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Resumo

Objetivos: O proposito deste estudo €, por um lado, verificar se a investigacao cientifica
estd a dar importancia ao tema do aumento da procura por produtos e servigos de luxo
ligados ao vinho, como é o caso da hotelaria de luxo, gastronomia e mais especificamente
0 enoturismo. Por outro lado, € verificar se a hotelaria de luxo ligada ao vinho tem uma

presenca ativa e eficiente na rede social Facebook.

Metodologia: No primeiro estudo procedeu-se a uma anélise bibliométrica, considerando
as bases de dados cientificas Scopus e Web of Science, utilizando palavras-chave que
aludem a tematica em estudo. Os dados foram tratados e inseridos no programa
Biblioshiny para de seguida serem estudados através da avaliacdo de desempenho e
mapeamento cientifico. No segundo estudo foi utilizado um modelo de anlise que estuda
as variaveis contetdo, interatividade e visibilidade. No total foram analisadas paginas de
17 hotéis de luxo. A coleta de dados foi realizada através da plataforma Fanpage Karma,

uma ferramenta online de analise e monitorizacao das redes socias.

Resultados: Os resultados do primeiro estudo demonstram que houve um crescimento na
producdo cientifica nos ultimos 10 anos, sendo mais evidente entre 2020 e 2023. Os paises
com mais publicacbes sdo os Estados Unidos da Ameérica, seguido por trés paises
europeus. As publicacbes foram efetuadas em revistas maioritariamente de
sustentabilidade, hospitalidade e turismo. Os resultados obtidos com o segundo estudo
demonstram que a maior parte das publicacbes dos perfis foram publicacdes de
fotografias e que com estas publicacGes se obtiveram mais reagdes entre os utilizadores.

Originalidade: Ao nivel da andlise bibliométrica, é possivel encontrar varios estudos
com analises bibliométricas. No entanto nenhum referente ao tema em estudo. Existem
também varios estudos de andlises de paginas de hotéis nas redes sociais, a maioria da
rede social Facebook. Mas nenhum estudo investigou especificamente os hotéis de luxo

com ligacdo a vinhos.

Palavras-chave: anélise bibliométrica; Biblioshiny; hotelaria de luxo; vinho; Facebook;

Fanpage Karma
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Abstract

Purpose: The purpose of this study is, on the one hand, to verify whether scientific
research is giving importance to the theme of increased demand for luxury products and
services linked to wine, such as luxury hotels, gastronomy and more specifically wine
tourism. On the other hand, it is to investigate whether luxury hotels linked to wine have

an active and efficient presence on the social network Facebook.

Methodology: In the first study, a bibliometric analysis was conducted using the
scientific databases Scopus and Web of Science, using keywords that allude to the subject
under study. The data was processed and entered the Biblioshiny programme and then
studied using performance evaluation and scientific mapping. The second study used an
analysis model that studies the variables content, interactivity and visibility. In total, the
pages of 17 luxury hotels were analysed. Data was collected using the Karma Fanpage

platform, an online tool for analysing and monitoring social networks.

Findings: The results of the first study show that there has been an increase in scientific
production over the last 10 years, which was most evident between 2020 and 2023. The
countries with the most publications are the United States of America, followed by three
European countries. The publications were mostly in sustainability, hospitality and
tourism journals. The results obtained from the second study show that most of the profile

posts were photo posts and that these posts generated more reactions among users.

Originality: In terms of bibliometric analysis, it is possible to find several studies with
bibliometric analyses. However, none refer to the subject under study. There are also
several studies analysing hotel pages on social networks, mostly Facebook. But no study

has specifically investigated luxury hotels connected to wine.

Keywords: bibliometric analysis; Biblioshiny; luxury hotels; wine; Facebook; Fanpage

Karma
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1 Introducéo Geral

O turismo esta a tornar-se num dos sectores econémicos com maior peso a nivel
mundial, devido ao seu rapido crescimento (Lin et al., 2022). Segundo dados da UNWTO
(2024) cerca de 1286 milhGes de turistas internacionais foram registados em todo o
mundo no ano de 2023, demonstrando um aumento de 34% relativamente ao ano anterior,
atingindo receitas de 1,4 trilides de dolares. No que diz respeito a contribuicdo econémica
do turismo, as estimativas indicam que esta sera de 3,3 bilides de délares em 2023, o que
corresponde a 3% do PIB mundial. Existem diversas atividades e empresas, das quais a
atividade turistica depende. O sector do alojamento é uma atividade verdadeiramente

importante para o turismo, pois atua no desenvolvimento (Gouveia & Duarte, 2001).

Dentro do sector de alojamento existem varios segmentos, tais como o0 mercado
de luxo. Relatérios recentes indicam que o mercado do segmento de hospitalidade de luxo
avaliado em USD 140.28 bilhdes no ano de 2023 podera atingir até 2032 USD 238,5
bilhGes (Fortune Business Insights, 2024). Estes valores demonstram um forte interesse

por parte dos consumidores por experiéncias de luxo (D’ Arpizio et al., 2021; Bell, 2022).

O conceito de luxo sofreu alteracdes ao longo dos anos. Ja ndo se refere
unicamente ao valor monetario de um produto ou servico, agora refere-se igualmente a
autenticidade, a experiéncia, a procura de prestigio. Esta evolucdo verifica-se também na
industria hoteleira de luxo. Os hdspedes procuram também experiéncias de luxo por

motivos e beneficios emocionais (Correia et al., 2022).

J& Amatulli et al. (2021) referia-se ao aumento do luxo experiencial, que inclui,
entre outros, a gastronomia de luxo, como uma das tendéncias mais significativas que
caracterizam o mercado de luxo. Segundo o relatério anual sobre as tendéncias em
viagens e turismo da American Express Travel, o turismo gastronémico destaca-se como
uma tendéncia em afirmacdo. As experiéncias mais procuradas sdo 0s restaurantes com
gastronomia local (54%) e provas de vinhos (39%), entre outras (2023 Global Travel
Trends Report, 2023).

A procura crescente por novas experiéncias contribuiu para a criacdo de novos
produtos turisticos, o que consequentemente afetou de uma forma positiva o
desenvolvimento e a consolidacdo de certos destinos, como 0 caso das regides

vitivinicolas. A gastronomia e o vinho tornaram-se entdo num dos principais motivos para



visitar um determinado destino, deixando de ser apenas vistos como complemento da

viagem (LOpez-Guzman et al., 2012; Sanchez et al., 2017).

A Internet evoluiu para uma plataforma participativa que permite, que as pessoas
sejam elas proprias a colaborar e partilhar informagdes, em vez dos meios de
comunicacgéo social. Os viajantes adotaram as redes sociais para pesquisar, organizar e
partilhar as suas experiéncias de viagens (Leung et al., 2013). Tornaram-se dependentes
dos canais digitais no processo de compra, ao compararem alternativas e ao considerarem
as informacdes partilhadas por outros clientes mais fiaveis que dos hotéis (Hu & Olivieri,
2021; Plidtookpai & Yoopetch, 2021).

Quanto a promogdo e divulgacdo de produtos e servigos surgiram novos meios
digitais, que modificaram o panorama competitivo do sector da hospitalidade. A Internet
evoluiu para uma plataforma participativa que permite, que as pessoas sejam elas proprias
a colaborar e partilhar informacgdes. Surgem assim as redes sociais que se tornaram
cruciais tanto para as empresas e marcas, bem como para a vida social das pessoas,
aumentando assim a sua relevancia no sector turistico, pois transformaram a forma como
a informac&o é gerada e distribuida (Sanchez Jiménez et al., 2024). O Facebook é a rede
social mais utilizada mundialmente, com cerca de trés bilhdes de utilizadores ativos por
més em Abril de 2024, ficando a frente do Youtube com cerca de dois bilhGes e meio e

do Instagram com cerca de dois bilhdes (Dixon, 2024).

O objetivo deste estudo € verificar se a investigacdo cientifica esta a dar
importancia ao tema do aumento da procura por produtos e servigos de luxo ligados ao
vinho, como é o caso da hotelaria e gastronomia de luxo. Igualmente pretende-se
averiguar se a hotelaria de luxo ligada ao vinho tem uma presenca ativa e eficiente na
rede social Facebook. Esta dissertacdo encontra-se estruturada por capitulos, onde se
incluem os dois artigos publicados. No primeiro artigo realizou-se uma anélise
bibliométrica sobre o tema da hotelaria e vinho. O segundo artigo analisou a presenca dos
hotéis de luxo ligados ao vinho na rede social Facebook, recorrendo a um modelo de
analise que estuda as varidveis conteudo, interatividade e visibilidade. Para a coleta de
dados foi escolhida a plataforma Fanpage Karma, uma ferramenta online de analise e
monitorizacdo das redes socias. Por fim procedemos a conclusdo geral desta dissertagcdo

onde ¢ efetuado o sumario das investigagoes.




2 Artigo I: Hotelaria e vinho: uma analise bibliométrica

Hotelaria e vinho: Uma analise bibliométrica

Diana Cabeca
ESGHT, Universidade do Algarve, Portugal

Manuel Serra
CiTUR ESGHT, Universidade do Algarve, Portugal

Carlos M. Afonso
CiTUR. ESGHT, Universidade do Algarve, Portugal

Resumo

Dados recentes demonstram um aumento significativo do registo de turistas
internacionais em todo o mundo e também um aumento na procura por experiéncias
vinicas. Com este artigo pretende-se perceber a investigacdo cientifica desenvolvida
relativa a atividade hoteleira relacionada com o vinho. Para tal procedeu-se a uma analise
bibliométrica, considerando as bases de dados cientificas Scopus e Web of Science,
utilizando palavras-chave que aludem a tematica em estudo. Os dados foram tratados e
inseridos no programa Biblioshiny para de seguida serem estudados através da avaliacao
de desempenho e mapeamento cientifico. Os resultados demonstram que houve um
crescimento na producdo cientifica nos tltimos 10 anos, sendo mais evidente entre 2020
e 2023. Os paises com mais publica¢des sdo os EUA, seguido por trés paises europeus.
As publicagbes foram efetuadas em revistas maioritariamente de sustentabilidade,

hospitalidade e turismo.

Palavras-chave: Hotelaria, Enoturismo, Anélise Bibliométrica, Vinho



Abstract

Recent data shows a significant increase in the number of international tourists worldwide
and an increase in the demand for wine experiences. The aim of this article is to
understand the scientific research carried out on wine-related hotel activities. To this end,
a bibliometric analysis was carried out using the scientific databases Scopus and Web of
Science, using keywords that allude to the subject under study. The data was processed
and entered the Biblioshiny program and then studied through performance evaluation
and scientific mapping. The results show that there has been an increase in scientific
production over the last 10 years, which was most evident between 2020 and 2023. The
countries with the most publications are the USA, followed by three European countries.

The publications were mostly in sustainability, hospitality and tourism journals.

Keywords: Hospitality; Wine tourism; Bibliometric analysis; Wine




2.1 Introducao
O turismo esté a tornar-se num dos sectores econémicos com maior peso a nivel

mundial, devido ao seu rapido crescimento (Lin et al., 2022). Segundo dados da UNWTO
(2024) cerca de 1286 milhGes de turistas internacionais foram registados em todo o
mundo no ano de 2023, demonstrando um aumento de 34% relativamente ao ano anterior,
atingindo receitas de 1,4 trilides de dolares. No que diz respeito a contribui¢cdo econémica
do turismo, as estimativas indicam que esta sera de 3,3 bilides de délares em 2023, o que

corresponde a 3% do PIB mundial.

