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Resumo | O turismo é considerado um dos maiores fenémenos da era moderna, tendo um papel
relevante no desenvolvimento dos destinos. Apesar dos seus efeitos positivos, o turismo tem também
consequéncias nefastas quer a nivel ambiental, quer sociocultural. Uma das causas para esta situacdo
tem origem nos comportamentos insustentaveis dos principais stakeholders desta indastria. E, assim,
crucial repensar estes comportamentos de forma a mitigar os seus efeitos, para que o turismo seja um
veiculo para o desenvolvimento sustentavel dos territérios. O marketing social apresenta-se como um dos
ramos do marketing capaz de contribuir para a alteracdo desses comportamentos. Este artigo apresenta
uma revisdo da literatura sobre a relagcdo entre o marketing social e o turismo para explorar como e em
que medida o marketing social tem sido estudado no campo do turismo e de que forma esta relacdo
pode contribuir para reduzir os impactes negativos da atividade turistica. ldentificam-se, ainda lacunas

de conhecimento nesta adrea bem como se tragam caminhos para futuras pesquisas.
Palavras-chave | Marketing social, turismo, turismo sustentavel, alteracdo de comportamento

Abstract | Tourism is considered one of the greatest phenomena of the modern era and has a relevant
role in the development of destinations. Despite its positive effects, tourism also has dire consequences
at both the environmental and sociocultural levels. One of the causes for this situation stems from the
unsustainable behaviour of the main stakeholders in this industry. It is, therefore, crucial to rethink
these behaviours so as to mitigate their effects, in order for tourism to be a vehicle for the sustainable
development of territories. Social marketing is one of the branches of marketing that can help change
these behaviours. This article presents a literature review of the relationship between social marketing
and tourism so as to explore how and to what extent social marketing has been studied in the field
of tourism and how this relationship can contribute to reducing the negative impacts of tourism. It

identifies gaps in knowledge in this area, as well as indicates the way for future research.
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1. Introduction

O turismo é considerado uma das indastrias
mais importantes, em rapido crescimento e renta-
veis no mundo, contribuindo de forma significativa
para muitas economias nacionais e regionais (Tru-
ong & Hall, 2013; United Nations Environment
Programme [UNEP], 2009; United Nations World
Tourism Organization [UNWTO], 2015).

tudo, o turismo pode também provocar efeitos ne-

Con-

gativos, nomeadamente ambiental, onde se inclui
0 bem-estar animal e sociocultural (World Animal
Protecting [WAP], s.d; UNEP; 2009).

Com o surgimento do turismo sustentavel, ba-
seado no conceito de desenvolvimento sustentavel
(equilibrio dos pilares ambientais, socioculturais e
econémicos) a indastria do turismo procura miti-
gar estes impactes. Assim, o turismo sustentavel
ndo deve ser encarado como um tipo de turismo,
mas sim como uma nova forma de olhar esta in-
dastria e uma condicdo fundamental de todos os
tipos de turismo (Edgell, Allen, Smith, & Swan-
son, 2008; Korossy, 2008; Sharpley, 2010; UNEP,
2005, 2009).

Todavia, o turismo sustentavel tem encontrado
varias criticas nomeadamente no que diz respeito
a falta de clarificagdo dos seus objetivos e pro-
positos, a dificuldade de operacionalizacdo dos
seus principios (Sharpley, 2000, 2010; Mowforth
& Munt, 2009), a utopia dos seus conceitos (Ro-
binson, 2004) e & dubitabilidade da sensibilidade
ecolégica dos cidaddos (Budeanu, 2007; Sharpley,
2010), pois o nimero de cidaddos que age em con-
formidade com os principios da sustentabilidade é
ainda muito reduzido (Budeanu, 2007). Esta ul-
tima situacdo pode ser considerada como um dos
principais obstaculos para o progresso em direcdo
ao turismo sustentavel (Budeanu, 2007). Torna-
se, assim, fundamental perceber de que forma os
comportamentos que podem condicionar o alcance
de um turismo sustentavel podem ser alterados.

