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MARKETING TURISTICO: UMA REVISAO BIBLIOMETRICA E SOCIOMETRICA
DE 2002 A 2022 NO SCOPUS
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Resumo: Assim como em qualquer area de conhecimento, o turismo € um campo de investigacéo que
apresenta uma evolugdo em sua producdo académica através de dois fatores: (i) produgdo; (ii)
apropriacéo de conceitos. Pensando nesses dois fatores, o presente artigo tem como objetivo verificar
como o marketing turistico tem sido investigado nas pesquisas académicas em turismo nos ultimos 20
anos. A dinamica de apropriacédo de conhecimentos de areas correlatas € uma forma que a pesquisa
turistica encontrou para explicar fendmenos, movimentos e dindmicas sociais que ndo estdo
originalmente em seu escopo de observacdo. Desta forma, o conceito de marketing, originalmente
cunhado pela administracdo, também se encontra neste hall de apropriacdes. Em relacéo ao objetivo
deste trabalho e na busca por uma ampliacdo no entendimento das bases de pesquisa do turismo,
estabeleceram-se 0s seguintes objetivos especificos: identificar os temas que séo correlatos ao
marketing e que afetam a producgédo cientifica sobre o que conhecemos como marketing turistico;
identificar quais tedricos se destacam nesse esfor¢o de pesquisa e expansao da area. Ao se debrucar
sobre esses objetivos, 0 presente artigo, através dos métodos bibliométricos e sociométricos,
investigou a producdo, a difusédo e a apropriacdo do conceito através de uma pesquisa realizada junto
ao banco de dados da Scopus. Como principais resultados de pesquisa, notou-se que o marketing
turistico apresentou uma heterogeneidade de temas em seus estudos. Bem como, ndo foram
identificados clusters homogéneos de pesquisadores. Através dessas contribuicdes, espera-se
demonstrar a existéncia de possibilidades de expansdo no conhecimento turistico, entendendo que a
capacidade de ‘apropriar-se’ de conceitos pode ser explorada, contanto que haja uma adaptacdo
consciente frente ao fendmeno social da pesquisa turistica apresentada na literatura internacional.

Palavras-chave: turismo; banco de dados; bibliometria; sociometria; artigo de revisao.

INTRODUCAO

O aumento no desenvolvimento de pesquisas e na disponibilizacéo de dados na
internet tem um grande reflexo na capacidade analitica de conhecimentos ja
produzidos. O processo de analise e mensuracéo deste conhecimento se torna muito
mais amplo, porém, muito mais extenso e complexo devido a grande quantidade de
dados (DIGIAMPIETRI, 2015).

Contudo, junto com essa evolu¢do na producdo académica, novos métodos,
métricas e softwares de andlise surgiram a fim de auxiliar a quantificacdo dessa
producéo cientifica massiva (DIGIAMPIETRI, 2015). Métodos como a bibliometria e a
sociometria compdem esse hall de novas ferramentas para andlises de producao
(POBLACION, 2006).

Nesse cenario, com o passar dos anos e através do desenvolvimento de novas

tecnologias e métodos de pesquisa, a producao de conhecimento académico teve um
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avanco em diversas areas, inclusive no turismo (MIRANDA; CARVALHO; RAMOS,
2016).

Assim como as demais disciplinas, o turismo também se desenvolveu como um
campo tedrico — mesmo que ainda nao seja considerado uma ciéncia — através da
producdo de pesquisas nos cursos de graduacao e pds-graduacao.

Por meio de um olhar voltado para objetos relacionados a sua grande éarea,
criou-se um escopo de pesquisas que engloba varios temas, inclusive o marketing
(FREITAG; TISCOSKI; NETO, 2011). O estudo do marketing pelo turismo permitiu
um desenvolvimento de inimeros de seus processos, tanto relacionados a promogao
guanto ao planejamento em algumas de suas areas (BALLINA, 2017; MEDAGLIA
SILVEIRA; SILVEIRA, 2009).

‘Construir conhecimento sobre esta tematica de pesquisa € entender que isso
irA gerar novos olhares e novas aproximacdes de outras areas. Para Machado,
Medeiros e Luce (2011, p. 655) a “construcdo e reconstru¢do do conhecimento em
Marketing afeta ndo somente as orientacbes das pesquisas da disciplina, mas
também a sua apropriacdo por outras areas de conhecimento e de negocios, como o
Turismo”.

Neste sentido, como o desenvolvimento dessas pesquisas tém ocorrido? Quais
os temas que fazem parte do escopo do marketing turistico? Frente a esses
guestionamentos, o presente estudo debruca-se sobre a seguinte questdo: como o
conceito de marketing turistico tem se desenvolvido na pesquisa em turismo, de 2002
a 2022 (20 anos)?

Para tanto, apresenta-se como objetivo geral: verificar como o marketing
turistico tem sido investigado nas pesquisas académicas em turismo nos ultimos 20
anos. A fim de auxiliar a resposta deste objetivo, foram definidos os seguintes
objetivos especificos, (i) identificar os temas que sdo correlatos ao marketing e que
afetam a producéao cientifica sobre o que conhecemos como marketing turistico; (ii)
identificar quais tedricos mais se destacam nesse esfor¢o de pesquisa e expansao da
area.

