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Resumo 

Esse estudo examinou como a teoria do comportamento planejado (TCP) tem sido aplicada 

nos estudos de marketing social. Realizou-se uma revisão sistemática de literatura de artigos 

que aplicam a TCP em estudos de marketing social. A definição precisa do comportamento; 

o princípio de compatibilidade; e o uso dos construtos da TCP para prever intenção foram 

usados como requisitos para o uso adequado dessa teoria. Os resultados sugerem que os 

pesquisadores prestam pouca atenção ao cumprimento desses requisitos nos estudos de 

marketing social e isso pode reduzir a validade preditiva e o acumulo de conhecimento sobre 

determinados comportamentos. 

Palavras-chave: Marketing Social. Teorias Comportamentais. Teoria do Comportamento 

Planejado. Revisão Sistemática de Literatura. 
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Abstract 

This study examined how the theory of planned behavior (TPB) has been applied in social 

marketing studies. A systematic literature review of articles that apply TPB in social 

marketing studies was carried out. The precise definition of behavior; the principle of 

compatibility; and the use of TPB constructs to predict intent were used as requirements for 

the proper use of this theory. The results suggest that researchers pay little attention to meeting 

these requirements in social marketing studies and this can reduce predictive validity and the 

accumulation of knowledge about certain behaviors. 

Keywords: Social Marketing. Behavioral Theories. Theory of Planned Behavior. Systematic 

Literature Review. 

 

 

Introdução 

 

Há 50 anos, quando Kotler e Zaltman (1971) cunharam o termo marketing social, eles 

lançaram o desafio de aplicar as técnicas de marketing em benefício de mudanças sociais 

positivas. O marketing social é um processo que utiliza princípios e técnicas do marketing 

para mudar comportamentos de um determinando público-alvo em benefício de indivíduos ou 

comunidades. Esse processo consiste em pesquisa formativa, segmentação de público, 

posicionamento, desenvolvimento do mix de marketing e avaliação (Lee & Kotler, 2016). 

Nesse processo de desenvolvimento da disciplina de marketing social, muitos desafios foram 

superados e há muitos a superar. Um desses desafios a ser superado está relacionado ao uso 

de fundamentação teórica nos estudos e programas de marketing social.  

Como todo programa de intervenção de mudança de comportamento, para serem 

eficazes, os programas de marketing social devem ser fundamentados em teoria. A teoria 

fornece um framework que orienta os profissionais de marketing social a compreender o que 

deve ser feito, quando e onde (David & Rundle-Thiele, 2018; Rundle-Thiele et al., 2019). É 

tão fundamental, que o uso explícito da teoria é um parâmetro de referência para identificar 

uma abordagem que possa ser chamada de marketing social (Andreasen, 2002; French & 

Blair-Stevens, 2005). Há um reconhecimento de que o planejamento e a implementação de 

programas de mudança de comportamento são aprimorados pela aplicação de teoria. O relato 

explícito de teoria pode ser usado para informar as intervenções, identificando construtos que 

são testados como causalmente relacionados ao comportamento e, portanto, são alvos 

apropriados da intervenção. Conhecendo os construtos teóricos para atingir, a teoria fornece 
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um meio para selecionar técnicas apropriadas de intervenção ou para aprimorar ou adaptar 

técnicas de intervenção existentes. Além disso, o uso de um framework teórico facilita o 

acúmulo de evidências de eficácia em diferentes circunstâncias, populações e 

comportamentos. E finalmente, as intervenções baseadas na teoria podem ajudar a 

compreender por que as intervenções são eficazes ou não, facilitando a compreensão dos 

mecanismos de mudança e fornecendo uma base para melhorar a teoria (Michie & Prestwich, 

2010).  

As teorias comportamentais proporcionam um framework teórico para identificar os 

fatores que influenciam comportamentos específicos dos indivíduos. Elas têm sido usadas em 

pesquisas formativas, que fornecem informações que subsidiam, por exemplo, a elaboração 

do mix de marketing de programas de marketing social (Kubacki & Rundle-Thiele, 2017). 

Algumas teorias comportamentais são mencionadas nos estudos de marketing social, como 

por exemplo a Teoria Social Cognitiva; Teoria da Ação Racional e a sua extensão a Teoria do 

Comportamento Planejado; o Modelo de Crenças em Saúde; o Modelo Transteórico ou de 

Estágios de Mudança (Truong, 2014).  

