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Abordagem Epistemoldgica em Pesquisa de Amor a Marca: Constru¢do do Conhecimento em
Estudos acerca do Relacionamento Marca-Consumidor

Resumo: O amor a marca fala acerca dos consumidores que possuem sentimentos amorosos
pelas marcas, similares ao que um individuo possui por outro. A epistemologia enquanto um
campo da ciéncia possui como objetivo o estudo da propria ciéncia, sendo um tema complexo
e necessario para qualquer area que possui a intencdo de alcancar o reconhecimento cientifico
e académico. O processo epistemoldgico possibilita o aprofundamento da pesquisa e uma
reflexdo quanto aos critérios cientificos, pois auxilia na delimitacdo de um campo para as
ciéncias. Em relacdo a amostra desta pesquisa, esta € composta por 199 artigos que utilizam
como uma das palavras-chave o termo “brand love”, captando artigos que abordem a tematica
de amor a marca. Como resultado, percebeu-se uma inclinacdo a certos constructos que
antecedem e sucedem o amor a marca nos contextos do relacionamento marca-consumidor
analisados pelas investigacOes desta epistemologia. Observa-se também um grande numero de
estudos que trazem a lealdade a marca e o boca a boca como consequentes do amor, sendo
associados também ao amor a marca em outros estudos a intencdo de recompra e engajamento
como resultados positivos da relagdo entre marca e consumidores.

Palavras-chave: Amor a Marca, Epistemologia, Comportamento do Consumidor

1 Introducédo

As pesquisas envolvendo a temaética de amor a marca tém alimentado contrariedades
(Junai, Hussai e Hou, 2019), pautadas por inumeros autores da area de Marketing, que vai desde
0 entendimento e conceptualizacdo do termo, assim como no que se refere aos antecedentes e
consequentes que a relacdo marca-consumidor gera e pode gerar. Observa-se, conforme Junai,
Hussai e Hou (2019a), a partir deste cenério, que 0 amor a marca esta se tornando tema central
no pensamento tedrico e pratico de Marketing.

Carroll e Ahuvia (2006) definem o0 amor a marca como a quantidade de apego emocional
e apaixonado que um consumidor satisfeito possui por uma marca especifica. Diante disso, o
constructo passou a ser topico de interesse de diversos pesquisadores e profissionais (Bairrada,
Coelho e Coelho, 2018). Nas ultimas duas décadas, no arcabouco do comportamento do
consumidor, o fluxo de pesquisas dedicadas ao amor a marca aumentou constantemente,
demonstrando o interesse em construir conhecimento e preencher lacunas envolvendo o
fendmeno (Kauffamann, Loureiro e Manarioti, 2016).

O conceito de amor a marca argumenta que 0s consumidores tém sentimentos amorosos
pelas marcas, similares ao que um individuo possui por outro. Inicialmente, a construgdo do
amor a marca derivou da satisfacdo atingida apds o consumo, desencadeando sentimentos
positivos dos consumidores, influenciando avaliagdes e reacGes emocionais (Batra, Ahuvia e
Bagozzi, 2012).

Estas emocOes e avaliacbes positivas acabam elevando vantagens econdmicas,
competitivas e estratégicas aprimoradas para a marca (Yang e Peterson, 2004). E, dada a
onipresenca da escolha do consumidor, se reconhece que atingir as expectativas — logo, a
satisfagdo, ndo é mais suficiente para obter a sua lealdade em um longo prazo (Jones e Sasser,
1995). Entendido isto, os profissionais de Marketing séo responsaveis por encontrar maneiras
de fazer com que as marcas sejam amadas pelos consumidores (Rauschnabel, Ahuvia, Ivens e
Leischnig, 2015; Sallam, 2014; Wallace, Buil e Chernatony, 2014).

A partir da lealdade, varias atividades se desdobram, como a reducdo de custos de
comunicacdo (Payne e Frow, 2005), tendo como resultado o boca a boca positivo (Batra,
Ahuvia e Bagozzi, 2012); a criagdo de um conjunto estavel de consumidores (Oliver, Rust e
Varki, 1997), dentre outros beneficios a organizagdo. No entanto, ha algumas diferencas entre



0 amor & marca e a lealdade. A lealdade & marca em diversos estudos é apontada como uma
consequéncia do amor a marca (Batra et al., 2012; Carroll e Ahuvia, 2006), definida ainda como
a quantidade de intensidade do relacionamento entre a atitude relativa do individuo e a compra
repetida (Dick e Basu, 1994). Por outro lado, Batra et al. (2012) discorrem que 0 amor a marca
é uma construcdo multifacetada do relacionamento entre marca e consumidor, que engloba
paixdo, conexao emocional, apego de longo prazo, intengdes de pagar mais, dentre outras acoes
que um relacionamento interpessoal pode ocasionar (Sternberg, 1998; Albert e Merunka, 2013;
Lee e Hyun, 2016).

Frente a outras pesquisas quanto ao comportamento do consumidor, as publicagdes
acerca do amor a marca sdo incipientes, tratando o conceito como insuficientemente
desenvolvido (Carroll e Ahuvia, 2006; Albert e Valette-Florence, 2010; Junai, Hussai e Hou,
2019). O contexto aproxima dificuldades como a de distinguir o0 amor a marca de demais
construgdes proximas, como o gosto pela marca (Langner, Schmidt e Fischer, 2015), a paixao
pela marca (Carroll e Ahuvia, 2006) e ainda, apego a marca (Park, Maclnnis, Priester,
Eisingerich e lacobucci, 2010). Dentro das pesquisas também se percebem percursos teéricos
distintos, onde alguns aplicam a estrutura da teoria do amor interpessoal, outros defendem
perspectivas unidirecionais interpessoal ou parasociais (Albert, Merunka e Valette Florence,
2008; Albert e Valette-Florence, 2010; Bergkvist e Bech-Larsen, 2010; Fetscherin e Heinrich,
2014).

