tem alguma sugestédo ou comentario adicional relativamente ao mercado do Turismo
Médico?
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Anexo A4: Questionario — versao inglesa

Dear respondents,

My name is Rita Albergaria, a Master student in Health Services Management at ISCTE
Business School - Lisbon University Institute. I am concluding a research in medical tourist’s

motivation and satisfation levels in Portugal.

Your participation in this research is completely voluntary and take only 5 minutes. The results
will be anonymous. Thank you in advance for your time, cooperation and participation in this

study,

Rita Albergaria

This questionnaire is exclusive to foreigners who are, or have been, in Portugal with the

main objective to get medical treatment or services.

1. How many times have you traveled on a medical trip to Portugal?
One time

2 times
3 times

O O O O

4 times or more

2. What type of medical services did you seek during your trip/trips to Portugal?
Dental surgery/treatment/restorative

Cosmetic/plastic/reconstructive surgery

Sight treatment/Lasik

Cardiovascular/heart surgery (angioplasty, CABG, transplant), etc.
Comprehensive medical checkup

Orthopedics (joint, spine, sports medicine, etc.)

Reproductive care.

Weight loss/LAP-BAND/gastric bypass

Sexual reassignment surgery

Oo0>00o0Oo0Oo0o0oaogao O

Oncology Treatment
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Other

3. Please select the sources of information you sought before making the decision to

Oooooooaoad

embark on a medical trip to Portugal:

Advice of doctor/physician in your country

Word-of- mouth from friends or relatives

Medical tourism intermediary’s website

Website of hospital in Thailand

Online medical communities

Medical tourism weblog (blog)

Reading the testimonies of other patients who had surgery abroad
Other (please specify):

4. Which of the following countries did you also consider to do the medical treatment that

(0 A I o I B A W A W A

you did in Portugal?

Thailand
Mexico

India

USA

Brazil

Costa Rica
Singapore
South Korea
Canada

South Africa
Other, Specify:
None of the above

5. Do you have any health or medical insurance coverage on these types of medical

treatment?
In your country: o Yes (with full or partial coverage)
o No
In Portugal o Yes (with full or partial coverage)
o No
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6. When it comes to medical treatment, Portugal offers:
Please indicate your level of agreement for the following statements by selecting between 1
“strongly disagree” to 5 “strongly agree™:

Strongly | Disagree | Neutral | Agree | Strongly

Disagree Agree
Shor_ter waltl_ng time for medical 1 ’ 3 4 5
service than in your country
Less _expenswe medical treatment 1 ’ 3 4 5
than in your country
Type of medical treatments that
are not allowed/available in your 1 2 3 4 5

country

Type of medical treatments not
covered by medical insurance in 1 2 3 4 5
your country

Privacy and confidentiality 1 2 3 4 5
Varlpus type§ and availability of 1 ) 3 4 5
medical services

Ease of accessibility from your 1 ) 3 4 5
country

Ease of visa and immigration 1 ) 3 4 g
procedures

!\Io language barriers in traveling 1 ) 3 4 5
in Portugal

Wel_l-reputed as a tourist 1 ) 3 4 5
destination

Recognized hospital reputation 1 2 3 4 5
Interna}tlor]al hospital 1 ) 3 4 5
accreditation

ngh_ s_tandard level of medical 1 5 3 4 5
facilities

High standard level of medical 1 ’ 3 4 5
staff

A great place for relaxation after 1 5 3 4 5

medical treatment
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Variety of existing tourist

attractions for recuperating 1 2 3 4 5
patients

Ease of travel arrangements 1 2 3 4 5
Ease of lodging arrangements 1 2 3 4 5
Friendliness and helpfulness of 1 ’ 3 4 5
the local people

7. Regarding the quality of your overall experience in Portugal:
Please indicate your level of agreement for the following statements by selecting 1 “strongly

disagree” to 5 “strongly agree”:

Strongly . Strongly
Disagree Disagree | Neutral | Agree Agree

Costs associated with medical
treatment were lower than in my 1 2 3 4 5
country
The process for setting up the
medical procedure appointment 1 2 3 4 5
was simple and easy
Short waiting time for the medical

I . 1 2 3 4 5
examination from the physicians
The physicians adequately
expla!neq my condition, . 1 ) 3 4 5
examination results, and medical
process
Medlcal staff was polite and 1 » 3 4 5
friendly
The hosp_ltall cI_|n|c had facilities 1 ) 3 4 5
and quality equipment
Hospital / Clinic care facilities
(laboratory, doctor’s office) were 1 2 3 4 5
easy to find
The hospital/medical facilities'
amenities (cafeteria, etc.) were 1 2 3 4 5
conveniently located
The hospital/medical facility had a

. 1 2 3 4 5

strong concern for patient safety
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The medical facility valued and
respected patients’ privacy, 1
confidentiality, and disclosure

Provided assistance with financial
arrangements (advance estimates 1
for fees, deposits, and payments)

Provided arrangement for language
interpretation service

Effective coordination of
arrangements between the patient,
hospital, third-party insurance 1
companies, and/or other involved
businesses

Traveling to Portugal was simple
and without hassle

Good hospitality services (lodging,
transportation, dining, and/or 1
tourism activities)

Good place to relax after treatment 1

The destination was a good place
for a vacation

10.

11.

What is your gender?

o Female o Male

What is your marital status?

o Single o Married

What is your age group?

o 18-25yearsold O 36 -—45yearsold

o 26-35yearsold O 46 —55 years old

What is your highest educational level?
o High school or below

o Associate college degree/High diploma
O Bachelor degree

o Post graduate education

o  Divorced/Widowed/Separated

O 56 —65yearsold
O Above 65 years old
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O Professional certificate

o Other (please specify)

12. What is your nationality?

13. What is your country of residence?

Do you have any additional comments or suggestions regarding medical tourism market?
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Anexo A5: TranscricOes de Entrevistas

Entrevista 1

Formato da Entrevista: Presencial
Entrevistado: Dr. Pedro Libano Monteiro
Funcéo: CEO do Hospital da Luz Lisboa

Parte 1. Questdes gerais sobre 0 mercado Portugal/Lisboa

Rita Albergaria (RA) — Entéo, boa tarde! Boa tarde, Dr. Pedro, qual € a sua funcédo aqui no

hospital?

Dr. Pedro Libano Monteiro (PLM) — Aqui, faco parte do Conselho de Administracdo do
Hospital. Sou Executivo local residente.

RA — Entdo para o tema da minha tese, estou a escrever sobre o turismo médico em Portugal.
Queria fazer-lhe algumas perguntas acerca do assunto mais especificamente sobre o mercado
de em Lisboa, qual é a sua opinido acerca do potencial do mercado turismo médico em Portugal,
quais 0s principais prestadores e se considera que é uma actividade com potencial de

crescimento nos proximos anos?

PLM — E assim, o turismo [pausa] eu vejo o turismo médico, se quiser [pausa] para haver um
mercado de turismo médico tem que haver uma logica nacional. Seguramente, ou muito
dificilmente, um hospital vai conseguir aparecer, fazendo uma campanha internacional para que
de repente todos se lembram de vir a Lisboa para um determinado hospital. Portanto, o potencial
pode existir porque temos bons médicos, temos boas unidades, temos muito boa qualidade
clinica e portanto pode acontecer que alguns paises que ndo tenham essa capacidade e que ja
hoje se deslocam para outros mercados venham para aqui. E possivel. Mas é possivel numa
I6gica nacional, ou seja, eles passam a saber que Portugal € um sitio onde ha bons médicos e
boas instalagdes. E depois sabem que se for, e ndo pode ser de forma indiferenciada, tem que

ser os campedes, quer dizer, portanto [pausa]
RA — Tem que se distinguir.

PLM — Aquele é o tipo melhor para fazer anca, o outro é o tipo melhor para fazer um néo sei
qué, para fazer um transplante, para isto e para aquilo. Ou seja, tém de ser coisas direccionadas

para um mercado que se chama Portugal. E isto que nos acreditamos!

97



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

RA — E qual é que acha que é a melhor estratégia para atrair esses potenciais?

PLM — E esta que estou a dizer. Tem que ser do interesse de todos os operadores. Podem ser
publicos e privados, mas quer dizer, neste sentido faz mais sentido os privados, juntarem-se
numa logica unica. Por isso, dificilmente um sozinho consegue porque isto € uma coisa de
longo-prazo. E uma coisa de longo-prazo. Vamos la ver, hoje em dia ha muita gente de outros
paises. Por exemplo nds aqui, de Angola ou de Mogcambique ou de outos paises que falam
portugués que vém ca. Porqué? Porque eles ja naturalmente saem do pais e em vez de ir para a
Africa do Sul ou ir para o Brasil ou ndo sei qué, vém para aqui. S&o bem tratados. Qualidade.
Ou seja, muitas vezes até tém alguma relagdo familiar ou alguma familiaridade aqui dentro, e
portanto faz-lhes sentido vir para aqui. Ndo é bem este turismo, nds chamamos turismo médico,
mas €, por exemplo, outras areas, sei 14, [pausa] estou a imaginar o Médio Oriente ou assim,
onde, agora talvez um bocadinho menos porque agora ha muitos investimentos nas unidades I,

mas ha muita gente de 1a que vem para a Alemanha, vém para Inglaterra.
RA — Que sdo 0s nossos mercados concorrentes na verdade.

PLM — Que séo 0s nossos mercados concorrentes. Portanto, se em vez de irem para esses sitios,
perceberem que temos ca em Portugal médicos de exceléncia, situacdes de exceléncia com o
acompanhamento, porque depois tem que ser o acompanhamento global, ndo é? [pausa] Nao
pode ser s6 “olhe eu sei fazer a operagdo”, ndo. Eu sei, instalo-0 bem, vem para aqui passar 15
dias com a sua familia, porque muitas vezes vém acompanhados por mais pessoas, se calhar em

vez de irem para a Alemanha vém para aqui e sao tratados como uns lords.