Dado que a influéncia humana no turismo

tem um impacte colossal no funcionamento dos

ecossistemas (Levinsky, Skov, Svenning & Rah-
bek, 2007), no ambiente (Pinho, Albuquerque
& Martins, 2008), no bem-estar social (Zapata,
Hall, Lindo & Vanderschaeghe, 2011) e animal
(WAP, s.d.) é fundamental alterar os comporta-
mentos menos desejaveis. Para tal é importante
focar a atencdo em mecanismos que incentivem
a mudanca comportamental voluntaria pelos se-
res humanos (Higham, Cohen, Peeters & Goss-
ling, 2013). Um desses mecanismos é o marketing
social (Andreasen, 1994, 2002; Hall, 2016; Mac-
Fadyen, Stead, & Hastings 1999; Truong & Hall,
2013, 2015a, 2015b, 2016), encarado como uma
abordagem para a mudanca social (Andreasen,
2002; Kotler & Zaltman, 1971). Este conceito,
centrado no bem-estar social (Chhabra, Andereck,
Yamanoi & Plunkett, 2011), tem como base a alte-
racdo de valores e a influéncia do comportamento
voluntario individual num pablico-alvo, (Andrea-
sen, 2002; Chhabra, et al, 2011; Kaczynski, 2008;
Truong & Hall, 2015a, 2015b) utilizando para
isso principios, métodos e técnicas de marketing
(Kaczynski, 2008; Truong & Hall, 2015a, 2015b).

Portanto, pela necessidade de caminhar em di-
recdo a sustentabilidade, o turismo precisa de for-
talecer a sua relagdo com o marketing social, sendo
esta simbiose ndo s6 desejavel, mas também neces-
saria. Apesar desta necessidade e do potencial que
esta relacdo pode ter para o turismo, esta area per-
manece ainda subdesenvolvida em termos de inves-
tigacdo cientifica (Chhabra et al., 2011; Dinan &
Sargean, 2000; Kaczynski, 2008; Kim, Borges, &
Chon, 2006; Truong & Hall, 2013, 2015a, 2015b,
2016).

A revisdo da literatura apresentada neste ar-
tigo procura, assim, apresentar o estado da arte
desta relacdo, examinando de que forma o marke-
ting social tem sido estudado no campo do tu-
rismo. Em primeiro lugar, define-se o conceito
e contextualiza-se a histéria do marketing social.
Seguidamente, discutem-se os seus fundamentos
conceptuais e posteriormente, faz-se uma revisio

da literatura dedicada ao marketing social no tu-



rismo, evidenciando os tépicos investigados, as
metodologias utilizadas e limitacBes que a pesquisa
neste dominio ainda apresenta. Para finalizar é
feita uma conclusdo e apresentam-se e recomen-

dacdes para futuras pesquisas.

2. Contextualizacdo tedrica

2.1 O marketing social e sua evolugdo no tu-
rismo

A origem do marketing social remonta ao so-
ciélogo Wiebe (1951), tendo sido o primeiro inves-
tigador a estudar campanhas sociais (Andreasen,
2002; Kotler & Zaltman, 1971) e a sugerir que
um programa de mudanca social teria mais hipé-
teses de alcancar sucesso se fosse mais semelhante
ao marketing comercial (Kaczynski, 2008; Kotler
& Zaltman, 1971; Truong & Hall, 2015b; Wiebe,
1951).
social € um ponto de partida para a evolucdo do

Esta interligagdo entre o marketing e o

marketing social que cresce durante os anos 60,
sobretudo no final dessa década, na area na salde
pablica (Truong, 2014; Truong & Hall, 2015a).
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No entanto, o conceito formal de marketing social
foi somente definido pela primeira vez na década
de 70 por Kotler e Zaltman mais precisamente em
1971 (Andreasen, 1994, 2002; Dinan & Sargean
2000; Nagla, 2010; MacFadyen, et al., 1999; Hall,
2016; Truong & Hall, 2015a,2015b). De acordo

com os autores:

O marketing social & a conce¢do, im-
plementac3o e controlo de programas
calculados para influenciar a aceitabi-
lidade de ideias sociais e envolvendo
consideracdes de planeamento de pro-
dutos, precos, comunicacio, distribui-
¢do e pesquisa de marketing (Kotler &
Zaltman, 1971, p. 5).

Este conceito, bem como a sua aceitacdo nas déca-
das seguintes, sofre uma crescente evolucdo extra-
vasando para diferentes sectores (Truong, Dang,
Hall & Dong, 2015; Truong & Hall, 2015a), in-
cluindo o turismo (Truong & Hall, 2013, 2015a,
2015b). A evolugdo da histéria do marketing e a
sua interligacdo com o turismo encontra-se esque-

matizada no quadro seguinte (Quadro 1).



