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Resumo — O Turismo é um dos setores economicos que mais
tem beneficiado com a evolu¢do das Tecnologias de Informacéao
e Comunicaciio (TIC). E por isso normal que o Marketing Digi-
tal desempenhe um papel fulcral no sucesso do setor. O objetivo
deste artigo é descobrir as principais contribuicées da literatura
cientifica sobre turismo e marketing digital. A metodologia foi
exploratéria de abordagem quantitativa, onde foi efetuada uma
analise bibliométrica sobre as tematicas, através da recolha de
dados na base de dados Scopus. Esta pesquisa resultou numa lis-
ta de 342 documentos, que foram posteriormente analisados com
recurso ao software VOSviewer, incluindo varios métodos analiti-
cos e unidades de andlise. A andlise das palavras-chave identificou
quatro clusters: (1) associa o marketing a gestio e desenvolvimen-
to do turismo; (2) associa o turismo com estratégias de marketing
e vendas; (3) associa o turismo e o marketing digital com as tecno-
logias e (4) associa as social media a0 marketing digital no turismo.
Portugal é o pais com mais documentos publicados, no entanto é
o Reino Unido o pais com mais documentos citados. Este estudo
acrescenta um valor substancial ao tema do turismo e marketing
digital através da andlise de dados bibliométricos. Forneceu re-
sultados cientificos sobre as tematicas para outros investigadores e
para futuras investigacoes.

Palavras Chave — Marketing Digital; Turismo; VOSviewer; Andlise
bibliométrica; Scopus.

Abstract — Tourism is one of the industries that has benefited
most from the development of Information and Communication
Technologies (ICT). It is therefore natural that Digital Marketing
should play a central role in the success of the sector. The aim of
this article is to identify the main contributions of the scientific
literature on tourism and digital marketing. The methodology was
exploratory with a quantitative approach, where a bibliometric
analysis of the topics was carried out by collecting data from the
Scopus database. This search resulted in a list of 342 documents,
which were then analyzed using VOSviewer software, including
different analytical methods and units of analysis. The keyword
analysis identified four clusters: (1) the association of marketing
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with tourism management and development; (2) the association of
tourism with marketing and sales strategies; (3) the association of
tourism and digital marketing with technologies; and (4) the asso-
ciation of social media with digital marketing in tourism. Portugal
is the country with the most published documents, but the United
Kingdom is the country with the most cited documents. This study
adds significant value to the field of tourism and digital marketing
through the analysis of bibliometric data. It has provided scientific
results on the topics for other researchers and for future research.

Keywords — Digital Marketing; Tourism; VOSviewer; Bibliometric
analysis; Scopus.

1. INTRODUCAO

A difusdo das Tecnologias de Informagdo (TI) provocou a
transformagdo dos instrumentos de marketing no desenvolvi-
mento do turismo, do tradicional para o digital [1].

Nos tultimos anos, um dos canais mais comuns para trans-
mitir mensagens de marketing turistico é o marketing digital
[2]. De acordo com [3], os viajantes estdo a utilizar os meios
digitais em todas as fases do seu ciclo de viagem, interagindo
com plataformas online a medida que sonham, planeiam, reser-
vam, viajam e partilham as suas experiéncias de viagem.

A esfera online oferece uma abundancia de opgdes de mar-
keting turistico, incluindo: publicidade online, social media
marketing, comércio eletronico e reservas online, relagdes pi-
blicas online, influenciadores online e aplicagdes moveis [2],
[4]. Desses canais, os destinos turisticos mais bem-sucedidos
fazem uso frequente de canais de social media como o Face-
book, o Instagram e o YouTube [4], [3]. As plataformas de so-
cial media servem como uma ferramenta para gerir a imagem
do destino, envolver e colaborar com os viajantes e obter opor-
tunidades sem precedentes de crescimento [5]. Além disso, as
social media no turismo estdo a ser usadas para distribuir noti-
cias e informagdes sobre destinos, promover atividades e even-
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tos locais, construir € manter comunidades, recolher contetdo
gerado pelo usudrio, incentivar recomendagdes boca a boca e
conduzir campanhas e atividades promocionais [3]. Uma plata-
forma online muito popular, influente e importante é o You-
Tube. Trata-se de uma plataforma gratuita de partilha de videos
online, que permite aos utilizadores e as organizag¢des partilhar
contetdos online. Os destinos turisticos e as organizagdes estao
a tirar cada vez mais partido do YouTube para partilhar infor-
magdes, promover produtos ¢ experiéncias ¢ comunicar dircta-
mente com os clientes [5], [6].