Junai et al. (2019) discutem que o amor a marca possui definicdo ambigua, que deriva
do fato da prdpria seméantica do amor assim ser. Os autores ainda argumentam que, no contexto
do consumo, as pessoas podem dizer que amam diversas coisas, mas questionam se isto
significa que estes estejam realmente num relacionamento amoroso com objetos. Frente a isso,
uma alternativa tedrica em discussao, pressupde uma abordagem fundamentada no estudo do
amor a marca enfatizada na importancia da experiéncia fenomenoldgica nas relacbes marca-
consumidor (Batra et al., 2012). Levando em consideragdo a conjuntura exposta, este estudo
tem como propoésito analisar como se desenvolve a construcdo do polo epistemoldgico da
pesquisa em amor a marca no que tange aos elementos metodoldgicos-estruturais.

Estudos epistemoldgicos possuem como objetivo estudar a propria ciéncia, sendo
fundamental sua aplicacdo em qualquer area do conhecimento quando se tem a intengdo de
alcancar reconhecimento cientifico (Ferreira, Silva, Lima, Silva e Alexandre, 2019). A
epistemologia analisa a origem, a estrutura, os métodos e a veracidade do conhecimento, sendo
associados a logica e ao empirismo (Tesser, 1994; Araljo, 2004). Nesse sentido, 0 processo
epistemoldgico possibilita aprofundar a reflexdo quanto a pesquisa do tema quanto aos critérios
cientificos, pois auxilia na delimitacdo de um campo para as ciéncias (Bruyne, Herman e
Schoutheete, 1997; Ferreira et al., 2019).

No campo de Marketing, onde o presente estudo se encontra, nota-se que as pesquisas
interpretativas sobre o consumo sdo indagadas quanto a sua capacidade de contribuir para o
desenvolvimento do conhecimento e da sua aplicacdo na area (Andrade, Leite, Pinto e Batinga,
2017). Observa-se que em pesquisas de Marketing abstém-se da discusséo epistemoldgica que
deveria anteceder a exposi¢do dos diferentes metodos de pesquisa, principalmente em relacéo
as suas aplicacdes e limitacOes (Malhotra, 2001; Aaker, Kumar e Day, 2004; Hair Jr e Lukas,
2014; Mattar, 2012; Andrade et al., 2017).

Por assim apresentado, este estudo se divide nas seguintes sec¢des: introducdo, o qual
traz em sintese o conteido da presente pesquisa; a seguir, discorre-se o contetdo que da suporte
ao que se busca aqui responder, trazendo a teoria acerca do contexto e cenarios de pesquisa em
Marketing, assim como ao que se refere ao amor a marca. Posteriormente se apresenta a
metodologia, com o0 percurso para se alcangar o objetivo proposto e, logo apos, a analise dos
dados e discusséo. Por fim, encerra-se com as consideracdes finais.



2 Contextos e cenérios de pesquisas em Marketing

Para discorrer sobre o cenario de pesquisa de amor & marca, se faz importante percorrer
pelas questdes ligadas as metodologias de pesquisa e as posturas epistemologicas adotadas na
literatura de Marketing. Contudo, é fundamental também relatar que as discussdes possuem
base politicamente solidas, mas logicamente, nem tanto (Ayrosa, 2013), justificando o0s
diferentes posicionamentos que um objeto de pesquisa € observado e analisado a partir da otica
do pesquisador. Ayrosa (2013) traz a reflexdo de que, diante da oportunidade de pensar, a
adequacdo de metodologias para estudos em Marketing se desdobra a partir da viséo do
pesquisador, visando compreender o contexto de pesquisa, reforcando as bases politicas, que
em muitos casos polariza ideias, assim como a ilogicidade do percurso investigativo.

Como incentivo a compressdo, se analisa que quanto mais divergente é a forma de ver
o mundo, mais diversa sera a capacidade de abordar o objeto (Mittroff, 1972). A mente de um
pesquisador possui a capacidade de abordar problematicas com um olhar holistico, capaz de ver
o0 problema de pesquisa através de inumeros planejamentos distintos, cada um mostrando uma
historia provavel e um conjunto possivel de achados (Ayrosa, 2013).

O planejamento do pesquisador neste cenario, a problemética posta para solu¢éo, dentre
outros aspectos de pesquisa dependem de como o individuo observa e compreende a natureza
daquilo que vé (Ayrosa, 2013). Logo, a compreensdo € uma relacdo entre um sujeito (o que
conhece) e um objeto (o que é/sera conhecido) estabelecendo posicdes extremas em relacao a
possibilidade e a natureza do conhecimento (Hessen e Cuter, 1999).

E diante desta natureza, se discute acerca dos posicionamentos e pensamentos
filosoficos em pesquisas de Marketing, partindo das visdes acerca das relagcGes sociais e
comportamentais do consumidor (visdo positivista), a abordagem interpretativista, a qual
recebe grande atencgéo, frequentemente vista como uma alternativa de produzir conhecimento
(Sauerbronn, Cerchiaro e Ayrosa, 2011). Esta atencéo se observa a partir da segunda metade da
década de 1980, quando alguns autores comecaram a perceber a importancia desta abordagem
para compreender fendmenos de consumo (Belk, Sherry e Wallendorf e Arnould, 1998; Hudson
e Murray, 1986; Solomon, 1983; Wallendorf, 1987).

Por objetividade, pensadores positivistas (e. g. Comte (1978)) inauguram a visao de que
que a verdade no mundo social seria desdobrada e entendida através de fenémenos oriundos de
evidéncias empiricas, da mesma forma que ocorre no meio natural. Conforme Durkheim
(1976), o objeto das ciéncias sociais deveria ser os “fatos sociais”, isto €, “coisas” que possam
ser observadas, permitindo enunciar um conjunto de analises que caracterizam efetivamente um
comportamento. Para mais, deve-se buscar encarar uma abordagem interpretativa no
comportamento social e de consumo aplicado aos estudos de Marketing, contrariando a 6tica
objetiva criticada por alguns filésofos, como Weber e Kant, refletindo que os pesquisadores das
ciéncias sociais deveriam pender a valorizagdo de aspectos humanos e interpretativos do mundo
social, analisando os casos estritamente e ndo com um olhar holistico (Snape e Spencer, 2003).

O meétodo positivista é considerado corrente e dominante na pesquisa em Marketing,
trazendo aspectos de racionalidade, mensuragdo e como o supracitado, objetividade (Arndt,
1985). E ao longo das décadas, manteve-se este contexto investigativo, com carater reducionista
e de generalizacdo dos cenarios sociais observados em pesquisas. Contudo, outros contextos
investigativos passaram a questionar a pesquisa de comportamento do consumidor, propondo
analises que contemplasse todo o aspecto humano e social do individuo (Firat e Venkatesh,
1995; Hirschman e Holbrook, 1992; Brown e Turley, 1997).