716 |RT&D | n.° 27/28 | 2017 | ARAUJO e SA

Quadro 1 |Evolugdo do marketing social ao longo do tempo

Década Marketing Social

Marketing Social no turismo

1950 Wiebe (1951) com a questio "porque nio

autor a pesquisar campanhas sociais

se pode vender irmandade como se
vende sabdo” € considerado o primeiro

1960 Utilizacdo do marketing social em areas

de satide publica

1970 19¢onceito formal de marketing sodial por
1971;
19 publicagdo do livro sobre o tema por

Kotler e Zaltman em

Richard Manoff em 1975

Cowell, em 1979 foi o primeiro autor a usar o
conceito de marketing social

1980 A pesquisa centra-se na forma como

aplicar o marketing social

1990 Expansdo do conceito na area da satde;

em 1999

2000 Expansdo continua a
diferentes setores

crescer

Anos sublinhado

recentes

Investigadores  tém

marketing social no turismo

necessidade de expandir este conceito
para uma gama mais ampla de areas
incluindo um crescente interesse pelo

Criacdo do Instituto de Marketing Social

em Bright's na década de 2000 tornou o marketing

social um tema explicito na pesguisa do
turismo

a Vdrios autores interrelacionaram este conceito

com o turismo em diferentes areas: i)
alteracio do comportamento do  turista
(Beeton & Benfield, 2002; Beeton & Pinge,
2003; Dinan & Sargeant, 2000; Hall, 2013,
2015; Higham, Cohen, Peeters & Gassling
2013; Kim, Borges, & Chon, 2008); i)
alteracdo do comportamento dos operadores
turisticos (Shang, Basil, & Wymer; 2010); iii)
alteracdio do comportamento na publicidade
turistica (Chhabra, Andereck, Yamanoi, &
Plunkett (2011; Sirakaya & Sonmez,2000}; iv)
alteracio de comportamento nas comunidades
de acolhimento (Truong & Hall, 2015a).

Fonte: elaboracao propria

Para melhor perceber este conceito detalha-
se seguidamente os fundamentos tedricos sobre os
quais assenta o desenvolvimento do marketing so-

cial.

2.2. Fundamentacdo teédrica do marketing so-
cial

Apds uma primeira definicdo de marketing so-
cial proposta por Kotler e Zaltamn (1971), houve
outras propostas de redefinicdo do conceito, dado
que a primeira definicdo suscitou algumas criticas
e foi, por varias vezes, mal interpretada (Andrea-
sen, 1994). Assim, por exemplo, este tltimo autor
define o marketing social como “a adaptacdo das
ferramentas do marketing comercial a programas

destinados a influenciar o comportamento volunta-

rio de publicos-alvo para melhorar o seu bem-estar
pessoal e da sociedade da qual fazem parte” (An-
dreasen, 1994, p. 110) acrescentando a alteracdo
voluntaria do comportamento a definicdo inicial
(Truong & Hall, 2015b).
definicdes de marketing social, pode resumir-se

A partir das varias

este conceito como sendo a utilizagdo explicita
dos principios e dos métodos do marketing ge-
nérico (Kotler & Zaltman, 1971) para suscitar
uma resposta desejada no publico, contribuindo
para uma mudang¢a voluntaria do comportamento
individual e organizacional para o bem publico
(Chhabra et al., 2011; Dinan & Sargean 2000;
Kaczynski, 2008; Kotler & Zaltman, 1971, Truong
& Hall, 2015b, 2016).

cura, assim, consciencializar as populacbes, n3o

O marketing social pro-

s6 a nivel individual, mas também a nivel de gru-

pos, organizacbes e sociedades, da necessidade de



alterarem determinados comportamentos a bem
dos interesses da sociedade a longo prazo (Nagla,
2010; MacFadyen, et al., 1999; Truong & Hall,
2015b).