Este artigo se encontra dividido em outras quatro secdes, sendo elas: (i) o
referencial tedrico, que fornecera a base para compreensao de conceitos que darao
subsidios para as discussoes; (ii)) a metodologia, que compreende a descri¢cdo do

processo de busca e 0os caminhos necessarios para a execugdo da pesquisa; (iii) a
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analise dos dados e resultados, na qual os pesquisadores apresentardo os dados
obtidos, emparelhando-os com a teoria e os discutindo em prol do desenvolvimento
cientifico da area; (iv) as consideracdes finais, onde os pesquisadores apresentaréo
0s principais resultados obtidos, as implicacdes que foram encontradas e a sugestao,

enquanto ponto de partida, para continuidade em pesquisas futuras.
A ARTE DE VIAJAR ORGANIZADO: O TURISMO

O turismo, assim como qualquer outra atividade econdémica, baseia-se na troca.
Sendo assim, ndo € possivel desassociar a pratica do turismo das relagbes
comerciais que acontecem no mundo (BENI, 2007). No entanto, é importante lembrar
gue, antes mesmo de se estabelecer ou ser entendido somente como uma atividade
econdmica, o turismo apresenta outros elementos em sua composicdo(COOPER et
al., 2007).

Esses elementos podem ser associados a outras disciplinas e processos, tais
guais o deslocamento, as interacdes sociais, ao meio ambiente, a paisagem, a historia
dentre muitos outros (PANOSSO NETTO, 2005; REJOWSKI, 2001).

A caminhada conceitual — e da atividade turistica — comeca com a questao do
deslocamento. Desde que a humanidade se desloca, pode-se dizer que havia um
principio do que eram as viagens — vejam bem, falamos aqui de viagens e ndo ainda
do turismo (BARBOSA, 2002; CISNE; GASTAL, 2010).

O conceito de turismo organizado que conhecemos atualmente, relacionado ao
lazer, ao descanso e a contemplacao tem seu inicio relacionado as peregrinacdes
religiosas da Idade Média e ao Grand Tour - uma viagem realizada por filhos de
nobres com a finalidade de aculturar-se pelo mundo.

Posteriormente, esses itinerarios que até entdo eram poucos organizados,
através das inovacdes de Thomas Cook, deram origem ao que chamamos de turismo
organizado ou mesmo agenciado (BARBOSA, 2002; CISNE; GASTAL, 2010;
SALGUEIRO, 2002).

Acompanhando essa evolucdo historica das viagens, o deslocamento, a
convivéncia entre os viajantes, a hospitalidade e as trocas econémicas relacionadas
as viagens tornaram-se um objeto de estudo e contribuiram para o desenvolvimento

do pensamento académico; mais tarde, essa ansia de saber os ‘porqués’ de uma
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viagem deu origem ao campo de estudos que denominados de Turismo (MOESCH,
2002).

Essa diversidade na composicao de olhares do campo turistico é o que permite
gue a atividade se aproprie de conhecimentos de diversas areas; a inter e
multidisciplinaridade desses olhares também s&o fatores que o tornam dnico. A
discussao sobre “0 que ou do que” o turismo se ocupa — ou deveria se ocupar — €
bastante debatida frente aos paradigmas que a area se coloca, no entanto, mesmo
em discussdes recentes, ndo existe uma definicdo unanime sobre o fendmeno
turistico (FRAGELLI; IRVING; OLIVEIRA, 2020; MOESCH, 2002; PANOSSO NETTO;
CASTILLO NECHAR, 2014).

Para cada disciplina que o integra e discute, a compreenséao e a utilizacdo do
conceito ocorrem de forma diferente, atendendo aos principios e funcdes ao qual €
empregado (SANTOS; REJOWSKI, 2013).

Em questdes de definicdo conceitual sobre o que é o turismo, a Organizacao
Mundial do Turismo (UNWTO, 2010, p. 10 - traducdo nossa), nos apresenta a
seguinte proposta relacionada ao ato da viagem, em que “um turista realiza uma
viagem a um destino principal fora do seu ambiente habitual, por menos de um ano,
para qualquer objetivo principal (negdcios, lazer ou outros fins pessoais), outro que
nao seja ser empregado por uma entidade residente no pais ou local visitado.” No
entanto, para que o turismo chegasse a essa definicdo, foram necessarios alguns
anos de evolucéo relacionado ao pensamento e a propria atividade.

Panosso-Netto (2005) ressalta que o turismo ainda esta ligado a visdes tedricas
sobre a viagem e o lazer, porém, ao se considerar que o turismo é multidisciplinar,
outras visbes também podem ser associadas ao fendmeno, tais como as geogréficas,
gue se ocupam do territério (VERA REBOLLO et al., 1997), as urbanisticas, que
tratam dos lugares (CASTROGIOVANNI, 2001), as sociais, que tem por objeto o
turista (KRIPPENDORF, 2003; URRY, 2001) e as que estdo relacionadas ao
marketing e seus processos (KOTLER et al., 2006; RUSCHMANN, 2001).

Cabe ressaltar que apesar de formarem a base teérica do turismo, muitas das
disciplinas citadas se ocupam apenas de fendbmenos isolados do campo (PANOSSO
NETTO, 2005).

Esse isolamento produzido pelo pensamento multidisciplinar é favoravel até

certo ponto, uma vez que permite a transversalidade em estudos nas mais diversas
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areas, porém, essa multidisciplinaridade apresenta um contraponto, ao deixar seu
objeto de estudos muito amplo, o turismo nao define de forma concreta qual o seu
foco de discussdo (MOESCH, 2002; PANOSSO NETTO, 2005).