No sentido de aprofundamento e busca por entender a realidade do consumidor,
inimeros estudos em relacdo ao consumo sdo aplicados, circulando em espagos como agéncias
de publicidade, institutos de pesquisa de mercado ou departamentos de inteligéncia de
Marketing, sendo de interesse das organizacfes oportunizando melhor gestdo da marca e



manutencio das vendas (Rocha e Barros, 2006). E neste cenario mercadoldgico de pesquisa
que ocorre a maior parte das pesquisas de consumo, buscando compreender fendbmenos que o
englobam (Rocha, 1985; Miller, 2001).

Quanto ao ambito do comportamento do consumidor, se tem como finalidade o
entendimento do processo de decisdo de compra dos consumidores (Santana e Souza, 2017).
Estudos buscando a compreenséo do comportamento do consumidor focam na analise de fatores
diretamente relacionados a seus pensamentos, sentimentos e atitudes, que podem ser
influenciados por agentes internos e externos (Cresciteli e Caceres, 2013).

Para Pinto e Lara (2008), no tocante ao campo de conhecimento estabelecido na ciéncia
comportamental de Marketing, nota-se uma crescente realizacdo de estudos com conhecimento
vindo de outras ciéncias comportamentais, dando suporte e sendo Uteis a fun¢des de negécios.
Como exemplos destas ciéncias, debrucam-se em conhecimentos da Antropologia, Psicologia
e dentre outras areas que passaram a contribuir para os estudos do comportamento do
consumidor (Pinto e Lara, 2008; Santana e Souza, 2017).

Estas demais ciéncias supracitadas apoiam no desenvolvimento de indmeras linhas de
pesquisas dentro do Marketing, e em relacdo ao tema central deste estudo, o amor relacionado
a objetos, fora citado primeiramente em pesquisas embasadas em teorias da Psicologia, estas
gue relacionavam o amor entre pessoas, sendo adaptadas ao contexto mercadologico (Dorneles,
2017). Neste sentido, na proxima secdo, discute-se os desdobramentos dos estudos de amor a
marca, para posteriormente se realizar a analise das metodologias utilizadas e os constructos
associados para a construcdo do conhecimento pesquisado.

3 Amor a marca e seus desdobramentos

O amor é um sentimento complexo e dindmico que envolve cognicdes, emocdes e
comportamentos (Sternberg, 1986). Para o autor, as nogdes de amor sdo de fundamental
importancia para a ordenagdo das varias culturas e sociedades, porque de forma velada, se
definem o que é apropriado e desejavel nas relacGes interpessoais. Sternberg (1986), tendo
conhecimento destas questdes, estudou o amor interpessoal e a forma de o medir através de
uma escala com trés dimensdes, sendo elas: intimidade, paixdo e comprometimento.

O amor esta comumente associado, somente, a relacdes entre pessoas, mas, ao longo
das ultimas décadas, varios pesquisadores comprovaram a existéncia do sentimento entre
pessoas, marcas ou objetos (Shimp e Madden, 1988; Day, 1989; Ahuvia, 1993; Fournier e Yao,
1997; Oliver, 1999; Thomson, Macinnis e Park, 2005; Carrol e Ahuvia, 2006; Albert et al.,
2008; Correia, 2009; Santana, 2009; Bergkvist e Bench-Larsen, 2010; Souki, Monteiro e Neto,
2010; Fantini, Gongalves Filho e Souki, 2011; Batra et al., 2012; Drennan et al.., 2013;
Anggraeni e Rachmanita, 2015; Santos Filho, Oliveira, Souza e Aradjo, 2017). A ideia de que
0s consumidores podem sentir amor por um bem material foi 0 argumento que deu inicio a
incorporacdo do conceito a literatura de Marketing (Grohmann et al., 2012).

Segundo Fetscherin e Heinrich (2014), vérias defini¢cGes podem ser encontradas sobre o
amor a marca, apontando a uma variedade de perspectivas, teorias e modelos que através dos
anos tém sido desenvolvidas e introduzidas na literatura para o entendimento deste sentimento
dos consumidores pelas marcas, como pode ser observado no Quadro 1.

Quadro 1 — DefinicBes de Amor & Marca.

Autor Estudo Definicdo de Amor a Marca
Brinberg e Wood Identificou 6 categorias do amor: (1) amor; | Para os autores, o amor é definido
(1983) (1) status; (I11) informac&o; (V) dinheiro; | como uma expressdo de uma relacéo
(V) bens e (VI) servigos. afetuosa, quente ou confortavel e vista
como altamente personalizado porque




0 seu valor esta intimamente ligado a
uma pessoa especifica.

Shimp e Madden
(1988)

Adaptou a teoria do amor de Sternberg
(1986) a relagao consumidor/objeto.
Delineou 8 relagBes diferentes: (I)
desgostar; (II) gostar; (I1) paixdo; (IV)
funcionalismo; (V) inibic&o de desejo; (VI)
utilitarismo; (VII) desejo sucumbido e
(V1) lealdade.

Definicdo do amor é diferenciada no
que respeita a intimidade, paixdo e
compromisso de decisdo. Engloba os
conceitos de sem amor; gostar; amor
apaixonado; amor companheiro; amor
ilusdrio e amor consumado.

Fournier e Mick
(1998)

Prop6s um estudo integrado
relacionamentos marca/consumidor
categorizando a qualidade da relacdo de
amor/paixdo, compromisso e intimidade.
Os consumidores atribuem caracteristicas
humanas as marcas e tornam-nas um
membro ativo do relacionamento.

para

O sentimento de amor varia desde
afeto a paixdo, egoismo e
dependéncia obsessiva. O amor a
marca é caracterizado pela separacao
ansiosa; um sentimento que algo falta
guando ndo esta presente na nossa
vida.

Roberts (2004)

Defende que, independentemente do tipo de
produto/ servigo, existem caracteristicas
que elevam o estatuto de uma marca a
lovemark.

Marcas que maximizam a sua ligacéo
ao consumidor, criando fortes lacos
emocionais que promovem a lealdade
e a defesa da marca por parte do
consumidor, transcendendo as
restantes.