A revisdo da literatura nesta area permite con-
cluir que os elementos-chave que estabelecem a
fundamentacdo concetual do marketing social e
que o diferenciam s3o os que a seguir se apresen-
tam e que se encontram-se detalhados no quadro
2:
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(i) pesquisa e segmentacdo do mercado;

(i) teoria da troca;

(iii) orienta¢do para o publico em geral (ndo

somente individual);
(iv) alteragdo de comportamento voluntario;

(v) marketing-mix aplicado a um processo de

planeamento a longo prazo;

(vi) competic3o.
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E esta conjugacido de ferramentas do marke-
ting comercial e marketing social que torna este
altimo distinto de outras abordagens que influen-
ciam o comportamento, designadamente a aborda-
gem orientada para a economia (eg. os impostos
sobre os cigarros), a abordagem legislativa ou po-
litica (eg: o uso obrigatério de cintos de seguranca
ou a abordagem educacional (eg: informag¢des so-
bre beneficios de satde do exercicio) (Andreasen,
2002; Eagle, Hamann, & Low, 2016; Kaczynski,
2008).

N3o & de estranhar, portanto que, apesar de
algumas reservas na literatura, o conceito de mar-
keting social tenha vindo a ganhar aceitacdo ge-
neralizada (Dinan & Sargeant, 2000; Truong, et
al., 2015). Essa aceitagcdo é bem patente na evo-
lucdo dos artigos sobre o tema que comecam nos
altimos anos a aprofundar a ligagdo do marketing
social com outras teorias, ciéncias ou paradigmas
nomeadamente: sugestdo de interligacido com o
neuromarketing (Lai & Shafer, 2005), o novo pa-
radigma ambiental (Kim, et al., 2006), teoria da
atribui¢do (Shang, Basil & Wymer, 2010), modelo
transteorético (Mair & Laing, 2013) e teoria da
mudan¢a de comportamento (Hall, 2016). Con-
tudo, a nivel do turismo, a aplicacio do conceito de
marketing social é ainda reduzida (Truong & Hall,
2015b), como mencionado anteriormente. Assim,
é propésito deste artigo identificar e analisar a li-
teratura que, embora escassa, tem vindo a estudar

e a evidenciar os resultados desta interligacio.

3. Metodologia

Os artigos pesquisados para este trabalho fo-
ram primeiramente selecionados na base de dados
Scopus. Para tal, foram examinados artigos de
cariz cientifico que interligam o conceito de “tu-
rismo sustentavel” com “marketing social’. Assim,
foi realizada uma pesquisa avancada utilizando o

operador booleano “AND" dado que se pretendia

combinar os dois conceitos (pesquisados na lingua
inglesa) onde ambos deveriam surgir algures no ar-
tigo nos campos ‘article, title, abstract, keywords”.
Os resultados desta pesquisa foram limitados dado
que s6 surgiram oito artigos com estes dois temas
associados, dos quais, seis classificados como “ar-
tigos" e dois como “artigos de imprensa”. Assim
foi realizada uma nova pesquisa mais abrangente
nomeadamente “social marketing” AND “turismo”.
A utilizacdo somente da palavra “turismo” perma-
nece fiel ao objetivo pretendido, dado que todo o
turismo tem de caminhar para um turismo susten-
tavel como mencionado na introdug3o.

Os resultados obtidos foram: 29 “artigos’,
quarto “artigos de revisio”, trés “artigos de im-
pressa’, um “livro” e um “capitulo de livro” num
total de 38 artigos desde o ano de 2001. Se-
guidamente, foram lidos os abstracts e seleciona-
dos os artigos que mais se enquadravam na se-
lecdo pretendida. Posteriormente, desses artigos
foram analisados os principais autores referencia-
dos bem como autores com pesquisas relevantes
para o tema em questdo. Foram assim escolhidos e
analisados 21 artigos pela relevancia e pela abran-
géncia de anos (desde 1979, ano de referéncia do
primeiro artigo que associa o conceito ao turismo,

até 2016), que serdo aprofundados seguidamente.

4. Marketing social no turismo: analise da
literatura

4.1. Areas de estudo no ambito do marketing
social aplicado ao turismo

Os artigos analisados seguem varias linhas de
investigacdo que podem ser agrupados em quarto
grandes tépicos: i) discurso geral de marketing
social; ii) género; iii) estudo comportamental;
iv) atrair e gerir (potencialmente) turistas pré-

ambientais. O quadro 3 sumariza as principais



areas pesquisadas e agrupa os diferentes autores
analisados por cada area. Dentro dessas linhas
de investigacdo diferentes, existem poucos auto-
res que se dedicam & area do género e apesar da
diferenca em 10 anos, a mesma metodologia é uti-
lizada em ambos os artigos, recorrendo a panfletos

para analisar as imagens. Esta situacdo levanta
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uma questdo nomeadamente se a utilizacdo de ou-
tros métodos e de outras unidades de amostragem,
como por exemplo, a percecdo dos turistas face
a estas publicidades ou dos marketers turisticos,

levariam a mesma conclus3o.

