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Resumo: As redes sociais, tais como o Facebook, revolucionaram as estratégias de comunica¢do das marcas
transformando o modo como a sociedade se comunica ao modificar percepgdes e normas sociais e, portanto,
as dindmicas da comunicagdo. Neste sentido, tornou-se pertinente analisar a presenga das Termas do Centro
de Portugal, nas redes socias, uma vez que, as mesmas permitem transmitir informagado sobre os seus servicos
e produtos. O objetivo deste trabalho é medir, o nivel de intera¢cdo das Termas do Centro de Portugal com o
seu publico, de forma a comparar e a medir o envolvimento e a interagao de cada uma das paginas com seus
os utilizadores, e assim, poder auxiliar os gestores na elaboragdo de estratégias de contelddos que possibilitem
aumentar o grau de envolvimento dos fas com a marca. A escolha das Termas, que sdo estabelecimentos
onde se presta servicos de saude, no qual se realiza o aproveitamento das propiedades terapéuticas de uma
agua minero-medicinal para fins de prevengao a doengas, terapias, etc., baseou-se na importancia que o setor
de turismo de saude em Portugal esta adquirindo na atualidade, sendo as Termas seu principal representante.
A metodologia do trabalho baseou-se em analises quantitativas utilizando a andlise das métricas digitais Pa-
geMatch e Kaushik junto com uma analise de conteudo das paginas oficiais das termas no Facebook. O proces-
so de amostragem foi ndo probabilista intencional e a recolha dos dados se realizou entre os meses de junho a
outubro de 2015. Compreendeu-se que a quantidade de informacado disponibilizada nas paginas ndo é a res-
ponsavel pelo o aumento do nivel de Engagement. Verificou-se ainda, que a maioria das paginas de Facebook
das Termas do Centro de Portugal, ndo potencializam essa ferramenta.
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Abstract: Social networks like Facebook have revolutionized communication strategies of the brands and its
effects are clear and deep, and have transformed the way in which society is communicated to changed per-
ceptions and social norms and, therefore, have transformed the dynamics of communication. In this sense, it is
pertinent to analyze the presence of Termas of Centre of Portugal in social networks is essential, once that
allows them to transmit information about their services and products. The aim of this study is to measure,
through digital indicators, the level of interaction of the Termas of Centre of Portugal (in the official pages of
Facebook) with his audience, in order to compare and measure the participation and interaction of each one of
the pages with their users, and thus help managers to develop content strategies that make possible increasing
the level of participation of the fans to the brand. The choice of Termas which are establishments where health
care is provided, in which it is performed harnessing the therapeutic properties of a medicinal mineral water for
prevention of ailments, therapeutic, etc., it is based on the importance today is acquiring health tourism in
Portugal, being Termas its main representative. The working methodology is based on quantitative analysis
using the analysis of digital metrics PageMarch and Kaushik together with an analysis of the content of the
official website of Termas on Facebook. The sampling process was non-probabilistic intentional and collection
was carried out between June and October 2015.1t is observed that the amount of information available on the
pages, just for them, is not responsible for the increased level of commitment. It was verified that most of the
pages of the Termas of Centre of Portugal on Facebook, do not take this tool, which Facebook has become, in
order to communicate through Electronic Word-of-mouse with your audience.

Keywords: Brand Engagement. Facebook. Thermal Tourism. Central Portugal.

Resumen: Las redes sociales como el Facebook han revolucionado las estrategias de comunicacion de las mar-
cas, han transformado la forma en la que la sociedad se comunica al cambiar las percepciones y las normas
sociales y, por lo tanto, las dindmicas de la comunicacion. En este sentido, es pertinente analizar la presencia
de las Termas del Centro de Portugal en las redes sociales, una vez que, permite a las mismas transmitir infor-
macion sobre sus servicios y productos. El objetivo de este estudio es medir, a través de indicadores digitales, el
nivel de interaccion de las Termas del Centro de Portugal en las pdginas oficiales del Facebook con su publico,
con el fin de comparar y medir la participacion e interaccion de cada una de las pdginas con sus usuarios, y asi
ayudar a los administradores en el desarrollo de estrategias de contenido que posibiliten aumentar el nivel de
participacion de los fans con la marca. La eleccion de las Termas que son establecimientos donde se prestan
cuidados de salud, en el cual se realiza el aprovechamiento de las propiedades terapéuticas de un agua minero-
medicinal para fines de prevencion de dolencias, terapéuticos, etc., se baso en la importancia que en la actuali-
dad estd adquiriendo el turismo de salud en Portugal, siendo las Termas su principal representante. La metodo-
logia de trabajo se basé en andlisis cuantitativo utilizando el andlisis de las métricas digitales PageMarch y
Kaushik junto con un andlisis del contenido de las pdginas oficiales de las Termas en Facebook. El proceso de
muestreo fue no probabilistico intencional y la recogida se realizé entre los meses de junio a octubre de 2015.
Se observé que la cantidad de informacion disponible en las pdginas, sélo por ellas, no es responsable del au-
mento del nivel de compromiso. Se verifico, que la mayoria de las pdginas de las Termas del Centro de Portugal
en Facebook, no aprovechan esta herramienta, en la que Facebook se ha convertido, con el fin de comunicarse
a través de Electronic Word-of-mouse con su publico.

Palabras Clave: Brand Engagement. Facebook. Turismo Termal. Centro de Portugal.

1 INTRODUGAO

O desenvolvimento da Web 2.0 alterou o cotidiano das pessoas, nomeadamente,
com o surgimento das aplicagdes de midias sociais, e em particular as redes sociais, que re-
volucionaram as estratégias de comunicacdo das marcas. Os efeitos das redes sociais sdo
claros e profundos, e transformaram o modo como a sociedade se comunica; mudaram per-
cepgdes e normas sociais e, portanto, transformaram a dindmica da comunicag¢ao. A comu-
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nicacdo pessoal tradicional era de um para um, e passou a ser de um para varios (Patino,
Pitta, & Quinones, 2012; Recuero, 2009 e Dambrds & Reis, 2008).

Em menos de uma década, o Facebook, com mais de um milhdo de utilizadores, alte-
rou completamente a imagem das midias sociais, tornando-se parte integrante da vida de
muitos consumidores, e consequentemente das marcas (Kabadayi & Price, 2014).

Goulart (2014) patenteia que as relacdes sociais sempre existiram, contudo, as tec-
nologias de comunicacdo digital, apoiadas em sistemas informaticos cada vez mais podero-
sos e sofisticados oferecem novos meios de ligacdes e interacdes entre as pessoas, através
de novos dispositivos (smartphones, tablets, computadores etc.). Estas novas formas de
comunicacdo ndo tém restricdes de tempo, ou de lugar, e contém trocas de informacdes em
formatos para além do texto (imagens, dudios, videos, interfaces inteligentes interativas). E
importante ainda ressaltar que as comunicagoes através do WOM (Word of Mouth) na in-
ternet, além de propiciarem um reconhecimento exponencial para uma marca e/ou um
produto em curto espaco de tempo, também o transferem para o mundo off line através do
contato direto entre esses publicos (Arcos, Gutiérrez & Hernanz 2013).