RA — E sabendo que estamos um bocado limitados porque temos estes concorrentes que
ganham grande importancia la fora, qual é que acha que podia ser uma estratégia que Portugal

poderia implementar de forma a poder atrair melhor essas pessoas?

PLM — A estratégia é um bocadinho esta: é estar presente em alguns meetings que existem de
cuidados de salde e afirmarmo-nos como prestador. Ha também o acompanhamento com 0s
SPEPS e com os ministérios de negocios estrangeiros que de vez em quando tém iniciativas de
visitar os paises e portanto em vez de ir s6 a PT e o cimento e a construgéo civil, vai também
alguém da area da salde. E assim eles vdo ficando a perceber que existe qualquer coisa nova
em Portugal. Vou dar um exemplo, por exemplo quando foi da guerra da Libia. Havia imensos,
ai ndo € bem turismo, ndo é turismo, como nos estamos a pensar, turismo médico [pausa] mas

havia a necessidade de colocar muita gente em hospitais. A nos vieram-nos perguntar se nos
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estdvamos disponiveis para receber alguns. E percebemos que era um mercado onde ja tinham
ido 14 turcos, alemaes, gregos, todos os paises ali da zona ja tinham ido |4 tentar obter esses
contatos. E portanto, neste caso o facto de nds ndo termos ido jogou a nosso favor porgque no
fundo eles achavam que nds ndo seriamos activamente comerciais. E portanto, € mesmo uma

l6gica de tratar bem as pessoas.

RA — Esta bem. E falou-me de Angola, mas a minha pergunta agora, [pausa] para além de
Angola, que outras nacionalidades é que também costumam procurar mais Portugal, pode-me

falar também aqui do hospital como exemplo?

PLM — De forma global, nds temos bastantes doentes estrangeiros e de muitas nacionalidades.
Claramente Angola é mais preponderante.

RA — Os PALOP.

PLM — Dentro dos PALOP, Angola. E os PALOP séo preponderantes.

Parte 11-A. Questdes sobre o Paciente

RA — Agora, mais trés perguntas, mas sobre os pacientes. Quais é que acha que sdo os fatores
que destaca como principais motivadores na procura de tratamentos médicos no exterior, de

forma global.

PLM — Sim. A primeira coisa €, [pausa] se quiser trés coisas pode ser, a primeira: a indicacao
médica no pais de origem do doente. Portanto o médico diz: “olhe, h& ali um sitio que eu acho
que é indicado para vocé ir”. Primeira coisa. A segunda coisa é o doente ter consciéncia que
existe uma relacdo entre o médico da origem e o médico de destino. Porqué? [pausa] Porque
normalmente para vir, provavelmente & um tratamento tipo cirurgia, mas o acompanhamento a
seguir, [pausa] se a pessoa volta para o pais de origem e |4 ndo tem acompanhamento
absolutamente nenhum, ndo levou exames, ndo levou nada, fica um bocado “zazada”, quando
h& um problema ninguém liga. Portanto se ha uma ligagcdo e hd um circuito de ida e volta, o
doente sente-se muito mais confortavel. E depois ter consciéncia que o sitio onde estd é um

bom sitio. N&o s0 pela indicacdo do médico mas também por ouvir, dai a importancia [...]

RA — Do boca a boca.
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PLM — Do boca a boca.

RA — E quais € que acha que séo os fatores que destaca como 0s principais motivadores na

escolha de Portugal para este tratamento?
PLM — E haver recomendagao. Nio pode ser o sol e [riso] ndo é. Porque ¢é possivel [...]
RA — O que é que atrai nas pessoas que vém? Acha que ha alguma coisa que ligue?

PLM E assim, verdadeiramente nds somos um povo simpatico. Mesmo. [riso] Pronto, somos
mesmo um povo simpatico. Somos um povo e um pais que ndo tem dramas de
multiculturalidade, vive bem com isso. N&o sei se € de feitio, ndo sei se é do facto de termos
tido colonias até ha pouco tempo, portanto as pessoas estdo habituadas a isso. Mas a verdade é
que ndo ha tensdes raciais ou religiosas em Portugal. E por isso, isso € uma coisa que

imediatamente atrai o turista. Alias, nos estamos a receber também um fluxo gigante de [...]
RA — De turismo sim.

PLM — De turismo um bocadinho associado a isso. Vou dar um exemplo, [pausa] nés temos
aqui, temos muita gente que vem aqui ao hospital e que séo tratados e que vém em cruzeiros.
Isto € uma maneira de comecarem a perceber que se ficarem doentes em Portugal ndo estdo

como se fosse num pais qualquer subdesenvolvido.
RA — Claro.

PLM — Mas estdo num pais onde tém bons médicos. Mas isto demora a aparecer. Demora a

aparecer.
RA — N&o é uma coisa imediata.

PLM — E ndo é seguramente, eu acho que é dificilmente [pausa] as pessoas que vém, em
principio, sdo pessoas com um nivel social, econdmico e cultural ja é elevado. Ou seja,
predispbem-se a ir para um pais que ndo é o deles, predispdem-se a ir pagar, onde
provavelmente no seu pais de origem, muitas vezes, tém alguma alternativa. Por isso quer dizer

que tém dinheiro [...]

RA — Para poder fazer isso.
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PLM — Para fazer isso. E portanto ndo sdo pessoas que sejam empurradas, tém que ser

convencidas. Ndo é? Nao pode ser “olhe vao para |4 assim a pazada”, ndo, ndo existe.

RA — E dltima pergunta, quais é que acha que sao os fatores, quais os fatores que destaca como

principais motivadores na escolha daqui no hospital? Como administrador.

PLM — Quando nds apresentamos o hospital, apresentamos o hospital como ele é. Quer dizer,
0 Hospital da Luz em Portugal tem uma particularidade que é, se quiser, o primeiro hospital
privado pensado como hospital e ndo como clinica. Portanto uma garantia de continuidade de
cuidados e multidisciplinariedade que ndo existe noutros hospitais. A partida isso é uma
diferenciacdo gigante. Para além disso, 0 que nds invocamos sempre quando estamos a falar
com entidades estrangeiras noutros paises, & sempre alguns dos nossos servicos de exceléncia

e que nao sao facilmente repetiveis noutros sitios.
RA — Ndo estdo disponiveis no pais de origem.

PLM — Por exemplo, o nosso laboratdrio de aritmologia. E algo que em muitos paises ndo
existe. E portanto, de facto, nds temos aqui, neste caso é o Professor Adragéo, ele e mais umas
5 ou 6 pessoas sdo os tops mundiais. E portanto se eu vou procurar num pais qualquer “dé-me
14 0s tops mundiais”, vao-me dizer “olha ¢ este italiano, ¢ aquele brasileiro, ¢ aquele alemao, é
este portugués”. Ou seja, € de facto top mundial, temos esse. Temos ao nivel cirargico, também
temos um excelente cirurgido, que por acaso € belga, mas que esta ca e dizemos: “olhe, este
tem estas caracteristicas e ¢ excelente”. E portanto também ¢ alguém que [pausa] ou seja, tem
que ser sempre 0s champions. Quer dizer, tem que ser sempre, nunca é: “venha ao hospital fazer
0 que quiser”, ndo. Temos aqui, por exemplo, outro, o Paulo Régo que é um cirurgido
ortopédico, faz uma cirurgia conservadora da anca, ou seja [pausa] em vez de meter uma
prétese, ainda assim consegue conservar a anca € € uma coisa que, mais uma vez, tem uma
reputacao a nivel internacional muito grande. E portanto tem que ser assim. Temos que indicar
pessoas em que vale a pena ultrapassar a fronteira para ir 14 porque ¢ especial. Ndo é para fazer

uma catarata seguramente.
RA — O fator de médicos estrangeiros no hospital também é uma coisa que possa atrair?

PLM — Eu acho que é um médico [pausa] ndo sei. Eu acho que tem que ser um médico bom.

Quer dizer, o facto de ser estrangeiro ou ndo ser estrangeiro acho que ndo é relevante, ndo é?

RA — Sim sim. Estrangeiro com reputacéo.
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PLM — Tem que ser um médico bom, tem que ser um médico bom, tem que ser um médico

com provas dadas e que as pessoas. [pausa]

RA — Mas sente que pode fazer uma ou que faz, ou que atualmente no caso que me deu, faz

alguma ligacdo com [...]

PLM — Pode ser, mas, quer dizer, ndo acho que esse seja o fator fundamental. Eu acho que o
fator fundamental é mesmo o seu track record clinico e isso é que é [pausa] é isso é que vai

fazer definir.

RA — Esta bem.

PLM — Ok?

RA — Obrigada.

PLM — De nada.

Informacao Adicional dada pelo Entrevistado

PLM - Entdo € um cirurgido indiano, oftalmologista, que descobriu que uma das razdes do
empobrecimento de familias, e as vezes aldeias, era quando os mais velhos ficavam cegos por
causa da catarata. Deixavam de trabalhar, deixavam de ter rendimentos, e com ele empobrecia
a aldeia ou a familia. E comecou a fazer primeiro, montou uma clinica onde fazia essas cirurgias
da catarata, simples. E fez também umas camionetas grandes, onde no fundo levava o
consultério até as terras. Fazia o rastreio em cada aldeia e depois trazia-os para serem operados.
E montou, portanto... quem ndo podia pagar ndo pagava, quem podia pagar pagava pregos
normais. E 30 a 40% era precos gratis e depois o resto pagava. E aquilo foi crescendo. E ele
comecou a perceber que um dos escudos principais, e é verdade, é a lente que é colocada na
cirurgia da catarata. E ele entdo montou ao lado uma fabrica de lentes, pronto. A verdade é que
guando eu ouvi, e quando foi anunciado, foi para ai em 2008 ou 2009, teve alguma relevancia
internacional. Ele tinha os critérios de qualidade de infe¢fes cirdrgicas, resultado de qualidade
pos-cirurgia e mais ndo sei qué, iguais ou melhores que o NHS, o Servi¢o Nacional de Salde
Inglés. E o custo da cirurgia era igual a 1% do que custava no NHS. Portanto ndo era menos
1%, era 1%. Portanto, 100 cirurgias que ele fazia tinham o mesmo custo que o NHS. Portanto,
se temos assim uma diferenca de pregos tdo louca, é possivel, de facto, que haja pessoas que se

desloquem la para fazer cirurgias muito mais baratas.
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RA — Preco/qualidade, um fator [...]