De forma a compreender de que forma o marketing digital
tem vindo a ser usado no contexto da investigagdo em turismo,
este artigo apresenta uma analise quantitativa bibliométrica uti-
lizando o software VOSviewer e a técnica de coocorréncia de
termos e de coautoria de autores e paises, apresentando-se e
discutindo-se os clusters encontrados.

O artigo encontra-se organizado em quatro se¢des, designad-
amente, a introdugdo, na qual se apresenta a justificagdo do tema
¢ a sua importancia. Na segunda se¢do descreve-se a metodolo-
gia utilizada na presente investigacdo. Na terceira se¢@o apre-
sentam-se os resultados e por fim retiram-se as principais con-
clusdes deste estudo e apresentam-se as principais limita¢des.

II.  METODOLOGIA

Foi efetuada uma revisdo da literatura, partindo do principio
de que essa integra o conhecimento passado sobre um tema es-
pecifico ou area de interesse, identifica preconceitos relevantes
e lacunas de conhecimento nas contribui¢des e fornece orien-
tagOes para estudos futuros [7]. Para o efeito, foi utilizada uma
analise bibliométrica para explorar os padrdes de citacdo ¢ a
evolugdo do conhecimento. Para a ciéncia aplicada, a analise de
dados bibliométricos amplos e complexos ¢ essencial [8].

Este estudo utilizou publicag¢des indexadas na base de da-
dos Scopus consultadas no dia 8 de fevereiro de 2024. Foram
utilizados os termos “Tourism” e “Digital Marketing”, limita-
dos ao titulo, ao resumo ¢ as palavras-chave. Como resultado
da pesquisa, foram obtidas 342 publicac¢des. Foi efetuada uma
analise bibliométrica e utilizada a técnica da coocorréncia de
termos. A unidade de analise foi a publicacdo e as variaveis
corresponderam aos termos incluidos no titulo, no resumo e
nas palavras-chave. Os termos foram extraidos com recurso ao
software VOSviewer (versdo 1.6.20), de forma a construir um
mapa com as relagdes entre os varios termos € a sua associagio
a clusters de areas tematicas. De acordo com [9] esta metodo-
logia analisa a distdncia entre os varios termos selecionados,
sendo que quanto menor for a distancia entre dois termos, mais
forte é a relagdo entre eles. As cores do mapa representam os
varios clusters de areas tematicas, sendo que os termos com a
mesma cor fazem parte do mesmo cluster e, por isso, estdo mais
fortemente relacionados entre si do que a contagem binaria dos
termos, que consiste em verificar se o termo esta presente ou
ausente em cada documento analisado.

III. RESuLTADOS

Esta seccdo contém uma apresentacao detalhada dos re-
sultados da analise bibliométrica realizada. Em primeiro lugar,

sdo apresentados os resultados da analise descritiva. Em par-
ticular, o numero de artigos publicados por ano desde 2009 até
8 de fevereiro de 2024; os tipos de publicagdes; os dez (10)
paises com mais publicagdes e os dez (10) artigos mais citados.
Em seguida, sdo apresentados os resultados da analise por area
tematica, por autor ¢ por pais.

A. Andlise Descritiva

Na Fig. 1, apresenta-se o nimero de publicagdes sobre o
tema em analise. Verifica-se uma tendéncia de crescimento das
publicagdes desde 2017, sendo 2023 0 ano com maior numero
de publicagdes. O primeiro artigo neste dominio foi publica-
do em 2009 e posteriormente somente em 2012 surgiram mais
dois. De referir que em 2024 ja existem mais artigos publicados
sobre o tema do que em 2017 e nos anos anteriores.
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Figure 1. Numero de publica¢des por ano
Como se pode verificar pela Fig. 2, mais de metade das pub-

licagGes, 52% sdo publicadas em revistas cientificas, 24% sdo
artigos de conferéncias e 12% sao capitulos de livros.
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Figure 2. Tipo de publicagdes

Na Fig. 3 podemos verificar que a Portugal € o pais com
mais publicagdes (47). Segue-se a Indonésia (32) e India (27).
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Figure 3. Top 10 de paises de acordo com o numero de publicagoes

As areas disciplinares das publica¢des mais representativas
sdo Negocios, gestdao e contabilidade, seguida das Ciéncias da
Computacdo, e as Ciéncias Sociais. As areas disciplinares com
menor representatividade sdo Artes e Humanidades e Matemati-
ca, como se pode ver na Fig. 4.

Arts and Humanities Il
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Figure 4. Top 10 de areas de acordo com o numero de publicagdes

Foram analisados os 10 artigos com maior niimero de
citagdes. A Tabela 1 apresenta o titulo, revista que o publicou,
autores, ano ¢ niamero de citagdes dos artigos mais citados por
ordem decrescente. Os 10 artigos mais citados foram publica-
dos entre 2009 e 2022, no entanto os quatro artigos mais citados
sdo publica¢des muito recentes, entre 2020 e 2021. Os artigos
mais citados vém de uma variedade de revistas, sendo que nen-
hum deles resultou de conferéncia. O artigo mais citado foi pub-
licado em 2021 na revista Sustainability ¢ maioritariamente sdo
artigos publicados em revistas da area do Turismo.