Brusha (2010) menciona que as redes sociais devem ser usadas para promover e di-
vulgar as regides, criando no internauta uma curiosidade, que suscita o interesse para as
visitar. Segundo Baker & Cameron (2008) e Cooper & Hall (2008), o crescimento do turismo
tem sido acompanhado pelo aumento da importancia atribuida ao marketing Turistico. O
marketing associado as localidades e as regiGes, como areas de balnearios termais, tem se
tornado uma atividade central na gestdo regional, ante a possibilidade, de criar vantagens
competitivas. Essas vantagens sdo uma diferenciacdo para os destinos termais®, valorizando
o intangivel e em consequéncia configurando-o Unico o que dele procede.

No turismo é importante analisar como determinados canais de comunica¢ao podem
contribuir para a divulga¢do da promocgao de produtos e servigos turisticos, e compreender,
como o potencial das redes socias, as quais apresentam interesse do ponto de vista da efi-
cacia da sua adogdo, face aos custos reduzidos da sua utilizagao, face ao alcance geografico
e a rapidez com que permitem que a mensagem chegue ao destinatario.

Antunes (2005) refere que as instituicdes termais devem procurar identificar melhor
os seus clientes e desenvolver relagdes individuais e relevantes de modo a conhecer as suas
atitudes e mudancgas de necessidades, e assim potencializar a sua fidelizagdao. Neste contex-
to, torna-se fundamental que as Termas do Centro de Portugal saibam aproveitar a sua pre-
senga nas redes sociais como o Facebook, utilizando-a para desenvolver uma comunicagao
eficaz com seus consumidores ou potenciais consumidores e atrair assim, a atencao dos
turistas termais. Portanto, ndo basta apenas estar presente no Facebook através de uma

5 Hoje os banhos sdo uma alternativa ao turismo convencional, que levou a alteracdo dos valores dos
consumidores que procuram qualidade de vida. Neste sentido, os Banhos procuram adaptar-se aos valores
do cliente em mudanca através da adocdo de uma abordagem dupla em sua atividade: tratar ou prevenir
doencas ou prestacdo de servigos para os clientes que querem relaxar e desfrutar de umas férias nesses
estabelecimentos (Del Rio et al., 2014).
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pagina de marca, para que este se torne uma ferramenta de comunicacao eficaz, é necessa-
rio provocar o envolvimento do consumidor, pois sé dessa maneira consegue-se manter e
estimular o interesse do mesmo pela pagina.

Dessa forma, este estudo tem como objetivo medir, através de indicadores digitais, o
nivel de interacdo das Termas do Centro de Portugal com seu publico. E assim, verificar se as
mesmas tém utilizado as paginas de marca no Facebook para se comunicar com os seus fas
e, verificar se é uma ferramenta de comunicacao eficaz ou nao.

Como objetivos especificos, pretende-se compreender qual pagina das Termas do
Centro de Portugal consegue ter maior Engagement. Que tipos de publicacdes atraem mais
comentarios, mais curtidas e mais compartilhamentos e como podemos de alguma forma
comparar os resultados de cada uma das paginas das Termas do Centro de Portugal. Essas
respostas permitirdo que os administradores responsdveis por essas regides possam elabo-
rar estratégias de conteddo com a finalidade de aumentar o grau de envolvimento dos fas
com a sua marca, além de atrairem novos potenciais fas, divulgando além da sua marca,
toda a estrutura Termal existente na regiao.

Este trabalho, para além da Introducdo na qual se apresenta o “bin6mio” Termas de
Portugal / Engagement com o consumidor, via Facebook. Num segundo momento, apresen-
ta-se um enquadramento tedrico, onde sdo abordados temas como a presenca das marcas
no Facebook, as redes sociais, o Turismo Termal e o Brand Engagement. No terceiro mo-
mento caracteriza-se a populagdo a ser estudada, no caso pdaginas que representam as mar-
cas das Termas do Centro de Portugal. No quarto, demonstra-se a metodologia utilizada. No
guinto apresenta-se os resultados obtidos através da analise dos dados recolhidos nas pagi-
nas oficiais dessas regides no Facebook no periodo de junho a outubro de 2015. Por ultimo,
exp0Oe-se as conclusdes geradas pelo estudo.

2 ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1 A Presenga das Marcas no Facebook

Segundo Zarella & Zarella (2011), o Facebook deve ser descrito como uma utilidade
social, uma vez que, ndo se trata apenas de um grupo de pessoas que interagem entre si,
mas sim de um grupo de ferramentas, que permitem as pessoas interagirem com as redes
sociais que tinham previamente apenas off line. Para Cvijikj e Michahelles (2013) o Facebook
oferece cinco ferramentas para as empresas que utilizam a plataforma para fins de marke-
ting: Anuncios do Facebook, Paginas de Marca, Social Plugins, Aplicativos do Facebook e
Stories patrocinados.

Cvijikj & Michahelles (2013) salientam ainda, que os fas (consumidores e potenciais
consumidores) de uma marca podem demosntrar o Engagement no Facebook em 4 princi-
pais formas: (1) publicando um conteddo no mural da marca (dependendo da politica de
comunicacdo definida pela empresa), (2) comentando sobre uma publicacdo existente com-
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partilhada pela marca, (3) indicando interesse em uma publicacdo existente pressionando o
botdo "curtio”, ou (4) compartilhando uma publicacdo da marca no seu perfil pessoal.

Para Aguilar Arcos et al. (2013) a capacidade de explorar as redes sociais adequada-
mente é uma questdo chave, e por isso, as marcas devem prestar atencdo aos lideres de
opinido (como escritores de blogs, pessoas influentes, peritos no assunto em questdo, ...)
pois os mesmos desempenham um papel importante na divulgacdo da mensagem que a
marca pretende transpor, e sobretudo, porque a sua credibilidade transmitida aos consumi-
dores, é maior do que a dos anuncios pagos.

Torna-se também necessario, analisar o “feedback” dos utilizadores e observar as
conversas nas redes sociais, uma vez que, permitem as marcas aprender sobre as necessi-
dades e desejos dos clientes, elevando potencialmente a participacdo de membros da co-
munidade na cocriacdo de valor através da prospeccao de ideias. McCracken (2011) conclui
ainda que, caso as instituicGes consigam transpor os seus objetivos, podem causar, com que
a mentalidade de atuar com um grupo no Facebook opere a seu favor, tornando os seus fas
grandes aliados na promocdo e divulgacdo de sua marca.