No entanto, o que se tem observado é que os programas e estudos de marketing social 

são frequentemente concebidos sem referência à teoria. E nos casos em que a teoria é aplicada, 

muitas vezes ocorre de forma superficial e com pouco rigor metodológico (Rundle-Thiele et 

al., 2019; Truong, 2014), sendo essa umas das razões que explicam a ineficácia das 

intervenções de mudança de comportamento (Davis et al., 2015). Em razão dessa fragilidade, 

pensou-se que seria relevante conhecer o uso de teorias comportamentais nos estudos de 

marketing social. 

A teoria do comportamento planejado (TCP) é uma das teorias comportamentais mais 

utilizadas em intervenções de mudança de comportamento (Ajzen, 2011) e também é usada 

em estudos de marketing social (Truong, 2014). Nas últimas quatro décadas, os investigadores 

confiaram na abordagem da ação racional (Fishbein & Ajzen, 2010) e em particular na TCP 

como seu framework teórico para explicar, prever e mudar comportamentos. Já foram 

documentados mais de dois mil estudos empíricos que aplicaram essa teoria em diversos 

domínios comportamentais (Ajzen & Kruglanski, 2019).  O objetivo desse trabalho é 

examinar como a teoria do comportamento planejado tem sido aplicada nos estudos de 

marketing social.  

 

 

Teoria do Comportamento Planejado 
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Um princípio fundamental da TCP é que haja uma definição explícita do 

comportamento. Isso ocorre porque essa definição guiará a avaliação do comportamento e a 

forma como serão formulados e medidos os outros construtos dessa teoria. Essa definição 

deve ser em termos de ação, alvo, contexto e tempo de um determinado comportamento 

(Fishbein & Ajzen, 2010). As medidas de um comportamento específico geralmente 

envolvem uma ação específica (por exemplo, correr), um alvo (por exemplo, uma distância 

de 5 km, duas vezes por semana), um contexto específico (por exemplo, em um parque 

próximo de casa) e o período de tempo (por exemplo, durante os próximos três meses). Por 

outro lado, o estudo pode tratar de uma categoria comportamental, que agrega diferentes 

comportamentos. Por exemplo, realizar uma dieta com o objetivo de perder peso pode agregar 

três comportamentos: evitar açúcar, comer uma variedade de frutas e vegetais e evitar lanches 

calóricos. Embora a categoria comportamental seja expressa apenas em termos de ação, os 

comportamentos a ela relacionados devem ser específicos e expressos em termos de ação, 

alvo, contexto e tempo. E por fim, deve-se ter o cuidado de não confundir comportamento 

com objetivo. O objetivo é o que se espera alcançar com o comportamento.  Então, por 

exemplo, perder peso é um objetivo que se deseja alcançar e não um comportamento. Nesse 

caso, o comportamento poderia ser realizar exercícios ou comer alimentos com pouca gordura 

ou açúcar. Além, disso, o comportamento e os construtos correspondentes devem estar no 

mesmo nível de especificidade. De acordo com o princípio da compatibilidade, a intenção, a 

atitude, as normas subjetivas e o controle do comportamento percebido se correlacionam na 

medida em que se referem aos mesmos elementos de ação, objetivo, contexto e tempo de um 

determinado comportamento. Assim, a definição comportamental adotada determina como 

todos os construtos dessa teoria devem ser formulados e medidos (Ajzen, 2012). 

A TCP supõe que a intenção de realizar um comportamento é o construto preditor mais 

próximo desse comportamento. Assim, quanto mais forte a intenção, maior a probabilidade 

desse comportamento ocorrer (Ajzen, 1991). Entretanto, essa teoria reconhece que existem 

comportamentos sobre os quais as pessoas têm controle volitivo incompleto. Os indivíduos 

podem enfrentar barreiras que fazem com que não se comportem de acordo com as suas 

intenções, como por exemplo, tempo e dinheiro insuficientes ou falta de habilidades 

necessárias. Assim, quanto maior o controle do indivíduo sobre o comportamento, maior a 

probabilidade de que a intenção seja realizada (Ajzen, 2020). A intenção é determinada por 

atitudes em relação ao comportamento, normas subjetivas e controle do comportamento 

percebido, como mostra a Figura 1. Como regra geral, quanto mais favorável a atitude e a 
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norma subjetiva, e quanto maior o controle percebido, mais forte é a intenção da pessoa de 

realizar o comportamento em questão (Fishbein & Ajzen, 2010). 

 

 
Figura 1. Framework teórico da Teoria do Comportamento Planejado. 