607

TABLE I. Tor 10 DE ARTIGOS MAIS CITADOS

Titulo Revista Autores | Ano g;acﬁes
Post-industrial tourism Sustaina-
as a driver of sustainable e [1] 2021 |79
bility
development
#StayHome today so we
can #TravelTomorrow: Journal of
tourism destinations’ Travel &
digital marketing strategies | Tourism [10] 2021 173
during the Covid-19 Marketing
pandemic
Social medla engagement Journal of
and organic post effec- itali
tiveness: A roadmap for Hosp tality
. o . Marketing [11] 2020 | 70
increasing the effectiveness
. . . and Man-
of social media use in agement
hospitality industry g
Are small travel agencies
ready for digital mar- Tourism
keting? Views of travel Management (2] 2020 1 69
agency managers
Understanding user
experiences of online Pacific
travel review websites for | Journal of
hotel booking behaviours: | Tourism (131 2018 1 60
an investigation of a dual Research
motivation theory
The lone digital tourism
entrepreneur: Knowledge Tourism
acquisition and collabora- | Management (14] 2020 1 56
tive transfer
Journal of
Technology management Engineer-
simply defined: A tweet ing and [15] 2009 | 56
plus two characters Technology
Management
Destination eWOM: A Annals of
macro and meso network Tourism [16] 2017 | 52
approach? Research
Promoting tourism European
business through digital J(?urrfal of
marketing in the new . [17] 2022 | 42
. Innovation
normal era: a sustainable
Management
approach
. Annals of
Bragging and humblebrag- | 0 .0 (18] |2020 |40
ging in online reviews Research

B. Andalise das dreas temadticas, autores e paises

Considerando a andlise das areas tematicas e utilizando o
software VOSviewer ¢ a técnica de coocorréncia de termos, fo-
ram identificados mil quatrocentos e trinta ¢ trés (1433) termos.
Dos quais vinte e oito (28) tiveram um minimo de oito (8) ocor-
réncias. A unidade de analise foi o conjunto das palavras-chave
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¢ o método de contagem foi a contagem total. Os vinte e oito
(28) termos resultaram num mapa, distribuido em quatro (4)
clusters. Isso pode ser observado na Figura 5.
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Figure 5. Mapa de coocorréncia de termos

O primeiro cluster, de cor vermelha na Fig. 5, composto por
dez (10) termos (marketing, covid 19, digitalization, tourism
management, tourism development, tourism market, tourist be-
havior, tourist destination, strategic approach e sustainability),
associa o marketing a gestao e desenvolvimento do turismo com
as preocupagoOes na sustentabilidade. A comunicagdo digital é,
progressivamente, uma ferramenta valiosa para a gestdo terri-
torial e sustentavel e para a vantagem competitiva dos destinos
turisticos, particularmente no contexto pandémico e no contex-
to poés-pandémico [19], [20], [21].

O segundo cluster, de cor verde na Fig. 5, composto por
nove (9) termos (commerce, information systems, information
use, marketing strategy, sales, SEO, tourism industry, tourism
sectors, websites) associa o turismo com estratégias de market-
ing e vendas. SEO (Search Engine Optimization) ¢ uma estraté-
gia de marketing digital que consiste em otimizar um website
para melhorar a sua visibilidade e posicionamento nos resulta-
dos dos motores de busca [22], [23]. A marca ¢ o SEO tém uma
relagdo estreita no mundo digital atual. Quando as pessoas con-
stroem o reconhecimento da marca, a audiéncia ira procurar o
nome ou a marca nos motores de busca. Por conseguinte, o que
aparece nos resultados da pesquisa tem um impacto significati-
vo na imagem da marca [24].

O terceiro cluster, de cor azul na Fig. 5, composto por cinco
(5) termos (digital marketing, hospitality, tourism, ICT, tourism
marketing) associa o turismo e o marketing digital com as tecn-
ologias. A integracao das Tecnologias de Informagao e Comuni-
cacdo (TIC) no sector do turismo ¢ um elemento essencial para
o éxito de qualquer empresa turistica. As TIC permitem o aces-
so a informagdo sobre produtos turisticos a partir de qualquer
lugar ¢ em qualquer momento [25]. O marketing digital ¢ as
TIC tém sido vistos como oportunidades para o turismo ¢ o
setor hoteleiro [26].