Apesar desta critica diminuta, o objetivo deste trabalho ndo € o de elaborar um
guestionamento aprofundado sobre a amplitude do fenémeno turistico. No entanto,
essa Visdo servira aos propoésitos dos proximos tépicos, no qual se discutira a
aproximacdo entre o turismo e a disciplina do marketing como subsidios para as

analises que serao realizadas a partir da metodologia deste trabalho.
MARKETING: O VENDER QUE SE TORNOU CIENCIA

Tendo em vista que o marketing se apresenta como um dos focos centrais deste
trabalho, julgou-se necessario fazer uma breve contextualizacdo sobre o que é esta
disciplina. A historia do pensamento em marketing e sobre o préprio marketing passou
por grandes periodos de desenvolvimento. Muito do que se conhece e se trabalha
atualmente é fruto da evolucéo histérica do conceito (BARTHES, 1988).

Ao se colocar em pauta o conhecimento produzido pelo marketing e suas
teorias, podemos destacar, segundo Wilkie e Moore (2003 - traducéo nossa), quatro
grandes eras no desenvolvimento do pensamento, sendo elas: fundando o campo
(1900-1920), formalizando o campo (1920-1950), uma mudanca de paradigma:
marketing, geréncia e as ciéncias (1950-1980) e a mudanca se intensifica: a
fragmentacao das correntes (1980-presente).

Essa evolucdo nas eras de pensamento permitiu que os tedricos de cada época
contribuissem de forma diferente e exponencial para a evolu¢cao do conceito e do
campo. Ao se pensar que o marketing tem um fundamento empirico, isto é, baseia-
se em questdes de mercado para o desenvolvimento de seu conhecimento, a
conformacdo de um conceito Unico auxiliou o marketing a se estabelecer como um
campo de conhecimento e, posteriormente, uma ciéncia (ANDERSON, 1983; HUNT,
1991) (Anderson, 1983; Hunt, 1991).

No entanto, apesar de toda essa evolucado, o que é o marketing? Do que ele se
ocupa? Tentando responder a essa questao, muitos tedricos se debrucaram sobre o
tema, logo, elaborar uma definicdo que abrangesse tudo o que pode ser estudado e
gue fosse considerada completa foi uma tarefa ardua (KENNEDY; LACZNIAK, 2016).
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Segundo o dicionario de conceitos da American Marketing Association - AMA
(2022, tradugdo nossa), “o marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
compradores, clientes, parceiros e a sociedade em geral’.

Apesar desta definicdo ser bastante abrangente, muito se teorizou sobre o que
seria e 0 que faria parte do conceito de marketing, tedricos como Felton (1959), Keith
(1960), Bell e Emory (1971) e Houston (1986) foram precursores em suas eras, pois
propuseram conceitos para definir o marketing e do que ele se ocupa.

Apesar do conceito da AMA representar o pensamento vigente, € importante
lembrar que o marketing ndo é um conceito estatico, muito pelo contrario, o marketing
€ uma atividade baseada no mercado. Sendo assim, seu movimento e seu
pensamento sdo extremamente dinamicos, assim como suas teorias (SHAW; JONES,
2005).

Essas teorias sdo as correntes de pensamento responsaveis pela identificacdo
de funcdes do marketing (COLBERT, 2017). Essas funcdes, por sua vez, permitem a
identificacdo de locais, setores e entidades com ou sem fins lucrativos em que o
marketing pode ser implementado (KOTLER; LEVY, 1969). Apesar da amplitude na
abrangéncia do conceito de marketing defendida por Kotler e Levy (1969), autores
como Luck (1969) defenderam a aplicacao do conceito somente a relacdes baseadas
em trocas que envolvam dinheiro, com a premissa de que se o conceito fosse
ampliado demais, o marketing perderia sua esséncia.

Uma das contribuicbes mais representativas sobre a atuacdo do marketing foi
feita por McCarthy com a definicdo dos 4 P’s, sendo eles: prego (PAPPAS, 2016),
praca (BUCKLIN; SIDDARTH; SILVA-RISSO, 2008), promoc¢ao (LEIGH; ZINKHAN;
SWAMINATHAN, 2006) e produto (BIYALOGORSKY; BOULDING; STAELIN, 2006).
McCarthy, através da definicdo destes elementos, demonstrou em quais areas o
marketing pode atuar como um mediador, porém, é valido ressaltar que o marketing
nao se restringe somente a essas quatro areas.

O marketing desempenha papéis estratégicos em inimeras fun¢cdes em uma
empresa e/ou entidade, sendo um dos responsaveis pela mensuracao da orientacao
para o mercado (KOHLI; JAWORSKI, 1990), integracdo de mecanismos (MALTZ;
KOHLI, 2000), processos de lideranca (WORKMAN, 1993), recursos humanos
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(CHIMHANZI; MORGAN, 2005), financas (MALSHE; AGARWAL, 2015), orientacao
estratégica (DAY; WENSLEY, 1983), entre outras.

Pensando em todo o caminho que o marketing percorreu para conformar-se
como um campo e como uma disciplina, e em todas as areas de aplicacdo deste
principio, é possivel afirmar que o marketing € importante para qualquer tipo de
entidade. A utilizacdo do conceito é uma forma de firmar sua importancia para o
mercado, desmistificar esteredtipos (marketing é s6 promocao) e planejar o seu
escopo para o futuro (DIBB; SIMOES; WENSLEY, 2014).

Com a troca de paradigmas durante as eras e a chegada da tecnologia, o
marketing precisou se ajustar aos novos desafios de mercado, mostrando sua
capacidade de adaptacdo e renovando sua importancia para as entidades
(LEEFLANG et al., 2014; QUINN et al., 2016).

Todavia, através de estudos posteriores a essas conceituacdes e pensando na
troca de paradigmas ao longo das épocas, notou-se que o marketing ndo pode ficar
restrito somente a um tipo de troca ou somente a um tipo de entidade. Kumar (2015)
ressalta que o marketing ainda € uma disciplina e que estd em constante evolucao,
sendo necessario buscar novas teorizacdes e lugares em que o conceito pode ser
aplicado.