Ahuvia (2005)

Defendeu que os objetos “amados” estdo
intimamente ligados a auto identidade.
Produtos amados tém a capacidade de

Um objeto amado é definido como
algo que reflete o verdadeiro “eu” e
encontra o “eu” ideal.

resolver conflitos de identidade.

O amor a marca inclui 5 dimensdes: paixao,
ligacdo, avaliacdo positiva, emocdo e
declarac6es de amor.

O amor & marca foi definido como o
grau de ligacdo emocional apaixonada
que um consumidor satisfeito tem por
uma marca em particular.

Carrol e Ahuvia
(2006)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme o Quadro 1, a literatura existente utiliza 0 amor como um constructo para
interpretar a relacdo existente entre consumidor e objeto (Fournier, 1998; Shimp e Madden,
1998; Ahuvia, 2005). Estudos iniciais categorizavam 0 amor como uma expressao de uma
relacdo afetuosa, quente ou confortavel (Brinberg e Wood, 1983), alem de tipificar o sentimento
nas relagdes como apaixonado, companheiro, ilusoria, etc. (Shimp e Madden, 1988). Mas estas
defini¢des restringiam-se a uma relacéo interpessoal, ainda nao aplicavel ao comportamento de
consumo. Ademais, profundamente estudado na Psicologia, 0s conceitos de amor passaram a
ser base de influéncia para o entendimento da existéncia de uma conexdo afetiva entre
consumidores e marcas, sendo defendido por Roberts (2004), onde discorre que existem no
comportamento do consumo caracteristicas que elevam o estatuto de uma marca a uma marca
amada. Logo apds, Ahuvia (2005) destaca que objetos “amados” estdo associados a identidade
de quem os ama. Carroll e Ahuvia (2006), por fim, apresentam a teoria de que 0 amor a uma
determinada marca € o grau de ligacdo emocional apaixonado de um consumidor, pressupondo
satisfacdo e lealdade a mesma.

Pode-se aferir também que varios foram os autores que se debrugaram sobre a tematica
para desenvolver defini¢cdes para 0 amor a marca. Além disso, o conceito de amor a marca tem
sido usado de maneira abrangente, buscando compreender e explicar o relacionamento do
consumidor com a marca, abarcando geralmente muitos outros constructos, conforme alega
Fetscherin e Heinrich (2014).

Para mais, as primeiras pesquisas que trataram do amor relacionado a objetos, apoiaram-
se em teorias da Psicologia sobre o amor entre pessoas, adaptando-as ao contexto
mercadologico (Dorneles, 2017). As pessoas deixaram de utilizar a palavra amor apenas para
se referirem a pessoas, mas agora para descrever seu sentimento por objetos, produtos e marcas



(Roosendans, 2014). Batra et al. (2012) mostraram que as pessoas afirmam amar outras coisas
além de objetos, assim como Oliver et al. (1997) abordaram que nas relacGes afetivas das
pessoas com objetos, h& a possibilidade destes individuos sentirem amor pelos objetos
semelhantemente como sentem por outras pessoas, calculando-se que 0 mesmo pode acontecer
com as marcas. Neste sentido, 0 amor por marcas tornou-se alvo de investigagoes.

O constructo brand love tem sido assunto muito debatido recentemente. Os autores
Carrol e Ahuvia (2006) definiram amor a marca como o grau de ligacdo emocional que um
consumidor exultante tem por uma marca especifica. Batra et al. (2012) trazem o amor a marca
como um constructo de ordem superior, sendo um conjunto de inimeras cognic@es, emogoes e
comportamentos conscientizados pelo consumidor.

Contudo, apesar do grande interesse e do crescente nimero de pesquisas sobre o amor
a marca, se revela a existéncia de uma dificuldade intrinseca na literatura concernente a
tematica. Aqueles que estudam o amor a marca expdem uma dificuldade em definir o tipo de
amor que uma pessoa sente por uma marca (Albert et al., 2008; Albert e VValette-Florence, 2010;
Batra et al., 2012). Entretanto, se discute que existe algum tipo de amor pela marca, pois encara-
se que se encontram marcas que possuem um grau de lealdade superior a outras (Carroll e
Ahuvia., 2006; Albert et al., 2008; Batra et al, 2012).

Visto o arcabouco tedrico do amor a marca, no proximo tépico deste estudo apresenta-
se a caracterizacdo de andlise epistemoldgica e, em seguida, a metodologia que guiara ao
percurso deste estudo quanto a epistemologia do amor a marca no contexto das publicacfes
com o tema em periddicos.

4 Metodologia

A epistemologia enquanto um campo da ciéncia possui como objetivo o estudo da
prépria ciéncia, sendo um tema complexo e necessario para qualquer area que possui a intencdo
de alcancar o reconhecimento cientifico e académico (Ferreira, Silva, Lima, Silva e Alexandre,
2019). Segundo Ferreira et al. (2019), epistemologia, como teoria da ciéncia, pertence ao ramo
da Filosofia que trata sobre os problemas relacionados as crencas e ao conhecimento. Para
Tesser (1994) e Aradjo (2006) um estudo epistemoldgico analisa a origem, a estrutura, 0s
métodos e a veracidade do conhecimento, sendo estes associados a légica e ao empirismo.

O processo epistemoldgico possibilita o aprofundamento da pesquisa e uma reflexao
guanto aos critérios cientificos, pois auxilia na delimitacdo de um campo para as ciéncias
(Bruyne, Herman e Schoutheete, 1997; Ferreira et al., 2019). Bruyne et al. (1997) discorrem
também que se avalia o valor do conhecimento cientifico, assim como os elementos e métodos
abordados no objeto de estudo.

No campo de Marketing, onde o presente estudo se encontra, nota-se que as pesquisas
interpretativistas sobre o consumo sdo indagadas quanto a sua capacidade de contribuir para o
desenvolvimento do conhecimento e da sua aplicacdo na area (Andrade, Leite, Pinto e Batinga,
2017). Observa-se que em pesquisas de Marketing abstém-se da discusséo epistemoldgica que
deveria anteceder a exposi¢do dos diferentes metodos de pesquisa, principalmente em relacéo
as suas aplicacdes e limitacOes (Malhotra, 2001; Aaker, Kumar e Day, 2004; Hair Jr e Lukas,
2014; Mattar, 2012; Andrade et al., 2017).