O quarto cluster, de cor amarelo na Fig. 5, composto por
quatro (4) termos (social media, social networking (online), so-
cial networks e Instagram) associa as social media ao marketing
digital no turismo. Ao longo da ultima década, as redes sociais

surgiram como uma ferramenta de marketing viavel e funda-
mental. Estas plataformas oferecem uma interacdo e comuni-
cacdo entre marcas e consumidores. Esta interagdo pode ocorrer
através de uma variedade de métodos, como gostar, comentar
ou partilhar o conteudo publicado pelas marcas com amigos e
seguidores [27]. Existem variados estudos que pretendem com-
preender o papel das redes sociais no comportamento dos con-
sumidores turisticos e o papel dos proprios empreendimentos
[28], [29], [30], [31].

Recorrendo a técnica de coautoria de autores, foram iden-
tificados oitocentos e setenta e cinco (875) autores, dos quais,
apenas trés (3) tinham um minimo de cinco (5) publicacdes.
Baixou-se entdo o limite de publicagdes para trés (3), e com o
minimo de trés (3) publica¢des ja existiam dezasseis (16) au-
tores. Destes dezasseis (16), a ligacao entre eles ¢ a apresentada
na Fig. 6, onde se pode verificar a criacdo de oito (8) clusters
pelo software VOSviewer. Podem-se verificar alguns clusters
somente com um (1) autor e o cluster com maior nimero de au-
tores tem quatro (4). Dado que ¢ uma area onde as publicacdes
sd0 muito recentes, a interligagdo entre clusters ainda nao existe.
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Figure 6. Mapa de coautoria de autores

Recorrendo ainda a técnica de coautoria de autores, mas
com a unidade de analise o pais, dos sessenta e cinco (65) paises
vinte e trés (23) tinham um minimo de cinco (5) publicacdes.

O software VOSviewer criou seis (6) clusters, como se pode
verificar pela Fig. 7. Neste caso, o Top 3 do namero de publi-
cacdes € Portugal, Indonésia e India.
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Figure 7. Mapa de coautoria por paises
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Na Fig. 8, a andlise efetuada foi a citacdo por pais. O pais
com o maior nimero de citagdes € o Reino Unido, seguido da
[ndia e a Ucrania. O Reino Unido apesar de ndo estar no Top 3
de publicacdes ¢ o mais citado. Ja Portugal, pais com o maior
nimero de publicagdes, ndo esta no Top 3 dos mais citados,
sendo o quarto mais citado.
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Figure 8. Citagdes por pais

IV. CoONCLUSOES

Este estudo procurou identificar as principais areas temati-
cas de investigagdo no dominio do turismo e marketing digital.
Para tal, utilizou-se como fonte a base de dados Scopus e re-
correu-se ao software VOSviewer, tendo sido utilizada a téc-
nica bibliométrica da coocorréncia de termos, com o objetivo
de agrupar a literatura em clusters, a coautoria de autores ¢ de
paises, ¢ as citagdes por pais.

As publicacdes até 2017 nesta area eram residuais, o
primeiro artigo publicado nesta area foi em 2009 e foi 2023 o
ano com maior niimero de publica¢des, quase com um tergo das
publicacdes totais.

Os estudos foram agrupados em quatro grandes blocos de
conhecimento (clusters): o marketing associado a gestdo ¢ de-
senvolvimento do turismo; o turismo com estratégias de mar-
keting e vendas; o turismo ¢ o marketing digital associados com
as tecnologias e as social media associadas ao marketing digital
no turismo. Portugal é o pais com maior nimero de artigos pub-
licados, seguido pela Indonésia.

Uma das limitagdes deste estudo reside no facto de se lim-
itar a base de dados Scopus . Existem outras bases de dados,
como a Web of Science, que sdo igualmente importantes em ter-
mos de abrangéncia, utilizagdo e atualizag@o. As possibilidades
de estudos futuros sdo inimeras e poderiam ser enriquecidas
ampliando a busca, ¢ incluir todos os tipos de publicagdes em
diversas bases de dados, incluindo Web of Science e Scopus.
Também diferentes paises tém diferentes niveis de digital-
izacdo. A realizagdo de estudos bibliométricos a escala nacional
complementados com uma andlise comparativa, para além de
ajudar a aumentar o conhecimento cientifico e a conhecer as

tendéncias atuais do turismo ¢ marketing digital, permitiria aos
profissionais de marketing e académicos a recomendar estraté-
gias de marketing digital adequadas para os paises se manterem
competitivos no setor do turismo.

Como trabalho futuro sera realizada uma analise qualitativa
complementar dos estudos mais citados de modo a enriquecer a
compreensdo das discussodes tedricas e metodologicas presentes
na literatura.
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