PLM — Até podem ir de facto desde Portugal a india, por exemplo, pagam o bilhete de avigo,
pagam a estadia e, provavelmente, a diferenca do preco ficou pago. Ou de paises |a mais ao pé.
Portanto também as vezes héa estas experiéncias de pessoas que pela quantidade, e porque era
mono-produto, e porque conseguiu, de facto, construir todas as coisas sem pagar, digamos
assim, os sobrecustos das cadeias de comercializagéo e producéo e conseguiu fazer uma unidade

extraordinéria.
RA — Mas que é uma coisa que demora 0 seu tempo [...]

PLM — E uma coisa que demora e principalmente é uma coisa que obriga a existir um mercado

gigante que é o caso da India, ndo é?
RA — Claro.

PLM - Coisas parecidas podem-se fazer na China. Em Portugal ja é um bocadinho diferente.

E além disso, em Portugal as pessoas estdo clinicamente muito mais saudaveis do que na india.
RA — Na India, sim.

PLM — Enfim, portanto é preciso ter estas noc¢des, ou seja, por acaso nao falamos sobre isso,
mas €: 0 tema preco pode também condicionar e levar as pessoas a procurar. Mas se ndo tivesse

qualidade, bem podia ser 1% que ninguém I4 ia.
RA — A relacdo preco qualidade é um fator.

PLM — Sem duvida. N&o sei se é, € um sine qua non. Quer dizer, primeiro tem que se garantir
que tem qualidade e depois vai se for barato. Ou seja, ndo chega a pensar se ndo tiver qualidade.

Uma vez passando o critério, entdo diz se vale a pena pelo preco ou ndo. Esta?
RA — Esta. Obrigada.

PLM — De nada.
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Entrevista 2

Formato da Entrevista: Presencial

Entrevistado: Professor Dr. José Roquette
Funcéo: Diretor Clinico do Hospital da Luz Lisboa

Parte 1. Questdes gerais sobre o0 mercado Portugal/Lisboa

Rita Albergaria (RA) - Boa tarde Professor Doutor José Roquette. Qual a sua fungéo aqui no

Hospital da Luz?
Professor Dr. José Roquette (JR) - Sou Diretor Clinico.

RA - Como objeto de analise da minha tese de mestrado, queria-lhe fazer algumas perguntas
acerca do turismo médico ca em Portugal. Qual é a sua opinido acerca do potencial do turismo
médico em Portugal, quais € que acha que sdo os principais prestadores? Qual a sua opinido

acerca do potencial turismo médico em Portugal?

JR - Eu acho que temos que fazer uma distin¢do. Temos que fazer a distingdo entre o turista
gue vem a Portugal e que precisa de apoio médico, que nao é propriamente um turismo médico,
mas é também uma atencdo que tem que ser dada a esses turistas para se assegurar que
encontram resposta as suas necessidades, num pais que ndo € reconhecido pelas suas
capacidades técnicas e depois temos o turista que vem especificamente, que é isso que é

entendido, normalmente, por turismo médico. Mas tens que fazer esta distincéo.
RA -Sim, sim, ja foi feita.

JR - No primeiro caso, a maior parte das pessoas, quando procuram Portugal, procuram num
pressuposto de saberem [pausa] comeca a haver instituicbes com capacidade de resposta e
portanto vém mais ou menos descansados, para poderem ser, eventualmente, tratados aqui
[pausa] mas procuram-nos sobretudo por situagcdes de urgéncia, [pausa] ndo nos procuram por
situacOes idénticas [pausa] a ndo ser um grupo relativamente largo de pessoas que nos procuram
por conhecerem a instituicdo e por acreditarem que esta instituicdo tem capacidades [pausa]

que séo sobretudo os angolanos.

Sdo o0s Angolanos. O turismo médico especifico, a pessoa que vem para Portugal para ser

tratada naquele sitio. Tirando os Angolanos, ndo € ainda um ndmero muito significativo. As

104



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

condicionantes das companhias de seguro, que impdem que as pessoas sejam tratadas ou que
facilitam...ndo ¢ impdem, que facilitam para as pessoas serem tratadas noutras institui¢des, fora
do seu pais, obrigam nos a uma série de condicionalismos, nomeadamente a certificagdes, que
ainda ndo estdo completamente asseguradas. Portanto eu acho que, neste momento, ainda ndo
temos um turismo médico, deste grupo, deste grupo que estamos a falar [pausa] significativo
[pausa] mas, ressalvando, como te digo, a histdria dos angolanos, pondo de lado os angolanos,
que esses ja vém ca muitas vezes para este fim [pausa] portanto eu digo um turismo médico
mais massificado, através da europa, ja houve varias tentativas para darmos resposta a
solicitagbes de varios paises, nomeadamente, Inglaterra, National House Service, Suécia,
Dinamarca, Holanda e ainda ndo se concretizaram em termos reais [pausa] 0s nimeros séo

muito pequenos

RA -E acha que é uma atividade com potencial de crescimento entdo nos proximos anos?
JR - Acho que estamos t&o perto de zero, que s6 podemos crescer [...]

RA -E qual acha que é a melhor estratégia para atrair estes potenciais?

JR - Afirmar a qualidade das instituicbes. As pessoas procuram as instituicdes e acreditam
nelas. Portanto, se as instituicdes se afirmarem pela sua qualidade, as pessoas acabam por ca
vir e tém conhecimento disso [pausa] e sempre que temos a possibilidade de contactar com
alguém do estrangeiro, que € tratada ca [pausa] essa pessoa é um embaixador que vai, junto do
pais dele, vai dizer “ndo, eu estive no hospital na luz e fui muito bem tratado. ”, séo os tipos dos
cruzeiros que vém para aqui porque tém um acordo John Ross que € a principal intermediaria
dos cruzeiros [pausa] tem um acordo connosco e portanto esses [pausa] no fundo [pausa] a

palavra[...]
RA - O “boca a boca”?

JR - Acho que é a melhor solugdo [pausa] também fazemos isto, que também tem impacto
seguramente, com algumas [pausa] um grupo de gente [pausa] que trabalha nas varias
seguradoras [pausa] que tem umas parcerias [pausa] para conhecer o hospital e para virem ca e

para saber.

RA -Ja me falou dos Angolanos, mas a minha proxima pergunta era: qual é a nacionalidade dos

pacientes que mais procura Portugal?
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JR - Seguramente os Angolanos.
RA -E por alguma razo em especifico?

JR - E arelacéo de familiaridade que a maior parte das vezes existe. E a lingua, é a proximidade.
E as familias, muitas vezes tém ca familiares, portanto ndo tém necessidade de estarem
instalados num hotel. E a nossa habitual familiaridade com essas pessoas, s&0 as nossas
colonias, foram colo6nias, temos essa relagdo. Depois € a credibilidade que as instituicGes

oferecem a esta gente, o hospital da luz, tem um nome, é uma referéncia.
RA - Quiais é que sdo as especialidades que destaca como mais procuradas?

JR - A oncologia, a parte oncoldgica, a parte pediatrica [pausa] as pessoas que nos procuram
[pausa] muita pediatria e o facto de [pausa] todos estes aspetos, a parte tecnoldgica, a parte
arquitetonica, a relacdo com as pessoas [pausa] a capacidade de articulacdo de lingua,

proximidade, tudo isso sdo fatores que influenciam.
Parte 11-A. Questdes sobre o Paciente

RA -Agora mais sobre o paciente: que fatores € que destaca como principais motivadores na

procura de tratamentos médicos no exterior? De forma geral, ndo sé falando aqui no hospital.

JR - Eu acho que o principal fator, que € muito condicionante, é o preco. A confianca e a
credibilidade que as instituicdes oferecem é um fator que permite abrir a porta. Mas, sé por si,
ndo chega [pausa] se 0 preco [pausa] o preco € uma das condicionantes.

RA -E que fatores € que destaca como principais motivadores para a escolha de Portugal para

este tipo de tratamentos?

JR - E a mesma coisa. N4o é diferente do anterior, as respostas sdo semelhantes. E a qualidade
das instituicGes e depois o fator econémico, a capacidade de resposta por um preco inferior
[pausa] tem sido sempre a base das negociag¢des [pausa] tem sido sempre esse 0 pressuposto.
Em Inglaterra, por exemplo, fazer uma catarata custa duas vezes e meio o0 que custa em Portugal
[pausa] portanto tratar uma catarata [pausa] a procura que eles nos fizeram, as primeiras
perguntas que eles nos fizeram foi: cataratas, proteses da anca, cirurgia cardiaca e [pausa] havia
um quarto ponto que eu ndo me lembro [pausa] mas eram quatro patologias que eles [pausa]

ndo sei se ndo eram problemas da coluna, mas ndo tenho a certeza [pausa] mas eram estes trés
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seguramente. Em todos eles, a catarata, cirurgia protese da anca [pausa] neste dois mais, mas

mesmo na cirurgia cardiaca, nos tinhamos custos inferiores.

RA - A minha terceira pergunta seria [pausa] ou seja estas trés perguntas sdo um bocado
parecidas: a primeira seria 0 que € que motiva, de forma geral, para fazer tratamentos no
exterior; o que é que motiva para vir para Portugal; o que € que acha como motivador aqui no
hospital, o que é que acha que o hospital tem que faca com que estas pessoas estejam motivadas

para vir?