Para Creswell (2003), um pesquisador deve fazer uso de uma estrutura que oriente seu
projeto de pesquisa, iniciando da identificacdo da postura epistemoldgica, que fundamente a
postura frente ao objeto de pesquisa. Alem disso, os itens relevantes no estudo devem ser
considerados logo no projeto do mesmo, sendo eles: a perspectiva filoséfica, métodos, técnicas
de coleta de dados e modos de analise e interpretacao dos dados (Myers, 2005).

Toda e qualquer pesquisa, seja ela qualitativa, seja quantitativa, se fundamentam em
pressupostos filosoficos que representam “como” o pesquisador ird aprender e “o que” ele ira



aprender com o projeto (Creswell, 2003; Myers, 2005; Diniz, Petrini, Barbosa, Christopoulos e
Santos, 2006). Para Hirschheim (1992), a dimensdo epistemologica possui relacdo com o
conhecimento e como ele pode ser obtido. Isto pode ser visto em um cenério em que se analisara
se 0 conhecimento é algo que pode ser adquirido buscando regularidades e relacdes causais,
como no caso da abordagem positivista, ou algo que é principalmente relativo e s6 pode ser
compreendido a partir da ética dos individuos que estdo diretamente envolvidos, como no caso
da abordagem interpretativista. Além disso, 0s pesquisadores podem adotar uma posicao
epistemoldgica critica para seus estudos (Diniz et al., 2006).

O avancar da ciéncia se torna possivel quando estudos epistemoldgicos sobre
determinado tema sdo realizados e, de todas as tematicas do Marketing, para o amor a marca
ndo deveria ser diferente. Percebida esta necessidade, com o objetivo de garantir o caréater
cientifico da pesquisa social e romper com 0 senso comum e subjetividade, foi proposto um
modelo metodoldgico quadripolar por Bruyne, Herman e Schoutheete (1977). Para os autores,
uma pesquisa é dividida em quatro polos, sendo eles: epistemoldgico, teérico, morfologico e
técnico. Apesar de serem etapas diferentes de uma pesquisa, todos sdo pertencentes uns aos
outros, fazendo parte de um processo harménico (Diniz et al., 2006).

Em sintese, 0o polo epistemoldgico caracteriza-se por ser 0 momento em que 0
pesquisador ira expor o problema a ser resolvido, realizando uma relacdo problema/objeto,
justificando sua importancia, com a utilizacdo de dados reais com aporte da teoria. Além disso,
é o0 processo discursivo desenvolvido pelo autor sobre o que foi apresentado até entdo pela
literatura cientifica, sob uma viséo critica/dialética do tema e da lacuna que sustentardo a
pesquisa (Bruyne et al., 1977). Quanto ao polo tedrico, os autores discorrem que se caracteriza
como um momento em que 0 autor trara toda a sustentacdo tedrica através de conceitos e
hipdteses que sustente o problema proposto, atraves de uma descri¢ao evolutiva da ciéncia do
tema, apoiado em seu progresso e com relacdo dindmica aos demais polos estruturados na
pesquisa.

Em relacdo ao polo morfoldgico, o autor se deparara com a construcdo da metodologia
da pesquisa, a partir de quadros de analise de um “modelo ideal”, que inclui a construgdo de
teorias, coleta de dados e anélise critica dos mesmos (Bruney et al., 1977). Por fim, os autores
embasam sobre o0 polo técnico que se refere a utilizacdo de diversos meios, métodos e técnicas
que o cientista utilizara para alcancar o objetivo proposto no estudo, encaminhando para
consideracOes sobre sua natureza.

Assim apresentados 0s quatro polos, destacamos que este estudo abordara apenas o polo
epistemoldgico do amor & marca, analisando sua construcdo no que concerne aos elementos
metodoldgicos e estruturais dos artigos publicacdo no campo de estudo. A seguir, a metodologia
sera explicada, apontando os procedimentos para a construcéo da analise da pesquisa.

Conforme consideracdes manifestadas por Martins e Thedphilo (2009), indicando que
uma das principais funcbes da epistemologia é a vigilancia critica da pesquisa cientifica,
buscando para essa investigacdo compreender o produto final das pesquisas por meio de uma
analise aprofundada dos atributos que estas trazem em seu arcaboug¢o. Como suporte para a
operacionalizagdo da anélise, utiliza-se 0 modelo paradigmatico quadripolar de Bruyne,
Herman e Schoutheete (1991), adaptado por Martins e Thedphilo (2009).

Admitindo a funcédo de zelo pela vigilancia critica do polo epistemoldgico da pesquisa
€ gque “a instancia epistemologica do processo de geragdo de conhecimento compreende os
critérios de cientificidade da pesquisa” (Martins; Thedphilo, 2009, p. 9), no Quadro 2 sdo
evidenciadas as definicdes operacionais desse polo para a presente investigacao.



Quadro 2 — DefinicBes Operacionais do Polo Epistemoldgico

Categoria Definicdo Operacional

Existe enunciacdo do problema de pesquisa?
Os elementos relevantes do problema de pesquisa estdo
explicitados? Ha delimitacdo do problema de pesquisa?
Problema de Existe juizo de valor no problema de pesquisa?
Pesquisa A questdo de pesquisa é normativa (como fazer algo)?
A questdo de pesquisa pode ser respondida com “sim” ou
“ndo”? Existe relagdo entre variaveis no problema de
pesquisa?
O titulo, problema de pesquisa e objetivos estdo dialogando entre si?

Causalidade Explicativa. Relacdo Assimétrica (uma das variaveis influencia a outra).
Relacdo Simétrica (nenhuma das variaveis influencia a outra).

Causalidade Relacdo Reciproca (variaveis se influenciam

mutuamente). Causalidade Compreensiva.

Causalidade Explicativa e Causalidade Compreensiva.

A pesquisa contém hipdteses?