Existem diversas atividades e empresas, das quais a atividade turistica depende.
O alojamento insere-se nas atividades core, consideradas atividades caracteristicas que
oferecem bens e/ou servigos que ndo subsistem sem atividade turistica. De facto, a
hotelaria é uma atividade verdadeiramente importante para o turismo, pois atua no
desenvolvimento deste e contribui para uma melhor avaliacdo por parte de um turista que

pernoita num alojamento especifico ao visitar um destino (Gouveia & Duarte, 2001).

No periodo de 2010 a 2017, a procura por novas experiéncias proporcionou a
criacdo de novos produtos turisticos, o que contribuiu para o desenvolvimento e também
para a consolidacdo de certos destinos, como por exemplo o caso das regides vitivinicolas.
Como tal o vinho e a gastronomia foram promovidos como parte do patriménio cultural
e contribuiram para 0 aumento das atividades turisticas nessas regides. O vinho e a
gastronomia tornaram-se entdo um dos principais motivos para visitar um determinado
destino, deixando de ser um mero complemento da viagem (Lépez-Guzman et al., 2012;
Sanchez et al., 2017).

Segundo as previsOes da Statista, as receitas globais previstas das vendas de
vinho para consumo, deverdo ultrapassar os 353 mil milhGes de délares em 2024 (Wine
Industry Insights, 2024). As preferéncias dos consumidores sofreram alteracdes
significativas nos ultimos anos. Aumentou a procura por vinhos de alta qualidade, sendo
a origem e a historia bastante importantes para a escolha (Forecast: Rising Demand for
More Expensive Wines, 2024).

Os dados publicados por Future Market Insights Global and Consulting Pvt Ltd,
(2023) sugerem que o enoturismo deverd ter atingido US $ 85.145,2 milhdes de receita
global no final de 2023, demonstrando ser um segmento do turismo em crescimento. A
divulgacdo das regides vinicas a nivel mundial esta a contribuir para 0 aumento da procura

por experiéncias vinicas (Gomez-Carmona et al., 2023).
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Este estudo pretende verificar se a investigacao cientifica esta a dar importancia
a este tema. E, como tal, analisou-se a producdo cientifica sobre a temética da hotelaria
relacionada com o vinho, através de uma analise bibliométrica. Este método engloba a
aplicacdo de técnicas quantitativas em dados bibliométricos (Donthu et al., 2021). Ao
realizar o presente estudo verificou-se um baixo ndmero de artigos que abordam a
temética em estudo, e nenhuma analise bibliométrica sobre a mesma foi encontrada.

Portanto, pretende-se preencher essa lacuna.

Com o proposito de melhorar a qualidade deste estudo bibliométrico, optou-se
por combinar duas fontes de dados, a Web of Science (WQOS) e a Scopus, pois estas sao
consideradas as principais bases de dados e indices de citacdo utilizadas para literatura
cientifica. A WOS pertence atualmente a Clarivate Analytics com um total de registos
que ultrapassa os 90 milhdes, desde 0 ano de 1900 até a atualidade e 0 seu acesso esta
sujeito a subscricdo. A WOS engloba amplamente as areas das ciéncias naturais e da
engenharia. A base de dados Scopus é propriedade da Elsevier e apesar de ser recente,
pois existe somente desde 2004, ja tem um total de cerca de 69 milhdes de registos. A
Scopus domina nas ciéncias sociais. Portanto a combinacdo das duas pode originar
resultados mais ricos em termos de dados (Kumpulainen & Seppénen, 2022; Moral-
Mufioz et al., 2020).

Este artigo divide-se em quatro capitulos. No capitulo um surge a introducéo. No capitulo
dois é efetuada a reviséo de literatura sobre o conceito de hotelaria e vinhos, bem como
sobre estudos bibliométricos nas areas da hotelaria e do vinho. No capitulo trés apresenta-
se a metodologia utilizada para conduzir este estudo, detalhando os passos adotados,
como a escolha das palavras-chave e a selecdo das bases de dados, seguindo depois para
a apresentacdo dos resultados obtidos através da analise de desempenho e do mapeamento
cientifico. No capitulo quatro, procede-se a conclusdo final do estudo, abordando

igualmente as limitacGes experienciadas durante a investigacao.

2.2Enquadramento teorico

2.2.1 Tendéncias hoteleiras: da necessidade a experiéncia

A palavra Hotel teve origem no francés hotel, “estabelecimento que providencia
acomodagodes” e no latim hospes, que tanto significa “hospede” como “hospedeiro”. A

origem do conceito da hotelaria remonta ao século V1 a.C., com o surgimento de locais




onde 0s viajantes, e 0s seus animais, pudessem pernoitar durante as suas viagens de
negocio. Esses alojamentos careceram durante séculos de conforto e higiene (Abranja et
al., 2020).

A hotelaria tem vindo a adaptar-se ao longo dos anos as mudancgas na procura
turistica. As facilidades primérias dos hotéis ja ndo sdo suficientes para a satisfagdo da
procura dos turistas. O servico personalizado e diferenciado tem sido apontado como
principal motivo de viagem, pois 0s turistas atuais pretendem efetivamente participar nas
atividades turisticas. Através da diferenciacdo da oferta hoteleira consegue-se chegar a

um nicho de mercado especifico que procura novas experiéncias (Flori¢i¢ & Jurica,

2023).

Foram assinalados desenvolvimentos no que respeita a industria hoteleira, tais
como a utilizacdo de tecnologia digital, a influéncia dos meios de comunicacédo social,
ofertas de salde e bem-estar e sustentabilidade. A transformacdo digital € igualmente
considerada uma tendéncia chave com adogéo de tecnologias, como por exemplo os
hotéis inteligentes, a realidade virtual e a inteligéncia artificial. O propdsito é melhorar a
experiéncia dos hdspedes e corresponder as suas preferéncias, bem como melhorar a

eficiéncia nas diferentes operagdes do hotel (Rafa’al & Sangadji, 2023).

A questdo da sustentabilidade é igualmente considerada um objetivo de extrema
importancia em diversos setores, incluindo a industria hoteleira, sendo vital para o seu
desenvolvimento. Devido ao aumento do interesse dos consumidores pelas medidas
sustentaveis praticadas na hotelaria, este setor tem vindo a adotar diversas medidas
amigas do ambiente. Os hotéis consomem enormes quantidades de recursos, tais como
agua e energia. Para além disso também geram grandes quantidades de residuos. Os
consumidores ao tornarem-se mais conscientes do seu impacto no ambiente, preferem
hotéis mais sustentaveis (Abdou et al., 2020; Arun et al., 2021).

2.2.2 Vinho no contexto turistico

Na tradicdo grega e romana, bem como na cristd e judaica, o vinho era visto
como um simbolo da vida e da prosperidade. Na cultura mediterranica a ligacao entre os
aspetos emocionais e culturais do vinho foi sempre muito evidente. Independentemente
da idade, educagdo e padrbes de consumo, as pessoas associam o0 vinho a momentos

festivos e de convivio (Ferrarini et al., 2010).




No contexto turistico associamos muitas vezes o vinho ao enoturismo. A
UNWTO (2012) classifica o enoturismo como um sub-produto do turismo gastronémico.
A producdo de vinhos e de alimentacdo faz parte da historia e identidade de varios paises
e regides. Como tal, o turismo gastronémico, bem como o enoturismo podem diversificar
o turismo, promover a economia local e nacional, envolver empresas de diferentes areas

e implementar novas estratégias para o uso do setor primario.

Andersson et al. (2017) refere que a gastronomia pode ser um motivo para a
viagem; uma procura de uma experiéncia excecional; e um fator que influencia as visitas
a determinados destinos. Menciona ainda que as experiéncias adquiridas através do
consumo de comidas e bebidas durante as férias, aparentam variar e podem incluir

experiéncias sensoriais, culturais e sociais.

Para Hall et al. (2000) o enoturismo pode ser definido como: visitas a vinhas,
adegas, festivais de vinho e exposi¢cdes de vinho, em que a degustacdo de vinhos e a
experiéncia dos atributos de uma regido vitivinicola sdo os principais fatores de

motivacao dos visitantes.

Alant e Bruwer (2004) consideram que o enoturista pode ser alguém que visita
uma regido vitivinicola para comprar vinho; alguém cujo objetivo é conhecer o local,
onde o seu vinho favorito é produzido; ou, entdo, alguém que apenas procura momentos

de lazer e entretenimento.

Quadri-Felitti e Fiore (2012) referem que a procura por destinos que oferecem
experiéncias vinicas, seria uma tendéncia verificada por altura de 2010, pois 0 aumento
da procura mundial pelo enoturismo espelha o consumo de vinho, bem como do turismo
rural. Os enoturistas procuram por restaurantes e atividades culturais, combinando
produtos e experiéncias auténticas. Consideram igualmente o enoturismo como um dos
produtos turisticos mais completos, pois compreende préaticas educativas, de
entretenimento, bem como estéticas e escapistas. O turista sente-se ativamente envolvido

e obtém dessa forma uma experiéncia imersiva.

Back et al. (2021) mencionam que a procura dos turistas por experiéncias mais
auténticas, motivou um interesse crescente por um turismo alternativo. A maioria das
adegas localizam-se em areas rurais e agricolas, e, portanto, o enoturismo € relacionado

frequentemente ao turismo rural e agroturismo, bem como ao turismo sustentavel.




Serra et al. (2021) desenvolveram um modelo de maridagens para maridar
vinhos algarvios com comida regional algarvia e concluem que possibilitar aos turistas a
experimentacdo de produtos locais de qualidade, enaltece a experiéncia turistica e
estimula a economia circular no turismo. Tratando-se de produtos regionais, produzidos
e comercializados por empresas e particulares da regido, gera uma economia local mais

eficiente, amiga do ambiente, socialmente justa e sustentavel.

Segundo Hsieh et al. (2019) o vinho desempenha um papel importante para o0s
turistas quando estao a viajar, pois as pessoas consomem vinho principalmente por prazer
e tendem a consumir mais quando estéo fora de casa. O vinho sendo um produto tangivel
pode ser servido com vista a proporcionar momentos memoraveis durante a estadia. Os
hotéis podem assim gerar receitas adicionais, oferecendo vinho e experiéncias vinicas,
contribuindo para satisfazer as necessidades dos hospedes e enriquecer a experiéncia da

viagem, motivando dessa forma os hospedes a repetir a sua estadia.

Hertrich et al. (2022) referem que hotéis de luxo combinados com experiéncias
vinicas proporcionam memorias inesqueciveis aos seus clientes. No entanto para criar
estas memorias, os hotéis tém de oferecer produtos de alta qualidade, e assim
corresponder as expectativas e exigéncias dos seus clientes. Como tal apostam em
experiéncias Unicas e auténticas, combinando pratos regionais com vinhos de exceléncia
e alojamentos de requinte. Promovem encontros com produtores de vinho, disponibilizam
atividades tais como participar na vindima ou degustar vinhos e comida com outros
clientes e com produtores locais. Dessa forma conseguem satisfazer a procura dos futuros

turistas por experiéncias personalizadas.