Fonte: Adaptado de (Ajzen, 2012) 

 

Além de prever comportamentos, a TCP também se propõe a explicá-los. É no nível 

das crenças que se obtêm informações subjetivas sobre os fatores que levam os indivíduos a 

formar intenções e a realizar ou não um determinado comportamento (Fishbein & Ajzen, 

2010). O exame das crenças comportamentais, normativas e de controle salientes proporciona 

uma percepção dos fatores que produzem atitudes favoráveis ou desfavoráveis em relação a 

um comportamento, que geram uma percepção social da pressão sobre se envolver ou não no 

comportamento e que levam a um sentimento de baixo controle sobre o desempenho do 

comportamento. Essas crenças devem ser extraídas dos próprios indivíduos e não selecionadas 

intuitivamente. As crenças que vêm à mente de forma espontânea e imediata são consideradas 

as determinantes predominantes da atitude, da norma subjetiva e do controle do 

comportamento percebido em relação ao comportamento. Em razão disso, o método preferido 

de extração de crenças salientes é um formato de livre resposta. O conhecimento dessas 

crenças tem implicações importantes para intervenções que visam mudar intenções e 

comportamentos, pois para influenciar intenções e comportamentos requer mudanças nessas 

crenças. Pode-se dizer que proporcionar essa informação é a contribuição mais importante 

para alcançar intervenções eficazes de mudança de comportamento (Fishbein & Ajzen, 2010). 

A TCP foi projetada para três aplicações empíricas: a) identificação dos determinantes 

do comportamento, b) planejamento de intervenção de mudança de comportamento, e c) 

avaliação da eficácia de intervenção de mudança de comportamento (Fishbein & Ajzen, 

2010). O estudo sobre os determinantes do comportamento contém uma identificação 

qualitativa das crenças salientes do comportamento e uma avaliação quantitativa com medidas 
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diretas dos construtos da teoria e medidas de suas respectivas crenças salientes. Essas 

informações permitem avaliar a correlação entre essas crenças e seus respectivos construtos 

(atitudes, crenças subjetivas controle do comportamento percebido), entre esses construtos e 

a intenção, e de quanto da intenção se traduz em comportamento. A identificação dos 

determinantes do comportamento é condição necessária para planejar uma intervenção de 

mudança de comportamento (ver por exemplo Ayikwa et al., 2020; Pang et al., 2018). Se o 

problema for que grande parte dos indivíduos não pretende realizar o comportamento 

desejado, a intervenção de mudança de comportamento pode ser projetada para mudar as 

intenções desses indivíduos. E para isso, é necessário mudar as crenças que fornecem a base 

para as atitudes, normas subjetivas e controle do comportamento percebido. E como 

consequência, a intervenção deve ter como alvo essas crenças (Epton et al., 2015). E para 

avaliar se a intervenção é considerada eficaz na mudança de comportamento pode-se avaliar 

até que ponto ela influenciou crenças relevantes para a intenção de realizar um determinado 

comportamento (Muralidharan & Sheehan, 2016). É importante destacar que essa avaliação 

de eficácia de uma intervenção de mudança de comportamento pode ser realizada quer o 

planejamento dessa intervenção tenha sido ou não orientada pela TCP (Fishbein & Ajzen, 

2010). 

Assim, a TCP, como um framework teórico para intervenções de mudança de 

comportamento, tem seu foco nos determinantes de um comportamento específico. Isso 

implica que diferentes comportamentos são baseados em diferentes conjuntos de crenças e, 

portanto, diferentes comportamentos requerem diferentes intervenções. Esse mesmo 

raciocínio se aplica a diferentes populações, pois as crenças podem ser diferentes dependendo 

da população (Fishbein & Ajzen, 2010). 

A validade preditiva da TCP, ou seja, sua capacidade de prever o comportamento, está 

diretamente relacionada ao uso adequado dessa teoria (Fishbein & Ajzen, 2010). Apesar de 

ser uma teoria que se caracteriza pela parcimônia, pois se propõe a prever e explicar o 

comportamento a partir de quatro construtos, sua aplicação não é, pois existem diversos 

fatores relacionados ao comportamento, população e técnicas de coleta de dados, por exemplo, 

que afetam sua validade preditiva. No entanto, a maneira como os fundadores dessa teoria a 

explicam (Ajzen, 2011, 2020; Fishbein & Ajzen, 2010) revela, sutilmente, três requisitos que 

devem ser levados em conta para aumentar a sua validade preditiva. Esses requisitos são: a) 

definição do comportamento em termos de ação, alvo, contexto e tempo; b) princípio de 

compatibilidade; e c) uso dos construtos atitude, norma subjetiva e controle do 

comportamento percebido para prever intenção. Esses três requisitos são fundamentais para a 
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formação da intenção de realizar um comportamento. Nesse estudo, supõe-se que nas 

aplicações empíricas para as quais a TCP foi projetada a presença desses requisitos é 

necessária, mas não suficiente, para se considerar o uso adequado dessa teoria, e que a 

ausência de algum deles é suficiente para se afirmar o seu uso inadequado. 