Quadro 3 | Principais areas dos artigos cientificos baseado em Truong, & Hall (2015b)

Areas tematicas Autores Ano
Discurso geral de Cowell 1979
sparkeng ol Lai & Shafer 2005
Kaczynski 2008
Nagla 2010

Truong & Hall 2013, 2015a, 2015b, 2016

Zarva 2013
Eagle, Hamman, & Low 2016
Hall 2016
Género Sirakaya & Sonmez 2000
Chhadra, Andereck, Yamanoi, & Plunkett 2011
Estudo Shang, Basil, & Wymer 2010
e e Higham, Cohen, Peeters, & Gossling 2013
Higham Coher, Cavaliere, & Reis 2014
Affair_e gerir Dinan & Sargean 2000
@?ﬁ;ﬁfﬁfgm’l Beeton & Benfield 2002
ambientais Beeten & Pinge 2003
Kim, Boges & Chon 2006
Mair & Lang 2013

Fonte: elaboracao propria

A contribuicdo potencial do marketing social
para o desenvolvimento de comportamentos de
consumo ambientalmente sustentaveis tem sido
um tema de pesquisa cada vez mais relevante na
literatura do turismo (Géssling, Haglund, Kali-
green, Revahi & Hultman, 2009). Exemplo disso
(2006), que utilizou
o Novo Paradigma Ambiental (NEP) para per-

é o artigo de Kim et al.

ceber as construgdes psicoldgicas dos visitantes
num festival. No entanto, os impactes comporta-
mentais dos constructos psicoldgicos e os fatores
que influenciam a escolha do comportamento dos

visitantes-alvo ndo foram examinados neste artigo.
Outro artigo relevante neste tépico foi o de Mair e
Laing (2013) que relacionou o modelo transtedrico
no marketing social para perceber os comporta-
mentos pro-ambientais dos participantes de um
evento na Australia.

A pesquisa revela também que o tépico rela-
tivo ao estudo do comportamento turistico € mais
recente e apesar de ter ainda poucas investigacdes,
tem vindo a obter uma atenco cada vez maior nos
altimos anos. A titulo de exemplo, pode referir-
se o artigo de Shang, Basil e Wymer (2010) que
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utiliza a teoria da atribuicdo para perceber qual
a influéncia que o contetdo de uma mensagem
num programa tem na resposta do consumidor a
esse programa, neste caso a reutilizacio de toalhas
num hotel. A conclusdo retirada é que a maneira
como a mensagem é passada, influencia o com-
portamento do turista. Relativamente ao tépico
mais geral, a pesquisa revela que, se nos prin-
cipios do desenvolvimento do conceito a grande

preocupacdo era definir as suas estruturas con-

ceptuais, nos artigos mais recentes hd uma maior
preocupacdo em aprofundar o tema com teorias
ligadas aos comportamentos. Este é o caso de Hall
(2016) que defende e interliga o marketing social
com a teoria da alteracdo do comportamento. No
quadro seguinte (Quadro 4) cada artigo é apresen-
tado pormenorizadamente relativamente aos seus
objetivos, principais conclusdes, limitacées e con-

tribuicdes.
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4.2. |dentificacdo de lacunas e limitacdes da
pesquisa na area do marketing social no tu-

rismo

Dado que o marketing social tem uma aplica-
¢3o recente no turismo (Kim, et al., 2006; Truong
& Hall, 2015b) esta area é ainda pouco discutida e
investigada (Hall, 2016; Eagle et al., 2016; Kim et
al, 2006). Existem, assim, algumas lacunas encon-
tradas quer pelos investigadores analisados quer
pelas concluses retiradas das leituras dos artigos,
que, ao serem sistematizadas, podem contribuir
para uma tomada de consciéncia do que pode ser
feito nesta area t3o contemporanea.