Desse modo, pode-se dizer que o marketing € um conceito perene para muitas
entidades, esta presente em diversas areas e em inUmeros processos, atuando desde
0 planejamento estratégico até o momento da execucdo deste planejamento,
contanto que mantenha sua flexibilidade para ajustar-se aos desafios que o cercam,
o marketing se mantera por muito tempo como um dos pilares para o sucesso de uma

entidade e/ou organizacéo.
VIAJAR E PRECISO, MAS VENDER TAMBEM E: O MARKETING TURISTICO

Em funcdo do que ja foi discutido até aqui, € necessario explicar um dos
conceitos principais deste artigo, para isso, partiu-se da premissa de que a atividade
turistica € constituida basicamente de servicos, logo, o marketing desenvolvido para
este segmento precisa ter um aporte que sustente essa compreensao, ou seja, 0
marketing turistico pode ser entendido como um desdobramento ou adaptacdo do
marketing aplicado aos servicos (ALTES MACHIN, 1997; BIGNE ALCANIZ; FONT
AULET; LUISA, 2000).
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Mas, antes de considerar que o marketing turistico € composto somente pelo
entendimento dos servigos, faz-se necessério considerar algumas peculiaridades do
produto turistico (RUSCHMANN, 2001; SOUZA; KOVACS, 2009).

Assim como 0s servi¢os, o produto turistico também apresenta elementos como
a intangibilidade, a heterogeneidade, a perecibilidade e a ndo capacidade de estoque.
Estes elementos caracterizam a forma como o marketing sera aplicado ao turismo.
Ruschmann (2001) ressalta que um dos elementos mais importantes do mix de
marketing para o turismo é a promoc¢ao devido a necessidade que um destino tem de
atrair turistas.

Essa atratividade proporcionara ao destino a capacidade de movimentar sua
economia, uma vez que, um dos motores econémicos do turismo € o dinheiro gasto
pelos turistas nos equipamentos de hospedagem, estabelecimentos, alimentos e
bebidas, casas noturnas, shows, passeios turisticos, etc (BENI, 2007).

Ressalta-se que o marketing turistico ndo se aplica somente aos destinos, as
empresas que atuam no turismo também o utilizam para sua promocdo. No entanto,
nas empresas, o marketing ndo desempenha apenas a funcdo promocional (CHIAS,
2005; LANQUAR, 2001).

Quando utilizado em ambito empresarial no turismo, o marketing dispde de
todos seus elementos do mix, afinal, as empresas precisam de uma série de
processos — além da promocao — para que possam se estabelecer no mercado
(CHIAS, 2005; LANQUAR, 2001).

Deste modo, pode-se dizer que o marketing turistico se estabeleceu como um
desdobramento do marketing. Apesar do foco ainda estar centrado no elemento
promocional, o marketing turistico, e os autores que trabalham esse conceito,
passaram a considerar as peculiaridades presentes na atividade turistica
(MORRISON, 2019; RUSCHMANN, 2001).

Apesar destas adaptacdes e de um entendimento do papel que o marketing
representa para o turismo, ainda se faz necesséario um estudo mais aprofundado para
compreender os demais elementos que compdem o marketing turistico (ALTES
MACHIN, 1997: BIGNE ALCANIZ; FONT AULET; LUISA, 2000; RUSCHMANN,
2001).

Portanto, pode-se dizer que o turismo se apropriou de conceitos do marketing

para que pudesse criar seu proprio arcabouco teérico, logo, o marketing turistico
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ainda pode ser considerado uma adaptagdo dos varios conceitos que conformam a
disciplina do marketing (ALTES MACHIN, 1997; BIGNE ALCANIZ; FONT AULET;
LUISA, 2000).

METODOLOGIA

Esta pesquisa de cunho misto possui natureza exploratéria-descritiva (YIN,
2016). Para compreender o panorama das pesquisas académicas realizadas nos
altimos 20 anos no mundo (2002-2022), esta pesquisa se pautou pela realizacédo de
uma bibliometria (ARAUJO; ALVARENGA, 2011) juntamente com uma sociometria
(WALTER; BACHL; BARBOSA, 2012). Ambos o0s percursos contribuiram com o
norteamento desta constru¢do metodoldgica desde a busca, o refinamento do corpus,
o tratamento e a analise dos dados.

Para Otlet (1986), as ciéncias, de modo geral, passam de processos qualitativos
para quantitativos, logo, ndo seria diferente com as ciéncias dos livros e documentos
(também chamada de bibliografia) tornando-se passivel de mensuracao (GUINCHAT,;
MENOU, 1994), através da bibliometria.

Nesse sentido, a bibliometria em si, ndo apresenta um foco na analise de
conteldo por parte dos artigos. Para Yoshida (2010), ela possui um foco mais
guantitativo em relacao a termos e referéncias, facilitando a organizacéo de grandes
volumes de dados.

Para Bufrem e Prates (2005), a bibliometria se refere ao processo de medida
relacionado a um documento "no qual séo utilizados modelos mateméaticos e
estatisticos para analisar a comunicacdo escrita de uma determinada &rea"
(ARAUJO; ALVARENGA, 2011, p. 54).

Logo, a bibliometria pode ser definida como uma pratica multidisciplinar, sendo
utilizada para identificar elementos na literatura, como autores e trabalhos mais
relevantes, redes de colaboracéo e panoramas de publicacdo em diferentes épocas
e contextos a respeito de um tema (BUFREM; PRATES, 2005; MARQUES DE
MELLO; CRUBELLATE; ROSSONI, 2010; MUNIZ JR; MAIA; VIOLA, 2011).