JR - O nosso hospital tem uma imagem excecional 1a fora [pausa] pela sua qualidade [pausa]
pela qualidade dos profissionais, sejam eles das mais variadas areas e também pelos aspetos
arquiteténicos e caracteristicos do hospital. O aspeto tecnoldgico, € um aspeto muito
importante. As pessoas sabem que vém aqui e fazem exames e 0s exames sdo feitos [pausa]
meios complementares de diagndstico, com rapidez e qualidade, hd muitos aspetos cruciais

[pausa] a gente tinhamos um protocolo para dar resposta as préteses da anca.

RA -Muito obrigada Professor.
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Entrevista 3

Formato da Entrevista: Presencial

Entrevistado: Dr. Filipe Costa

Funcéo: Diretor de Centro de Gestao da area de Oncologia do Hospital da Luz Lisboa

Parte 1. Questdes gerais sobre o0 mercado Portugal/Lisboa

Rita Albergaria (RA) — OIla Filipe. Desde ja obrigada por estares aqui a ajudar aqui com a

minha Tese de Mestrado. Qual ¢ a tua fungéo aqui no Hospital?
Dr. Filipe Costa (FC) — Sou Diretor de Centro de Gestéo da area de Oncologia.

RA — Sendo o meu objeto de andlise de estudo para este trabalho o Turismo Médico em
Portugal. Qual é a tua opinido acerca do potencial do mercado do Turismo Médico em Portugal?
Estas familiarizado com tema? Consideras uma atividade com potencial crescimento nos

préximos anos?

FC - Sim, acho que é um potencial de crescimento. E um potencial emergente face aquilo que
é a localizacdo estratégica na Europa, como o proprio pais e o clima é um fator bastante
motivador, pode ser um facto determinante para alguma migracao e para alguma capacidade de
os doentes virem para c4, para Portugal, durante um determinado curto espaco de tempo. E
depois acho que Portugal tem um potencial enorme nesta area.

RA — Qual ¢é que achas que é a melhor estratégia para atrair estes potenciais turistas médicos
em Portugal? O que € que achas que esta a falhar? E o que é que achas que pode ser

implementado?

FC - Eu acho que nds temos recursos individuais com grande potencial individual mas que ndo
funcionam como um padrdo global de produto de venda, ou seja, n6s temos 6timos conceitos
de turismo de alimentacdo e bem-estar, e temos 6timos conceitos do tempo e da capacidade das
pessoas virem ca para usufruirem dessas boas areas. Mas estas trés principais areas nédo
comunicam, ou seja, ndo ha um fator, nem ha um produto que agregue completamente estas
trés unidades em que, quando o consumidor é submetido a este nivel de escolha, ndo tem um
pacote global que o faga tomar uma decisdo determinante. E todos nos percebemos quando, por
exemplo vamos escolher fazer férias, quais sdo os fatores determinantes para a nossa

escolha...localizagdo, independentemente do tipo de férias que queremos ter, qual vai ser o
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local, se tem praia, se tem sol, se tem neve, ou seja, hd uma determinacdo especifica, e depois
se na realidade, o nivel de servico que no6s vamos ter inclui todas as potencialidades que nos
encontramos, € mesmo muitas vezes para 0 proprio turismo médico corrente, nds nao
encontramos uma panoplia de segmentos que comportem todas as areas que nds queremos de
intervencdo, e eu acho que isso é uma falha. Porque em Portugal, eu acho que nds temos
individualidades fantasticas mas que depois ndo ha nenhum produto que cubra tudo isso, e eu
acho que o turismo de médico pode ser catalisador, porque pode-se tornar um fator consequente
daquilo que é a dinamizacdo destes produtos todos, porque as pessoas passam a vir consumir
uma panoplia de servicos, e ndo so servigos médicos, como resultado de ter uma area de turismo
da médico bem estruturada, e eu acho que isso € uma das grandes falhas que nds temos nesta

articulacdo geral do produto de turismo da salde.

RA — E quais as nacionalidades dos clientes que costumam procurar Portugal para realizar

tratamento médico? E porque é que achas que sao esse tipo de nacionalidades?

FC - Eu acho que ha um mercado que tem tido uma capacidade de consumo monetério grande,
gue € o mercado angolano, e agora com uma emergéncia no mercado de Mogambique, ou seja

h& um conjunto de consumidores.
RA - Os PALOP

FC — Os PALOP que acabam por facilidade da lingua e incorporacdo de Portugal, terem essa
facilidade. Esse € um mercado absolutamente prioritario neste nivel de servigo. Temos o
mercado inglés, que € um mercado que consome algum nivel de produtos mais na regido sul do
pais, ja tem um historial grande do ponto de vista de procura dos niveis de servigo. O turismo
médico eu acho que esta as vezes um pouco desmembrado de toda a &rea como eu ja falei, como
referi, € uma area que esta desagrada do resto do sector, e como esta desagregada, porque é que
as pessoas procuram especificamente o produto do turismo de salde se depois ndo tém todas as
areas subsequentes. Por isso, 0 que € que as pessoas optam? Optam, efetivamente para consumir
tambeém outros niveis da area, mas depois o Turismo Médico fica restrito. Eu acho que isso faz
com que um mercado tenha potencial. [pausa] A Franca é um mercado que efetivamente pode
trazer pessoas para cd. Acho que nds durante anos anteriores tivemos alguma troca, quer de
pessoas que iam trabalhar para Franca, e eu acho que nés portugueses podiamos fomentar o
circuito inverso, que €, em alturas de agosto, no interior, € minada de pessoas que vém das suas

areas externas de trabalho, e vém passar férias, e eu acho que se nés tivermos um conceito de
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turismo da salde associado, pode também potenciar um maior consumo na area. A area do
interior estd completamente mal explorada, quer dizer o turismo de médico nem sequer
praticamente existe. Por isso eu acho que se nds tivermos mercados que associem a lingua
portuguesa ao padrdo de consumo interno com uma facilidade de entrada e adicionando um
fator determinante que € o chamado “boca-a-boca”, pode ser um elemento catalisador para que

Se possa comegar a consumir mais recursos na area do turismo de medico.
Parte I1-A. Questbes sobre 0 paciente

RA — Agora mais em relacdo aos clientes, quais é que sdo os fatores é que destacas como

principais motivadores na procura de tratamentos médicos no exterior?

FC - Sem sombra de davida, o nivel de servigo, de exceléncia que tu podes ter na procura de
um produto. Ha produtos de consumo direto, como fatores de diagndstico e a¢bes que nao
permitam de uma estadia muito longa, e isso é um produto de consumo direto, praticamente.
As pessoas procuram consultas checkups, MCDT’s, muitas areas de conceito on demand, ou
seja, vém, consomem, procuram e vao, ou seja, ndo ficam ca numa logica de criacdo de valor
adicional, ou numa légica de implantacao do processo, e na realidade, o que € que acontece, eu
vejo mercados de lingua portuguesa, ou PALOP, que permitem que venham ca, que tenham
esse nivel de recurso rapido e possam sair. Do ponto de vista de qual é a grande orientacdo das
pessoas que vém cad para consumirem disso [pausa] h4 sem sombra de duavidas o
reconhecimento da organizacao, com um nivel de servico bom, com uma capacidade de terem
médicos chave para os tratamentos de certas areas, mas acima de tudo, eles procuram uma
primeira area, que é acesso. O acesso tem que ser um acesso privilegiado, tem que ser um acesso
prioritério, e tem que te rum nivel de servico diferente daquilo que € um simples agendamento.
Acho que isso é fundamental. Neste momento, eu acho que o conceito de customer relationship-
management tem tido uma grande influéncia sobre a captacdo de mercado e o nivel de acesso
gue ndés podemos proporcionar, e isso que faz com que os niveis de fluxo que entre a procura e
a resposta sejam unidirecionais, ou seja, n0s temos um excelente servigo, as pessoas procuram
esse acesso. E eu acho que isso € catalisador e vai ser cada vez mais potencial de crescimento,
porque as pessoas VAo procurar um servigo em que tenham uma resposta rapida, imediata, com
a menor burocratizacdo possivel, e com um nivel de resposta muito aceitavel [pausa] digamos,
de exceléncia, as pessoas ndo procuram so uma resposta direta, mas procuram satisfazer os seus
pedidos. Quem tem um problema de saude e quer vir para se sentir diagnosticado, precisa de

ter uma panoplia de resposta face a sua condi¢do de doenca que pode ter maltiplas intervencées
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de &reas, e esta capacidade de conjugacdo destas areas no tratamento multidisciplinar de uma
patologia pode ser determinante para que as pessoas fagam a escolha, e eu acho que isso tem
que haver na base de suporte alguém, alguma condicdo que crie esse nivel de customer
relationship-management, de maneira a que se crie este nivel de servi¢co. Acho que esse € 0

grande elemento catalisador e diferenciador.

RA — Quais é que achas que sao os principais motivadores para a escolha de Portugal ou, neste

caso Lisboa, como destino para a realizacéo de tratamentos medicos?

FC - O clima, sem sombra de ddvida. N&o tanto em Lisboa, mas em Portugal, a culinaria é uma
area da atracdo que tem de ser dinamizada, ou seja, nds temos polos de circuitos gastronémicos
fantasticos, inclusivamente vinicola, ou seja, temos muita producdo na area vinicola que tem
uma rota de enoturismo propria que deve ser vista na captacao deste nivel de clientes. Embora
tenhamos um nivel de alimentacdo mediterranea pesada, mas a verdade é que as pessoas

procuram mais do que simplesmente a sadde aqui, procuram tudo o resto.
RA - E a nivel médico, o que € que destacas e que possa ser diferenciador em Portugal?