2.2 O Turismo Termal e As Redes Sociais

O termalismo ndo é um fendmeno recente e esta associado a varias culturas e tem
perdurado ao longo de diversos séculos. A propria palavra terma tem origem do latim
Thermae = banhos publicos e da palavra grega Thermas = calor. Atualmente, as Termas sao
locais onde emergem uma ou mais aguas minerais naturais adequadas a pratica de terma-
lismo. Desde sempre que a agua foi considerada um bem necessario a vida, onde ja, Hipo6-
crates (460-377 a.C.), considerado o fundador da ciéncia médica, defendia a sua teoria sobre
as mais variadas formas de cura com banhos frios aliados ao movimento, cataplasma de
lama, duchas entre outros. Guimardes (1970) refere que Portugal foi pioneiro na fundagao
da assisténcia termal, pois, os seus primeiros reis instituiram estabelecimentos de assistén-
cia junto as Termas, onde, uma longa tradi¢ao, considerava-as famosas para a cura de vdrios
males. A fundagdo do Hospital Termal das Caldas da Rainha, pela D. Leonor no Século XV foi
0 apogeu da assisténcia termal.

Atualmente, quando se fala em termalismo n3do se pensa somente em tratamentos
qgue daqui advém, pensa-se igualmente em todo o complexo termal, nas infraestruturas
implicitas (equipamento balnedrio, hotéis, restaurantes) e todas as atividades que poderao
ser realizadas no momento de uma estadia nas Termas, associado ao Turismo de Saude.
Este tipo de turismo é definido por Cunha (2006) como um conjunto de produtos e servigos,
gue tendo a saude como motivo principal e os recursos naturais como suporte, tem por fim
proporcionar a melhoria do estado fisico e psicoldgico, fora do enquadramento do indivi-
duo.
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Segundo o Plano Estratégico Nacional do Turismo 2013-2015 (PENT®), existem abun-
dantes recursos termais e de grande riqueza hidrogeoldgica, sobretudo no Norte e no Cen-
tro. Sendo necessario qualificar e classificar a oferta de turismo de saude, com vista ao de-
senvolvimento e crescimento deste produto de relevancia estratégica para Portugal, nas
componentes médica, termalismo, spa e talassoterapia, estimulando a estruturacdo e a
promocao conjunta das utilidades médica e turistica.

O objetivo é a oferta do produto para os turistas cuja motivacdo primadria é a obten-
cao de beneficios relacionados com os cuidados de saude, articulando a utilizagdo médica
com as vertentes turisticas que lhes estdo direta e indiretamente associadas, desde o terma-
lismo ao lazer e passando pelo bem-estar.

Face a oferta de turismo de Saude, na regido Centro, o PENT identificou: i) a necessi-
dade de colocar os recursos georreferenciados em valor e desenvolver contetdos e infor-
macdo para o cliente, bem como incentivar e diversificar as experiéncias (...) e colocar o
produto no mercado; ii) No turismo de saude, vertente Termas, verifica-se a necessidade de
requalificar zonas envolventes, desenvolver servicos especializados, criar conteudos para
disponibilizacdo em canais internos e externos e reposicionar o produto termal no mercado.

A nivel do bem-estar (spa e talassoterapia), verifica-se a necessidade de desenvolver
conteudos para a sua disponibilizacdo em canais especificos, bem como, apostar na diversi-
dade de experiéncias de spa e talassoterapia. No dominio do turismo de saude verifica-se a
necessidade de fazer um diagndstico global da articulacdo entre servicos médicos e de tu-
rismo, bem como proceder a analise da situacdo competitiva nacional e definicdo do mode-
lo de negdcio que melhor potencie os servicos de turismo.

Neste contexto Kotler & Keller (2012: 589) salientam que “As midias sociais ddo as
empresas voz e presenca na Web, além de reforcarem outras atividades de comunicac¢do”.
Os autores referem que as redes sociais tornaram-se uma forga importante no marketing,
tanto para as empresas, como para os consumidores. As redes sociais (Facebook, Twitter,
MySpace, etc.) permitem um envolvimento, provavelmente, mais profundo e mais amplo do
gue nunca.

Brusha (2010) defende que existem oportunidades que devem ser consideradas na
utilizacdo das redes sociais na drea do turismo, entre elas, esta a probabilidade de criar no-
vos clientes e a probabilidade de uma comunicag¢ao efetiva. Onde se tem conhecimento do
que falam de si e em simultaneo existe a possibilidade de participar na comunicagao, em
consequéncia, a organiza¢do capta e potencializa a sua relagdo com atuais e potenciais cli-
entes, transpondo uma imagem de credibilidade e confianca. O mesmo autor, ressalta que
as pessoas que estdao nas redes sociais sao avidas por informacao relevante e original, rela-
cionada com o turismo e quando a obtém, facilmente passam a outras pessoas, obtendo
assim um “efeito viral”, onde o eWOM é uma fonte de divulgacdo no turismo.

6 O PENT - é uma iniciativa governamental, da responsabilidade do Ministério da Economia e da Inovag3o.

Até 2015, servira de base a concretizagdo de a¢Ges para o crescimento sustentado do Turismo nacional e
orientara a atividade da entidade publica central do sector, o Turismo de Portugal, I.P.
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2.3 Brand Engagement

Bowden (2009), refere que, inicialmente, o conceito de Engagement na literatura,
estava relacionado com comportamento organizacional, por forma, a explicar o compromis-
so dos colaboradores com as organizagoes. A esse fato, justificou-se que quanto maior fosse
o envolvimento dos colaboradores no seu local de trabalho, maior seria a motivacdo, que
por consequéncia, aumentaria a produtividade.

Recentemente, segundo o mesmo autor, o conceito de Engagement, foi adotado no
contexto de modelos de avaliacdo da relacdo dos consumidores com as marcas, de modo, a
medir a forca das rela¢des de uma instituicdo com os seus clientes, baseado na profundida-
de dos lagos racionais e emocionais entre as marcas e os consumidores, que patenteiam
sentimentos de confianca, integridade, orgulho e paixdo. Bowden (2009), salienta que o
processo de Engagement contém trés fases: na primeira verifica-se o envolvimento calcula-
do com a marca; na segunda, concebe-se o aumento dos niveis de envolvimento, suportado
por um maior nivel de satisfacdo e confianca; e na terceira e ultima fase, efetua-se o desen-
volvimento de um compromisso afetivo, que podera levar a um estado mais prolongado de
fidelizacdo por parte do consumidor em relacdo a marca.

Mollen & Wilson (2010) descrevem “Brand Engagement” dentro de contextos espe-
cificos online. Os autores definem Engagement, como um compromisso cognitivo e afetivo
com uma relacdo ativa com uma marca “personificada” por um website ou outras entidades
mediadas por um computador com o intuito de comunicar o valor da marca, que se caracte-
riza pela satisfacdo do valor instrumental (utilidade e relevancia) e do valor experiencial
(emocional). Mollen & Wilson, (2010) abordam ainda, o conceito de Engagement do ponto
de vista da gestao, desenvolvendo a definicdo da EConsultancy, que explica o Engagement,
como o resultado de interagdes repetidas, que reforcam o investimento emocional, psicold-
gico e fisico que um consumidor concebe numa marca, referindo ainda a tendéncia dos
marketeers para encararem o Engagement como um processo online critico que permite
aumentar a Brand Equity.’