2.2.3 Estudos bibliométricos na area da hotelaria e vinhos

O termo bibliometria surge pela primeira vez no artigo “Statistical Bibliography
or Bibliometrics?” de Alan Pritchard, publicado em1969 no Journal of Documentation.
A.Pirtchard definiu a palavra bibliometria como sendo “a aplicagdo de métodos

matematicos e estatisticos a livros e outros meios de comunicagao” (Broadus, 1987).

Segundo Donthu et al. (2021) a analise bibliométrica € um metodo para explorar
e analisar um numero significante de dados cientificos, possibilitando identificar a
evolucdo de um tdpico especifico, e descobrir areas emergentes nesse dominio. No artigo

publicado recomendam este método cientifico tanto para académicos estabelecidos, como




para académicos emergentes que pretendam efetuar um estudo na area da investigagdo
empresarial. Expdem as diferentes técnicas da metodologia bibliométrica e apresentam

diretrizes que auxiliam na realizacdo da analise.

Os primeiros estudos centrados na medicdo da producéo cientifica nas areas da
hospitalidade e turismo surgiram a partir de 1989 com Weaver & McCleary (1989) e
Sheldon (1990). Nos anos seguintes houve um aumento significativo de estudos das
publicacGes nas principais revistas destas areas. No entanto surgiram varias criticas a este
tipo de analise, pois, os estudos efetuados focavam-se separadamente em revistas de
hospitalidade ou em revistas de turismo. Existia um viés geogréfico baseado nas revistas
escolhidas e o nimero de revistas ndo era suficiente para obter dados conclusivos sobre a

producdo cientifica (Jogaratnam et al., 2005).

Vaérios autores realizaram estudos sobre a industria do alojamento, como por
exemplo Okumus et al. (2019). Esse artigo focou-se na producéo cientifica em 16 revistas
conceituadas, no periodo temporal compreendido entre 1990 e 2016. Os resultados
obtidos demonstraram que os numeros de artigos sobre industria do alojamento
aumentaram, de forma significativa, ao longo dos anos. As revistas com mais artigos
publicados foram a “International Journal of Hospitality Management” e a “International
Journal of Contemporary Hospitality Management”, sendo os topicos de investigagao

mais estudados o Marketing e a Gestéo Estratégica.

Sainaghi et al. (2018) publicaram um artigo sobre a producdo cientifica do
desempenho hoteleiro, efetuando uma analise de cita¢des cruzadas e de autoria. Como tal
foram apenas selecionados artigos que correspondiam a determinados critérios de
palavras-chave, revistas cientificas e anos de publicacdo. No total foram analisados 734
estudos efetuados entre 1996 e 2015. Concluiram que entre 2011 e 2015 houve um maior
namero de publicacdes. No entanto os artigos com mais citacGes e responsaveis por mais
citacOes cruzadas foram igualmente os mais antigos. Por fim os artigos em estudo foram
publicados em 164 revistas, destacando-se o “International Journal of Hospitality

Management”, obtendo o primeiro lugar.

Séanchez et al. (2017) realizaram um estudo sobre as publicagdes de enoturismo
nas bases de dados Scopus e WoS. A correlacdo entre aumentos, cobertura, sobreposicéo,

dispersdo e concentracdo de documentos foram analisadas através de calculos.
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Marco-Lajara et al. (2023) analisaram a producéo cientifica sobre o enoturismo.
No total foram analisadas 588 publicacbes focando-se nos anos e no formato da
publicacéo, nas areas de pesquisa, nos autores, nas instituicdes, nos principais periodicos
e 0 pais de origem dos autores, bem como da producdo cientifica. Chegaram a concluséo
que o primeiro estudo académico sobre o enoturismo remonta ao final dos anos 90, de

salientar que o pais com a maior producdo cientifica e com mais autores é a Australia.

Ja Kotur (2023) efetuou um levantamento das propriedades da investigacdo no
campo das experiéncias vinicas, examinando artigos sobre enoturismo publicados entre
2000 e 2002 na Scopus e Web of Science, atraves da analise de desempenho e
mapeamento cientifico. Identificou a expansdo rapida desta &rea de investigacdo,
sobretudo ap6s o ano de 2015, em quatro subtemas especificos: comportamento do
enoturista; dimensdes da experiéncia do enoturismo; co-criacdo da experiéncia e

satisfacdo do enoturista; e “winescape”.

2.3 Metodologia

O presente estudo visa perceber a investigacdo cientifica desenvolvida relativa a
atividade hoteleira relacionada com o vinho. Para tal procurou-se analisar a producéo

cientifica sobre este tema através do método da Bibliometria.

Gauthier (1998) define a anélise bibliométrica como um ramo da cientometria
que se concentra principalmente no estudo quantitativo das publicacdes cientificas para
fins estatisticos. A analise bibliométrica permite dessa forma a identificacdo de tendéncias
e 0 acompanhamento do desenvolvimento ou regressdo de areas de pesquisa (Zheng et
al., 2023). Para além disso pode ser usada para avaliar o desempenho de unidades de
pesquisa, facultando assim uma base para a avaliagdo da qualidade e impacto da producao

cientifica.

Nos ultimos anos foi dada maior relevancia a estudos realizados com analises
bibliometricas, havendo um numero significativo de artigos académicos publicados sendo
alguns bastante influentes, com o intuito de descobrir as regularidades das atividades

cientificas a nivel mundial (Zheng et al., 2023).

Na primeira etapa foram identificadas as palavras-chave para desenvolver uma
cadeia de pesquisa baseada nos objetivos do artigo. Apds vérias tentativas de

combinagles de palavras-chave, selecionou-se a seguinte combinagdo, utilizando os
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operadores booleanos AND e OR: (“Wine*” or “Viticulture” or “Cellar*” or “Wine
routes” or “Wine culture” or “Wine destination” or “Vineyards*” or “Enotourism”) and
(“Hotel*” or “Accomodation” or “Resort*” or “Boutique*” or “Rural tourism*” or
“Lodge” or “Luxury tourism” or “Luxury hospitality*” or “Luxury wine hotel*” or
“Luxury room*”). Obrigatoriamente, estas palavras-chave tinham de estar presentes no
titulo ou no resumo ou nas palavras-chave. De seguida foi escolhida a base de dados
cientifica. Optou-se pela Web of Science (WoS), pertencente a Clarivate, bem como pela
Scopus, propriedade da Elsevier. Estas sdo consideradas as principais bases de dados para
literatura cientifica, pois ambas oferecem acesso a uma ampla gama de recursos
académicos, incluindo artigos de revistas, atas de conferéncias e livros (Kumpulainen &
Seppdnen, 2022).

Na segunda etapa seguiu-se uma filtragem académica através do uso de
protocolos rigorosos, com vista a selecionar artigos para posterior analise. Primeiramente
incluiram-se documentos do tipo artigo, capitulos de livros, artigos de conferéncia e
revisdes. Cintra et al. (2020) consideram que a lingua inglesa € amplamente usada em
artigos cientificos, com vista a possibilitar a internacionalizacdo dos mesmos. Para além
disso artigos publicados em inglés tendem a ter mais citagdes que artigos publicados em
outras linguas (Di Bitetti & Ferreras, 2017), e como tal optou-se por contemplar os artigos

em que os titulos, os resumos e as palavras-chave estejam em inglés.

Na terceira etapa procedeu-se a extracdo dos dados. De seguida os dados foram
tratados utilizando ferramentas de software para analises de desempenho e mapeamento
cientifico. Existem varias ferramentas de software para realizar analises de desempenho
e mapeamento cientifico. Para este estudo optou-se pelo programa Biblioshiny. O
Biblioshiny é uma interface da Web suportada pelo Bibliometrix. Foi desenvolvido para
a linguagem R com o intuito de facilitar a interconexdo com outros pacotes R (Silva,
2022). Na ultima etapa os dados foram estudados através da avaliacdo de desempenho e

mapeamento cientifico.
2.4 Indicadores selecionados
O proposito deste trabalho visa analisar e avaliar a producgéo cientifica sobre a

hotelaria relacionada com os vinhos a nivel mundial, bem como o seu desenvolvimento

ao longo do tempo. A analise e avaliacdo sdo feitas através da utilizacdo de variados
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indicadores bibliométricos, que se distribuem em indicadores de qualidade, importancia
e impacto cientificos (Costa et al., 2012). Conforme as diretrizes sugeridas por (Donthu
et al., 2021) descreve-se nos pontos seguintes os indicadores que foram considerados e as

razoes da sua escolha.

2.4.1 Publicag6es por ano
O primeiro indicador serve para obter o nimero de publicacbes que foram

efetuadas ao longo dos anos. Através deste indicador consegue-se perceber em que anos
houve um maior interesse cientifico no tema em estudo e quando surgiram as primeiras

publicacoes.

2.4.2 Publicacgdes por pais, revista e autores
Um ponto importante para este estudo € saber a contribui¢do dos paises a nivel

cientifico. Com estes indicadores pode-se verificar quais 0s paises que contribuiram mais
e sendo assim tem um maior interesse nesta area, compreender quais as revistas que
publicam estudos sobre este tema, quais as suas areas de investigacdo e o seu contributo
quantitativo. Igualmente importante é averiguar quais 0s autores que contribuem a nivel

cientifico para este tema, bem como o nimero de publicacdes e coautoria.

2.4.3 Citagdes
Com este indicador visa-se analisar as relagdes entre as varias publicaces,

identificando deste modo as publica¢fes mais influentes nesta area de investigacéo.

2.4.4 Palavras-chave
Os autores das publicacbes geraram no total 1416 palavras-chave. Quanto as

palavras-chave plus o numero atingiu os 903. Geralmente as palavras-chave geradas pelos
autores sdo mais especificas, e dessa forma relevam melhor o assunto da publicacéo.
Como tal foram criadas duas nuvens de palavras. A primeira é referente as palavras-chave
fornecidas pelos autores e a segunda as palavras-chave plus, com as 100 principais

palavras-chave para assim perceber a estrutura e termos chave.

2.4.5 Rede de coocorréncia
Através da andlise de coocorréncia é criado uma rede de temas chave

interligados que ilustram a area concetual de um campo de investigacdo. Na visualizacao
gréfica a relevancia de um item é demonstrada consoante o tamanho do circulo, e as

relagOes de rede indicam os itens mais estreitamente ligados (Kim & So, 2022).
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Figura 2.1
Numero de artigos por ano
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Tabela 2.1

Top 10 dos paises mais produtivos baseados na suas colaborag@es nacionais e multinacionais

Numero de | Colaboracbes | Colaboracdes

Paises publicagcdes | nacionais multinacionais

EUA 38 32 6

Espanha 28 24 4

Italia 24 22 2

Portugal 22 22 0

China 21 20 1

Roménia 18 17 1

Austrélia 17 16 1

Indonésia 14 14 0

Turquia 11 11 0

Croacia 10 10 0
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2.5 Resultados e Discussoes
2.5.1 Ano de publicagéo

Na Figura 2 pode verificar-se o niUmero de publica¢fes ao longo dos anos. Nas
primeiras décadas houve apenas publicacdes esporadicas, totalizando 18 publicacdes de
1951 a 1999. Entre 0 ano de 2000 e 2010 surgiram todos os anos publicacfes. A partir de
2011 houve entdo um aumento significativo, indicando o comego do interesse dos
investigadores pelo tema em estudo. A maioria das publicacdes (81% das 448) foram

publicadas de 2015 em diante, atingindo 0 méximo de 44 publicacdes em 2022.