Por sua vez, a sociometria, “[...] analisa atores sociais e suas relagdes por meio
da representagcdo de um conjunto de nds (atores) e seus lagos (relagdes sociais)’
(WALTER; BACHL; BARBOSA, 2012, p. 310).
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Para Rosa, Mendes, Teixeira e Martins (2010, p. 199) “as redes sociais podem
ser analisadas tanto quantitativamente quanto qualitativamente”. A sociometria
analisa também a densidade, forcas e fraquezas presentes nos lacos entre autores
e/ou entidades, permitindo tracar analises a partir destas relacdées (GRANOVETTER,
1973; MARQUES DE MELLO; CRUBELLATE; ROSSONI, 2010; WASSERMAN,;
FAUST, 1994).

Neste contexto, a partir das justificativas apresentadas, esta pesquisa optou pela
realizacdo de uma pesquisa bibliométrica, juntamente com uma sociometria na base
de dados internacional Scopus - um banco de dados que indexa a producao cientifica
em nivel mundial.

Optou-se pelo do banco de dados Scopus, pois indexa de modo abrangente
‘resumos e citacbes organizados por especialistas com dados enriquecidos e
associados a literatura académica em uma grande variedade de disciplinas"
(ELSEVIER, 2022). Para além disso, o motor de busca da Scopus oferece a
possibilidade de analise ferramental métrica, por meio de uma gama de dados
confiaveis para o desenvolvimento de pesquisas.

Para a composicéo do corpus, foram considerados artigos de pesquisa com a
tematica do ‘marketing turistico’. Os artigos foram localizados por meio da busca do
descritor: “tourism marketing" (Quadro 1). A escolha deste descritor ocorreu devido a
trés fatores: (i) a relacdo direta com a questdo de pesquisa; (i) enquanto area de
interesse por parte dos autores; (iii) aprofundar a compreenséo sobre a utilizacéo e
desdobramentos do conceito de marketing turistico nas pesquisas.

Seguindo o contexto evolutivo das ferramentas de coleta de dados para este tipo
de pesquisa (DIGIAMPIETRI, 2015) os autores optaram por transformar estes dados
coletados junto ao banco de dados do Scopus, dentro de um software "para
construcao e visualizacdo de redes bibliométricas" (VOSVIEWER, 2022).

Durante a realizacéo da pesquisa, a versao utilizada para tabulacdo dos dados
foi VosViewer 1.6.18. Como mencionado anteriormente, o Vosviewer permite a
tabulacdo de metadados exportados em formato ‘.csv’. Nele é possivel realizar
analises por autoria, coautoria, citacdo, cocitacao, acoplamento bibliogréafico utilizada.

Cabe salientar que por se trabalhar apenas com o banco de dados do Scopus

nado houve artigos duplicados. Ressalta-se que ndo foram considerados outros

ORGANIZAGAO

UNIVALI

REALIZAGAO

|



FORUM INTERNACIONAL 162 edicao | 2022

DE TURISMO DO IGUASSU 23§gﬁa¥; -al;agr%ioDBrEaszil

resultados diferentes a condicdo de artigo, ou seja, resenhas, editoriais, livros ou
capitulos, teses e dissertacdes e afins foram desconsiderados nesta analise.

Para a analise dos dados, levou-se em consideracdo o recorte temporal
compreendido entre 2002 e 2022, observou-se: (i) nUmero de publicacdo de artigos
por ano; (ii) redes de cooperacao entre autores; (iii) artigos mais citados; (iv) autores
com maior nimero de publicacdo; (v) keywords aplicadas aos estudos (vi) as
instituicbes e paises com maior incidéncia nas analises. A interpretacdo dos dados
sera feita a luz dos mapas representacionais gerados pelo software. As demais
analises foram feitas a partir do referencial teérico desta pesquisa, permitindo a
sistematizacdo da compreensao dos conceitos que permeiam o campo marketing

turistico.
RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo do trabalho se apresentam as analises realizadas a partir dos
artigos encontrados. No quadro 1, apresenta-se o comando de pesquisa utilizado

pelos autores para a busca realizada.

Quadro 1: Linha de comando

TITLE-ABS-KEY ( "tourism marketing" ) AND ( LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2022 ) OR LIMIT-TO (
PUBYEAR, 2021) OR LIMIT-TO (PUBYEAR, 2020) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2019) OR
LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2018) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2017) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR ,
2016) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2015) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2014 ) OR LIMIT-TO (
PUBYEAR, 2013) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2012) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2011) OR
LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2010) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2009) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR ,
2008 ) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2007 ) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2006 ) OR LIMIT-TO (
PUBYEAR, 2005) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2004) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2003) OR
LIMIT-TO ( PUBYEAR , 2002)) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, "ar")) AND ( LIMIT-TO (
PUBSTAGE, "final")) AND (LIMIT-TO (SRCTYPE, "j"))

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De forma a demonstrar o processo de busca e coleta dos artigos que
compuseram 0 corpus desta pesquisa, 0s autores optaram pela elaboracdo de um
fluxograma (figura 1) para demonstrar o percurso metodoldgico realizado, bem como

os procedimentos adotados no refinamento da busca pelos dados.
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Figura 1: Organograma do processo para obteng&o dos resultados

Scopus

’75im—- ‘tourism marketing gNéoj

Resenha,
Artigo capitulo,

n=1570 livros, di 0
( ) ivros, d;:z:;tac;oe& Amostra
Final
(n=952)

Filtros

Tipo de Estagio da '
Temporal documento publicacao Tipo de fonte
2002 -2022 | f Artigos \ / Final \ | Periddicos

(n=1429) | . (n=987) | L (n=981) | L (0=952)

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Através da busca, as publicacbes relacionadas ao marketing turistico
apresentam-se por meio da amostra composta por n=952 artigos completos
publicados em diferentes journals pelo mundo.