FC - Eu acho que o conceito multidisciplinar de tratamento de patologia. Hoje em dia, € raro
termos uma uni-patologia associada a um unico doente, ou seja, o conceito de doenca esta cada
vez mais a mudar do conceito de doenc¢a aguda para um processo de doenca crénica. Por isso,
se n6s somos um elemento finito, ou seja se 0 NOSSO corpo e nossa capacidade de resposta tém
um elemento finito, quer dizer que estamos a prolongar a nossa esperanca média de vida. Ou
seja, vamos ser um potencial continuo de mais doencas acumuladas, e por isso ndo podemos
ser vistos Unica e diretamente como uma Unica patologia associada a um doente, mas SOmos um
doente multi-patoldgico e que precisa sem sombra de ddvida de um conjunto de respostas
multidisciplinares e que agrega todo este nivel de conhecimentos. Longe vao os tempos em que
as pessoas vao a medicina geral e familiar, a imagiologia e depois ao endocrinologista, hoje em
dia as especialidades comunicam, e a tomada de decisdo para um tratamento global multi-
patolégico tem de ser coordenado porque nao ha tratamentos e terapéuticas so para esta doenca,
e as coisas tém de ser complementares. E eu acho que o conceito de multidisciplinariedade face
a multi-patologia agregada tem de ser um fator determinante para que as pessoas que tém mais
idade, porque € ai que esta o estrato social que nds vamos querer abranger também, é perceber
que as pessoas que procuram turismo de médico normalmente ndo vao ser pessoas muito novas,

vao ser pessoas numa idade jovem-sénior, esse € 0 nosso campo de atuacdo, € o nivel de
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populacdo que queremos abranger. Acho que € preciso pensar quais sdo 0s requisitos que cada

uma dessas pessoas tem.
RA - Entdo Portugal tem um fator diferenciador em relacéo a isso?

FC - Sim, eu acho que sim, acho que as pessoas podem olhar para esta perspetiva, ndo um
tratamento agudo durante um longo periodo de tempo, mas durante um periodo curto, intenso,
mas com esta viséo de ser o doente no centro da deciséo, o doente no centro do conhecimento,
e eu acho que o facto de vermos o doente como centro da decisdo e termos um conjunto de
multi-especialidades que estdo em sintonia face aquilo que é o tratamento das multiplas
patologias que os doentes tém, faz-me com que isso seja um fator diferenciador face aquilo que
é todo o nivel de servico que nds temos: 6timo clima, boa gastronomia, boa localizagdo, boa
reputacdo institucional, bons médicos, e isso faz com que nds possamos ter esse nivel de
procura. Tudo tem que ser agregado com um nivel de servico que seja multifatorial e ndo

unidirecional.

RA — Ultima questdo, quais é s&o os fatores que destacas como principais motivadores para a

escolha de um determinado Hospital em Portugal, para a realizacéo de tratamentos médicos?

FC - Hoje em dia, o conceito do preco ainda é um tema que pode ser [pausa] ou seja, se
olharmos para o consumo interno, o preco € significativamente um dos padrGes de
diferenciacdo. As pessoas procuram um hospital que tenha uma 6tima reputacdo, e depois
tentam procurar aqueles que tenham precos mais acessiveis. Quem vem fazer uma viagem de
longe e pensa em adquirir um produto de turismo de saude num pais fora da sua area, tem um
nivel de disponibilidade diferente, por isso o preco pode ser um elemento importante mas é
mais do que a soma das partes. Ou seja, tem que haver uma qualidade efetiva que obrigue as
pessoas a sairem do sitio onde estdo, que tem esse nivel de servico, para virem para um pais
diferente, terem um nivel de servico grande e que o preco seja acomodavel aquilo que eles
esperam. Por isso, eu acho que, acima de tudo, a grande qualidade do tipo de prestacdo de saude
é o fator catalisador, as pessoas identificarem que véo aquele sitio porque aquele é o melhor
sitio para tratar aquilo ou diagnosticar aquilo. As pessoas disponibilizam-se a ir, a passarem
tempo, porque efetivamente existe uma reputagdo e uma conviccdo absoluta de que aquele
hospital ou aquela organizacédo de satde é melhor. O que é que neste momento as organizacgdes
de saude ndo tém feito? NOs prestamos niveis de cuidado aos doentes, por isso o resultado do

nosso servigo é um resultado de satisfacdo de cliente mas ao mesmo tempo tem de ser o
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resultado essencial que é o resultado clinico. E eu acho que esse € o caminho que 0s hospitais
tém de progredir, é a demonstracdo da efetividade que é o seu resultado clinico. E quando esse
resultado clinico comegar a ser transparecido para a comunidade, comunidade ndo portuguesa,
mas geral, vai ser efetivamente o momento diferenciador, para que as pessoas possam procurar
aquele nivel de servigo, porque sabem que, expectavelmente, sera um nivel de resultado
diferente daquilo que procuram, se ndo passam a consumir internamente. As pessoas procuram
externamente aquilo que ndo tém internamente. Por isso acho que esse sao 0s principais niveis,
acho que, para procurar em Portugal um hospital especialmente tem de ser um elemento muito

diferenciador, e é do ponto de vista da qualidade clinica, ndo tenho a minima duvida.

RA - Obrigada.
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Entrevista 4

Formato da Entrevista: Presencial

Entrevistado: Nuno Albuquerque

Funcéo: Responsavel pelo International Patient Services

Parte 1. Questdes gerais sobre o0 mercado Portugal/Lisboa
Rita Albergaria (RA) — Ola Nuno. Qual € a tua funcdo aqui no hospital da Luz?

Nuno Albuquerque (NA) — Sou responsavel pelo International Patient Services aqui, no
Hospital da Luz e reporto diretamente a nossa diretora internacional da Luz Saude, que é a Eve
Jokel.

RA - Entdo, gostava que tu s6 me respondesses aqui a umas questdes que eu tenho, para me
ajudares aqui no meu trabalho final de mestrado que € sobre o Turismo Médico, e desde ja,

obrigada.

Entdo, numa primeira parte, queria-te perguntar assim de forma muito geral sobre o mercado
de Portugal no setor de Turismo Médico. Entdo e qual é a tua opinido acerca do potencial do
Turismo Médico em Portugal, se estas familiarizado com o tema, obviamente que deves estar,

ndo é? Mas consideras que é uma atividade com potencial de crescimento nos proximos anos?

NA — Sim. Estou familiarizado com o tema, com o conceito, obviamente, e acho que é uma
atividade com um potencial de crescimento em Portugal, por diversas razdes. Acho, acima de
tudo, que esse potencial de crescimento depende muito da focalizacdo que as instituicdes
queiram dar e o foco que queiram dar a esse tipo de mercado. E preciso construir esse tipo de
mercado. N&o basta ter uma instituicdo, ser um foco atrativo para clientes internacionais e
esperar gque eles venham para ca. Ndo é assim que vai funcionar, na minha opinido. Na minha

opinido, o crescimento da atividade em termos de turismo.
RA - Depende dos varios operadores.

NA - Em termos de turismo de saude ou turismo médico, depende dos operadores ou
efetivamente das proprias instituicdes prestadoras de cuidados de saude, como por exemplo, 0
hospital. Tem que se focalizar nesse tipo de mercado, tem que se construir esse tipo de mercado,

tem que se investir nesse tipo de mercado. Potencia-lo muito.
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RA - Cada vez mais.

NA - Cada vez mais, cada vez mais potencia-lo. Estratégia:
RA - Era a pergunta que eu ia fazer a seguir.

NA - Pronto, é preciso estratégia, ok?

RA - Que tipo de estratégia é que tu achas a melhor para, ou seja, de forma geral e qual era a
estratégia que tu vés que, aqui no hospital, costumam aplicar, de forma a atrair esses potenciais?

NA - S&o duas perguntas. Vamos la ver. Estratégia eu acho que é essencial, em primeiro lugar,
identificar qual € o mercado, ok? Identificar qual é que é o publico que nos procura para esses
tipos de servigos e que se podem enquadrar de alguma maneira neste tipo de formato de turismo
médico. Se bem que isto é um grande chavao. Esta histdria de turismo médico tem muito que
se Ihe diga. Em todo o caso, pessoas, clientes que se enquadrem nisto, nos temos que identificar
qual é que é, enfim, o mercado em que elas se inserem, qual é a razdo pela qual nos procuram
e investir na zona onde nos procuram ou investir em infraestruturas que atraiam, ou que de
alguma forma referenciem pessoas para virem para as unidades de satde. Isto do ponto de vista
de instituicdo prestadora de cuidados, onde eu me insiro. Eu trabalho num hospital e, portanto,
nos prestamos cuidados de satde. O proprio hospital em si pode atrair clientes de turismo
médico, sem necessitar de intermediarios. A questdo é que o turismo de médico, hoje em dia,
em Portugal e ndo s6 em Portugal, esta muito formatado em torno de companhias que servem

de intermediario, que n6s chamamos os middle man e que [...]
RA - Os facilitadores também [...]

NA - Os facilitadores, os middle man sdo intermediarios que operam, enfim, com interesses
préprios, evidentemente, ndo é? E tém de ter lucro, mas no fundo facilitam o trabalho
administrativo, de agendamento, de logistica do cliente, sinalizando para hospitais de
referéncia. Pronto, a sensacdo que nds temos tido até agora, Hospital da Luz, é que nds ndo
necessitamos [pausa] preferimos trabalhar independentemente, diretamente com o cliente,
porgue temos as respostas para dar. Ndo temos esta parte do turismo por si s6, de usufruir do
territorio portugués e do sightseeing e destas coisas que gostam muito de estar associadas ao
turismo de médico, depois do tratamento estar feito. E necessério estratégia. E necessario
focalizacdo nos mercados que nos podem referenciar este tipo de doentes. Doentes clientes. E

preciso, vamos imaginar, neste caso, obviamente como tu sabes, e deve ter sido a resposta que
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toda a gente te deu até agora, o publico que nos contacta mais frequentemente para este tipo de
servicos, que se pode enquadrar neste molde de turismo médico, é o publico dos PALOP,
principalmente os angolanos. Vamos imaginar, € necessario trabalhar Angola. Nao basta
esperar que o0s angolanos nos contactem porque o Hospital da Luz € um centro de referéncia.
Isso é tudo verdade, o feedback que nds temos tido, a experiéncia que nos temos tido é que as
pessoas nos contactam com muita autonomia, mas ndo é suficiente e é preciso trabalhar em

Angola. E preciso trabalhar com companhias em Angola, é preciso criar companhias em Angola

[...]