2.5.2 Top 10 dos paises, revistas e autores

A pesquisa efetuada por pais demonstrou publica¢6es de autores oriundos de 63
paises. Na tabela 1 pode conferir-se 0 Top 10 dos paises mais produtivos baseados na
suas colaboracdes nacionais e multinacionais. Os resultados evidenciam que a maioria
dos paises tem colabora¢6es nacionais, corroborando os resultados obtidos por Hoekman
et al.,, (2010) e Sakata et al., (2013). Os EUA ocupam o primeiro lugar com 38
publicacdes, sequido da Espanha com 28 e o terceiro lugar é ocupado pela Italia com 24.
Estes numeros refletem uma grande comunidade académica, bem como paises com uma

forte ligacao aos vinhos e ao turismo.

Os artigos foram publicados em 341 revistas maioritariamente de
sustentabilidade, hospitalidade e turismo, gastronomia, negécios e gestdo. A tabela 2
apresenta as 10 revistas com mais publicacdes. A revista Sustainability (Switzerland) foi
a mais produtiva com um total de 13 artigos. Com o mesmo ndmero de artigos (n=8

artigos) segue-se a International Journal of Wine Business Reserach e a Sustainability.

Na tabela 3 consta a lista dos 10 autores com um maior contributo e as respetivas
afiliacGes, bem como o nimero de publicagdes e as suas cita¢gdes. O autor nimero um é
Elisabeth Kastenholz da Universidade de Aveiro com nove publicagdes e 65 citagcdes. No
segundo lugar esta Elena Cruz-Ruiz com quatro artigos publicados e um total de 56
citacOes, pertencendo a Universidade de Malaga.
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Tabela 2.2

Top 10 dos jornais mais relevantes

Posicao Jornais Numero de artigos
1 Sustainability (Switzerland) 13
2 International Journal of Wine Business 8
3 Sustainability 8
4 Scientific Papers-Series USAM 7
5 British Food Journal 6
6 Journal of Hospitality and Tourism Research 5
7 Tourism Management 4
8 Acta Horticulturae 3
9 Current Issues in Tourism 3
10 Geographies of Tourism and Global Change 3

Tabela 2.3

Top 10 autores com maior impacto
Autor Numero de Publicacdes Total de CitacGes Afiliacao
Kastenholz, Elisabeth 9 65 Universidade de Aveiro
Cruz-Ruiz, Elena 4 56 Universidad de Malaga
Cunha, Diana 4 41 Universidade de Aveiro
Carneiro, Maria 4 24 Universidade de Aveiro
Carvalho, Mariana 4 32 Universidade de Aveiro

Macau University of Science
Zhang, Yuging 4 26 and Technology
Kusumoarto, Adrianto 4 2 Universitas Indraprasta PGRI
Alonso, Abel Duarte 3 62 Edith Cowan University
Bellia, Claudio 3 46 Iniversity of Catania
Universita Degli Studi di

Ingrassia, Marzia 3 46 Palermo
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Tabela 2.4
Top 10 documentos mais citados a nivel mundial

Total

Posicéo | Titulo do documento Autores Revista Citacdes
South African wine routes: some perspectives on the
wine tourism industry's structural dimensions and wine

1 tourism product Bruwer (2003) | Tourism Management 336
Differential Effects of Experience, Subjective Journal of Hospitality &
Knowledge, and Objective Knowledge on Sources of | Dodd et al. Tourism

2 Information used in Consumer Wine Purchasing (2005) Research 218

Quadri-Felitti

Experience economy constructs as a framework for and Journal of Vacation

3 understanding wine tourism Fiore (2012) Marketing 202
Sustainable urban tourism: understanding and Miller et al. Journal of Sustainable

4 developing visitor pro-environmental behaviours (2015) Tourism 199
Prueba Sistematica de Estrategias Empresariales para la
Conservacion de la Biodiversidad Basada en la Salafsky et al. Society for Conversation

5 Comunidad (2001) Biology 155
Contribution of beverages to the intake of lipophilic Pulido et al. European Journal of Clinical

6 and hydrophilic antioxidants in the Spanish diet (2003) Nutrition 153

Chikritzhs and

The impact of later trading hours for Australian Stockwell

7 public houses (hotels) on levels of violence. (2015) Journal of Studies on Alcohol 136
Service quality at the cellar door: implications for O'Neill and Managing Service Quality:

8 Western Australia’s developing wine tourism industry | Charters (2000) | An International Journal 133
Rural tourism and the craft beer experience: factors Murray and Journal of Sustainable

9 influencing brand loyalty in rural North Carolina, USA | Kline (2015) Tourism 126

International Small Business

Knowledge, Context and Learning in the Small Dalley and Journal: Researching

10 Business Hamilton (2000) | Entrepreneurship 106

17




2.5.3 Artigos mais citados

O numero de citagbes indica a influéncia ou o impacto de um documento
(Svensson, 2010). Os 10 artigos mais citados estdo listados na tabela 4. O artigo South
African wine routes: some perspectives on the wine tourism industry's structural
dimensions and wine tourism product do autor Johan Bruwer publicado pela revista

Tourism Management, figura na primeira posi¢cdo com um total de 336 citacOes.

2.5.4 Palavras-chave

Ao analisar as duas nuvens de palavras verificou-se que as palavras-chave dos
autores concebem mais palavras-chave relacionadas com o contexto. Assim,
relativamente as palavras-chave de autor, os termos das palavras-chave Plus sdo
descritores menos especificos do contetdo dos artigos. Este resultado é coerente com 0s
resultados obtidos por Zhang et al. (2016). Relativamente a frequéncia, as palavras-chave
tourism, ecotourism e wine eram as mais frequentes em ambas as nuvens, surgindo nas
primeiras cinco posi¢Ges. No entanto o grau de frequéncia era bastante maior na nuvem
gerada pelas palavras-chave dos autores, sendo 61 na palavra ecotourism. Enquanto na
nuvem criada pelas palavras-chave plus da WOS, a mesma palavra tinha apenas 22

ocorréncias.

2.5.5 Rede de coocorréncia de palavras-chave

Na andlise de rede de coocorréncia de palavras-chave, 0s “nds” representam as

palavras-chave e o tamanho dos “n6s” indica a frequéncia da ocorréncia (Lin et al., 2022).

Conforme apresentado na figura 6, 0 nimero de ocorréncias de palavras-chave
é fixado em 5, obtendo assim uma rede de coocorréncia com 37 “nds” e 5 clusters. Como
esperado, as palavras mais frequentes formam os principais nés da rede: rural tourism,

eco tourism, wine tourism e tourism.

O cluster vermelho é o maior com 19 palavras-chave, onde se destaca a palavra-
chave “rural tourism”, a qual tem a maior taxa de frequéncia e conexdes neste cluster,
seguida entdo das palavras eco tourism e wine tourism. Este grupo apresenta termos

ligados a ruralidade, dando destaque a palavra sustentabilidade.

Segue-se o cluster azul com 10 palavras-chave, sendo aqui “tourism” a palavra-
chave central, verificado através do tamanho do né. A palavra-chave central encontra-se

estreitamente ligada as palavras-chave “ecotourism” e “wine tourism” do cluster
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vermelho. Desta forma a ligagéo cruzada entre o cluster 1 e o cluster 2 indica uma maior
frequéncia de coocorréncia. Também neste grupo destaca-se o termo de sustentabilidade,

no entanto ligado mais ao desenvolvimento sustentavel, ao destino, ao turismo e a
economia.

O cluster verde contém quatro termos relacionados com a analise de contetdo e
do comportamento do consumidor. Os dois clusters mais pequenos séo o cluster verde
com trés palavras-chave relacionadas com comidas e bebidas, e o cluster amarelo
evidenciando a ligacdo com a industria do vinho e Africa do Sul.

Figura 2.2

Nuvem de palavras-chave geradas pelos autores.
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Figura 2.3
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Figura 2.4
Rede de coocorréncia de palavras-chave
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2.6 Conclusao

Neste trabalho, o emprego de métodos bibliométricos procurou esclarecer a
questdo: a investigacao cientifica esta a dar importancia ao tema da hotelaria relacionado
com o vinho? Os resultados permitiram identificar o interesse dos investigadores pelo
tema em estudo a partir de 2011. Tendo sido, a maioria das publicacdes (81% das 448),
publicadas a partir do ano de 2015. Este facto comprova que hd um aumento na produgao
cientifica sobre o tema em estudo, evidenciando uma tendéncia de crescimento ao longo

dos ultimos 10 anos.

Os paises com mais publica¢bes sdo os EUA, que ocupam o primeiro lugar,
seguido entdo por trés paises europeus. Este resultado evidencia paises com uma grande
comunidade académica, mas também com uma forte tradigdo e cultura ligada aos vinhos

e ao turismo, como é o caso da Espanha, Italia e Portugal.

As publicacbes foram efetuadas em revistas maioritariamente de
sustentabilidade, hospitalidade e turismo, gastronomia, negocios e gestao. O artigo South
African wine routes: some perspectives on the wine tourism industry's structural
dimensions and wine tourism product do autor Johan Bruwer publicado pela revista
Tourism Management, foi o artigo mais citado com um total de 336 cita¢des. Elisabeth
Kastenholz da Universidade de Aveiro foi a autora que mais contribuiu com nove

publicacdes e 65 citacdes no total, estando afiliada a Universidade de Aveiro.

A verificacdo da repeticdo das palavras-chaves permitiu a identificacdo dos
termos tourism, ecotourism e wine como sendo o0s de maior valor semantico. Através da
analise de rede de coocorréncia de palavras-chave, identificaram-se as seguintes palavras

como as mais frequentes: rural tourism, eco tourism, wine tourism e tourism.

Podemos entdo concluir que houve um crescente interesse académico,
especificamente nos ultimos anos. Ao considerar os resultados, devemos ter em conta
que os dados foram retirados de apenas duas bases de dados. Apesar de o contetdo das
bases de dados se sobrepor, e sendo a Scopus e a WoS, muito abrangentes, cobrindo as
revistas mais reputadas, optou-se por restringir o estudo a estas. No entanto, com esta

decisdo, pode ter-se excluido alguns artigos pertinentes e afetar os resultados.