Apesar da evolucdo mensurada no Quadro 2, nota-se uma ascensao na
guantidade de publicacdes entre 2002 e 2022, tendo como apice o ano de 2021
(n=105), porém vale destacar que apesar de 2022 apresentar um montante de 84
publicacbes, o ano ainda se encontra vigente no momento desta analise, nesse
sentido, acredita-se que o total possa superar a producdo de 2021.

Esse dado demonstra a importancia em se continuar as pesquisas em uma area
gue tende a se manter em progressao de publicagdes. O desenvolvimento do tema
em anos anteriores a esse ano, apresenta um marco em 2010, apos leve queda entre
2011 e 2012, volta a crescer exponencialmente até a contemporaneidade (Kumar,
2015).
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Quadro 2: Namero de artigos publicados entre 2002 e 2022

Numero de artigos por Ano
125

105
100

75

50

Numero de artigos

2005 2010 2015 2020

Ano

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A seqguir, na figura 2, apresentam-se as areas correlatas ao estudo do marketing
turistico e suas frequéncias, isto é, as tematicas que foram trabalhadas tendo como
base o desenvolvimento deste marketing, para fins de analise, foram destacadas as

trés principais tematicas e seus subtemas.

Figura 2: Frequéncia na utilizacao de keywords

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

As tematicas estudadas nas pesquisas relativas ao marketing turistico sdo
heterogéneas. Na figura 2, é possivel destacar que a tematica com maior aporte sao:
ORGANIZAGAO REALIZAGAO

UNIvaLl  Idesbur




ﬁﬁ\‘ & FORUM INTERNACIONAL lehesisao| 2022
‘ 30NOV a 02DEZ
DE TURISMO DO IGUASSU Foz do lguacu « Parana « Brasil
marketing; marketing turistico; patriménio cultural; atracdo turistica; aproximacgao
estratégica; analise demanda; comportamento do turista e ado¢do de tecnologia.
Diante disso, é possivel perceber o marketing como o ponto de partida das pesquisas,
gue se direcionam a outras areas incluindo o turismo. Essa dinamica ocorre, devido
ao fato do turismo, se apropriar dos conhecimentos do marketing, para a observacao
de seus fendmenos tedricos e praticos através de uma lente multidisciplinar
(MORRISON, 2019).
Conforme a densidade vai migrando cromaticamente do amarelo para o verde
e, por fim, azul e roxo, ocorre o distanciamento desta centralidade marketing e
turismo, com relacdo as demais teméticas. Isto indica um escopo distanciado de
realizacdo de pesquisas no campo, como por exemplo: sistemas de e-marketing;
temporalidade da marca; visitas a parentes e amigos, isto €, temas que orbitam na
esfera da centralidade do marketing turistico.
Na figura 3, é possivel observar as relagbes sociais estabelecidas entre os
autores. Estas relacdes ocorrem por meio da interligacédo entre os nodos, permitindo
visualizar quais autores trabalharam em conjunto neste periodo, que representa um

recorte transversal compreendido entre 2002 e 2022.
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Figura 3: Representacéo das interrelagdes entre autores de 2002-2022

Wit 1 xar) 2

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

A partir da analise da figura 3, é possivel observar a existéncia de inUmeras
redes que envolvem os autores e suas relacbes (GRANOVETTER, 1973;
WASSERMAN; FAUST, 1994). Esta andlise parte do principio de relacdo
representada pela centralidade do nome nos nodos, isto €, autores com maior
representatividade, produzem nodos maiores, ou seja, sdo considerados seminais
para a pesquisa em marketing turistico (SANTOS; FERNANDES; SCHROEDER,
2012; WALTER; BACHL; BARBOSA, 2012).

Na figura 3, os autores que aparecem no cluster de cor verde, se interrelacionam de
forma aproximada em suas pesquisas e parcerias em publicacdo, do outro lado, o
cluster na cor roxa apresenta movimento semelhante, porém, cabe salientar que em
determinado momento as teméaticas de ambos os cluster se aproximam e comegcam
a se mesclar (WASSERMAN; FAUST, 1994). Os autores que detém maior incidéncia
de correlacdo, nesta etapa foram: Fesenmaier; Law, Gretzel; Morrison; Hall; Kotler;
Ritchie; Wang; Kroton; Baloglu, principalmente.

As relacBes apresentadas na figura corroboram as afirmacdes feitas por
Santos et al. (2012), sobre o fortalecimento de conexdes entre autores, pois pelo
grande numero de lacos existentes nesse periodo, esses autores podem ser

considerados centrais em suas redes, tendo em vista as relacdes que estabeleceram
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com os demais pesquisadores em seu entorno. Essa centralidade faz com que os
pesquisadores adjacentes estabelecam lacos fracos entre si — isto €, existe uma
ligacdo, mesmo que distante — estabelecendo redes maiores (ROSA et al., 2010).
Esses contatos, mesmo que fracos, podem ser considerados proveitosos,
uma vez que permitem a troca de informacdes e possiveis aberturas para a criagdo
de novas redes de colaboracdo (GRANOVETTER, 1973; SANTOS; FERNANDES;
SCHROEDER, 2012). Na sequéncia, a figura 4 representa os autores mais citados e
com maior frequéncia/densidade nas analises da amostra, no entanto, é valido
ressaltar que esta analise ndo deve ser confundida com a analise anterior, de

correlacdo entre autores, isto é, 0 que aqui se apresenta, € um panorama de

representatividade nas publicacdes e na anterior foi um panorama de parcerias.