A nivel dos investigadores analisados podem
distinguir-se trés grandes areas, nomeadamente a
nivel geral, a nivel do marketing social e o turismo
e a nivel do marketing social relacionado com o
turismo sustentavel. Relativamente as lacunas en-
contradas a nivel do conceito geral pode referir-se
como as mais relevantes: a necessidade de uma de-
finicdo conceptual de marketing social bem como
das estruturas que o fundamentam (Hall, 2016;
Truong & Hall, 2013), a existéncia de parcos da-
dos relativamente a avaliagdo das intervencdes de
marketing social (Andreasen, 1994, 2002; Truong
& Hall, 2013, 2015a) e a escassez de uma analise
das ligacdes entre marketing social e as teorias re-
lacionadas com o comportamento (Mair & Laing,
2013). A nivel da inter-relagdo do marketing so-
cial com o turismo, pode mencionar-se o reduzido
namero de estudos empiricos sobre a influéncia do
marketing social na mudanca do comportamento
humano no turismo (Eagle, et al., 2016; Mair &
Laing, 2013; Truong & Hall, 2015b, 2016), os es-
cassos estudos longitudinais que permitam identifi-
car se as alteracdes nos comportamentos foram ou
ndo bem-sucedidas (Eagle, et al., 2016), a ligagdo
entre o turismo, marketing social e a tecnologia
(Lai & Shafer, 2005). Pode acrescentar—se, ainda,
que nesta area existem parcos estudos dedicados a
questdo da equidade do género, sendo este tema

essencial dado que hd um aumento das preocu-

pacdes da sociedade com questdes de igualdade
de género (Chhabra et al., 2011; Sirakaya & Son-
mez, 2000). Na altima area identificada, a relagdo
entre o conceito de marketing social e turismo sus-
tentavel, existem poucos estudos que focam parti-
cularmente o impacte que o marketing social pode
ter a nivel de alteracdo de comportamentos mais
pré-ambientais em diferentes stakeholders (turis-
tas, decisores governamentais, inddstria) envolvi-
dos nesta atividade econémica (Eagle, et al., 2016;
Higham, et al., 2013). Ainda relativamente ao tu-
rismo sustentavel, e especificamente ao turismo da
vida selvagem, sera importante realizar pesquisas
transdisciplinares com vista a identificacdo de bar-
reiras e oportunidades de mitigacdo, bem como
explorar o potencial da combinacdo de marketing
social com o turismo selvagem para abordar ques-
tdes ambientais (Eagle, et al., 2016).

4.3. Analise quanto a metodologia dos artigos

Dos 21 artigos pesquisados 11 sdo de natureza
conceptual e 10 de natureza empirica. Destes l-
timos, seis adotaram a metodologia qualitativa e
trés a metodologia quantitativa. Apenas Mair e
Laing (2013) combinaram na pesquisa os métodos
qualitativos e quantitativos. O quadro 5 detalha
as abordagens metodolégicas das diferentes pes-
quisas realizadas na area.

Tendo em conta que a complementaridade dos
métodos qualitativos e quantitativos tem vindo a
ser uma tendéncia nas estratégias de investigacao,
no sentido de colmatar os aspetos menos positivos
de cada método (Pardal & Lopes, 2011), seria atil
no futuro apresentar mais pesquisas agregando es-
tas duas grandes tendéncias metodolégicas. Nesta
linha de pensamento, seria importante alargar os
métodos de pesquisa a novos métodos como o neu-
romarketing, visto este trazer um melhor entendi-
mento do comportamento do consumidor (Linds-
trom, 2009; Rodrigues, Oliveira & Diogo, 2015) e

ser, assim, uma mais-valia para uma area que pre-



tende alterar comportamentos como é o marketing
social. Esta ideia é defendida também no artigo de
Lai e Shafer (2005).

Importante ainda salientar que, a nivel da es-
colha da amostra, a grande maioria n3o definiu o
tipo de amostragem realizada & excec¢do de: Dinan
e Sargean (2000), Cowell (1979), Nagla (2010) e
Higham, Cohen, Cavaliere, Reis e Finkler (2014).

Relativamente aos artigos conceptuais, é im-

portante ressalvar que na utilizacdo de analise do-
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cumental, método preferencial dos artigos concep-
tuais analisados, apesar de ser um método de re-
colha de dados importante, os artigos utilizados
podem n3o apresentar de forma legivel os dados e
as suas ferramentas conceituais podem n3o estar
explicitas, o que limita e condiciona as interpre-
tagdes e, no final, até a prépria analise (Soares,
Pereira, Suzuki & Emmendoerfer, 2011) podendo

colocar em causa as conclusdes.