O intuito deste estudo nao foi realizar uma analise da qualidade do conteido dos
documentos, mas sim uma analise quantitativa descritiva da presenga do conceito da

hotelaria e dos vinhos nas bases de dados escolhidas. No entanto analisar o contetdo,
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poderia ser objeto de outras investigacbes. Com vista a ampliar a pesquisa, seria
interessante acrescentar outras bases de dados ao estudo.
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3 Artigo I1: Analise da presenca de hotéis de luxo ligados ao

vinho na rede social Facebook

A presenca dos hotéis de luxo ligados ao vinho na rede social Facebook

The presence of luxury hotels related to wine on the social network
Facebook

La presencia de los hoteles vinicolas de lujo en la red social Facebook

Resumo

As redes sociais tornaram-se cruciais para as empresas, bem como para a vida social das
pessoas. Permitem que a informacéo se propague de uma forma rapida e ampla, sendo
bastante uteis para divulgar contetdos comerciais dos hotéis. Por conseguinte facilitam a
interacdo e partilha entre os hotéis e seus clientes, servindo para fins de publicidade e
avaliacdo. O objetivo deste estudo é realizar uma anélise de dados da utilizacdo da rede
social Facebook pelos hotéis de luxo ligados ao vinho e pertencentes aos paises que
integram a Dieta Mediterranica. Para tal recorremos a um modelo de analise que estuda
as variaveis contetdo, interatividade e visibilidade. No total foram analisadas paginas de
17 hotéis de luxo. A coleta de dados foi realizada através da plataforma Fanpage Karma,
uma ferramenta online de analise e monitorizacdo das redes socias. Os resultados
demonstram que a maior parte das publicacBes dos perfis foram publicacdes de
fotografias e que com estas publicacBes se obtiveram mais reacdes entre os utilizadores.
Aconselha-se a publicacdo de mais fotos para gerar mais interacdes e de explorarem mais
0s tipos de publicacdo que tiveram mais reagdes.

Palavras-Chave: Redes sociais, Facebook, Fanpage Karma, hotéis de luxo, vinho.
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Abstract

Social networks have become crucial for companies and for people's social lives. They
allow information to spread quickly and widely and are very useful for promoting hotels'
commercial content. They therefore facilitate interaction and sharing between hotels and
their customers, serving for advertising and evaluation purposes. The aim of this study is
to analyse data on the use of the Facebook social network by luxury hotels related to wine
and belonging to the countries that are part of the Mediterranean Diet. To do this, we used
an analysis model that studies the variables of content, interactivity and visibility. In total,
the pages of 17 luxury hotels were analysed. Data was collected using the Karma Fanpage
platform, an online tool for analysing and monitoring social networks. The results show
that most of the profile posts were photo posts and that these posts generated more
reactions among users. the recommendation is to publish more photos to generate more
interactions and to further explore the types of posts that got the most reactions.

Key words: Social networks, Facebook, Fanpage Karma, luxury hotels, wine.

Resumen

Las redes sociales se han convertido en cruciales para las empresas y para la vida social
de las personas. Permiten una rapida y amplia difusion de la informacion y son muy utiles
para dar a conocer los contenidos comerciales de los hoteles. Por lo tanto, facilitan la
interaccion y el intercambio entre los hoteles y sus clientes, sirviendo para fines
publicitarios y de evaluacién. El objetivo de este estudio es analizar datos sobre el uso de
la red social Facebook por parte de hoteles de lujo vinculados al vino y pertenecientes a
paises que forman parte de la Dieta Mediterranea. Para ello, utilizamos un modelo de
analisis que estudia las variables de contenido, interactividad y visibilidad. En total, se
analizaron las paginas de 17 hoteles de lujo. Los datos se recopilaron mediante la
plataforma Karma Fanpage, una herramienta online de andlisis y monitorizacion de redes
sociales. Los resultados muestran que la mayoria de las publicaciones de perfil eran
publicaciones de fotos y que estas publicaciones generaban mas reacciones entre los
usuarios. Se recomienda publicar mas fotos para generar mas interacciones y explorar los
tipos de posts que obtuvieron mas reacciones.

Palabras clave: Redes sociales, Facebook, Fanpage Karma, hoteles de lujo, vino.
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3.1 Introducao
O surgimento das tecnologias digitais modificou o panorama competitivo das

empresas. Mas logo reconheceram a importancia das plataformas de redes socias com
vista a fins comerciais (Arrigo, 2018). A Internet evoluiu para uma plataforma
participativa que permite, que as pessoas sejam elas proprias a colaborar e partilhar
informacgdes, em vez dos meios de comunicacdo social. Os viajantes adotaram as redes
sociais para pesquisar, organizar e partilhar as suas experiéncias de viagens (Leung et al.,
2013). Tornaram-se dependentes dos canais digitais no processo de compra, ao
compararem alternativas e ao considerarem as informac0es partilhadas por outros clientes
mais fiaveis que dos hotéis (Hu & Olivieri, 2021; Plidtookpai & Yoopetch, 2021).

Na hotelaria, as redes sociais tornaram-se ferramentas indispensaveis para
promoverem 0s seus produtos e servicos, bem como para divulgarem as suas marcas,
fortalecerem lagos com os clientes e assim incentivarem as vendas (Ferrer-Rosell et al.,
2020). Este estudo visa analisar a presenca de hotéis de luxo com ligacdo a vinhos na rede
social Facebook. Para tal analisaram-se as paginas de Facebook de hotéis de luxo,
empregando o mesmo modelo utilizado no estudo de Huertas, Set6-Pamies & Miguez-
Gonzélez (2015).

Foi escolhido o consorcio hoteleiro da Leading Hotels of the World para
selecionar os hotéis com o perfil pretendido. “Criada por hoteleiros para hoteleiros”, a
The Leading Hotels of the World foi fundada em 1928. O seu compromisso é conectar
uma comunidade de viajantes e habilitar os membros a manterem-se independentes.
Atualmente fazem parte desta comunidade mais de 400 hotéis independentes em mais de
80 paises. Somente hotéis de cinco estrelas podem ser integrados, sendo esta a Unica
colecdo global composta apenas por marcas e hoteis de luxo de 5 estrelas (Leading
Hotels of the World, 2024).

Este artigo divide-se em quatro etapas. A primeira etapa compreende a
introducdo. Na segunda etapa segue-se a revisao de literatura, onde € abordado a hotelaria
de luxo e a experiéncia de enoturismo, as redes sociais no contexto hoteleiro, a
importancia do Facebook e o perfil do sector vinico dos paises da dieta mediterranica. Na
terceira etapa € apresentado o modelo empregado no estudo, tal como os critérios
aplicados na filtragem. A coleta de dados, das paginas de Facebook, foi executada pela

ferramenta online Fanpage Karma. Na quarta etapa sdo apresentados os resultados
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obtidos. Por fim, na Gltima etapa, procede-se a conclusdo final do estudo, abordando
igualmente as limitacOes experienciadas durante a investigacao.

3.2 Referencial Teodrico

3.2.1 Hotelaria de luxo e a experiéncia de enoturismo

O segmento de luxo da indUstria hoteleira registou um crescimento substancial
(Yang & Mattila, 2016). Relatorios recentes indicam que o mercado do segmento de
hospitalidade de luxo avaliado em USD 154.32 bilhdes no ano de 2024 podera atingir até
2032 USD 369,36 bilhdes (Fortune Business Insights, 2024). Esses valores demonstram
um forte interesse por parte dos consumidores por experiéncias de luxo (D’ Arpizio et al.,
2021; Bell, 2022). A hotelaria de luxo oferece alojamento, alimentacdo, bebidas e entre
outros servigos. Compreende uma imagem de prestigio, qualidade de servico superior,
precos premium, exclusividade, elegancia e experiéncias de consumo Unicas e

personalizadas (Jain et al., 2023).

O sector do turismo sofreu, nos ultimos anos, alteragcBes importantes que
influenciaram a cria¢do de novos produtos turisticos, nomeadamente os ligados ao mundo
rural. Num mercado cada vez mais competitivo, os destinos procuram qualidades Unicas
que lhes possam proporcionar vantagens competitivas, tais como a gastronomia e 0
enoturismo. Este Gltimo tem registado, nos ultimos anos, um crescimento relevante,
especialmente nas zonas rurais, contribuindo para o desenvolvimento econémico das
regides vitivinicolas. O vinho esta a assumir destaque no estilo de vida das pessoas, e 0
interesse em visitar os locais onde é produzido esta consequentemente a crescer (Molina
et al., 2015; Seyitoglu & Ivanov, 2020).

3.2.2 As redes sociais no contexto hoteleiro

As redes sociais ttm vindo a tornar-se cruciais desde o seu surgimento, tanto
para as empresas e marcas, bem como para a vida social das pessoas, aumentando assim
a sua relevancia no sector turistico, pois transformaram a forma como a informacéao €
gerada e distribuida (Sdnchez Jiménez et al., 2024). Em relagdo ao percurso do cliente

sdo fundamentais em todas as fases. Servem de motivacdo para a escolha do hotel.
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Durante a estadia sdo utilizadas para partilhar as experiéncias e depois na fase do pds-
consumo podem ser utilizadas para criar uma avaliagdo ou continuar a partilhar as suas
experiéncias (Hu & Olivieri, 2021). Para aléem disso permitem que a informacgédo se
propague de uma forma rapida e ampla, sendo igualmente uteis para os proprios hotéis
que pretendam divulgar contetidos comerciais e institucionais, ou noticias gerais sobre o
hotel. Proporcionam igualmente aos hotéis atingir certos objetivos, como por exemplo o
reconhecimento de novas oportunidades de negocio (Cervellon & Galipienzo, 2015;
Arrigo, 2018).

As redes sociais ttm um papel fulcral no que diz respeito ao marketing digital,
pois incorporam técnicas de marketing online, rapidas e interativas, que podem atingir
um numero elevado de pessoas em comparacdo com o marketing tradicional. Através da
utilizacdo destas redes de partilha social, que se tornaram indispensaveis no quotidiano,
as empresas podem fazer chegar as suas marcas e produtos a um publico bastante amplo
(Undey et al., 2019). Ao atuarem como motores de divulgacdo dos seus produtos,
estabelecem uma ligacao entre os utilizadores e os visitantes. Por conseguinte facilita a
interacdo e partilha de opinides sobre os hotéis, servindo para fins de publicidade e
avaliacdo, auxiliando entdo a melhorar as capacidades comerciais (Inversini & Masiero,
2014). N&o séo somente consideradas como um meio de comunicagdo com o cliente, mas
também como uma potencial forma de dinamizacdo da procura, permitindo obter

informac@es para inimeras coisas (Garrido-Moreno & Lockett, 2016).

Segundo Boukhaoua & Habbache (2024) as redes sociais tém um impacto
positivo na satisfacdo do cliente, influenciando o desempenho dos estabelecimentos
hoteleiros. A interacdo ativa com o0s clientes e a monitorizacdo das suas opinides
eletronicas nas plataformas das redes sociais permitem identificar areas que necessitem

de melhoria e contribuem igualmente para melhorar a reputacéo do hotel.

3.2.3 A importéncia do Facebook

O Facebook é a rede social mais utilizada mundialmente, com cerca de trés
bilhGes de utilizadores ativos por més em Abril de 2024, ficando a frente do Youtube com
cerca de dois bilhdes e meio e do Instagram com cerca de dois bilhdes (Dixon, 2024).
Segundo um estudo realizado por Schaeffer (2024) nos Estados Unidos da América, 0s

utilizadores sdo maioritariamente adultos, enquanto os jovens utilizam outras redes
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socias. Em relagdo ao género 76% das mulheres e 59% dos homens utilizam esta rede
social, sendo que a faixa etéria predominante € entre os 30 e 0s 49 anos.

A rede social Facebook providencia véarias formas de partilhar informacoes
através de publicacdes originais, de publicacbes de campanhas e de eventos, e de
informacgdes comerciais. De igual forma, os préprios clientes podem partilhar a sua
experiéncia através de publicacdes de fotografias e videos, bem como realizar avalia¢fes
na propria rede social (Bowman et al., 2020). Desse modo o Facebook pode indiretamente
aumentar as vendas e as reservas recorrentes do hotel ao manter o contacto com os clientes
(Dimitrios et al., 2023).