Figura 4: Autores mais citados 2002-2022

6!}5 VOSviewer

Tendo em vista que existem publicacbes estabelecidas como parcerias,

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

observada pela densidade cromatica dos clusters em que as centralidades com maior
frequéncia de citacdo se encontram na cor amarela, com destaque para os seguintes
autores: Wang; Fesenmaier; Buhalis; Kozak; Okumus. Em uma andlise sobre a

dispersdo dos autores, nota-se que tanto Kozak como Okumus, apesar de sua
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relevancia, ainda se encontram nas margens do mapa, isto é, distantes em relagéo
ao descritor utilizado na pesquisa.
A partir do que foi discutido até aqui, € importante considerar em que lugares

estas pesquisas estdo sendo publicadas. Deste modo, na figura 5, é possivel

visualizar as revistas (journals) de maior relevancia por meio da densidade/coloragéo.

Figura 5: Revistas com maior incidéncia no tema entre 2002-2022

& vosviewer

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Por meio da figura 5, é possivel observar que as revistas apresentam uma
disperséo consideravel, no entanto, o nimero de publicacdes de artigos nas revistas
€ condizente com o fator de impacto e importancia para a producéo cientifica de
turismo. Na figura é possivel destacar as seguintes revistas com maior nimero de
artigos veiculados: Tourism Management; Journal of Travel Research; Journal of
Travel and Tourism Marketing. A concentracdo nestas revistas apresenta dois
indicadores: (i) relevancia da tematica do marketing turistico para a pesquisa
desenvolvida nos paises das revistas (RUSCHMANN, 2001; SOUZA; KOVACS,
2009); (ii) referencial de busca para pesquisadores que pretendem iniciar as buscas
na area em questdo (MOESCH, 2002).

A partir da analise dos metadados relacionados aos paises de origem, as
fontes apresentam quatro clusters principais com maior densidade, sdo eles: (i)
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Estados Unidos e Iraque; (ii) Finlandia, Franga, Reino Unido, Nova Zelandia; (iii)
Austrdlia e China; (iv) Coreia do Sul; Japdo e Hong Kong. Reitera-se que na analise
ainda é possivel observar agrupamentos com menor densidade; isto indica clusters

gue se relacionam em menor grau ou gue possuem menor representatividade no

universo da pesquisa.

Figura 6: Paises 2002-2022

united states

e

australia

g&, VOSviewer

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Das publicacbes com a tematica de marketing turistico, os principais paises
gue vigoram parcerias com o Brasil sdo Portugal, Estados Unidos, Austrédlia e China.
No caso do Brasil, por exemplo, um dos principais fatores que contribuiram com seu
'ndo aparecimento' foi a barreira linguistica, visto que o pais possui base de
colonizacao luséfona e ainda se encontra em processo de internacionalizacdo das
pesquisas realizadas nos programas de pos-graduacao.

Ao se observar em conjunto as andlises, vide figuras, por meio das
frequéncias das palavras-chave, as interrelacdes estabelecidas entre autores e
coautores, tendo em vista 0s autores mais citados, 0s respectivos journals e 0s paises
de onde vém essa producdo cientifica, pode-se inferir que a producéo académica se
mantém em evolucdo agregando de tempos em tempos novos saberes (teorias) e

fazeres (préticas metodoldgicas).

ORGANIZAGAO REALIZAGAO

UNIvaLl  Idesbur




N ‘ ( FORUM INTERNACIONAL 1366#3\7 | ;053 o
R DE TURISMO DO IGUASSU Foz do Iguacu « Parana « Brasil

Nesse sentido, os elos/vinculos estabelecidos entre essas areas, por se tratar
de um recorte, nos mostram uma realidade dentro de uma fotografia, isto &, um
momento dentro de um determinado tempo, frente a um conjunto de conhecimentos
produzidos por autores deste tempo. Essa constatacdo nos mostra que a evolucao
dos conceitos e/ou da producédo nao é determinada por uma constante, mas sim pelo
reflexo do tema frente aos diferentes contextos e de novos fendmenos que impactam
na producao destes trabalhos; o que permite afirmar que existem outros fatores a se
considerar para determinar a produtividade dos autores (MARQUES DE MELLO;
CRUBELLATE; ROSSONI, 2010).

IMPLICACOES PRATICAS E/OU TEORICAS

Sendo um campo de estudos que se apropria de conhecimentos das demais
areas, o turismo, ao apropriar-se do marketing, também precisou desenvolver um
arcabouco tedrico que fosse condizente com o que € praticado no mercado. Seguindo
uma logica de adaptacdo de termos e praticas, o marketing turistico, agregou-se a
outras tematicas para que pudesse criar um corpo teérico passivel de estudos.

Logo, esta pesquisa buscou analisar a producéo cientifica em journals com a
tematica do marketing turistico. Desse modo, apos a leitura deste manuscrito, o leitor
guando iniciante em sua jornada, encontrara um ponto de partida assertivo; por outro
lado, pesquisadores experientes poderdo se atualizar diante das transformacfes
conceito-temporais presentes em pesquisas sobre marketing turistico.