Hipoteses A hipétese de pesquisa é condizente com o problema de pesquisa e a plataforma teérica?
Confiabilidade Foi usada alguma técnica para medi¢do de confiabilidade do instrumento de coleta de
dados?
validade Ha |d(_ant|f|c§gao pre0|sa~de relagpes
causais? Existe adequacdo do método ao
Interna
(Contetdo e problema?
- O Referencial Tedrico condiz com o problema de
Critério) . - ~ X
pesquisa? Existe conexao entre a teoria e 0s dados
empiricos?
Inexistem contradicdes l6gicas?
Existem defini¢cOes operacionais na pesquisa?
Validade de Sdo utilizadas multiplas fontes de evidéncias na
Constructo investigacao? O encadeamento das evidéncias segue uma

estrutura logica?

Existiu algum tipo de avaliacdo por parte de outros
pesquisadores? Existe um protocolo seguido na apreenséo dos
dados da pesquisa?

Fonte: Martins e Thedphilo, 2009.

Logo, pode-se observar que as definicbes operacionais atinentes ao polo
epistemoldgico dizem respeito ao assunto, tema e problema de pesquisa, causalidade,
confiabilidade e validade das investigacdes, bem como ao encadeamento l6gico dos estudos
como um todo, no sentido de lhe certificar qualidade e cientificidade. E assim sendo, se
realizara um filtro nos artigos coletados nas bases de dados internacionais e se registrara toda
informacdo em uma planilha no Excel e em cada uma das gavetas, estas sdo as categorias
determinadas pelos pontos do Quadro 2.

Em relacdo a amostra desta pesquisa, esta é composta por 199 artigos que utilizam como
uma das palavras-chave o termo “brand love”, captando artigos que abordem a temaética de
amor a marca. Os artigos aqui analisados estdo presentes no diretorio Scopus e Web of Science,
e, optou-se por delimitar as amostras em um espaco temporal de quinze anos, analisando
pesquisas publicadas em periddicos no periodo de 2006 a 2020, periodo este que inicia com a
publicacdo do estudo de Carrol e Ahuvia (2006) que apresentou e nomeou o constructo Brand
Love ao Marketing Letters, fortemente replicado posteriormente.

Quanto a andlise realizada neste estudo, preconiza-se em uma anélise de conteldo,
buscando descrever e interpretar as tendéncias no conteddo das comunicagfes pertencentes nas
pesquisas de amor a marca. Conforme Bardin (2009), para que a analise ocorra nos moldes
corretos da técnica, deve-se saber sobre o discurso a ser investigado, assim, podendo vir o
pesquisador a se apoiar em alguns elementos, sendo eles constitutivos do mecanismo classico



da comunicacdo. Para analisar a epistemologia do amor a marca, a analise foi realizada focando
as mensagens das pesquisas.

Para a realizagdo da andlise de contetdo deste estudo, categorias e subcategorias foram
descritas no Quadro 2, por meio das mesmas e das definicdes operacionais das variaveis em
andlise, realizou-se a interpretagdo holistica dos estudos. De acordo com Martins e Thedphilo
(2009), tal categorizagdo € um processo de tipo estruturalista e envolve duas etapas: o inventario
(isolamento das unidades de andlise: palavras, temas, frases etc.) e a classificacdo das unidades
comuns, revelando as categorias (colocacdo em gavetas).

5 Anélise dos resultados

Para a operacionalizacdo desta pesquisa, utilizou-se da dimensdo epistemologica
adaptada e preconizada por Martins e Thedphilo (2009), salientando que a intencdo ndo foi
tratar os artigos de forma particularizada, sendo assim, as analises foram realizadas de forma
conjunta, por isso, nos trechos que exigiram referéncias explicitas as comunicagdes, estas foram
denominadas “Artigo 17, “Artigo 2”, sucessivamente até o “Artigo 199”.

Seguindo as categorizacdes elaboradas para o estudo do polo epistemoldgico, primeiro
observou-se que a grande maioria dos artigos sdo investigacoes tedrico-empiricas, com alguns
artigos tidos como excegOes, tratando bibliograficamente a tematica de amor a marca,
analisando a aplicacdo do constructo e seu contexto na literatura de Marketing, tendo em vista
que o tema € descrito como em desenvolvimento, encarando que ainda possui desdobramentos
para uma aprofundada conceitualizacdo (Pang, Keh e Peng, 2009). Tal fato pode ser explicado
pelo aumento significativo, nos ultimos anos de estudos que confrontam teorias bases do amor
a marca (e. g. Carroll e Ahuvia, 2006) com outras, exigindo evidéncias empiricas sobre
realidades distintas de aplicabilidade. Na Tabela 1, séo exibidos os constructos correlacionados
com 0 amor a marca e sua frequéncia de associa¢ao nos artigos quantitativos analisados neste
estudo.

Tabela 1 — Constructos associados com amor a marca

Temas Ocorréncias
Lealdade & marca 40
WOM; WOM+, Boca a boca 38
Identidade da marca 19
Intencdo de compra/ recompra 17
Confianca a marca 16
Experiéncia da marca 14
Qualidade 14
Associacdes sociais 13
Engajamento 11
Personalidade da marca 11
Imagem da marca 10
Atitude da marca 9
Apego a marca 8
Auto-congruéncia 8
Disponibilidade de pagar preco premium 8
Hedonismo 7
Senso de Comunidade 7
Comunidade da marca 6
Comprometimento com a marca 5
Fidelidade 5
Redes Sociais/Midias Sociais 5
Autenticidade da marca 4
Autoexpressividade 4




Empoderamento da marca
Advocacia da marca
Paixdo a marca

Amor apaixonado
Utilitarismo

Consciéncia da marca
Odio & marca

Valor da Marca
Antropomorfismo

Género da marca
Responsabilidade Social Corporativa
Luxo

Alineacdo do consumidor
Associacfes cognitivas
Arrependimento
Escapismo

Exclusdo da marca
Favorabilidade

Gostar da marca
Sustentabilidade

Vicio a marca

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Diante da Tabela 1, observa-se que a lealdade a marca (40 apari¢des) e o boca a boca
(38) foram os constructos com maior associagdo com amor a marca, apontando a importancia
destes dois comportamentos do consumidor como resultados de uma relacdo com a marca.
Dentre estes dois termos, analisa-se que o boca a boca é relacionado na maioria dos estudos
como uma consequente da conexdo afetiva entre marca e consumidor, sendo em alguns casos,
analisado como boca a boca positiva, buscando compreender com maior aprofundamento o
impacto de mensagens repassadas por um consumidor satisfeito com suas aquisi¢des. Os dois
constructos sdo analisados através da reaplicacdo de escalas anteriormente validadas em
cenarios distintos, adaptados a novos contextos para preencher lacunas no cenario de pesquisa
de Marketing.