 

Metodologia 

 

Para alcançar o objetivo desse trabalho, verificou-se se os estudos de marketing social, 

com aplicações empíricas para as quais a TCP foi projetada, cumprem os requisitos para o uso 

adequado dessa teoria. Para alcançar esse objetivo, essa revisão sistemática de literatura 

buscou responder as seguintes perguntas de pesquisa: 

a) O comportamento ou os comportamentos relacionados a categoria comportamental 

são definidos em termos de ação, objetivo, contexto e tempo? 

b) Os construtos da TCP se referem aos mesmos elementos de ação, alvo, contexto e 

tempo do comportamento em questão? 

c) Os construtos atitude, norma subjetiva e controle do comportamento percebido são 

usados para prever a intenção de realizar o comportamento em questão? 

 

3.1 Procedimento de Pesquisa 

 

O objetivo dessa etapa da pesquisa foi identificar o maior número de estudos relevantes 

que tratassem da aplicação da TCP em estudos de marketing social. Para isso, buscou-se 

identificar artigos empíricos publicados em periódicos científicos que são revisados por pares. 

A busca foi realizada em três bases de dados: Scopus, Web of Science e PubMed. Os termos 

utilizados nessa busca resultou na seguinte string de pesquisa: “social marketing” AND 

(“theory of planned behavior” OR “theory of planned behaviour”). O período de tempo das 

publicações foi de 2000 a 2020 e a busca nas bases de dados foi realizada nos dias 07/12/2020 

e 24/01/2021.  

 

3.2 Critério de Exclusão 

 

Foram recuperados 111 artigos, que excluindo os duplicados, restaram 63. A seguir, 

foram excluídos: a) os artigos não redigidos em inglês, b) os teóricos, c) os que não tratam de 

marketing social, d) os que não tratam da TCP, e) os que as intervenções não apresentam 



Aplicação da teoria do comportamento planejado nos estudos de marketing social: uma revisão sistemática de 

literatura 

Revista Gestão e Secretariado (GeSec), São Paulo, SP, v. 14, n. 2, 2023, p. 1878-1897. 

 

 

1885 

resultados ou não foram concluídas, f) os que não tratam de aplicações empíricas para os quais 

a TCP foi projetada, e g) os que o registro completo não é acessível. Para efeito dessa pesquisa, 

estudos que tratam da TCP são aqueles que utilizam essa teoria para explicar, prever ou mudar 

um comportamento. Os estudos que tratam de marketing social são aqueles que estabelecem 

uma relação entre a mudança de comportamento em questão e marketing social.  E os estudos 

que tratam das aplicações empíricas para as quais a TCP foi projetada são aqueles relacionados 

à identificação dos determinantes do comportamento, planejamento e avaliação de impacto de 

intervenções de mudança de comportamento. Estudos que tratam de identificação de crenças 

dos construtos TCP referente a um comportamento também foram considerados, pois tratam 

de uma etapa da identificação dos determinantes do comportamento. Depois da aplicação dos 

critérios de exclusão aos 63 artigos únicos, restaram 28 artigos qualificados que foram objeto 

da extração de dados. Esses artigos são de revistas de alcance internacional, com diferentes 

níveis de qualidade, variando de índice SJR 12 a 179 (Índice SJR - SCImago Journal Rank - 

verificado no dia 05/04/2022). A síntese desse processo é apresentada na Figura 2. 

 

 
Figura 2. Processo de revisão sistemática de literatura. 

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021. 

 

3.3 Extração e Análise dos Dados 

 

Os dados foram extraídos pelo primeiro autor e o procedimento foi revisado quatro 

vezes. Julgou-se necessário revisar várias vezes para que se pudesse rever a codificação 

atribuída a cada tópico de pesquisa. Os dados extraídos dos artigos foram analisados e 

resultaram em indicadores de conformidade. Esses indicadores foram somados para 

determinar um índice de uso dos requisitos para uso adequado da TCP (Tabela 2). Os dados 

extraídos foram registrados em uma tabela (Apêndice A) e os procedimentos de análise são 

apresentadas na tabela 1. 
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Tópico Definição Indicador 

Definição do 

comportamento 

Se o comportamento é específico e 

definido em termos de ação, objetivo, 

contexto e tempo; se é uma categoria 

comportamental e os 

comportamentos agregados são 

definidos em termos de ação, 

objetivo, contexto e tempo; ou se é 

um objetivo comportamental. 