Cvijikj & Michahelles (2013), mencionam que as redes sociais converteram se num
canal adicional para os marketeers, e que as mesmas, podem ser integradas com os canais
tradicionais como parte do mix de marketing. A introducdao das marcas nas redes sociais,
provocou uma mudanc¢a na dinamica do intercambio de marketing entre as empresas e os
consumidores. Tsai & Men (2013), salientam que as novas tendéncias do cotidiano, centra-
das nas redes sociais, estdo a revolucionar o modo como os consumidores interagem com as
marcas e as instituicdes. Deve-se salientar que estes novos métodos de Engagement das
marcas nas redes sociais com o seu publico, oferecem novas oportunidades, para as mes-
mas obterem valor dos potencias consumidores e dos ja existentes.

7 Kotler & Keller (2012) definem Brand Equity como o valor agregado atribuido a bens e servicos, sendo que esse valor pode se

refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos pregos, na participagdo de
mercado e na rentabilidade.
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Kabadayi & Price (2014), indicam que as marcas, agora podem comunicar mais facil-
mente com o publico, através dos sites de redes sociais, e obter sugestdes, responder ao
publico, aumentar a oferta, lidar com problemas e facultar um servico melhor. Tsai & Men
(2013), salientam que o Engagement é especialmente relevante na comunicagao Social
Networking Ssites (SNS). Sendo que os SNSs sdo centrados em relacionamentos e no com-
partilhamento entre utilitarios. A utilizacdo das pdginas SNS, incluem as marcas, e por con-
sequéncia, levara a uma construcao de relagdes significativas. Ou seja, uma marca que utili-
ze o SNS na comunicacdo, permite ao seu publico um Engagement quando o mesmo |é e
comenta as publicagdes das marcas, expressando os seus sentimentos, € no mesmo mo-
mento, tornando-o suscetivel compartilhar o conteddo com o seu grupo social. O Engage-
ment inclui interacdes do consumidor e as organizacdes e comunicagdes entre consumidor e
consumidores, realizando-se o eWOM das marcas (Gummerus et al., 2012).

Segundo Shu & Chuang (2011), os consumidores utilizam as redes sociais conforme
sete primordiais motivacdes: (1) o entretenimento; (2) a possibilidade de criacdo; (3) o for-
talecimento e a manutencao dos lagos sociais pré-existentes; (4) a oportunidade de aumen-
tar a sua percepcao e aprendizagem em relacdo a seus lagos sociais; (5) a melhoria da com-
preensao do seu préprio envolvimento social; (6) a confianca na rede assim como nos ou-
tros utilizadores e (7) a visdo da rede social como fonte de informacdes.

De acordo com Mutinga et al. (2011), os utilizadores do Facebook podem ser dividi-
dos em 3 niveis de Engagement com as marcas. No primeiro nivel o comportamento dos
utilizadores é focado em consumir contetdo (como a visualizagcdo de videos e imagens, ler
analises de produtos) e por isso sdo considerados de atuacdo relativamente passiva on line;
em um segundo nivel o comportamento dos utilizadores é focado em contribuir para o con-
teudo da pagina, respondendo ao conteudo fornecido por marcas ou outros utilizadores,
engajando-se em conversas, e comentando sobre os videos ou fotos postadas em paginas
de marcas do Facebook, por isso sdao considerados de atuagao moderada on line.

No terceiro e ultimo nivel, o comportamento dos utilizadores é focado na criagdo de
conteudo gerado, tais como avaliagdes pessoais sobre produtos, publicacdo e compartilha-
mento de videos e imagens em paginas de marcas do Facebook, com isso sdo considerados
de atuacdo efetiva on line. Enquanto para Tsai e Men (2013), os utilizadores do Facebook
devem ser divididos apenas entre consumidores e contribuidores, de acordo com os seus
interesses em atuar de forma passiva ou ativa na rede social.

Kaushik (2011) menciona ainda que, as organizacdes devem de utilizar 3 indices
chamados por ele de taxas de aplausos, de conversagao e de amplificagdo, para compreen-
der a qualidade do engajamento obtido com seus fas nas redes sociais. Segundo ele em ca-
da rede deve-se medir essas taxas a partir de métricas diferentes. No caso do Facebook,
essas taxas baseam-se nas relagdes existentes entre o nimero de curtidas, de compartilha-
mentos e de comentarios com o nimero de publicagdes realizadas pela prépria pagina. A
taxa de aplausos contribui para um melhor entendimento sobre a adequacdo dos contetdos
ao interesse publico. A taxa de conversacdo pode-se obter uma maior informacdo sobre a
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opinido dos seus fas sobre os temas publicados. E, a taxa de amplificacdo é a medida que
identifica o alcance e a disseminacdo do seu conteudo no Facebook.

3 METODOLOGIA

3.1 Caracteristicas do Universo da Populagiao em Estudo

3.1.1 O Turismo Termal e As Redes Sociais

O Plano Estratégico Nacional do Turismo 2013-2015 (PENT) refere que Portugal tem
uma oferta qualificada e diversificada, ao nivel da variedade das dguas termais e servicos de
bem-estar que permitem enriquecer a oferta associada ao turismo de saude, que se assu-
me, como um fator diferenciador da oferta do Destino Portugal, complementado com os
servicos de termalismo e bem-estar e enriquecido com os restantes servicos turisticos.

Neste sentido, o estudo do Engagement das Termas do Centro de Portugal com seu
publico na rede social Facebook, desenvolveu-se a partir das informacdes do site das Ter-
mas de Portugal, que disponibiliza as paginas oficiais de cada terma, onde no Link incorpo-
rado na pagina obtém o endereco do Facebook de cada uma. Das 16 termas existentes na
regido Centro de Portugal, apenas 12 deteem paginas oficiais de Facebook, conforme a qua-
dro 1.