728

RT&D | n.° 27/28 | 2017 | ARAUJO e SA

Quadro 5 | abordagens metodolégicas utilizadas na pesquisa do marketing social no turismo

Método | Autor Ano  Recolha de Amostra Tratamento
dados de dados
Cowell 1979  Entrevistas 49 autoridades locais ligadas a area  Analise de
semiestruturadas  da recreagdo contetdo
(técnica de "bola de neve” e o uso
de especialistas
NAGLA 2010  Entrevistas 150 entrevistados (selecdo aleatdria) Sem referir
semiestruturadas
= (gravadas)
2 Truon & 2015a Observacdo 47 entrevistas a comunidade local Sem referir
) Hall participativa do Vietnam
g Entrevistas
< semiestruturadas
Higham, 2014 Estudo 68 participantes Abordagem
et al. comparativo entre (Tt . de analise
quatro nagdes SUlica. 6 amastagiil pot blinded
Sl conveniéncia e por bola de neve) T
Entrevistas Anadlise por
semiestruturadas triangulacdo
Método | Autor Ano  Recolha de Amostra Tratamento
dados de dados
Truong 2016  Painel de 14 programas escolhidos de Anglise de
& Hall especialistas agéncias publicas ou empresas contetido
virtuais, analise turisticas
de programas
demudanca
comportamental
juntamente com
entrevistas a
empresas
turisticas
Zerva 2013  -Dados Fundador do LA Gang Tours, Alfred - Analise de
secundarios Lomas contetdo
(informacdo
online);
-Dados primarios:
entrevista
semiestruturada
Dinan & 2000 Questionario 540 visitantes as trés atracdes em Chard analysis
Sargeant Solrand puger Devon.(amostragem aleatdria)
1997)
Shang, 2010  Questiondrio 401 participantes. Andlise
o Basil & multivariada
=
= Wymer
"E Kim, 2006  Questionario 422 participantes Estatistica
g Eﬁg%es, s descritiva;
=4 pessoalmente) Andlise
multivariada:
ANOVA e
correlacao

Fonte: elaboragao propria



5. Conclusdo

Apesar das suas fragilidades, a sustentabili-
dade, & um conceito essencial no mundo atual. O
turismo é uma das atividades mais importantes nas
economias dos paises e, como tal, o seu contributo
para a aplicacdo da sustentabilidade pode ser vi-
tal. Todavia, alguns comportamentos, ndo s6 dos
turistas, mas de todos os atores envolvidos nesta
atividade econémica, podem ser um dos principais
obstaculos a um turismo sustentavel. Para alcan-
car o objetivo da sustentabilidade é necessario alte-
rar esses comportamentos, sendo que o marketing
social se afigura como uma das ferramentas mais
eficazes em prol da sustentabilidade. Apesar desta
relevancia, existem ainda poucos estudos que in-
terrelacionam o potencial deste conceito na fileira
do turismo.

As pesquisas de natureza empirica que permi-
tem demonstrar a eficacia da relacdo simbiédtica
entre o marketing social e o turismo sdo ainda
escassas dado que os estudos existentes s3o so-
bretudo de natureza conceptual. Esta constatacdo
esta de acordo com a observacdo de Truong & Hall
(2015b) e demonstra a necessidade de investir-se
futuramente, entre outras, em pesquisas que se de-
brucem sobre o contributo do marketing social na
alteracdo de comportamento insustentaveis, pro-
curando desenvolver pesquisas longitudinais, pes-
quisas que interrelacionem o conceito com teorias
comportamentais e pesquisas que se debrucem n3o
s6 nos turistas mas em outros stakeholders.

Ao detetar e sumarizar as lacunas existentes na
relacdo entre o turismo e o marketing social, este
artigo contribui para a identificagcdo das suas po-
tencialidades e sugere caminhos orientadores para
futuras pesquisas sobre o tema. Espera-se, assim,
que contribua para aumentar o interesse dos inves-
tigadores e favoreca o debate sobre este tema, esti-
mulando o envolvimento dos estudiosos da area do
turismo no alargamento da agenda da pesquisa ao
contributo promissor que o marketing social pode

ter para o turismo, para que este caminhe em dire-
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¢30 ao seu propdsito atual — o turismo sustentavel.
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