1 - aos artigos que descrevem os comportamentos 

únicos ou relacionados à categoria comportamental em 

termos de ação, objetivo, contexto e tempo.  

0 - aos artigos que não descrevem os comportamentos 

dessa forma, ou aos que não expressam 

comportamentos à categoria comportamental, ou aos 

que tratam de objetivo comportamental. 

Princípio de 

compatibilidade 

Os quatro construtos da TCP se 

referem ao mesmo comportamento 

em termos de ação, objetivo, contexto 

e tempo. Serão três construtos no 

caso de estudos de eliciação de 

crenças, pois se exclui a intenção. 

1 - aos artigos nos quais os construtos da TCP se 

referem ao mesmo comportamento em termos de ação, 

objetivo, contexto e tempo ou ao menos em termos de 

ação e objetivo.  

0 - aos artigos que não cumprem esse requisito. 

Uso dos 

construtos 

Os construtos atitude, norma 

subjetiva e controle do 

comportamento percebido são usados 

para prever a intenção de realizar um 

comportamento. 

1 - aos artigos que utilizam os construtos da TCP para 

prever intenção ou identificam as crenças relacionadas 

aos construtos atitude, normas subjetivas e controle do 

comportamento percebido.  

0 - aos artigos que não cumprem um desses requisitos. 

Tabela 1. Procedimentos de análise dos dados extraídos. 

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021. 

 

Resultados 

 

A maioria dos artigos analisados (N = 16) não cumpre os três requisitos para o uso 

adequado da TCP. Isso sugere que os pesquisadores que aplicam essa teoria aos estudos de 

marketing social têm prestado pouca atenção a esses requisitos.  

 

N° Citação Comportamento Compatibilidade Construtos Índice 

01 (Abrams et al., 2020) 1 0 0 1 

02 (Ayikwa et al., 2020) 1 1 1 3 

03 (Campo et al., 2003) 0 0 0 0 

04 (Carrete & Arroyo, 2014a) 0 0 0 0 

05 (Charseatd, 2016) 1 1 1 3 

06 (Della et al., 2008) 1 1 1 3 

07 (Fraze et al., 2009) 0 0 0 0 

08 (Hertweck et al., 2013) 0 1 1 2 

09 (Howell et al., 2015) 0 1 1 2 

10 (Ito & Reid, 2020) 0 0 0 0 

11 (Knox et al., 2019) 1 1 1 3 

12 (López-Mosquera et al., 2014) 1 1 1 3 

13 (Lowe et al., 2015) 1 1 1 3 

14 (McDonald et al., 2015) 1 1 1 3 

15 (Muralidharan & Sheehan, 2016) 1 1 1 3 

16 (Neuwirth & Frederick, 2004) 1 1 1 3 

17 (Pang et al., 2018) 1 1 1 3 

18 (Pojani et al., 2017) 0 0 1 1 

19 (Previte et al., 2015) 1 1 1 3 

20 (Riquelme et al., 2010) 1 1 0 2 

21 (Schuster et al., 2015) 1 0 1 1 

22 (Schuster et al., 2016) 1 0 1 1 
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23 (Stokes et al., 2012) 1 1 1 3 

24 (Sun et al., 2007) 0 0 0 0 

25 (Tweneboah-Koduah, Adams, & Acheampong, 

2019a) 

0 0 0 0 

26 (Tweneboah-Koduah et al., 2020) 0 0 1 1 

27 (Vantamay, 2018) 0 0 1 1 

28 (Yap et al., 2013) 1 0 1 2 

Total de conformidade 17 (61%) 15 (54%) 20 (71%) 12 

(43%) 

Tabela 2: Indicadores de resultado. 

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021. 

 

4.1 Definição do Comportamento 

 

A maioria dos artigos (N = 17) define claramente o comportamento (Ver tabela 2). Os 

artigos analisados tratam de comportamentos únicos (N = 13), categorias comportamentais (N 

=14) e objetivo comportamental (N =1). A maioria dos artigos que tratam de comportamento 

único (N = 10) o descrevem precisamente, em termos de ação, alvo, contexto e tempo. Dentre 

aqueles artigos que tratam de categoria comportamental, metade deles (N = 7) especificam os 

comportamentos relacionados à categoria comportamental e os descrevem com precisão. Os 

demais artigos (N = 11) ou não especificam os comportamentos relacionados à categoria 

comportamental ou são pouco precisos não descrição do comportamento (Apêndice A).  