Quadro 1 - Facebook Oficiais das Termas do Centro de Portugal

Termas Endereco pagina Facebook
Termas de Sangemil https://www.facebook.com/Termasdesangemil
Termas da Longroiva https://www.facebook.com/longroivaTermas
Termas de Almeida Fonte San- | https://www.facebook.com/Termas-de-Almeida-Fonte-Santa-
ta 180603158671413/
Termas da Curia https://www.facebook.com/TermasdaCuria
Caldas da Felgueira https://www.facebook.com/CaldasDaFelgueiraTermasESpa?fref=ts
Termas de Alcafache Spa Ter- | https://www.facebook.com/Termas-de-Alcafache-Spa-Termal-
mal 1594818377465480/
Termas de Sdo Pedro do Sul https://www.facebook.com/termassps
Termas do Vale da M6 https://www.facebook.com/termas.valedamo?fref=ts
Termas do Cré https://www.facebook.com/termasdocro
Termas do Carvalhal https://www.facebook.com/TermasDoCarvalhal
Termas de Unhais da Serra https://www.facebook.com/TermasdeUnhais
Termas de Luso https://www.facebook.com/MALOCLINICTERMASLUSO/

Fonte: Elaboracdo prépria

Dessas 12 pdaginas, foram estudadas em sua totalidade 9, pois as Termas de Sange-
mil, Termas do Vale de Mé e Termas de Almeida, ndo nos foi possivel elaborar uma analise
de métricas segundo Kaushik (2011) e os indicadores digitais da ferramenta PageMatch no
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periodo proposto, pelo fato, das mesmas ndo terem efetuado publicacdes nas suas paginas
de Facebook no periodo da recolha dos dados. Tendo-se verificado, que as Termas de San-
gemil ndo comunicam desde abril de 2015, as Termas de Vale da M6 desde 2012 e Almeida
desde 2014, sé tendo sido possivel verificar a quantidade de fas e se detinham ou ndo classi-
ficacdo na sua pagina, consuante a tabela 3.

3.2 Método

Este estudo tem como objetivo analisar de que maneira, as Termas do Centro de
Portugal, tém utilizado as pdginas de marca no Facebook, no intuito de se comunicar com os
seus fas e, se as mesmas tém sido uma ferramenta de comunicac¢do eficaz ou nao.

Neste ambito, inicialmente, elaborou-se uma pesquisa bibliografica sobre temas co-
mo redes sociais, Facebook, turismo termal de Portugal, Brand Engagement entre outros,
no sentido de obter uma maior compreensdo, sobre o fendmeno em estudo e identificar as
principais métricas para avaliar o envolvimento dos consumidores ou potenciais consumido-
res com a marca (Engagement).

Posteriormente, realizou-se uma analise de conteddo e de métricas nas 12 pdaginas
de Facebook das Termas do Centro de Portugal encontradas. No entanto, verificou-se que
dessas, somente 9 podem ser consideradas ativas e, portanto, estudadas, a demais aferiu-se
apenas a quantidade de fas e se detinham ou ndo classificacdo em sua pagina. Com o objeti-
vo de medir e comparar o nivel de interacdo e engajamento de cada regido com os seus uti-
lizadores no Facebook, o trabalho de campo decorreu entre os meses de junho e outubro de
2015, uma vez que nesse periodo todas as Termas se encontravam abertas ao publico, e
pelo fato, dos meses de julho a setembro corresponderem ao periodo de época alta. O més
de outubro, apesar de ja ndo estar contemplado no periodo de época alta, foi escolhido por
forma a verificar a interagao das marcas, fora dessa época. Os dados obtidos foram analisa-
dos em Excel segundo as métricas de Kaushik (2011) e, os indicadores digitais da ferramenta
PageMatch.?

4 RESULTADOS
4.1 Analise de Métricas do Facebook
Gollner (2014) citando Vries et al. (2012), refere que, para administrar uma pagina

no Facebook é necessario observar os numeros de “curtidas”, “compartilhamentos” ou
“comentdrios” uma vez que, qualquer dado é valido e relevante, afinal, é através das rela-

8 PageMatch é uma aplicacdo informatica que trabalha a partir de comparagdes de pares de paginas da rede
social Facebook, de acesso gratuito, que procura identificar as semelhancas e diferencas em métricas
tradicionais apresentadas pelo proprio Facebook que levam a alteragbes no Engagement. Para calcular o
Engagement ela tem um célculo préprio apresentado mais a frente neste trabalho.
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¢cOes existentes entre os mesmos, que se torna possivel compreender a visdo que os fas tém
a cerca da marca e, assim, determinar qual tipo de conteddo pode ser mais relevante para
os seus fas. A partir dessa compreensao pode-se entdo, elaborar estratégias de conteudo
para aumentar o grau de envolvimento dos fas com a marca.

Existem diversas formas interpretar as redes sociais, por forma a compreender os
pontos fortes e fracos e assim, melhorar a estratégica de comunicacdo e de marketing das
marcas. Pode-se aplicar os recursos do Google Analytics, para se obter métricas de cada
canal participante. O préprio Facebook disponibiliza resultados sobre as atividades realiza-
das no mesmo, através do recurso Facebook Insights.

No que diz respeito ao Engagement no Facebook, pode-se utilizar algumas ferramen-
tas que procuram medir os resultados obtidos ou compara-los entre marcas. Entre essas
ferramentas destacam-se Truesocialmetrics® que cria graficos e tendéncias, Socialbakers?®
qgue calcula o Engagement de forma prdpria e disponibiliza apenas algumas métricas de
forma gratuita. Neste trabalho utilizou-se a ferramenta PageMatch como base para a andli-
se e comparacdo das métricas entre as paginas das areas de turismo termal do Centro de
Portugal e também para o cdlculo do Engagement das mesmas. Abaixo apresenta-se a for-
mula disponibilizada no site da PageMatch.

{[(compartilhamentos*3) + (comentarios*2) + (curtidas) / publicagdes] /fas} *
100.

Na tabela 1, apresentam-se as métricas utilizadas para o calculo do Engagement ba-
seadas no PageMatch para as Termas do Centro de Portugal, para o periodo proposto. Con-
vém ressaltar que o numero de fas utilizado, foi o nimero final de fas apresentado no peri-
odo ja que o mesmo pode sofrer alteragdes durante todo o estudo.

Tabela 1 - Métricas de Engagement PageMatch aplicadas as Termas do Centro de Portugal
Unhais Sao Pedro C.

Métricas Longroiva Curia . Carvalhal Cré Alcafache Luso
daSerra do Sul Felgueira

Publicagbes 11 29 110 59 20 14 49 27 9
Curtidas 332 2318 1186 3322 253 102 2459 180 94
Comentarios 16 74 22 55 1 15 57 7 0
Compartilha- 26 221 119 2440 16 25 344 23 7
mentos
Fas 1513 1603 2615 6995 845 1045 6402 6112 2406
Engagement 6,95 5,25 0,39 2,54 4,25 5,28 0,58 0,46 3,20

Fonte: Elaboracdo propria

° Ferramenta digital para comparacdes de paginas de Facebook.
10 plataforma de analise de social media que permite as marcas medir, comparar e destacar globalmente os
resultados obtidos em suas campanhas de marketing de acordo com o Site Sala de imprensa.
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Segundo as métricas de Engagement de PageMatch na tabela 1, que relaciona ao
maior valor apurado no Engagement a um melhor envolvimento com os seus fas, as Termas
de Longroiva obtiverem o melhor resultado de Engagement (6.95), logo seguidas, das Ter-
mas do Carvalhal (5.28) e das Termas da Curia (5.25), ou seja, os conteldos dessas paginas
conceberam um maior engajamento com os consumidores ou potenciais consumidores, que
em consequéncia terdo um maior retorno dos fas. Em ilacdo, verifica-se que os seus conteu-
dos conseguem motivar o seu publico a participar e a continuar ativo nas suas paginas.