3.2.4 O perfil do sector vinico dos paises da dieta mediterranica

No ano de 2010 a Dieta Mediterranica foi reconhecida pela UNESCO como
Patriménio Cultural Imaterial da Humanidade. Inicialmente a inscricéo foi efetuada por
quatros paises mediterranicos, sendo eles a Espanha, a Grécia, a Italia e Marrocos.
Posteriormente em 2013 ocorreu uma nova candidatura com a participacdo de Portugal,
Chipre e Croéacia gque se juntaram aos restantes paises. A Dieta Mediterranica integra um
padrdo alimentar saudavel, através de praticas que potenciam a preservacdo do planeta.
Outras das caracteristicas a considerar sdo o convivio a mesa, em familia ou entre amigos,
e a partilha de conhecimento (Associacdo Portuguesa de Nutricdo, 2019). A Dieta
Mediterranica é considerada uma das mais saudaveis do mundo, marcada por diferencas
locais e culturais. Os principais aspetos sao uma elevada ingestdo de produtos vegetais,
uma ingestdo moderada de peixe e carnes brancas, uma ingestdo reduzida de produtos
lacteos e uma ingestdo moderada de vinho, preferencialmente consumido as refeicfes
(CEEV, 2021). Barros et al. (2013) descrevem a Dieta Mediterranica como patriménio
cultural milenar, pois o Mediterrdneo é berco de civilizagcbes que influenciaram a
humanidade. As sociedades mediterranicas transformaram as paisagens naturais em
terrenos lavrados, de vinhedos e olivais, pomares e figueirais. Foram desenvolvidas novas
tecnologias de producdo. Determinados alimentos, como 0s cereais e 0 pdo 0 azeite e 0
vinho, entre outros, receberam valores sagrados, estando presentes em praticas de

ritualizacéo.

A diversidade de solos, climas e variedades de uvas nos paises mediterranicos
resulta numa produgdo de vinhos com caracteristicas Unicas, refletindo uma rica heranga

cultural. A vitivinicultura estd profundamente enraizada nas tradi¢des locais e contribui
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significativamente para o turismo enogastronémico e a economia rural (ConnollyCove,
2023; Bek et al., 2007).

A Espanha é um dos maiores produtores de vinho, com destaque para as regies
de Rioja e Ribera del Duero, onde a casta Tempranillo € amplamente cultivada (Castafieda
et al., 2022). Na Grécia, a viticultura é reconhecida pela producdo de vinhos de alta
qualidade, como os provenientes das castas Assyrtiko e Xinomavro. A preservagédo de
variedades nativas tem sido essencial para a sustentabilidade e biodiversidade agricola do
pais (Papageorgiou & Stathi, 2023). A Italia é o maior produtor de vinho mundial, com
regides de destaque como Toscana e Piemonte. O pais tem investido em préaticas
sustentaveis para enfrentar os desafios climéaticos, como o uso de variedades de uvas
resistentes e métodos de irrigacdo inovadores. (Giovannini & Mariani, 2022). Portugal
destaca-se pelo Vinho do Porto e Vinho Verde, com foco crescente em préaticas
sustentaveis e na recuperacdo de castas autdctones, visando a mitigacao dos efeitos das
mudancas climaticas (Simdes et al., 2022). Serra et al. (2021) enalteceram a gastronomia
algarvia ao desenvolverem um modelo de maridagens para maridar vinhos algarvios com
comida regional algarvia. Ao serem utilizados produtos regionais, produzidos e
comercializados por empresas e particulares da regido, gera uma economia local mais
eficiente, amiga do ambiente, socialmente justa e sustentavel. A viticultura croata,
particularmente nas regides da Dalmécia e Istria, tem investido na producdo de vinhos
organicos e sustentaveis, promovendo castas autoctones como Plavac Mali e Malvazija
(Prusina et al., 2023). Em suma, o perfil vitivinicola dos paises mediterranicos reflete a
intersecdo entre tradicdo, inovacdo e sustentabilidade. Estes paises tém investido na
preservacdo da biodiversidade e na adaptacdo as mudancas climaticas, alinhando-se com
o0s principios da dieta mediterranica e a sua classificacdo como Patriménio Imaterial da
Humanidade (Silva et al., 2023).

No que diz respeito as estimativas de valores de producéo de vinho para 2023, a
Italia estima-se que tenha uma producéo de 43.9 mhl de vinho. Logo a seguir, com uma
producdo de 30.7 mhl esta a Espanha. Portugal ocupa nestas estimativas o decimo lugar
com uma producdo de 7.4 mhl. A produgdo de vinho na Grécia é estimada ser de 1.1 mhi

e a da Croatia de 0.4 mhl (International Organisation of Vine and Wine, 2023).
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3.3 Procedimentos metodoldgicos

O objetivo deste estudo é realizar uma andlise de dados da utilizacdo das redes
sociais, recorrendo a um modelo de analise identificado abaixo. Os dados apresentados,
referentes a trés meses, de 01 de junho até 01 de setembro de 2024, serdo recolhidos
através da plataforma Fan Page Karma. Este estudo tem um caracter exploratdrio com o
intuito de compreender a utilizacdo da rede social Facebook pelos hotéis de luxo com
ligacdo a vinho. O periodo em analise foi de 01 de Junho de 2024 a 01 de Setembro de
2024. Para esta analise, recorremos ao mesmo modelo utilizado no estudo de Huertas,
Setd-Pamies & Miguez-Gonzalez (2015), empregando as seguintes variaveis: Contetdo,
Interatividade e Visibilidade (tabela 1).

Tabela 3.1

Variaveis e indicadores utilizados na analise das paginas.
Contetdo Interactividade Visibilidade
Formato do Reacdes dos fas, NUmero de fas, publicacbes
contelido e comentarios e partilhas e por dia, média de reagdes,
frequencia das engagement média de comentarios,
publicagdes (compromisso e média de partilhas, horario

fidelidade) de publicagdo e preferencia
de dias para publicar

Fonte: adaptado de Almeida et al. (2022)

Relativamente & variavel conteudo iremos verificar o formato de contetdo
utilizado nas publicagdes. Se os hotéis publicam mais fotos, ou se optam por videos, reels
ou links. Outro indicador importante é a frequéncia das publicagdes, portanto saber qual
a média de publicagBes por dia. No que diz respeito & varidvel interatividade os
indicadores a serem explorados sdo as reacGes, comentarios e partilhas geradas pelos fés,
bem como o valor médio do engagement. Quanto a variavel visibilidade, esta sera
analisada recorrendo aos indicadores relativos ao nimero de féas, a média de publicacfes
por dia, a média de interacdes, qual o horario das publicactes e as preferéncias de dias.

Para selecionarmos os hotéis com o perfil pretendido, foi escolhido o consorcio
hoteleiro da Leading Hotels of the World, do qual fazem parte 414 hoteéis. Primeiro
selecionamos apenas hotéis de paises que fazem parte da dieta mediterranica (UNESCO,
2013). Seguiu-se entdo uma filtragem através do uso dos critérios enumerados a seguir.
Portanto os hotéis tinham de ter obrigatoriamente uma ou mais das seguintes opgoes:

producéo de vinho; vinha prépria; cave de vinhos; oferta de experiéncias vinicas como

36



destaque. O objetivo desta filtragem era obter uma amostra que fosse tédo abrangente e
representativa quanto possivel. Consequentemente chegou-se a um numero final de 17
hotéis que se encaixavam nos critérios citados anteriormente e que tinham uma conta

ativa no Facebook (tabela 3.2). Os paises onde se localizam estes hotéis sdo Italia,

Espanha, Portugal, Grécia e Croacia.

Tabela 3.2
Paginas de Facebook dos hotéis de luxo pertencentes aos paises que integram a Dieta Mediterranica.
Hotéis Link do Facebook Data da
adeséo
Abadia https://www.facebook.com/AbadiaRetuertaLeDomaine/ Outubro
Retuerta 2011
LeDomaine
Borgo Santo https://www.facebook.com/borgosantopietro Abril
Pietro 2011
Castel https://www.facebook.com/CastelMonastero Agosto
Monastero 2011
Fonteverde https://www.facebook.com/fonteverdespa Outubro
2009
Grand Hotel https://www.facebook.com/hotelcontinentalsiena Abril
Continental 2011
Siena
Hotel La https://www.facebook.com/laperlacorvara Margo
Perla 2011
L'Andana — https://www.facebook.com/tenutalabadiola Agosto
Tenuta La 2011
Badiola
Quinta do https://www.facebook.com/quintadoparal Setembro
Paral 2018
Relais San https://www.facebook.com/relaissanmaurizio1619 Janeiro
Maurizio 2011
1619
Sun Gardens | https://www.facebook.com/sungardensdbk Fevereiro
Dubrovnik 2010
Séo https://www.facebook.com/saolourencodobarrocal Novembr
Lourengo do 02010
Barrocal
The Danai https://www.facebook.com/danairesort Maio
Resort 2010
Villa https://www.facebook.com/hotelvilladubrovnik Janeiro
Dubrovnik 2011
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https://www.facebook.com/saolourencodobarrocal
https://www.facebook.com/danairesort
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Hotéis Link do Facebook Data da
adeséo
VILLA https://www.facebook.com/villaeden Marco
EDEN - The 2010
Private
Retreat,
Merano
Villa La https://www.facebook.com/villalamassa Marco
Massa 2022
Vila Vita https://www.facebook.com/vilavitaparc Outubro
Parc 2009
Vinha https://www.facebook.com/vinhaboutiquehotel Dezembr
Boutique 02019
Hotel *k*k*k*k

A coleta de dados foi realizada através da plataforma Fanpage Karma, uma
ferramenta online de analise e monitorizacdo das redes socias (Araujo, 2018). O FanPage
Karma recolhe e contabiliza informacdes publicas que estdo disponiveis nas paginas do
Facebook e que de outras formas seriam muito demoradas a obter e a realizar a contagem
manualmente (Huertas & Marine-Roig, 2016). Esta ferramenta online tem sido utilizada
em varios estudos. Gutiérrez Montoya et al. (2018) analisaram a atividade e eficacia das
redes socias como motor de promocdo dos paises Ibero americanos. Almeida et al. (2023)
realizaram um estudo aonde foi realizada uma analise das redes sociais das entidades
certificadoras de vinhos de Portugal como canais de comunicagdo. Wozniak et al. (2017)
investigaram o retorno do investimento nas redes sociais pelas organizages turisticas. Ja
Paladines et al. (2021) estudaram a comunicacao digital por parte das principais empresas
do sector turistico e gastronomico do Equador. Almeida et al. (2022) analisaram a
presenca dos produtores vinicos do Algarve no Facebook antes e durante a pandemia do
Covid.
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3.4 Resultados
3.4.1 Conteuido

Iniciamos a nossa analise com o estudo do conteudo. O perfil do hotel Fonteverde
foi 0 que apresentou a maior frequéncia média de posts por dia de 0,6, e 0 maior nimero
total de post com 53. A seguir ficou o perfil da Abadia Retuerta LeDomaine com uma
frequéncia meédia de post por dia de 0,5 e um numero total de post de 43. Trés perfis de
hotéis apresentam uma frequéncia de post por dia de 0,4, sendo eles o Sun Garden
Dubrovnik com um total de 40 post, o Vila Vita Parc e o Borgo San Pietro com 36 post
ambos. Os perfis com a menor frequéncia de publicacdes por dia foram a Quinta do Paral,
o Sdo Lourengo do Barrocal, o L’Andana — Tenuta La Badiola e o Castel Monastero,
Tuscan Retreat & Spa com 0,1. O Relais San Maurizio ndo fez qualquer publicacédo
durante o periodo em estudo.