A definição do comportamento em termos de ação, alvo, contexto e tempo evita 

equívocos na medição dos construtos da TCP referente ao comportamento em questão 

(Fishbein & Ajzen, 2010). Realizar exercícios físicos não é o mesmo que realizar exercícios 

físicos vigorosos por tempo suficiente que o façam suar; e não é o mesmo que realizar 

exercícios físicos vigorosos por tempo suficiente que o façam suar, na praça próximo de casa; 

e não é o mesmo que realizar exercícios físicos vigorosos por tempo suficiente que o façam 

suar, na praça próximo de casa, duas vezes por semana, por exemplo. Uma mudança em 

quaisquer desses elementos constitui uma mudança no comportamento em questão. Quando 

não se leva em conta que essas diferenças implicam em comportamentos diferentes, corre-se 

o risco de se aplicar a mesma intervenção pensando-se que se trata do mesmo comportamento.  

Por outro lado, quando o estudo não relata os comportamentos relacionados a uma 

categoria comportamental, não há como medir os construtos da TCP relacionados a esses 

comportamentos. A realização de uma dieta para perda de peso pode estar relacionada a 

diferentes comportamentos, e a medição dos construtos da TCP depende de saber com 

precisão quais comportamentos são esses. O mesmo raciocínio se aplica a quando os 

comportamentos relacionados a uma categoria comportamental não são descritos de forma 

específica, em termos de ação, alvo, contexto e tempo (Fishbein & Ajzen, 2010). 
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E finalmente, objetivos diferem de comportamento, não somente porque para alcançar 

um objetivo requer que sejam realizados comportamentos anteriormente, mas também pelo 

fato de que a realização de comportamentos pode não ser suficiente para alcançar 

determinados objetivos (Fishbein & Ajzen, 2010). Tirar boas notas na escola é um objetivo 

desejado por muitos pais e alunos. Participar das aulas, estudar e fazer as tarefas são 

comportamentos necessários, mas podem não ser suficientes para alcançar esse objetivo. Isso 

ocorre porque existem outros fatores também necessários, mas que não estão sob o controle 

dos alunos, como por exemplo, dispor de livros e de um local adequado para estudar. 

Deve-se prestar muita atenção na precisa definição do comportamento. A importância 

disso reside no fato de que para o acúmulo de conhecimento sobre a aplicação de marketing 

social a um determinado comportamento ocorra é necessário que os estudos tratem do mesmo 

comportamento em termos de ação, alvo, contexto e tempo. 

 

4.2 Princípio de Compatibilidade 

 

Na maioria dos artigos (N = 15), os construtos da TCP se referem ao mesmo 

comportamento em termos de ação, objetivo, contexto e tempo. No entanto, vale destacar que 

muitos artigos (N = 12) não revelam informações que permitem verificar se os construtos da 

TCP se referem ao mesmo comportamento (Apêndice A). 

Quando os construtos da TCP se referem ao mesmo comportamento os resultados 

possuem uma validade preditiva maior. A verificação do princípio de compatibilidade só é 

possível quando se relata os itens da escala usados para medir os construtos da TCP ou as 

perguntas utilizadas nas entrevistas para identificar as crenças. Quando essa informação não 

está disponível não há como saber se os construtos se referem ao mesmo comportamento. 

Quando os construtos tratam de elementos diferentes em termos de ação, alvo, contexto e 

tempo do comportamento em questão, a validade preditiva dessa teoria é reduzida. Isso ocorre 

porque qualquer mudança nesses elementos implica em mudança no comportamento em 

questão (Fishbein & Ajzen, 2010). E como no item anterior, isso limita o acumulo de 

conhecimento sobre a aplicação de marketing social a um determinado comportamento.  
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4.3 Uso dos Construtos da TCP para Prever Intenção 

 

A maioria dos artigos (N = 20) usa os três construtos da TCP para prever intenção ou 

identificar as crenças subjacentes a esses construtos (ver tabela 2).  

A relação entre as atitudes, as normas subjetivas, o controle do comportamento e a 

intenção é a maneira mais utilizada para explicar o uso da TCP para prever e explicar 

comportamentos. Então, é surpreendente ainda encontrar estudos que usam parcialmente os 

construtos para prever a intenção de realizar um comportamento (Ajzen, 2020) ou os usam 

como determinantes do comportamento (consultar Abrams et al., 2020; Carrete & Arroyo, 

2014b; Tweneboah-Koduah, Adams, & Acheampong, 2019b; Tweneboah-Koduah, Adams, 

& Nyarku, 2019). Embora se saiba que alguns construtos podem contribuir mais que outros 

para a formação da intenção, os estudos com a TCP são realizados com todos os construtos, 

pois só assim pode-se verificar a contribuição de cada construto para a intenção de realizar 

um comportamento. O que existe, como um processo natural de testar a teoria, são estudos 

que estendem o framework da TCP, com a introdução de um novo construto, como a religião, 

por exemplo (Charseatd, 2016). 