As pesquisas tedrico-empiricas trataram de fatores considerados como determinantes no
antes e depois do amor na relacdo marca-consumidor, esclarecendo e auxiliando no
desenvolvimento de contextos de consumo. Ainda em relacdo a comportamento resultantes do
amor a marca, muitos estudos associam a intencdo de (re)compra (17 apari¢cdes) e engajamento
(11), atitudes fruto do amor a marca. A confianca a marca, que aparece 16 vezes associado ao
amor a marca, é descrito em alguns casos como antecedentes na relacdo do consumidor com a
marca, mas, em outros estudos, Se sugere Como uma consequente.

Da mesma forma que muitos constructos visam explicar o comportamento do
consumidor apés o entendimento que ha amor a marca na relacdo entre ambos protagonistas,
muitos outros estdo associados ao pré estabelecimento deste sentimento, como 0s supracitados,
também temos a qualidade (aparecendo 14 vezes como importante fator de apoio ao
desdobramento do amor interpessoal), imagem da marca, personalidade e experiéncia da marca.
Questdes sociais e culturais também sdo importantes propulsores para o consumidor se afeicoar
a uma determinada marca.

Na Tabela 1, considera-se a leitura de cenarios quantitativos, onde introduzem
explicitamente constructos aplicados em escalas, anteriormente validadas ou em validagéo,
testando novos cendarios de pesquisas como anteriormente enfatizado. Contudo, as pesquisas
qualitativas analisadas neste estudo epistemoldgico, afere-se que o amor a marca € o tema
central de todas as analises, inferindo-se o impacto que o sentimento possui no comportamento
do consumidor, pressupondo que sua relacdo amorosa produz atitudes mais fortes e também



genuinas, potencializando fatores que sdo citados nos estudos quantitativos, como intengdo de
recompra, engajamento, advocacia, boca a boca, dentre outros comportamentos consequentes
desta conexé&o afetiva.

Os estudos analisados, quando nédo sao revisdes bibliogréaficas, exigem coleta de dados
primarios por meio de questionarios, entrevistas ou outras técnicas qualitativas e quantitativas,
tornando os estudos mais complexos, demandando maior tempo para coleta e analise,
principlamente tendo em vista que muitos dos estudos sobre 0 amor a marca buscam analisar
multicenarios, isto é, estudos cross culturals, analisando comportamentos de consumidores de
paises diferentes. Observa-se na analise dos 199 artigos desta epistemologia que ainda ha uma
resisténcia na utilizacédo de outras metodologias de pesquisa que ndo seja a de tipo Survey, frente
aos poucos estudos que buscam compreender o comportamento interpessoal do consumidor
através de estudos de caso, netnografias, ou ainda, estudos experimentais.

A andlise epistemoldgico vai além da temética e do assunto dos artigos, sendo
importante também a analise das questfes de pesquisa, sendo que “(...) o probema de pesquisa
— na maior parte das vezes, expresso por meio de questdes na forma interrogativa — € um
indicador de robustez ou ndo da proposta de estudo e, sua defini¢do criteriosa, um importante
quesito para a consisténcia 16gica do trabalho” (Theophilo, 2004, p. 155). Desta forma, neste
estudo, partiu-se da analise dos objetivos dos artigos, observando que a grande maioria dos
estudos ndo trazem a questdo de pesquisa, nem mesmo de forma implicita. Contudo, os
objetivos de pesquisa sdo anunciados de forma clara, apontando a direcdo da pesquisa e 0 que
se busca alcancar, além disso, averiguou-se que apenas 3 artigos nao enunciaram nem a
pergunta nem o objetivo de pesquisa em nenhuma das secGes do trabalho, 0 que pode ser
considerado um percentual baixo em uma amostra de 199 artigos, revelando que a qualidade
formal dessas investigacdes é satisfatdria.

Outros seis pontos também foram levantados nos artigos que continham o problema ou
objetivo de pesquisa. Nesse cenério, todas as publicacbes analisadas explicitaram elementos
relevantes e pertinentes ao problema de pesquisa e também delimitaram, de maneira aceitavel,
0s assuntos que foram pesquisados. Quase todos os estudos apresentaram seus objetivos
estabelecendo relagdes entre as varidveis, o que explica a predominancia de artigos teorico-
empiricos e abordagens positivistas; sendo que, quando ndo houve relacdo entre objetivo e
variaveis de pesquisa, eram artigos de revisdo ou com carater metodolégico qualitativo. Além
disso, destaca-se que nenhuma das questdes de pesquisa pode ser respondida apenas com “sim”
OU “nao”, exigindo maior robustez na analise dos dados coletados. Para mais, identificou-se
juizo de valor em apenas um objetivo de pesquisa e nenhum estudo apontou uma questao
normativa, isto €, um modo de fazer.

Seguindo a analise da dimensdo epistemolégicas das publicacdoes, se constatou que a
maioria dos artigos (130 no total) apresenta relacdes assimétricas entre as variaveis, indicando
que uma ou mais variaveis influenciam as outras. Em seis artigos se verificou a presenca de
causalidade compreensiva, pressupondo que esta ¢ “interna”, se referindo a significacdo dos
fendmenos compreendidos de maneira total por um sujeito, este, pesquisador (Martins e
Thedphilo, 2009). Observando isto, se entende que as abordagens convencionais apresentam
uma causalidade de natureza explicativa, pois tendem a negar outra realidade que ndo seja a
aquela representada por dados empiricos e das consequéncias observaveis e as abordagens
metodologicas ndo convencionais possuem base em causalidades compreensivas. Este cenario
é explicado através da quase totalidade de estudos com relagBes causais explicativas
assimeétricas, visto que seguiram uma abordagem positivista.

Na sequéncia, verificou-se a presenca de hipoteses nos artigos da amostra. Kerlinger
(1992) discorre que hipdtese ¢ um enunciado conjetural das relagfes entre duas ou mais
variaveis e, para mais, sdo sentencas declarativas relacionando de alguma forma variaveis a
variaveis. As hipoteses, assim como os problemas de pesquisa, devem implicar na testagem das



relacfes enunciadas. Na amostra, observou-se que, em 138 artigos se enunciou hipéteses e que
estas tinham relacdo com a questdo de pesquisa e com 0s aspectos conceituais e teoricos dos
estudos.