Tabela 3.3
NUmero de publicagdes por tipo e frequéncia de publicaces diéria.

Fotografia Video Reels Link T(_)tals~ Publlcaf;oes
publicagbes | por dia

Fonteverde 38 4 2 9 53 0,6
Relais San Maurizio 0 0 0
Vila Vita Parc 34 2 36 0,4
hotel L Perla 18 18 0,2
Borgo Santo Pietro 6 4 26 36 0,4
Abadia _ Retuerta 37 6 43 05
LeDomaine
Sun Gardens Dubrovnik 29 2 2 7 40 0,4
Grand Hotel Continental
Siena - Starhotels 29 29 0,3
Collezione (IT)
Sdo Lourenco do Barrocal 11 11 0,1
L’A_ndana — Tenuta La 10 10 0.1
Badiola
D..alnal Beach Resort & 4 4 0,04
Villas
Quinta Do Paral 10 1 1 12 0,1
Vinha Boutique Hotel 0 1 1 0,01
Castel Monastero, Tuscan
Retreat & Spa 8 8 0.1
VI_LLA EDEN - The 19 1 1 ) 23 0.2
Private Retreat, Merano
Villa Dubrovnik 18 1 19 0,2
hotel L Perla 18 18 0,2
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No que diz respeito ao formato das publicacGes a fotografia surge inegavelmente
como o formato de elei¢cdo correspondendo a uma percentagem de 77% e totalizando 287
fotografias publicadas. Os trés hotéis com mais publicacdes de fotografias foram o
Fonteverde com 38 fotografias, a Abadia Retuerta LeDomaine com 37 fotografias e o
Vila Vita Parc com 34 fotografias. A seguir surge com 11% o formato reels, o que
corresponde a 40 publicagdes com este tipo de formato. Praticamente todos os hotéis
preferiram publicar fotos, salvo o Borgo San Pietro que apostou, durante o periodo em
estudo, nas publicacdes reels. Este hotel publicou 26 reels e somente seis fotografias. Em
suma este resultado corrobora o estudo efetuado por Peruta & Shields (2017), no qual as
fotografias foram o principal formato das publicacbes, tendo recebido um maior
engagement relativo.

Figura 3.1
Numero total de publicacfes e respetiva percentagem.

mFotografias mReels mLinks mVideos

3.4.2 Interatividade

Relativamente a varidvel interatividade comecamos por analisar as reacdes dos
usuarios. O hotel Fonteverde destaca-se com 11.650 reacGes, comentérios e partilhas,
tendo quase quatro vezes mais que o perfil seguinte, o Borgo Santo Pietro com 3120.
Depois encontramos mais trés hotéis com um numero de reagcfes, comentarios e partilhas
superior aos mil, o Vila Vita Parc com 1368, o Sun Gardens Dubrovnik com 1068 e a
Quinta do Paral com 1045. Os restantes hotéis apresentam nimeros abaixo dos mil. O
perfil do Vinha Boutique Hotel ndo obteve qualquer reagdo a sua Unica publicacéo. E por
fim o Relais San Maurizio ndo apresenta valores, visto nao ter efetuado qualquer tipo de

publicacdo durante o periodo em estudo.
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Ao analisarmos a figura 3 onde se encontra o Top 5 dos perfis com mais
interacdes, distinguem-se novamente as fotografias como o tipo de publicacdo que
consegue provocar mais reacfes, comentarios e partilhas. No caso do hotel Fonteverde
das 11.650 interacGes, 11.294 correspondem a interacdes relativamente a fotografias
publicadas. Somente o perfil do Borgo Santo Pietro conseguiu mais interagdes com as
publicacGes de reels, obtendo 1.704 interagdes, ou seja, mais de metade das interacdes
sdo referentes a reels. Os restantes perfis obtiveram no geral mais interaces com
publicacGes de fotografias, comprovando o estudo realizado por Ribeiro Soares & Rafael
Reis Monteiro (2015), de que as publicacbes de fotografias tendem a provocar mais
interagOes. Neste Top 5 o formato de reels fica em segundo lugar, como o formato com

mais interacGes recebidas.

Outro dos pontos a analisar é 0 engagement. Neste estudo 0 engagement pode-se
manifestar de forma passiva ou de forma ativa. A forma passiva corresponde ao consumo
do contetido de um perfil, ou seja, ver fotos, videos e outros tipos de publicacdo. A forma
ativa requer uma interacao direta, portanto, comentar, partilhar e/ou reagir (Fernandes &
Castro, 2020). No que diz respeito ao envolvimento podemos observar que o perfil de
Fonteverde é o que apresenta uma maior percentagem com 0,23%. De seguida aparece 0
perfil do Borgo Santo Pietro com 0,19%. O perfil Villa Eden — The Private Retreat,
Merano e o perfil Quinta do Paral tem a mesma percentagem de compromisso com 0,12%.
Verifica-se que os perfis com taxas maior de engagement, o Fonteverde e o Borgo Santo
Pietro, sdo 0s mesmos que obtiveram os valores mais altos de interacdo. Mas ao
analisarmos a taxa de interacdo das publicacdes temos a Quinta do Paral em primeiro
lugar com 0,9% e o perfil de Fonteverde esta em sétimo lugar com uma taxa de 0,4%. Os
valores do engagement indicam a eficiéncia do perfil, mas a qualidade das publicacdes é
medida através do racio de publicacdes. Quando um perfil tem um valor de compromisso
alto, mas o réacio das publicaces é baixo, significa que sera necessario esse perfil publicar
mais vezes para poder usufruir mais das suas publica¢cdes de alta qualidade (Fanpage
Karma Academy, 2024).
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Figura 3.2
Reacdes médias do Top 5 por tipo de publicacéo.
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Tabela 3.4

Indicadores da varidvel interatividade.

Nr. Reac0es,

comentarios & interacBes em % | Engagement %

partilhas
Fonteverde 11650 0,4% 0,23%
Borgo Santo Pietro 3120 0,5% 0,19%
Vila Vita Parc 1368 0,13% 0,05%
Sun Gardens Dubrovnik 1068 0,16% 0,07%
Quinta Do Paral 1045 0,91% 0,12%
VILLA EDEN - The Private Retreat, Merano 791 0,5% 0,12%
Abadia Retuerta LeDomaine 689 0,09% 0,04%
hotel La Perla 650 0,47% 0,09%
Villa La Massa 441 0,56% 0,05%
Sdo Lourengo do Barrocal 315 0,22% 0,03%
L’Andana — Tenuta La Badiola 309 0,27% 0,03%
Danai Beach Resort & Villas 269 0,77% 0,01%
Villa Dubrovnik 251 0,31% 0,02%
Castel Monastero, Tuscan Retreat & Spa 182 0,28% 0,02%
gr)zlalr;(iigr(]);e(lli;)ntlnental Siena — Starhotels 153 0,04% 0.01%
Relais San Maurizio 0 0,0% 0,0%
Vinha Boutique Hotel 0 0,0% 0,0%
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3.4.3 Visibilidade

A variavel visibilidade refere-se ao alcance que um perfil tem (Araujo, 2018). Um
dos principais indices é o nimero de fds. Na tabela 5 podemos verificar os Top 10 dos
perfis com mais f&s. Em primeiro lugar surge o perfil do Fonteverde com 55.284 fas. Em
segundo lugar encontra-se com 30.505 fas o Vila Vita Parc e em terceiro o Borgo Santo
Pietro com 17.733. Os restantes perfis tém acima de 10.000 fas, excetuando o perfil da

Quinta do Paral, que tem 9.606 fés.

No que diz respeito ao indice de publicac6es por dia o perfil Fonteverde tem uma
média de 0,57 publica¢Bes por dia, garantindo assim o primeiro lugar. Depois segue o0
perfil da Abadia Retuerta LeDomaine com uma média de publicagdes por dia de 0,46 € 0
perfil do Sun Gardens Dubrovnik com uma média de 0,43. Nos Ultimos lugares estdo 0s
perfis do L’ Andana -Tenuta La Badiola edo Danai Beach Resort & Villas com uma média
respetiva de 0,11 e 0,04. De salientar que o perfil da Abadia Retuerta LeDomaine que se
encontra em segundo lugar no que concerne a media de publicaces por dia, ocupar o
quarto lugar a nivel de fas. Podemos assim confirmar que ndo existe necessariamente uma
relacdo de causa e efeito entre o nimero de publicacdes e 0 numero de fas (Caballero-
Escusol et al., 2021).

Tabela 3.5
Indicadores da varidvel visibilidade - Top 10.
Fas Publicacbes ReacOes por Comentérios Partilhas por
por dia publicacdo por publicacdo  publicacdo
Fonteverde 55284 0,57 210,49 3,53 5,79
Vila Vita Parc 30505 0,39 30,42 0,67 6,92
Borgo Santo Pietro 17733 0,39 80,31 2,58 3,78
Abadia Retuerta 17320 0,46 14,35 0,65 1,02
LeDomaine
Sun Gardens 16759 0,43 24,33 1,43 0,95
Dubrovnik
Grand Hotel
Continental Siena - 14204 0,31 5,03 0,03 0,21
Starhotels Collezione
(IT)
Sdo Lourengo do 13216 0,12 26,64 0,55 1,45
Barrocal
L‘Andana - Tenuta La 11513 0,11 28,70 1,00 1,20
Badiola
Danai Beach Resort & 11199 0,04 63,25 1,75 2,25
Villas
Quinta Do Paral 9606 0,13 65,92 1,58 19,58
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Fais PublicagBes ReagGes por Comentarios Partilhas por
por dia publicacéo por publicacdo  publicacéo
Média 19733,9 0,29 54,94 1,38 4,32

Outros indices relevantes para a medi¢do da visibilidade sdo a média das reacdes,
a média dos comentérios e a média de partilhas por publicacdo. O perfil Fonteverde
apresenta os valores mais altos com 210,47 de média de reagdes. A seguir surge o perfil
do Borgo Santo Pietro com uma média de reacdes de 80,31. Interessante destacar o perfil
da Quinta do Paral que obteve uma média de rea¢fes de 65,92 por publicacdo, o que
corresponde ao terceiro perfil com a media mais alta. No entanto este perfil ocupa o
ultimo lugar no que refere ao nimero de fas, com apenas 9606. Relativamente & média de
comentarios por publicacdo mantem-se os mesmos perfis nos dois primeiros lugares, o
perfil Fonteverde com uma média de comentarios de 3,53, seguido pelo perfil de Borgo
Santo Pietro com uma média de 2,58. O terceiro lugar ocupa com o perfil do Danai Beach
Resort & Villas com uma média de 1,75 de comentérios por publicacdo. Ao observarmos
a média de partilhas por publicacéo, verificamos que a Quinta do Paral apresenta o maior
valor médio de partilhas com 19,58, apesar de ter 0 menor nimero de fds. Destacam-se
igualmente o perfil do Vila Vita Parc com uma média de 6,92 partilhas por publicacdo e
o perfil do Fonteverde com uma média de 5,79. Com estes resultados averiguamos que

os perfis com mais fas ndo tem obrigatoriamente mais reaces, comentarios e partilhas.