Percebe-se no resultado obtido, que um numero elevado de fas, ndo representa um
melhor Engagement. Esse fato, pode ser conferido através das métricas apresentadas pelas
Termas de Sdo Pedro do Sul, que tem o maior niumero de fas (6995), seguida das Termas do
Cré (6402) e das Termas de Alcafache (6112), tendo a primeira obtido o maior nimero de
curtidas (3332) em relagcdo a segunda (2459).

Nos comentarios observa-se, que a maior quantidade, encontram-se nas Termas do
Cré (57) e no maior nimero de compartilhamentos, verifica-se, que se encontra novamente
nas Termas de S3o Pedro do Sul (2440), e, que apesar, das Termas do Cro (344) manterem a
segunda posicdo, estdo muito aquém do resultado obtido pela primeira. Ao comparar os
resultados com a quantidade de f3s, verifica-se que os mesmos, ndo proporcionam um me-
Ihor resultado no célculo de Engagement. Gollner (2014), descreve que, numa determinada
altura o objetivo das organizacdes era angariar fas para as suas paginas, através de campa-
nhas off line e ou promoc¢des. Atualmente, compreendeu-se que um publico que esteja en-
gajado e que interaja com a marca é o mais importante. Hoje os banhos estdo a tomar for-
ma como uma alternativa ao turismo convencional, levou, por um lado, alterando os valores
dos consumidores que procuram qualidade de vida. Neste sentido, os Banhos procuram
adaptar-se aos valores do cliente em mudanca através da adopg¢do de uma abordagem du-
pla em sua atividade: tratar ou prevenir doengas ou prestagao de servigos para os clientes
que querem relaxar e desfrutar de umas férias nesses estabelecimentos (Del Rio et al.,
2014).

A esse fato, tomou-se necessario compreender a qualidade das publicagdes realiza-
das. Kaushik (2011), com o propésito de facilitar essa percepgao, propde trés principais mé-
tricas para avaliar a qualidade do Engagement nas paginas de redes sociais. As mesmas dife-
renciam-se de acordo com a rede social analisada. No caso do Facebook o autor recomenda
as métricas apresentadas no quadro 2.

Quadro 2 - Métricas de Engagement de Kaushik

Métricas Formulas

Taxa de Aplausos n.2 Curtidas/n.2 PublicacGes

Taxa de Conversagdo | n.2 Comentarios/n.2 PublicacGes

Taxa de Amplificacdo | n.2 Compartilhamentos/n.2 PublicacGes
Fonte: Adaptado de Kaushik (2011)

Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo. Sdo Paulo, 10(2), pp. 233-253, maio/ago. 2016. 244



7@}

%/ - Torres, M.F.; Garcia, J.A.; Rama, M.C.D.R.; Santos; B.C.P.

RBTU > Nivel de engagement dos fas das Termas do Centro de Portugal no Facebook

Segundo o autor, para se compreender o que fas gostam, as instituicdes devem de
utilizar a taxa de aplausos, pois essa permite estabelecer uma relacdo entre o niumero de
“curtidas” e o numero de publicacdes realizadas, contribuindo assim, para um melhor en-
tendimento sobre a adequacdo dos conteldos ao interesse publico. Ja a utilizacdo da taxa
de conversacdo, permite obter informacao sobre a opinido dos seus fas sobre os temas pu-
blicados.

Essa métrica permite relacionar o nimero de comentdrios do publico ao niumero de
publicacdes, por forma a entender se a comunicacdo efetuada na pdgina das marcas, estdo
a produzir um eWOM positivo ou negativo como o seu publico. Em ultimo, para comple-
mentar o entendimento sobre a qualidade do Engagement, Kaushik (2011) menciona que a
taxa de amplificacdo é a medida, que identifica a possibilidade de divulgacdo do conteudo
das marcas nas paginas no Facebook. Através da comparacdo do numero de compartilha-
mentos realizados com o numero de publicacdes da pagina consegue-se medir quais os ti-
pos de conteudo que causam maior amplificacdo, ou seja, transmitem a mensagem a um
maior numero de publico.

A tabela 2 expde os dados obtidos nas paginas das Termas do Centro de Portugal, de
acordo com as métricas de qualidade do Engagement de Kaushik.

Tabela 2 - Métricas de qualidade do Engagement de Kaushik aplicadas as Termas do Cento de Portugal

Unhais Sao Pedro Caldas

Taxas Longroiva Curia . Carvalhal Cré6 Alcafache Luso
Serra do Sul Felgueira

Aplauso 30,18 79,93 10,78 56,31 12,65 7,29 50,18 6,67 10,44

Conversagdo 1,45 2,55 0,20 0,93 0,05 1,07 1,16 0,26 0,00

Amplificagdo 2,36 7,62 1,08 41,36 0,80 1,79 7,02 0,85 0,78

Fonte: Elaboracgao prépria

Verifica-se na tabela 2 que a as Termas da Curia obtiveram uma alta taxa de aplauso
e de conversagdao em relagdo as outras Termas em andlise, porém, deve-se registrar que a
guantidade de publicagdes ndao proporciona um melhor engajamento e considera-se impor-
tante que haja sempre uma continuidade do trabalho.

Observa-se que as Termas de Curia (79,93), as Termas de S. Pedro do Sul (56,31) e as
Termas do Cré (50,18), obtiveram a maior taxa de aplausos, tendo o conteudo das suas pa-
ginas, desencadeando um maior interesse nos fas. No que confere a taxa de conversagao o
melhor resultado foi obtido nas Termas da Curia (2,55), usufruindo em consequéncia de um
maior didlogo com seus fas. No que se refere a taxa de amplificagdo, as Termas de Sao Pe-
dro do Sul (41,36), conseguem um valor distinto, em relacdo as outras Termas em estudo,
qgue lhes proporciona uma maior difusdo de seu conteido na rede, ou seja, maximiza os
resultados através da divulgacao de conteudo realizada pelo o seu publico.