RA - Em Angola e nos outros paises.

NA - Estou a falar em Angola porque é o exemplo mais vivo que nés temos, o que nos manda
mais clientes que se podem enquadrar neste formato. E preciso trabalhar 14, alis, havia ai ha
uns tempos, a ideia de criar 14 um centro de referenciacdo médica para enviar doentes para
Lisboa e no s, dentro da Luz Salde. E isso que é preciso fazer. Em termos de crescimento
nos, falando em hospital, para que aumente esse tipo de atividade. [pausa]

RA - Reestruturar, organizar melhor, ndo é?

NA - E fazer um elo de ligacdo mais direto entre a nossa unidade prestadora de cuidados de
salde e o publico que mais nos procura para esse tipo de servigos. E depois fazer parcerias.
Fazer parcerias com entidades.

RA - Ja ha algumas?

NA - Temos algumas parcerias com unidades hoteleiras para alojamento. Agora, para fins de

lazer, digamos assim, para usufrui [...]
RA - Para as pessoas ficarem mais confortaveis [...]

NA - Ndo temos nada. N6és ndo temos nada. Existem muitas companhias de turismo de salde,
la esta, que sdo middle man, intermediarios, sdo facilitadores, que tém esse tipo de parcerias
com empresas. Tém um grande problema, que é: normalmente contactam as entidades
prestadoras de cuidados de saude com projetos de trazerem vinte clientes para os hospitais
privados, que tém exatamente esse modo de turismo de saude, que oferecem esse tipo de
servicos de seightseeing, de coisas, na altura da recuperacdo pos-operatoria, fazer visitas a

Lisboa, enfim, coisas gastrondmicas, coisas na area da enologia [pausa] tém muita coisa, mas

116



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

contactam as entidades prestadoras de cuidados de saude a procura de descontos, a procura de
precos mais baixos do que aquilo que € habitual e que muitas vezes levantam questdes, quer
dizer, que se realmente sdo mais-valia para o cliente ou se, efetivamente, o cliente ndo tem
mais-valia em contactar diretamente a entidade prestadora de cuidados, neste caso 0s hospitais
e fazer tudo por ele proprio. Entretanto, a diferenca, a discrepancia de pregos ainda é muito
grande, porque os hospitais ndo estdo propriamente disponiveis para fazer grandes descontos,

para fazer acordos com estas empresas referenciadoras de clientes.

RA - Mas é um fator bastante importante, ou seja, em termos de competitividade, se calhar

também é um fator importante para as pessoas, o preco [...]

NA - Exatamente. Por isso é que estas empresas, na minha opinido, maioritariamente em
Portugal, ndo tém, neste momento, grande volume de negdcio para subsistirem e muitas, a
grande maioria, por aquilo a que temos assistido, sdo criadas e sdo desmanteladas [pausa] com
mais ou menos velocidade. H& umas que tentam lutar, conseguem algumas coisas, mas ndo

vivem do turismo médico. Vivem de outro tipo de turismo.
RA - Entdo, para o hospital, sera mais facil, se calhar, o proprio hospital implementar.

NA - Como estratégia, sim. E esse € 0 nosso plano. Nos temos algumas ferramentas, estamos a
trabalhar em alguns projetos para fazer isso acontecer, mas séo coisas a longo prazo. Temos
algumas parcerias, € como estava a dizer. Em termos de disponibilidade hoteleira, ou seja, em
termos de alojamento para as pessoas, nos temos um programa definido, pensado para atender

este tipo de pessoas, clientes com esse tipo de solicitacdo. Estd em projeto. Esta em trabalho.

RA - Ja me respondeu um bocado a esta pergunta, que é: qual é a nacionalidade dos pacientes
que procuram o hospital?

NA - Sem davida, a maior parte PALOP, os Angolanos.

RA - Sim, fora dos PALOP consegue-me dar assim alguma ideia do que é que pode, do que é

gue ha mais?

NA - Contactam-nos do norte da Europa, contactam-nos da Russia, contactam-nos de assim de
[pausa] do norte da Europa neste caso [pausa] sem ser PALOP, diria norte da Europa, RUssia,

alguma América Latina, pouca, e paises do norte de Africa.

117



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

Parte I1- B. Questdes sobre o Paciente

RA - E agora, isto estd tudo um bocado ligado, mas quais sdo as principais razées ou 0 que €
que achas que é o fator de motivacao para estas pessoas virem fazer este tratamento em Portugal

em vez do seu pais de origem?

O que eu digo fatores, sdo fatores que [pausa] e também um bocado dos atributos, ou seja, ndo
sO sdo fatores que motivam para fazer o tratamento em especifico, como também, se calhar,

porqué escolher Portugal para esse tratamento, como também o hospital?

NA - Ponto nimero um, definir aqui uma coisa: resposta a essa tua pergunta. A experiéncia que
nos temos, enfim, nds ndo tem [pausa] nunca consigo dizer que [pausa] eu nao te consigo dar
uma resposta a essa pergunta sobre as pessoas que se enquadram perfeitamente no conceito de
turismo médico, ok? Sao pessoas, eu vou-te dar essa resposta, Sa0 pessoas que nos contactam
com um diagnostico, com uma cotacdo de precos para um tratamento cirdrgico ou ndo, mas
para um tratamento, ponto. E que para elas Ihes compensa e é vantajoso viajarem para Portugal
para fazerem esse procedimento, num periodo de estadia limitado, obviamente, para depois
regressarem ao pais deles, ok? Uma coisa que eles poderiam ou néo fazer no pais deles. Ora ai
estd. Depende do cenario, ou seja, a resposta a essa pergunta depende do cenario da
proveniéncia da pessoa. Se a pessoa vem, ou seja, a nossa experiéncia qual é que tem sido?
Angola, os angolanos contactam-nos porque, principalmente, os servicos médicos que eles
procuram ou ndo existem no pais deles ou que, se existem, para eles sdo duvidosos, ou seja, nao
transmitem confianca ou ndo transmitem ideia de qualidade. E normalmente sdo pessoas com
alguma bagagem financeira e que compensa-lhes em termos de custo a viagem para Portugal
para fazerem esse tratamento. Ha outros fatores, evidentemente: a facilidade da lingua, o facto
de terem sido ex-colonia, haver alguma facilidade na entrada em Portugal por via do consulado
de Angola, familiares, a obtencao de vistos, é simples e eficaz. Eles tém alguma facilidade em
vir para ca. Recentemente ha algumas dificuldades que tu conheces, da questdo financeira e
obtencdo de moeda estrangeira, mas enfim, € uma coisa muito recente, mas aqui, para esse
publico eu diria que é, o principal fator € a inexisténcia ou a falta de qualidade de servicos
médicos, face a um pais como o nosso, Portugal, que tem servicos médicos muitissimo
diferenciados a um custo atrativo. Comparativamente é atrativo. Eles tém alternativas e usam-

nas. Eles vio para a Africa do Sul, vdo [...]

RA - Basicamente para paises mais [pausa] em desenvolvimento
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NA - Para paises de Africa, para a Africa do Sul, alguns vao para o Senegal, ha outros que,

enfim, ndo sei muito bem [...]
RA - A India também deve ser [...]

NA - A India é capaz, mas também é um destino mais caro. Para irem para a india, compensa-
lhes mais vir para Portugal. A compensar dentro de Africa seria a Africa do Sul
maioritariamente e é o que temos tido. Antigamente iam muito para o Brasil mas, pelo que eu

tenho percebido, deixaram de ir para o Brasil fazer esse tipo [pausa] é a mesma coisa.
RA - Neste caso estamos a falar s6 dos PALOP

NA - Exato. Fora dos PALOP o que é que compensa: o fator, eu diria que, 99% é o prego, é 0
custo. O servico médico que procuram, o tipo de tratamento, cirurgia ou ndo, tem um custo
muito mais atrativo em Portugal, em termos de preco/qualidade, atencdo, porque neste caso,
Hospital da Luz, oferecemos servicos médicos de muitissima qualidade, diferenciados, com
tecnologia vanguardista a precos muito atrativos comparativamente com os pre¢os que tém nos
paises deles, portanto, nés costumamos brincar as vezes um bocadinho, costumamos dizer, a
viagem compensa. A viagem compensa muito face a discrepancia de precos. Portanto, as
pessoas vem por esse fator. E 6bvio, vamos 14 ver uma coisa, h4 uma percentagem muito
pequenina, para nos tem sido pequenina, que nos contacta por causa do nome, ou seja, uma
pessoa que nos contacta de um sitio, que nos contacta da Bélgica, por exemplo, porque quer vir
fazer uma cirurgia com o Dr. Kris Maes. Mas ai € um fator muito especifico, € o nome. Nao ha

aqui grande [...]
RA - Sim, é muito dificil também medir este tipo de fatores, nesta area.

NA - Sim. Mas ha procura pelo nome, mas isso vai sempre haver. Quanto maior a projecao do
hospital em termos internacionais, maior sao as referéncias clinicas nas areas cirurgicas ou ndo
e isso vai acontecer. Pessoas que ouviram falar do Dr. Settbal numa conferéncia que ele deu

na Noruega e tém um problema.
RA - Sim, o Dr. Pedro Libano Monteiro também falou do Dr. Pedro Aragéo.

