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RESUMO

Este estudo tem por objetivo realizar uma revisao sistematica da produgao cientifica envolvendo
brand love nas pesquisas em turismo. Trata-se de uma pesquisa descritiva de abordagem
qualitativa. Para tanto, buscou-se artigos nas bases de dados Scopus e Web of Science a partir
dos termos ‘brand love’ and ‘tourism’, entre 2015 e 2021, resultando em uma amostra final de
21 estudos. Para andlise das publica¢Oes, que foi feita com base em trés categorias analiticas,
recorreu-se ao software Iramuteq, no qual foram realizadas a Classificacdo Hierarquica
Descendente (CHD), a Andlise Fatorial de Correspondéncia (AFC) e a nuvem de palavras. Os
resultados permitiram extrair cinco clusters: (1) destinos turisticos; (2) empreendimentos
hoteleiros; (3) cultura; (4) papel do residente; e (5) consumo turistico. Também foi possivel
elencar recomendag¢des para pesquisas futuras a partir dos estudos avaliados. Esta pesquisa
fornece ‘subsidios informacionais acerca da produgdo cientifica sobre brand love no
turismo/hospitalidade. Os pesquisadores da drea poderao usufruir de um panorama dos estudos
nesta seara, a fim de dar continuidade ao desenvolvimento do construto no cenario turistico,
uma vez que este tépico ainda é recente nas investigacdes em turismo.
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ABSTRACT

This study aims to carry out a systematic review of scientific production involving brand love in
tourism research. This is a descriptive research with a qualitative approach. To this end, articles
were searched in the Scopus and Web of Science databases based on the terms “brand love”
and “tourism”, between 2015 and 2021, resulting in a final sample of 21 studies. For the analysis
of the publications, which was based on three analytical categories, the Iramuteq software was
used, in which the Descending Hierarchical Classification (DHC), the Factor Correspondence
Analysis (FCA) and the word cloud were performed. The results allowed extracting five clusters:
(1) tourist destinations; (2) hotel developments; (3) culture; (4) role of the resident; and (5)
tourist consumption. It was also possible to list recommendations for future research based on
the evaluated studies. This research provides informational subsidies about the scientific
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production on brand love in tourism/hospitality. Researchers in the area will be able to take
advantage of an overview of studies in this area, in order to continue the development of the
construct in the tourist scenario, since this topic is still recent in research in tourism.
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INTRODUGAO

Visando a compreender de forma mais apurada como ocorre a relagdo emocional entre
consumidor e marca, o papel do brand love [amor a marca] vem sendo abordado pela academia.
Segundo Carroll e Ahuvia (2006), o brand love diz respeito a fortes sentimentos perante
determinadas marcas. Para Albert et al. (2008), o amor a marca envolve dimensGes como paixao,
relacionamento duradouro, memdrias, atracdo, confianga, entre outras. Pesquisas ja revelaram
beneficios que surgem ao estabelecer uma marca amada por seus clientes, tais como a lealdade
a marca (Ahuvia, 2005; Coelho et al., 2019; Huang, 2017), propaganda boca-a-boca (Bairrada et
al., 2019; Wallace et al., 2014; Roy et al., 2016), comprometimento (Albert & Merunka, 2013;
Fernandes & Inverneiro, 2021) e resisténcia a informacdes negativas (Bairrada et al., 2019;

Zhang et al., 2020; Kennedy & Guzman, 2021).

No ambito do Turismo, compreender o que causa o amor a marca de destinos pode ser
interessante para os gerentes e para os pesquisadores da area, uma vez que gerar uma marca
amada pode resultar em vantagens como as citadas anteriormente, auxiliando no
desenvolvimento do destino turistico em termos mercadoldgicos. Nesse sentido, alguns estudos
ja se propuseram a identificar os antecedentes e consequéncias do destination brand love
(Amaro et al., 2020; Aro et al., 2018; Seyyedamiri et al., 2021). Destaca-se, nestes estudos, que
0 amor a marca de destinos tem relagdo com o apego emocional ao lugar, com a imagem do

destino e com a questdo do relacionamento a longo prazo.