 

Consideração Finais 

 

O estudo revela que a maioria dos artigos de marketing social que usa a TCP não 

cumpre os requisitos para o uso adequado dessa teoria. O que os resultados desse estudo 

sugerem é que nos estudos de marketing social presta-se pouca atenção ao adequado uso da 

TCP. O uso adequado dessa teoria é muito mais do que o uso de seus construtos para prever 

a intenção de realizar um comportamento. Ele começa com uma precisa definição do 

comportamento ou da categoria comportamental, em termos de ação, alvo, contexto e tempo. 

Os construtos da TCP devem se referir a esse mesmo comportamento e deve ser possível a 

verificação, disponibilizando os itens do questionário utilizado, por exemplo. Tratam-se de 

requisitos básicos para formação da intenção de realizar um comportamento. 

A eficácia de programas de marketing social requer informações precisas sobre o 

comportamento de seu público alvo. A compreensão sobre quais fatores e como eles afetam 

o comportamento desse público são fundamentais, por exemplo, para a elaboração do mix de 

marketing (Lee & Kotler, 2016). Em geral, os estudos sobre a identificação de determinantes 

do comportamento e avaliação de impacto de intervenções de mudança de comportamento, 

que são aplicações da TCP, proporcionam essas informações. No entanto, os esforços para 
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incorporar teorias comportamentais nos estudos de marketing social podem esbarrar no seu 

uso inadequado, o que pode reduzir sua validade preditiva. Nesse trabalho, ficou evidente que 

isso ocorre com o uso da TCP. Validade preditiva reduzida pode afetar o valor que essas 

informações proporcionam ao conhecimento sobre o comportamento do público alvo e, por 

seu turno, ao planejamento de programas de marketing social. Além disso, o uso inadequado 

da TCP limita o acumulo de conhecimento sobre o desempenho de programas de marketing 

social sobre um determinado comportamento. Isso ocorre porque não é possível saber, por 

exemplo, se os estudos tratam do mesmo comportamento e se os construtos se referem a esse 

mesmo comportamento em termos de ação, alvo, contexto e tempo. 

Ademais, esse trabalho propôs uma forma de verificar o uso adequado da TCP nas 

aplicações empíricas para as quais essa teoria foi projetada. Trata-se de três requisitos 

necessários, mas não suficientes, para se considerar o uso adequado da TCP, e que a ausência 

de algum deles é suficiente para se afirmar o seu uso inadequado. Esses requisitos são 

fundamentais para a formação da intenção de realizar um comportamento. 

 

5.1 Limitações 

 

A extração de dados foi realizada por um único pesquisador e por isso está sujeita ao 

viés da extração de dados. Isso ocorre quando o pesquisador introduz o viés na revisão 

extraindo diferencialmente informações de estudos que estão de acordo com seus próprios 

pontos de vista ou aplicando diferentes julgamentos de qualidade ou adequação metodológica 

a diferentes estudos (Petticrew & Roberts, 2006). Além disso, a busca em apenas três bases 

de dados (Socpus, Web of Science e PubMed) pode não ter encontrado alguns artigos 

relevantes. E finalmente, o estudo analisou apenas aplicações empíricas para as quais a TCP 

foi projetada, não considerando outras aplicações, como por exemplo as relacionadas a 

segmentação de público (consultar Tkaczynski et al., 2020; Warner, 2019; Warner et al., 

2016). 

 

5.2 Pesquisas Futuras 

 

O uso de teorias comportamentais é fundamental nos estudos de marketing social 

(Rundle-Thiele et al., 2019). Embora a TCP seja muito utilizada, os estudos de marketing 

social prestam pouca atenção a requisitos para o seu adequado. Assim, espera-se que futuras 
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pesquisas que aplicam a TCP em estudos de marketing social prestem mais atenção aos 

requisitos para o uso adequado dessa teoria apresentados nesse trabalho. 

Pesquisas futuras sobre marketing social avançariam muito se essa mesma pesquisa 

fosse aplicada a outras teorias comportamentais, como por exemplo a Teoria Social Cognitiva, 

o Modelo de Crenças em Saúde, e o Modelo Transteórico ou de Estágios de Mudança. Seria 

muito importante saber se essas teorias dispõem de requisitos para o uso adequado e se os 

pesquisadores de marketing social prestam atenção a isso. É esperado dos pesquisadores não 

só que incorporem as teorias comportamentais, mas que o façam de forma adequada. 