NA - Dr. Pedro Aragdo na referéncia do Niobe. Pode haver esta procura. E normal.
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RA - Estd bem. E quais é que sdo 0s servicos ou especialidades médicas que sdo mais

procuradas?

NA - Isso € muito variavel [pausa] Ginecologia, urologia [pausa] cirurgia geral podemos dizer

que sim.
RA - Sim, mas assim a mais forte o que € que tu achas que pode ser?

NA - Urologia. Sim, eu diria que sim. Pelo menos é aquela que mais tém procurado. Pelo menos

os clientes que temos recebido, sim, urologia. Urologia e ginecologia.

RA - Por alguma razdo em especifico? Sera que tem a ver com algum médico em especifico ou

uma tecnologia?

NA - Sim, provavelmente. Tem a ver com tecnologia. E tem a ver também com a probabilidade
de incidéncia de doenca. A doenca prostatica é frequente e ha muita hiperplasia da préstata para
ser tratada, cancros da préstata [pausa] é um tipo de patologia frequente, portanto, por si s6
também aumenta a probabilidade de haver mais procura. Mas também ha muita procura de...a

referéncia de tecnologia, de cirurgia robética na area da cirurgia prostatica.
RA - Que ha cé no hospital.

NA - Que ha cé. E as pessoas procuram especificamente sobre isso.

RA - Ginecologia também.

NA - Ginecologia também [pausa]

RA - Muitos checkups, segundo o que a Idalia me falou.

NA - Sim, depois ha essa area dos checkups. Ha muita gente dos PALOP a procura de checkups.

Mas o checkup n&o é propriamente uma especialidade por si s6. E um conjunto, é um pacote.

RA - E por que meio é que estes pacientes, por norma, se costumam informar relativamente as
condicdes do hospital? E pelo hospital, pela internet, por familiares, por indicacio de algum

médico no seu pais de origem? Tens ideia, anancios?

NA - Anuncios ndo. Temos de tudo um pouco das outras razdes que mencionaste. Temos,

desejavelmente para nés, a word of mouth, que é o [pausa] a boa experiéncia de clientes que ca
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vieram ser tratados comentam com o meio onde vivem e palavra passa a palavra e isso é
desejavel para nos, € muito importante para nés, acho que é o melhor veiculo de publicidade
gue um hospital pode ter. Depois temos artigos em revistas, as pessoas podem conhecer por ai,
temos referenciacfes médicas por contactos que nos ja tivemos com clinicas nos diversos
paises, ou seja, médicos referenciarem diretamente o Hospital da Luz por saberem que é o
hospital de referéncia. Internet, na internet tem tudo. O site do hospital.

RA - Existe assim uma area muito, ou seja, trabalham muito essa parte aqui, a parte do website

do hospital, como € que [...]

NA - Sim, nos, isso é trabalhado a nivel da sede, mas sim, é muito trabalhada essa area, essa
parte de paginas. Pagina em inglés, acessivel para clientes internacionais. E uma area dedicada

S0 a clientes estrangeiros, que € o endereco de email para o qual eu respondo.
Informacédo Adicional dada pelo Entrevistado

RA - E sabes se 0 seguro de saude do pais de origem destas pessoas por norma costuma cobrir
este tipo de tratamentos? V&m ja com um seguro que consegue cobrir ou existe alguma parceria
ca me Portugal que consegue ajudar nesse tipo [pausa] como € que isso funciona em termos de

seguro de saude?

NA - Depende do seguro. Depende das pessoas. Ha pessoas com quem ndés, ha pessoas que nos
procuram e que a partida esclarecem que tém um seguro X, y ou z e nds temos ou ndo temos um
acordo. Ha uns com quem nds temos e ha outros com quem nds nao temos acordo. Nao ha
propriamente uma resposta clara para essa pergunta. Depende. Depende da pessoa. NOs temos
acordos com muitas seguradoras internacionais, muitas. Podemos dizer que temos acordos com

as maiores seguradoras internacionais e isso por si s6 esclarece alguma coisa.
RA - Mas € muito particular ou?

NA - Sim. E, porque o plblico que nos contacta é maioritariamente angolano. Portanto,
normalmente ndo tem seguro de salde. J& ha quem tenha, mas normalmente ndo tém.
Contactam-nos com cotacdes de preco a titulo particular. E, portanto, sdo pessoas que vém a
titulo particular. Mesmo que nds ndo tenhamos acordo com essa seguradora, as pessoas depois
s&o sempre atendidas para depois solicitar um reembolso & posteriori. E uma questdo de saber
se 0 servigo que vieram usufruir ao hospital se estaria coberto pelas condi¢cbes normais da

apolice daquela pessoa. E assim, normalmente, se falamos de cirurgia estética, nés sabemos
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tendencialmente que ndo estdo, mas nds também ca nao fazemos muita cirurgia estética por si

s0. Dessa que ndo esteja coberta a partida. A outra normalmente est coberta
RA - Normalmente esta.
NA - Sim.

RA - E uma dltima pergunta. Em média, por quanto tempo € que as pessoas costumam planear

este tipo de viagens? Com muita antecedéncia? Com antecedéncia?

NA - Sim. As pessoas que nos tém contactado tém-nos contactado com uma antecedéncia
desejavel, sim. Normalmente dois [pausa] nunca menos de um més, o que também é importante
para nds, 0 que nos permite ter algum tempo para podermos antecipar uma série de informacéo
que € Util para a pessoa que nos vem visitar. Essa € a nossa maior preocupacdo. Quer seja do
ponto de vista financeiro, quer seja do ponto de vista da logistica, ou seja, contactam-nos com
antecedéncia suficiente para n6s podermos também dar toda a informacdo necessaria para a
pessoa poder planear eficientemente a viagem para Portugal. Contactam-nos com antecedéncia,
nunca menos de um més. Mas pode acontecer contactarem-nos com uma semana de
antecedéncia. Mas ai é preciso também entrar no formato. Ai ndo conseguimos planear muita

coisa. Nao conseguimos ter tempo para isso.
RA - Obrigada Nuno.

NA - De nada.
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Entrevista 5
Formato da Entrevista: Presencial
Entrevistado: Idalia Jodo

Funcéo: Secretaria Clinica
Parte 1. Questbes gerais sobre 0 mercado Portugal/Lisboa

Rita Albergaria (RA) - Ola Idalia, desde ja, muito obrigado pelo contributo e pela
disponibilidade em poderes falar comigo um bocadinho sobre o fendmeno do Turismo Médico,

aqui em Portugal. Idalia qual é a tua funcéo ca no Hospital da Luz?
Idélia Jodo (1J) - Secretéria clinica da ginecologia, da parte cirdrgica.

RA — Vai-me ajudar a responder a algumas perguntas sobre esta area, para me ajudar na minha
tese de mestrado. Qual a sua opinido acerca do potencial do turismo médico em Portugal...esta
familiarizada com o tema? Considera que ¢ uma atividade com potencial de crescimento nos

préximos anos?

1J - Sim. Desde que iniciei aqui as fungdes no Hospital da Luz, que se tem vindo, realmente, a
verificar um crescimento digamos que bastante positivo nos ultimos anos [pausa] é assim, ndo
é um turismo que eu possa abranger a muitos paises porque o gque recebemos mais sdo clientes
de Angola [pausa] sera o forte do turismo médico, principalmente aqui no Hospital da Luz.
Também, ndo sei se poderemos considerar [pausa] mas de algumas embaixadas,
nomeadamente, a embaixada americana, mas muitas outras, também recebemos, através da
embaixada, bastantes pedidos de consultas e de cirurgias também [pausa] mas sim, tem estado

a evoluir no sentido bastante positivo [pausa] tem potencial.
RA - Qual é que acha que é a melhor estratégia para atrair os potenciais turistas médicos?

I1J - A rapidez na resposta € muito importante porque, de facto, eles normalmente tém pouco
tempo para estarem, por motivos de emprego e também motivos financeiros tém normalmente
guerem tudo muito rapido, portanto a rapidez na resposta é fundamental e a eficacia do
tratamento ou da cirurgia, porque eu acho que a melhor publicidade, de facto, é aquela
publicidade que se faz de boca a boca, chamada de boca a boca, que sou eu a recomendar 0s
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meus familiares ou os meus amigos a irem a determinado sitio porque “eu tive uma experiéncia

la e gostei muito”, portanto de facto é isso, é a satisfacdo do cliente e a rapidez na resposta.

RA - Ja me falou dos angolanos. Porque é que acha que é essa nacionalidade que mais procura

0s tratamentos em Portugal?

1J — Sim sem ddvida os Angolanos, e eu acredito que a lingua tem muita influéncia. O facto de
sentirem que estdo num pais que falam a mesma lingua, teré bastante influéncia na escolha do
pais. Depois, também porque acredito que a maior parte deles tenham familiares a residir em
Portugal, embora aparecam alguns que ndo tém qualquer familiar a residir em Portugal, mas
que, uma ou outra vez, ja tenham estado no nosso pais, ja conhecam e que aproveitem também
para fazer algumas compras, porque eles aproveitam o facto de virem a Portugal realizar
qualquer procedimento meédico e fazer também o shopping como eles Ihe chamam [pausa] mas
sim, acredito que a lingua é um fator muito importante, neste caso para escolherem
especificamente Portugal, depois por achar que nds temos melhores condi¢des do que Angola

para realizar...
RA - Para além de Angola, existem também outras nacionalidades?

1J - Sim, existem, como eu ja falei anteriormente, as embaixadas que encaminham muitos dos
seus funcionarios também para as nossas instalacdes. 1sso sera porque, embora estejam num

outro pais, mas tenham residéncia temporaria ca.