A sequir, foi analisado nos artigos se havia alguma mencéo técnica de validacdo dos
intrumentos de medi¢do que as pesquisas utilizaram. Neste sentido, Martins e Tedphilo (2009)
indicam que a validade diz respeito a capacidade que o instrumento possui de medir aquilo que
se destina, ja a confiabilidade esta associada a constancia dos resultados alcancados quando
aquilo que se observou é avaliado, medido ou quantificado mais de uma vez. Assim, dos 199
artigos analisados nesta pesquisa epistemoldgica, 140 utilizaram técnicas com o intuito de
validar o instrumento de pesquisa e sua confiabilidade de medicéo das variavies, sendo utilizado
em sua grande maioria o Alfa de Cronbach.

Quanto a validade interna dos instrumentos de pesquisa, aferiu-se que quase a totalidade
dos artigos apresentam as seguintes caracteristicas: relacdes causais bem definidas (n=149);
adequacao do método utilizado ao problema de pesquisa proposto (n=56); o referencial tedrico
condiz com o problema de pesquisa (n=186); existe conexao entre a teoria e 0s dados empiricos
(n=186); e, inexisténcia de contradi¢des logicas cientificas (=198). Contudo, observou-se um
namero baixo quanto a adequagéo do método utilizado ao problema do estudo, aspecto este que
ndo pode ser observado com maior profundidade, tendo em vista que a grande maioria dos
artigos ndo apresentavam a problematica, inviabilizando a identificacéo sugerida.

Por fim, quanto a validade do constructo, observou-se que a maior parte dos artigos
definiu operacionalmente as varidveis estudadas de forma quantitativa por meio de equagdes e
modelos multivariados. Dos 199 artigos analisados, somente 28 utilizaram mdltiplas fontes de
dados para efetuar triangulacdo, assim como poucos foram os estudos que tiveram o
instrumento de pesquisa examinado por outros pesquisadores (n=33) ou fizeram protocolo
detalhado para a coleta de dados (n=34).

A Vvista disso, compreende-se por meio da anélise epistemoldgica das publicactes
analisadas neste estudo que, a qualidade formal das comunicagdes é satisfatdria. Contudo,
notou-se alguns pontos a se destacar, sendo estes: a maior parte das investigagdes replicam
estudos americanos ou europeus, sendo identificado em poucos casos o desdobramento de um
novo instrumento para um contexto de pesquisa diferente; quase a totalidade das publicacdes é
realizada a partir do ponto de vista da abordagem metodolégica positivista, comum em estudos
sobre consumo, focando na objetividade, generalizacdo e redundancia; as pesquisas s&o
realizadas buscando dados primarios através da aplicacao de Surveys, exagerando na utilizacdo
deste método de pesquisa quantitativo para explicar realidades que poderiam ser observados
através de outras metodologias. Estas observacGes pavimenta o percurso de investigacOes
cientificas, facilitando um grande nimero de publicacGes a serem trazidas a luz.

6 Consideragdes Finais

O objetivo deste estudo foi analisar como se desenvolve a construgdo do polo
epistemoldgico da pesquisa em amor a marca no que tange aos elementos metodoldgicos-
estruturais. Neste sentido, epistemologicamente, percebeu-se uma inclinacdo a certos
constructos que antecedem e sucedem o amor a marca nos contextos do relacionamento marca-
consumidor analisados pelas investigacdes desta epistemologia. Observa-se um grande nimero
de estudos que trazem a lealdade a marca e 0 boca a boca como consequentes do amor, sendo
associados também ao amor a marca em outros estudos a intencao de recompra e engajamento
como resultados positivos da relagdo entre marca e consumidores. Por outro lado, a confianga
a marca aparece em ambos os sentidos da relacdo, sendo dito em alguns casos como um
antecedente do amor e em outros, consequente.



Encarou-se uma preferéncia por teméticas semelhantes (e. g. confianca, lealdade, auto
congruéncia, boca a boca, dentre outros) envolvendo o comportamento do consumidor, logo,
em relacgdo a conexao afetiva interpessoal, o amor. Os constructos que avaliam a relagéo entre
0s agentes foram testados, na maioria das investigacdes, por instrumentos anteriormente
validados, ocorrendo testes de confiabilidade para a aplicacdo em novos contextos de pesquisa.
Contudo, observa-se a insisténcia por parte dos pesquisadores em utilizar 0 método Survey
como forma de coletar dados primaérios, pressupondo uma despreocupacao em angariar dados
de formas distintas para uma triangulacéo, feito em um nimero extremamente baixo nos artigos
analisados. Tais evidéncias, somadas a preponderancia de estudos replicados de e para
realidades diferentes, observa-se um ambiente produtivista, voltado muito mais para a
contabilizacdo numérica de cendrios de consumo do que com a cria¢do de teorias e crescimento
cientifico sobre o tema (LUKKA, 2010; MARTINS, 2014).

Constatou-se a utilizacdo demasiada de métodos quantitativos, mostrando uma auséncia
de inovacao em termos de pesquisa qualitativas voltadas para novas abordagens metodoldgicas
e alternativas. Averiguou-se que quase a totalidade dos estudos trazem como teoria de base
conceitos de estudos originais das escalas utilizadas ou de estudos que dao origem a tematica,
revelando que ainda existem muitas lacunas a serem preenchidas pela literatura, com produtos
e contextos mercadoldgicos distintos.

Importante salientar, que como em qualquer pesquisa, esta possui algumas restri¢oes e
em suas consideragdes. Para esse artigo, que é uma pesquisa predominantemente qualitativa, a
amostra de artigos (199) ndo permite andlises aprofundadas, generalizando o perfil
epistemoldgico das publicacbes acerca do amor a marca. Por fim, destacando que o estudo
analisou os artigos apenas a partir da epistemologia, se sugere para pesquisas futuras a anélise
dos polos tedrico, morfolégico e técnico, conforme o conceito quadripolar de Bruney et al.
(1977) e adaptado por Martins e Thedphilo (2009).
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