Ao analisarmos os dias da semana com mais publicagdes podemos afirmar que a
quinta-feira é o dia preferido com 75 publicacGes, fortalecendo assim estudo efetuado por
Hu & Olivieri (2021), seguida pela quarta-feira com 70 e pela sexta-feira com 61
publicacdes. Sendo que o dia com menos publicacdes é o domingo. Na figura 3 esta
exposto o numero de publicacbes consoante as horas, revelando o horario entre as 09:00
horas e as 12:00 horas com um maior numero de publicacdes. Portanto o periodo da

manha predomina na preferéncia de publicar.
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Tabela 3.6

Preferéncia do dia da semana para publicar.

SDeir?]::a Numero de publicacdes
Segunda-feira 63
Terca-feira 47
Quarta-feira 70
Quinta-feira 75
Sexta-feira 61
Sébado 31
Domingo 24
Figura 3.3

NUmero de publicagdes por hora do dia.
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3.5 Conclusodes

Neste estudo procedeu-se a andlise das paginas de Facebook dos hotéis de luxo
ligados ao vinho com o intuito de perceber se havia uma presenca ativa e eficiente. Se 0s

hotéis estavam a aproveitar as potencialidades desta rede social.

Os resultados permitiram identificar uma presenca significativa e ativa da maior

parte das paginas dos hotéis na rede social Facebook.

Quanto a variavel conteudo, o perfil do hotel Fonteverde foi 0 que apresentou a
maior frequéncia média de posts por dia de 0,6, e 0 maior nimero total de post com 53.
O formato eleito das publicagdes foi a fotografia no total foram publicadas 287 fotografias
correspondendo a uma percentagem de 77%. O perfil do Fonteverde surge em primeiro
lugar com 38 fotografias publicadas. Quase todos os hotéis preferiram publicar fotos,

salvo 0 Borgo San Pietro que apostou, durante o periodo em estudo, nas publicacGes reels.

No gue concerne a variavel interatividade comegcamos por analisar as rea¢fes dos
usuarios. O hotel Fonteverde destacou-se novamente com 11.650 rea¢des, comentarios e
partilhas, tendo quase quatro vezes mais que o perfil seguinte, 0 o Borgo Santo Pietro
com 3120. as fotografias sobressaem como o tipo de publicacdo que consegue provocar
mais reacOes, comentarios e partilhas. No caso especifico do hotel Fonteverde das 11.650
interacdes, 11.294 correspondem a interacOes relativamente a fotografias publicadas.
Seguindo a analise desta variavel verifica-se que o perfil do Fonteverde obteve o valor
mais alto relativamente ao engagement com 0,23. Um facto previsivel, pois o Fanpage
Karma calcula-o adicionando o numero de todas as intera¢6es para cada publicacdo, bem
como comentérios e partilhas. Para cada publicacdo, a soma das interac6es é dividida pelo
namero de seguidores no momento da publicacdo. Depois somam-se 0s valores de todas

as publicacdes e divide-se esta soma pelo nimero de dias do periodo.

A Ultima variavel analisada foi a visibilidade. Quase todos os perfis tém mais de
10000 fas, exceto o Quinta do Paral, que apresenta um total de 9606 fas. Isto pode dever-
se ao facto de ser um hotel recente, que abriu portas no més de Junho de 2024. O perfil
com mais fas foi o Fonteverde com 55284 fas, com uma média de publicacdes por dia de
0,57 e com o valor mais alto de reacgdes por publicacdo. Depois temos o perfil do Vila
Vita Parc que ocupa o segundo lugar no que diz respeito a numero de fas com um 30505,

mas quanto as reacoes por publicacdo apresenta um numero baixo, o que indica que o seu
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contetdo deve ser melhorado para aumentar as reacoes.

Em suma os resultados mostram que a maior parte das publicacdes dos perfis
foram publicacdes de fotografias e que com estas publicacGes se obtiveram mais reagdes
entre os utilizadores. Assim aconselha-se a publicacdo de mais fotos para gerar mais
interacdes. De igual forma os hotéis devem ter em atencdo o contetdo a publicar, e

explorarem mais as publicagfes que tiveram mais reacoes.

Este estudo apresenta limitacOes, pois somente foram analisados hotéis dos paises
que integram a dieta mediterranica. De igual forma o periodo em analise correspondeu a
apenas trés meses. Propomos para futuras investigacdes a analise de hotéis em outros

paises ligados ao vinho e 0 aumento do periodo em estudo.
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4. Conclusao geral

4.1 Sumario da investigacao

Como o proprio titulo indica, este capitulo destina-se & conclusdo de todo o
processo decorrente da presente investigacdo. A dissertacdo iniciou-se com uma
introducao geral sobre o trabalho a desenvolver na investigacdo. Encontra-se dividida por
dois capitulos que correspondem aos dois artigos submetidos. O primeiro artigo foi
submetido em julho de 2024 na revista portuguesa cientifica Tourism and Hospitality
International Journal. O segundo artigo foi submetido no dia 30 de setembro de 2024 na

revista cientifica brasileira Revista Hospitalidade.

O objetivo deste estudo foi verificar se a investigacdo cientifica esta a dar
importancia ao tema do aumento da procura por produtos e servicos de luxo ligados ao
vinho, como é o caso da hotelaria e gastronomia de luxo, e se a hotelaria de luxo ligada
ao vinho tem uma presenca ativa e eficiente na rede social Facebook.

Os resultados obtidos com o primeiro artigo permitiram identificar o interesse dos
investigadores pelo tema em estudo a partir de 2011. Tendo sido, a maioria das
publicacbes (81% das 448), publicadas a partir do ano de 2015. Este facto veio comprova
um aumento na producéo cientifica sobre o tema em estudo, evidenciando uma tendéncia

de crescimento ao longo dos Gltimos 10 anos.

Relativamente aos paises com mais publicagdes ficaram no primeiro lugar os
Estados Unidos da Ameérica, seguido entdo por trés paises europeus. Este resultado
evidencia paises com uma grande comunidade académica, mas também com uma forte
tradicdo e cultura ligada aos vinhos e ao turismo, como é o caso da Espanha, Italia e

Portugal.

As publicagdes foram efetuadas em revistas maioritariamente de sustentabilidade,
hospitalidade e turismo, gastronomia, negocios e gestdo A verificacdo da repeticdo das
palavras-chaves permitiu a identificacdo dos termos tourism, ecotourism e wine como
sendo os de maior valor semantico. Dessa forma concluiu-se entdo que houve um

crescente interesse académico, especificamente nos ultimos anos.

Relativamente a investigacdo realizada com o segundo artigo, no qual se procedeu



a analise das paginas de Facebook dos hotéis de luxo ligados ao vinho, os resultados
permitiram identificar uma presencga significativa e ativa da maior parte das paginas dos
hotéis. Quanto a variavel contetdo, destacou-se o perfil do hotel Fonteverde com a maior
frequéncia média de posts por dia de 0,6, e 0 maior numero total de posts com 53. O
formato eleito das publicagdes foi a fotografia, tendo sido publicadas no total 287
fotografias, o que correspondeu a uma percentagem de 77%. Aqui surge novamente o
perfil do Fonteverde em primeiro lugar com 38 fotografias publicadas. No entanto a
maioria dos hotéis optou pela publicacdo de fotos. Somente o Borgo San Pietro apostou,

durante o periodo em estudo, nas publicaces reels.

Na varidvel interatividade comecou-se por analisar as reagdes dos USUArios.
Destacou-se novamente a pagina do hotel Fonteverde com 11.650 reacfes, comentarios
e partilhas, tendo quase quatro vezes mais que o perfil seguinte, 0 o Borgo Santo Pietro
com 3120. as fotografias sobressaem como o tipo de publicacdo que consegue provocar
mais reacOes, comentarios e partilhas. A maior parte das interacdes forma relativas a
fotografias publicadas. Seguindo a analise desta variavel verifica-se que o perfil do

Fonteverde obteve o valor mais alto relativamente ao engagement com 0,23.

A Ultima variavel analisada foi a visibilidade. Quase todos os perfis tém mais de
10000 fas, exceto o0 Quinta do Paral, que apresenta um total de 9606 fas. perfil com mais
fas foi o Fonteverde com 55284 fas, com uma média de publicacdes por dia de 0,57 e
com o valor mais alto de reacGes por publicacdo. Depois temos o perfil do Vila Vita Parc
que ocupa o segundo lugar no que diz respeito a nimero de fas com um 30505, mas
quanto as reacGes por publicacdo apresenta um numero baixo, o que indica que o seu

conteddo deve ser melhorado para aumentar as reacdes.

Em suma os resultados mostram que a maior parte das publicacdes dos perfis
foram publicacdes de fotografias e que com estas publicacBes se obtiveram mais reacdes
entre os utilizadores. Assim aconselha-se a publicagdo de mais fotos para gerar mais
interagfes. De igual forma os hotéis devem ter em atengdo o conteudo a publicar, e

explorarem mais as publicag0es que tiveram mais reacoes.
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4.2 Implicagdo para os academicos

A andlise bibliométrica proporciona uma base solida para futuros estudos sobre o
enoturismo e a sua ligacdo com a hotelaria de luxo, sendo relevante para investigadores
que procuram explorar areas emergentes como a cocriacdo de experiéncias e o turismo
sustentavel. A combinacdo das bases de dados Scopus e Web of Science demonstra ser
eficaz na obtengdo de uma visdo abrangente da producdo cientifica sobre o tema,
oferecendo uma ferramenta valiosa para quem deseja aprofundar a investigacdo nesta

area.

4.3 Implicacdes para os profissionais

Para os profissionais do setor hoteleiro, a pesquisa sublinha a necessidade de
integrar estratégias digitais e experiéncias auténticas como elementos fundamentais da
oferta de luxo. A adocdo de redes sociais, como o Facebook, ndo s6 aumenta a visibilidade
dos hotéis como também promove interagdes que podem fidelizar clientes. Os hotéis
devem continuar a investir em contelddos visuais de qualidade, especialmente

relacionados com o vinho, para atrair um publico mais engajado e sofisticado.

4.4 LimitacOes e trabalhos futuros

O intuito deste estudo néo foi realizar uma analise da qualidade do contedo dos
documentos, mas sim uma analise quantitativa descritiva da presenca do conceito da
hotelaria e dos vinhos nas bases de dados escolhidas. No entanto analisar o conteldo,
poderia ser objeto de outras investigacbes. Com vista a ampliar a pesquisa, seria
interessante acrescentar outras bases de dados ao estudo.

O estudo referente ao segundo artigo apresenta igualmente limitagdes, pois
somente foram analisados hotéis dos paises que integram a dieta mediterranica. De igual
forma o periodo em andlise correspondeu a apenas trés meses. Propomos para futuras
investigacOes a analise de hotéis em outros paises ligados ao vinho e o aumento do

periodo em estudo.
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