RA - Costumam ser americanos [pausa] falou-me dos americanos. Aqui da Europa hé assim
tendéncia mais para os Ingleses para os Alemaes [pausa] sdo assim paises [pausa] ou acha que

sd0 s6 as embaixadas que me esta a falar e os angolanos?

1J - Do Brasil também, mas ja os residentes ca. Ndo sao aqueles que vém de propdsito a Portugal
realizar. Os que residem ca porque estdo ca a exercer a sua atividade laboral, porque estdo ca a
trabalhar, claro que recorrem aos nossos servicos ca [pausa] mas isso serd sempre [pausa] bem

como os chineses [...]
RA - E depois também fala dos angolanos e cabo-verdianos também [...]

1J — Cabo-verdianos, mogambicanos, mas o grosso € mesmo Angola.

124



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

Parte 11-B. Questdes sobre o Paciente

RA - Quais é que acha que sdo as principais razdes ou 0 que motiva mais na escolha do

tratamento médico em Portugal?

I1J - Penso que, basicamente, € as condicGes técnicas, ndo so de instalacdo, em termos de
aparelhos, em termos de qualidade no sentido de [pausa] também de tecnologia [pausa] essa é
a principal razdo, a razdo profissional e técnica dos procedimentos [pausa] e depois, l& esta,
acredito que a lingua influéncia bastante. Os valores também acredito que em relacdo ao resto

da europa, Portugal tenha valores, se calhar, mais atrativos.

RA - Quais 0s servigos ou as especialidades médicas que acha que sdo mais procuradas aqui no
hospital?

I1J - Eles vém muito com a vertente do checkup, de fazerem uma revisdo completa [pausa]
guando vém fazer os exames todos, homeadamente exames complementares de diagnostico
[pausa] as consultas chamadas primarias, que é a medicina geral e familiar [pausa] nas mulheres
a ginecologia. Depois ha as mais especificas, portanto a ginecologia, na vertente também sé de
consulta de rotina, mas também na urgéncia no sentido cirurgico. Acredito também que a
cirurgia geral também seja procurada e [pausa] a dermatologia também acho que se verifica
uma procura [pausa] mas, de facto, ndo estou muito familiarizada com as outras especialidades,
porque trabalho especificamente na ginecologia. Mas acredito que é um global, porque fazendo
também os checkups cé, qualquer problema que seja detetado [pausa] eles depois recorrem e
acabam por fazer os tratamentos cd. A maior parte ndo volta ao pais de origem para o
tratamento. Acabam por fazer ca ou logo de imediato, se for uma situacdo urgente, ou entdo
voltam ao seu pais de origem para continuar a sua atividade e depois programam uma nova
vinda ou umas novas férias para realizar aquele procedimento que ja sabem ou que ja esta

previamente falado ou combinado.

RA - Por que meio é que 0s pacientes, por norma, se informam relativamente as condigdes que
0 hospital oferece [pausa] se falam com diretamente com o hospital, pela internet, anincios,

por familiares e amigos ou por recomendacao de algum médico no seu pais de origem [...]

1J - Tudo isso, tudo isso é valido. Acredito que a maior parte por familiares [pausa] que sdo
sempre recomendados, “ah eu fiz ou fui a este médico, fazer este tratamento” [pausa]

recomendam [pausa] atraves da internet tambem [pausa] e eles comunicam muito connosco
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através de email [pausa] devem ver através da internet o mail de acesso ao hospital [pausa] e
normalmente comunicam nos por email, portanto correio eletronico [pausa] que depois hd um
departamento préprio que recebe esses pedidos [pausa] e depois encaminha essas solicitacdes

para os diferentes servigcos da area que o cliente procura.
Informacgé&o Adicional:

RA - O seguro de saude do pais de origem destes pacientes costuma cobrir este tipo de

procedimentos?

1J - A maior parte sim, embora tenhamos também muito privado, portanto sem qualquer tipo
de seguro [pausa] os que tém seguro, quase todos eles, e estou me a referir basicamente aos
clientes angolanos, porque de facto é o grande forte, pelo menos na especialidade onde eu estou
[pausa]os N0OSSOS seguros quase todos tém extensdes a Angola, portanto com seguros também
em Angola [pausa]e eles fazem também muitos seguros ca, porque, é como ja referi, muitos
deles tém familiares a viver ca e eles vém a Portugal com alguma frequéncia e muitos deles ja
tém os seguros que utilizamos aqui. Quando ndo, sdo normalmente seguros internacionais que
cobrem em qualquer parte, portanto sdo seguros que cobrem em qualquer pais, nomeadamente

Portugal.

RA - E em média por quanto tempo é que fazem este tipo de planeamento, ou seja, planeiam a

viagem com que antecedéncia?

1J - Temos os dois casos: temos 0s casos em que ndo ha nenhum planeamento vém cé até porque
ou vém de férias ou vém visitar familiares ou vém as compras [pausa] e depois acabam por
fazer consultas de rotina e nessas consultas de rotina e nesses exames auxiliares de diagndstico
é detetado alguma coisa [pausa] e temos as duas vertentes em que eles, se houver a possibilidade
e ainda tiverem algum tempo por c4, conseguem fazer logo procedimento [pausa] e se ndo forem
procedimentos que requeiram muito tempo de internamento ou uma recuperacao longa, acabam
por fazer logo os tratamentos ou as cirurgias [pausa] em situagdes em que j& ndo conseguem ou
porque as vezes ndo ha disponibilidade financeira de momento ou porque tém de regressar
brevemente ao pais...planeiam depois para mais tarde. Quando somos contactados via email,
nos fazem uma pergunta no sentido “ah tenho este diagnodstico e gostaria de ser operado ai no
hospital da luz [pausa] gostaria de marcar uma consulta, estava a pensar ir a lisboa daqui a dois
ou trés meses” e iss0 é feito com essa antecedéncia [pausa] portanto ha das duas situagdes, ou €

no imediato, em que eles estdo ca e conseguem resolver a situa¢do ou entdo vao, planeiam e
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voltam ou entdo contactam-nos diretamente de |4 e de trés a quatro meses [pausa] normalmente

é 0 tempo que temos [pausa] que eles tém para conseguir vir.

RA - Obrigada.
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Entrevista 6
Formato da Entrevista: Via Email
Entrevistado: Joana Frias

Identificacdo na Func¢do no Hospital: Enfermeira do Hospital da Luz Lisboa
Parte 1. Questdes gerais sobre o0 mercado Portugal/Lisboa

1. Qual a sua opinido acerca do potencial do Turismo Médico em Portugal? Esta
familiarizado com o tema? Considera sera uma atividade com potencial crescimento nos

préximos anos?

R: Como enfermeira na area de obstetricia e sendo que exer¢o atividade num hospital privado
ha& mais de 3 anos, ja tive a oportunidade de contatar com a clientes estrangeiros que procuram
Portugal para, neste caso, passar pelo parto. A elevada qualidade dos nossos servigos de salde
em parceria com a elevada qualidade em termos de hotelaria e conforto durante o internamento
hospitalar, a par de tudo aquilo que torna 0 nosso pais atraente para turistas, como o clima e a
seguranca, fazem com que, na minha opinido, esta seja uma area com todo o potencial de

crescimento.
2. Qual a melhor estratégia para atrair potenciais turistas medicos em Portugal?

R: A melhor estratégia para atrair potenciais clientes devera passar pela publicidade especifica
do turismo médico, nomeadamente a qualidade dos nossos servigos médicos, especialmente em
paises que nos procuram mais vezes como Angola e Brasil. Criar pacotes de servigos completos
e adequados a esta atividade em parceria com as agéncias de viagem, facilitaria a0 maximo o

processo tornando-o ainda mais atrativo.

3. Qual a nacionalidade dos pacientes que procuram Portugal/Lisboa para realizacdo de

tratamentos médicos? Porqué?

R: Penso que os clientes estrangeiros que mais nos procuram sao os de nacionalidade Angolana
pelo poder financeiro atual aliado a proximidade histérica e a lingua, bem como alguns de
origem Brasileira pelos mesmos fatores. A qualidade das instalagdes que o hospital oferece e a
confianca nas equipas médicas, especialmente quando se trata de um momento como o parto

serdo, sem davida, atraentes para quem nos procura vindo de outros paises.

128



Turismo Médico e Estudo das Motivagdes Push and Pull
Estudo de Caso: Hospital da Luz Lisboa

Parte 11-B. Questdes sobre o paciente

4. Que fatores é que destaca como principais motivadores para a escolha de
Portugal/Lisboa como destino para realizacdo de tratamentos médicos (i.e., de Turismo
Médico)?

R: As principais motivacdes prendem-se com a qualidade dos servigos de satide bem como com
as condigdes em termos de conforto que os nossos hospitais privados podem oferecer. Para
além disso, acredito que muitas vezes no seu pais de origem estes clientes ndo tém a sua
disposicao todos o0s equipamentos que aqui existem, bem como, préaticas inovadoras que vao
fazendo parte da nossa realidade. Os precos e a facilidade de agendamento de consultas, exames
e cirurgias serdo, com certeza, também fatores a ter em conta. Por outro lado, Portugal é
conhecido por ser um pais de um povo que sabe receber e que o faz com simpatia e

profissionalismo.
5. Quais os servicos/especialidades médicas mais procuradas? Porqué?

R: N&o sei responder quais 0s servi¢cos mais procurados mas sei que, no caso da obstetricia,

essa procura existe e tem potencial para crescer em larga escala nos proximos anos.

6. Por que meio é que os pacientes por norma se informam relativamente as condi¢des que
0 Hospital oferece? Diretamente com o Hospital? Pela Internet ou Anincios? Por

familiares e amigos? Por recomendacao de um médico do seu pais de origem?

R: A escolha do nosso pais e mais especificamente do hospital em que trabalho surge muitas

vezes através da partilha de informacéo entre amigos e familiares.
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