Esse estudo utilizou três requisitos para identificar o uso adequado ou inadequado da 

TCP nas aplicações empíricas para as quais essa teoria foi projetada. Supõe-se que esses 

requisitos melhoram a validade preditiva dessa teoria, pois são necessários para a formação 

da intenção de realizar um comportamento. No entanto, não se verificou empiricamente a 

relação entre o cumprimento desses requisitos para a formação da intenção e a realização do 

comportamento em questão. Futuras pesquisa poderiam realizar essa verificação. 

E finalmente, é necessário identificar novas aplicações empíricas da TCP que podem 

ser utilizadas em programas de marketing social, além daquelas para as quais a TCP foi 

projetada.  A aplicação da TCP para segmentação de público parece ser uma dessas 

possibilidades. Nessa aplicação, os construtos da TCP são usados para distinguir diferentes 

segmentos de público (consultar Tkaczynski et al., 2020; Warner, 2019; Warner et al., 2016). 

A segmentação de público é um parâmetro de referência para identificar uma abordagem que 

possa ser chamada de marketing social (Andreasen, 2002) e por esse motivo é de grande valor 

para os estudos de marketing social. 
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N° Citação Periódico SJR Aplicação Comportamento Compatibilidade Construtos 

Tipo Elementos C I N 

CU CC OC 

01 (Abrams et al., 2020) Environmental Communication 30 AI  EC  4   X 0 

02 (Ayikwa et al., 2020) Social Marketing Quarterly 26 ID  EC  4 X   4 

03 (Campo et al., 2003) Health Communication 68 ID  NE

C 

 2   X 1 

04 (Carrete & Arroyo, 2014a) Qualitative Market Research 54 ID  NE

C 

 2   X 3 

05 (Charseatd, 2016) Journal of Islamic Marketing 39 ID X   4 X   4 

06 (Della et al., 2008) Health Marketing Quarterly 27 ID  EC  4 X   4 

07 (Fraze et al., 2009) Public Health 75 AI X   2   X 2 

08 (Hertweck et al., 2013) Journal of Pediatric and Adolescent 

Gynecology 

56 ID X   3 X   4 

09 (Howell et al., 2015) Environment and Behavior 114 ID  EC  3 X   4 

10 (Ito & Reid, 2020) Environmental Education Research 71 AI   X 0   X 0 

11 (Knox et al., 2019) Journal of Consumer Marketing 98 ID X   4 X   4 

12 (López-Mosquera et al., 2014) Journal of Environmental Management 179 ID X   4 X   4 

13 (Lowe et al., 2015) Journal of Marketing Management 66 ID  EC  4 X   4 

14 (McDonald et al., 2015) BMC Public Health 143 AI  EC  4 X   4 

15 (Muralidharan & Sheehan, 2016) Social Marketing Quarterly 26 AI X   4 X   4 

16 (Neuwirth & Frederick, 2004) Communication Research 104 ID  EC  4 X   4 

17 (Pang et al., 2018) International Journal of Nonprofit and 

Voluntary Sector Marketing 

12 ID X   4 X   4 

18 (Pojani et al., 2017) European Journal of Transport and 

Infrastructure Research 

26 IC  NE

C 

 3   X 3 

19 (Previte et al., 2015) International Journal of Consumer Studies 71 AI X   4 X   4 

20 (Riquelme et al., 2010) Traffic Injury Prevention 51 ID X   4 X   2 

21 (Schuster et al., 2015) Young Consumers 27 ID X   4   X 4 

22 (Schuster et al., 2016) Health Marketing Quarterly 27 ID X   4   X 4 

23 (Stokes et al., 2012) Applied Environmental Education & 

Communication 

19 IC  EC  4 X   3 

24 (Sun et al., 2007) Journal of Nutrition Education and 

Behavior 

81 AI X   2  X  3 

25 (Tweneboah-Koduah, Adams, & 

Acheampong, 2019a) 

Journal of Social Marketing 24 ID  NE

C 

 2   X 3 
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26 (Tweneboah-Koduah et al., 2020) Journal of African Business 29 ID  NE

C 

 2   X 4 

27 (Vantamay, 2018) Kasetsart Journal of Social Sciences 15 ID  NE

C 

 2   X 4 

28 (Yap et al., 2013) International Journal of Health Promotion 

and Education 

16 ID X   4   X 4 

Apêndice A - Dados extraídos dos 28 artigos qualificados 

Legenda: AII – avaliação de impacto de intervenção; ID – identificação de determinantes; IC - identificação de crenças; CU – comportamento único; CC – categoria 

comportamental; OC – objetivo comportamental; EC – específica comportamentos; NEC – não específica comportamentos; C – compatível; I – incompatível; N – não relata itens 

para verificação. 
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