Para além disso, gestores turisticos que nao possuirem ligacao direta com a
academia, podem encontrar neste trabalho, subsidios teéricos e esclarecimentos
sobre o0 que €, quem pesquisa, onde encontrar e quais as principais tematicas que
orbitam o conceito de marketing turistico. Com isso, espera-se promover uma
integracéo entre sociedade organizada, academia e iniciativa privada, estabelecendo
um elo entre esses trés atores, haja visto que, o tema do marketing turistico impacta

diretamente em questbes econdmicas dos destinos.
CONSIDERACOES FINAIS

Como nos lembrou Ruschmann (2001), o marketing turistico ainda se centra
em um enfoque promocional. Pode-se dizer que a pesquisa realizada sobre o

marketing turistico apresenta muitas tematicas, vide o dinamismo e possibilidades de
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aplicacao do conceito, as pesquisas que se debrugam sobre o tema n&o se restringem
unicamente aos preceitos do marketing. No entanto, ao aprofundar-se nas pesquisas,
nota-se que o marketing turistico € composto por uma miriade de outros temas.

E possivel afirmar que a pesquisa sobre o marketing turistico teve uma
evolugcédo considerada significativa ao longo dos 20 anos que foram analisados. Ao
focar a coleta e as andlises dos dados sobre o marketing turistico, foi possivel
perceber que o emprego do termo ainda é restrito se comparado com a disciplina do
Marketing. Essa restricdo pode ter relacdo com a falta de uma definicdo exata sobre
gual o objeto de pesquisa do turismo (MOESCH, 2002).

Desse modo, a partir do estudo bibliométrico e sociométrico desenvolvido
neste trabalho e retomando a pergunta de pesquisa que o norteia - como 0 conceito
de marketing turistico tem se desenvolvido na pesquisa em turismo, de 2002 a 2022
(20 anos)? Para tanto, buscou-se como objetivo geral: verificar como o marketing
turistico tem sido investigado nas pesquisas académicas em turismo nos ultimos 20
anos.

Para auxiliar o alcance deste objetivo, definiu-se dois objetivos especificos: (i)
a identificacdo dos temas que séo correlatos ao marketing e que afetam a producao
cientifica sobre o que conhecemos como marketing turistico - obtidos por meio da
analise dos metadados expressos nos mapas (Figura 2 - Frequéncia na utilizacao de
keywords); (ii) identificar quais tedricos mais se destacam nesse esforco de pesquisa
(Figura 3 - Interrelagcdes 2002-2022; Figura 4 - Autores mais citados 2002-2022),
assim como a expansao da area (Figura 5 - Revistas com maior incidéncia e figura 6
- Paises).

Assim, observou-se que os trabalhos desenvolvidos vao desde assuntos como
comportamento do consumidor, passando pelo patriménio cultural e inserindo em
suas discussdes, a adocdo de novas tecnologias. Logo, ao se observar os
adensamentos e ligacdes estabelecidas entre pesquisadores e temas, nota-se
também a existéncia de contatos entre os paises que desenvolvem pesquisas sobre
este conceito. Apesar dessa “ndo conectividade”, estabelecer lagos pode ser
vantajoso para a pesquisa sobre o tema.

Como destacado por Granovetter (1973), os lacos, ainda que fracos ou
unilaterais (KAUFMAN, 2012; WASSERMAN; FAUST, 1994) permitiram novas

interacOes e redes entre 0s pesquisadores, criando assim, novas possibilidades de
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contatos. Fato este que corrobora com a demonstracao do dinamismo presente na
area.

No entanto, hd um contraponto a ser considerado nessa falta de relagées,
segundo Rossoni e Guarido Filho (2009), estabelecer conexdes duradouras
favorecem um aumento na resisténcia a possiveis fragmentacdes em adensamentos
ja existentes. Deste modo, é importante que exista um meio-termo entre as
relacdes/redes, fomentando as possibilidades de interacdo e mantendo certa coesao,
a fim de se evitar a auséncia de elos.

Ao se pensar na capacidade de producéo e difusdo de conhecimento produzida
por estas instituicbes (paises e autores), ndo estabelecer novos lagos pode ser
considerado uma perda de oportunidades para evolucdo do campo de estudos e do
tema (WALTER; BACHL; BARBOSA, 2012).

Dentre as limitagdes encontradas na realizagdo desta pesquisa, aponta-se 0
uso de um Unico termo para a coleta de dados, de modo que apesar de se tratar de
uma amostra, pode ter limitado o nimero de resultados. Assim, como forma de mitigar
esta limitacdo, sugere-se aumentar o numero de idiomas pesquisados e a inclusao
de resultados, com uso de booleanos, a fim de se ampliar o recorte.

Uma segunda limitacdo que cabe ser elencada se refere a impossibilidade de
importacdo dos dados de forma direta de outras bases com filtros homénimos (haja
visto o sistema presente em bases como a Scopus, Web of Science, entre outros),
sendo necessario, por parte do pesquisador, capacidade técnica para: (i) filtrar; (ii)
coletar; (iii) importar metadados para outros softwares; (iv) analisar cada artigo
transportados para planilhas eletrénicas, ou seja, diferentes inputs e outputs que néo
permite alcancar parametros exatos entre si.

Dito isso, estes autores indicam como sugestdes para pesquisas futuras, a
ampliacdo tanto no numero de bases, quanto nos descritores e na filtragem,
permitindo, por exemplo, uma comparagéo entre Iberoamérica e outros paises.

Conclui-se que o marketing turistico, na pesquisa internacional, ainda € um
tema em ascensao que precisa e pode continuar a ser estudado pelo Turismo. Por
apresentar um dinamismo na abordagem com outras tematicas, 0 conceito e suas
aplicagbes poderiam ser aproveitados de forma proficua, fortalecendo elos ja

existentes e/ou estabelecendo novas redes e lagos entre pesquisadores, cursos de
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graduacdo, programas de pos-graduacdo e instituicbes de ensino no Brasil e no

exterior.
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