No intuito de compreender as funcionalidades das paginas do Facebook, existem
ainda outras métricas. Na tabela 3 sdo apresentadas as principais métricas encontradas.
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Tabela 3 - Outras Métricas

Métricas e Almeida Curia Unhaisda S3aoPedro Caldas
Fonte Santa Serra do Sul Felgueira

Fas 1513 1603 13399 2615 6995 845
Quantidade de 26 - 246 5 90 -
avaliagOes
Média de 4,7 - 4,2 4,8 4,6 n
avaliagOes

Meétricas Carvalhal Cro Sangemil Alcafache Vale de Mo Luso
Fas 1045 6402 1751 6112 216 2406
Quantidade de 3 - - - - 61
avaliagGes
Média de 4,3 - - - - 4,7
avaliagGes

Fonte: Elaboragao prépria

As paginas de Facebook empresarial, disponibilizam uma opg¢do que possibilita aos
fas ou apenas utilizadores da rede, avaliarem, darem a sua opinido sobre a marca, local,
servico ou empresa, através de texto ou ainda marcando de uma a cinco estrelas para o
mesmo. Em relacdo a essas avaliacdes a Terma Unhais da Serra obtém uma média de 4,8
estrelas, mas num universo de apenas 5 avalia¢Ges. Verifica-se que as Termas de Felgueiras
com 4,7, num universo de 61 avaliacdes e as Termas de Longroiva com 4,7 estrelas num
universo de 26 avalia¢Oes, obtém a segunda posicao.

Apesar, dessas avaliagdes serem uma importante fonte de comunicagao com o con-
sumidor, na procura informagdo através da internet, uma vez que, as mesmas tém maior
credibilidade para os utilizadores, em relacdo a outros meios de comunicacdao, observa-se
gue a maioria das Termas do Centro de Portugal ainda nao disponibilizarem essa opg¢ao para
os seus seguidores, bem como ndo incluem links que facilitem o consumo, nem o acesso ‘a
outros sites de divulgagdao das mesmas.

4.2 Analise de Conteudo

Para avaliar as rela¢des existentes entre o nimero de “curtidas” e o tipo de conteu-
do publicado nas pdaginas das Termas do Centro de Portugal, nas publica¢des efetuadas pela
marca codificou-se e categorizou-se, conforme a tipologia da publicacdao e decidiu-se por
dividir as mesmas em 8 subgrupos, passando-se a descriminar os mesmos: Eventos, Noti-
cias, Fotos, Servicos e Produtos, Promogdes/ Descontos, Passatempos, Videos e Gastrono-
mia. Considerando-se, as diferentes fases da analise de conteddo proposta por Bardin
(2008), a autora, destaca as dimensdes da codificacdo e categorizacdo que possibilitam e
facilitam as interpretacdes e as inferéncias.

Segundo Adolpho (2012) para que a comunicagdo seja partilhada, a mesma devera
ser interessante, e de nada adianta supor que um conteudo serd viral, uma vez, que ele é
uma consequéncia e ndo a causa. Toda a informacdao compartilhada depende do consumi-
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dor, tornando-se importante fazer uma investigacao por forma a conhecer o que consumi-
dor pretende saber, o que ele procura e, logo, o que é relevante para ele. O mesmo autor
afirma que o que for relevante para um grupo serd compartilhado.

Cvijikj e Michahelles (2013) referem que o entretenimento e a informagao relaciona-

da com uma marca, nas paginas oficiais na rede social, pressupdem um maior nivel de En-
gagement por parte do consumidor. Os mesmos autores asseguram ainda, que a utilizacao
de links e videos sdo recursos considerados preferencialmente atraentes pelos consumido-

res devido a sua alta interatividade, e que por consequéncia, também concebem um maior

Engagement.
Tabela 4 - Andlise de Contéudo do Facebook Termas do Centro de Portugal (continua)
Longroiva
Meses Eventos Noticias Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos Videos Gastro.  Gostos
Junho 1 2 1 1 1 100**
Julho 3 100**
Agosto 0*
Setembro 2 132%**
Outubro 0*
Curia - Hotel, Termas, Spa & Golfe
Meses Eventos Noticias Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos  Videos Gastro. Gostos
Junho 5 534%*
Julho 1 1 2 1 94*
Agosto 5 3 430%**
Setembro 0*
Outubro 2 3 3 1 1260**
*
Unhais da Serra
Meses Eventos Noticias  Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos  Videos Gastro. Gostos
Junho 3 4 2 3 75*
Julho 5 3 7 169**
Agosto 4 4 4 159%**
Setembro 15 11 2 364%**
Outubro 3 16 11 4 419%**
S. Pedro do Sul
Meses Eventos Noticias Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos  Videos Gastro. Gostos
Junho 4 1 8 557%*
Julho 6 6 1 829%**
Agosto 10 4 5 1305
k k%
Setem- 5 2 351*
bro
Outu- 4 1 2 280*
bro
Caldas das Felgueiras Termas Spa
Meses Eventos Noticias  Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos  Videos Gastro Gostos
Junho 3 2 2 2 108***
Julho 1 5 2 50**
Agosto 1 10*
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Tabela 4 - Andlise de Contéudo do Facebook Termas do Centro de Portugal (conclusdo)
Longroiva
Meses Eventos Noticias Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos Videos Gastro Gostos
Setembro 0*
Outubro 2 85%*
Termas do Carvalhal
Meses Eventos Noticias  Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos  Videos Gastro Gostos
Junho 2 21%*
Julho 2 1 2 21%*
Agosto 1 1 1 16*
Setembro 1 1 6*
Outubro 1 1 3gxk*
Termas do Cré
Meses Eventos Noticias  Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos  Videos Gastro Gostos
Junho 4 3 3 1 541**
Julho 1 1 2 1 238*
Agosto 1 2 1 263*
Setembro 1 4 1 2 469**
Outubro 3 3 7 3 5 948%**
Termas de Alcafache
Meses Eventos Noticias  Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos  Videos Gastro Gostos
Junho 1 0*
Julho 4 6 67***
Agosto 4 6 74%**
Setembro 5 34x*
Outubro 1 5*
Malo Clinic Termas Luso
Meses Eventos Noticias  Fotos Servicos Prom/Desc Passatempos  Videos Gastro Gostos
Junho 1 6%*
Julho 1 6%*
Agosto 1 10**
Setembro 0*
Outubro 2 2 1 1 T2x**

* Pior, ** Médio, *** Melhor.

Fonte: Elaboracgao prépria

Em relagdo ao conteudo, as Termas Longroiva, apresentaram os melhores resultados
de “gostos”, no més de setembro apesar de ter publicado mais em agosto, sendo o conteu-
do mais publicado relacionado com as fotos. Ressalva-se que no més de outubro ndo produ-
ziu qualquer publicagao.

As termas da Curia mostraram resultados mais significativos em publica¢des relacio-
nadas com fotos, promog¢do/ descontos e os servigos. Destacando-se, substancialmente, um
melhor resultado de nimero de gostos no més de agosto, apesar, do més de agosto conter
0 maior numero de publicac¢des.

No que diz respeito as Termas de Unhais da Serra, observa-se que o més de outubro
nao sé teve uma maior quantidade de publica¢bes, como também de gostos. Tendo, se veri-
ficado que o més de setembro alcancou a segunda posicao, e também nele, observa-se que
o aumento de publicacdes gerou o aumento de gostos, podendo-se relacionar a esse fato
um aumento de publica¢des de fotos e servigos.
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Analisou-se nas Termas de S3o Pedro do Sul, que uma ampliacdo de publicacdes de
Eventos no més de agosto, obteve uma maior quantidade de gostos.

Em relacdo as Termas das Felgueiras, observa-se que as mesmas nao publicaram na-
da no més de setembro e que o més de junho, adquiriu ndo sé a maior quantidade de publi-
cacdes, bem como a de gostos. Também, se verificou que o més de julho ocupa a segunda
posicdo a nivel de publicaces, mas a quantidade de gostos neste més, é substancialmente
inferior a do més de junho. Observa-se que foi publicado mais conteidos sobre noticias e
fotos.

As termas do Carvalhal, geraram mais conteudo sobre servicos e publicaram mais no
més de julho, mas adquiriram mais gostos no més de outubro e no conteudo sobre foto.

As Termas do Cré publicaram mais informacdo sobre fotos, tendo adquirido mais
gostos em outubro, més que também efetuou mais publicacdes.

As Termas de Alcafache, adquiriam uma maior quantidade de gostos no més de
agosto, apesar de terem efetuado a mesma quantidade de publicacdes em julho e agosto,
onde se destacou o contetdo da tipologia de Promog¢do/Desconto.

Verificou-se que as Termas do Luso tiveram um fraco desempenho no que diz res-
peito as publicacOes na sua pagina de Facebook. Analisou-se que em junho, julho e agosto
sO existiu uma Unica publicacdo, e que no més de setembro as Termas ndo publicaram nada,
tendo demonstrado, que em outubro, quando publicaram mais conteldos sobre noticias,
servicos e eventos adquiram um maior numero de gostos, deveria, portanto, ter mais aten-
¢3do a sua pagina.

4.3 Andlise de Atualiza¢do do Canal

Em relagdo a atualizacdo do canal, ou seja, da pagina no Facebook de Termas em analise,
considerou-se a escala utilizada por Amboage et al. (2014) assim como, no estudo Internet
Republica (2012), onde considera-se frequente quando se tem uma média 6tima entre 3 e 5
atualizagbes por semana; regular quando se tem 2 atualizagdes por semana; insuficiente
guando se tem apenas 1 atualizagdo por semana e muito pouco quando se tem mesmo que
1 atualizagdo por semana.

De acordo com a tabela 5, pode-se observar a atualizacdo das paginas de Facebook
das Termas do Centro de Portugal, concebida durante o periodo estudado, cerca de 153 dias
ou 21, 85 semanas.

Tabela 5 - Atualizagdo do Canal Facebook
Unhais S.Pedro  Caldas

Longroiva Curia . Carvalhal Cré6 Alcafache Luso
daSerra doSul Felgueira
Publicages 11 29 110 59 20 14 49 27 9
/21,85 semanas 0,50 1,33 5,03 2,70 0,92 0,64 224 124 041
153 dias 0,07 0,19 0,72 0,39 0,13 0,09 032 0,18 0,06

Fonte: Elaboracdo prépria
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Considerando o Estudo da Internet Republica (2012) sé as Termas de Unhais de Serra
é que obtiveram uma média étima, tendo as Termas do Cré alcancado uma média regular e
todas as outras Termas analisadas alcancaram uma média insuficiente.

5 CONCLUSAO

As redes sociais ndo s6é moldaram a forma como as pessoas se relacionam, bem co-
mo, disponibilizaram as instituicdes, novos mercados e novas oportunidades de negdcio.
Esta nova era digital trouxe consigo novos aparatos tecnolégicos e novas formas de pensar e
de se fazer o marketing.

Segundo Blyth (2011), Patino et al (2012) e Adolpho (2012) a utilizacdo da redes so-
ciais permite as marcas fazer um levantamento mais preciso das necessidades dos consumi-
dores. Adolpho (2012) salienta que o atual consumidor é avido por informacdo e, ao intera-
gir com a marca no Facebook, ao mesmo tempo tem acesso tanto a informacdo disponibili-
zada pela marca, bem como aos comentarios e publicacGes de outros consumidores.

Em geral, todas as paginas das Termas do Centro de Portugal, poderiam potencializar
a ferramenta na qual o Facebook se tornou, de forma a aumentar o engajamento com os
seus utilizadores. Segundo Cvijikj e Michahelles (2013), as empresas que utilizam as paginas
de marca do Facebook devem realizar uma monotorizacdo continua das a¢cdes empreendi-
das e das respostas dos consumidores a essas agées, com o intuito de adquirir conhecimen-
to sobre as caracteristicas e interesses das suas préprias comunidades, o que permite um
ajuste continuo da estratégia de Engagement estabelecida inicialmente pelas empresas.

Neste contexto, para as Termas do Centro de Portugal conseguirem alcancar os seus
objetivos no Facebook, devem conseguir criar contetdos e publicagdes Uteis e interessantes
para o seu publico, onde, a qualidade das publica¢gbes torna-se mais relevante do que a
quantidade de publicagdes em si. Verificou-se neste estudo, que quando se publica varias
vezes 0 mesmo conteudo gera-se desinteresse, e em consequéncia, enfraquece a estratégia
de Engagement. Uma publicacao que informe e que ao mesmo tempo suscite uma recorda-
¢do e/ou um apelo emocional, estimula a uma maior interacdo do consumidor, especial-
mente no turismo. Para Alvarez et al. (2013) uma das mais importantes motiva¢des, na drea
do termalismo, é o aperfeicoamento da imagem das instituicdes. Nestas circunstancias, ob-
serva-se, que as redes sociais podem contribuir para uma melhoria da imagem através do
Engagement.

As métricas no século XXI estdo apenas no inicio, e, com certeza, a medida em que as
novas tecnologias sao incorporadas no mercado, muito mais empresas vao se especializar
através da adogao de estratégias de marketing baseadas em métricas e andlises mais inten-
sas. Onde, provavelmente, o Engagement é uma das métricas mais importantes, para se
medir o desempenho das paginas das marcas no Facebook. As instituicdes precisam ter a
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certeza de que o conteludo que oferecem ao seu publico provocam algum tipo de interesse,
sendo o engajamento um sinal mensurdvel do mesmo.

Devido as limitacdes temporais, este estudo analisou um curto periodo de tempo,
seria pertinente um alongamento do periodo estudado, que possibilitasse uma observacao
de provaveis variacdes derivadas das atividades ligadas ao turismo e que abrangesse uma
analise com a nova funcionalidade “Reactions” do Facebook, ja disponivel em Portugal. Ou
seja, a partir de agora, os consumidores em vez de uma “curtida” poderdo escolher uma das
seguintes reacdes: amor, haha, yay, uau, tristeza, ira e confuso. Foi criado mais uma ferra-
menta de medicdo, que faculta novos desafios aos marketeers para medir o Engagement
com os consumidores, por forma, a compreender as suas emogdes e interesses, e que em
consequéncia, possibilita uma melhor avaliacdo do desempenho das marcas nas redes soci-
ais.
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