Evidéncias empiricas apontam que o brand love no ambito do turismo pode auxiliar no
enfrentamento de crises econdmicas. Como exemplo mais recente, tem-se a recessdo
ocasionada pela pandemia de Covid-19, que afetou mais profundamente o setor de viagens e
hospitalidade. Segundo relatdrio da Talkwalker (2022), que avaliou as dez marcas mais amadas
em 2022, no tocante a essa industria, apenas algumas marcas conseguiram ficar em evidéncia,
pois a maioria foi negativamente atingida pela pandemia. Dessa maneira, acredita-se que as

marcas turisticas consolidadas do ponto de vista do amor a marca terdo mais tranquilidade em
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se manter em destaque mesmo em meio a cendrios de crise, reduzindo os efeitos negativos
causados por situacdes econémicas dessa magnitude. Sendo assim, o brand love pode ser
benéfico para a area do turismo nesse sentido, contribuindo para a permanéncia da atividade

turistica em conjunturas desafiadoras.

Entretanto, a quantidade de estudos relacionados a aplicacdo do brand love em destinos
turisticos e no contexto do turismo de forma mais ampla ainda é bastante timida. Isso foi
comprovado ao realizar uma busca na base de dados Scopus com as palavras-chave ‘brand love’
e ‘tourism’, obtendo-se apenas 16 resultados. Com vistas a observar a producdo acerca da
temadtica nas publicagcbes nacionais, recorreu-se a base Publicagdes de Turismo, buscando-se

pela palavra-chave ‘amor a marca’ e somente um artigo foi encontrado.

Diante disso, considera-se relevante realizar uma revisdo sistematica sobre o assunto, a fim de
trazer o estado da arte acerca do tema para que os pesquisadores e académicos do campo do
turismo possam visualizar a situacdo da producdo cientifica voltada ao tema. Considerando os
dados anteriores, ha poucos estudos nessa seara, demonstrando que, provavelmente, a
literatura no turismo seja fragmentada. Com esta pesquisa, espera-se que seja despertada uma
maior atencdo dos pesquisadores da drea em desenvolver estudos visando a tornar o brand love
um elemento com grande aplicabilidade no ambito do turismo, incluindo os componentes de

sua cadeia produtiva, tais como destinos e empreendimentos hoteleiros.

Assim, esta investigacao se debruga sobre a seguinte questdo de pesquisa: De que forma o brand
love vem sendo abordado nos estudos em turismo? Para auxiliar o alcance das respostas a esta
indagacdo, o estudo tem por objetivo realizar uma revisdao sistematica da producdo cientifica
envolvendo brand love nas pesquisas em turismo. Com base nisso, pretende-se fomentar o
amadurecimento de investigacdes nessa seara e fornecer aos académicos e pesquisadores do
turismo, hospitalidade e dreas afins conhecimentos e embasamento tedrico robusto para a
compreensdo do amor a marca em contextos turisticos, sustentando o desenvolvimento de
pesquisas futuras a partir desse trabalho, considerando as vantagens gerenciais que a aplicacdo

deste conceito pode trazer a cadeia produtiva do turismo.

Por fim, a relevancia da realizagdo desta pesquisa consiste em ser o primeiro estudo, no
conhecimento dos autores, a elaborar uma revisdo sobre o tépico com foco no turismo,
possibilitando uma andlise mais profunda das publica¢des, gerando dados especificos da relagdo

entre brand love e turismo, examinados a partir dos destinos turisticos e de outros componentes
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da cadeia do turismo inseridos nesta relacdo. Além disso, pensando em uma continua evolugao
de pesquisas nesta darea, é preciso avaliar os estudos ja desenvolvidos para que novas
possibilidades de investigacdes sejam evidenciadas. A revisao da literatura, eixo central que guia
o presente estudo, permite essa andlise, uma vez que ird descrever de que forma os estudos em
brand love vém sendo realizados no contexto do turismo. O préoximo tépico discute alguns

aspectos iniciais acerca do amor a marca e suas aplicacdes nas pesquisas em Turismo.

BRAND LOVE: ASPECTOS CONCEITUAIS E INTERFACES COM A ATIVIDADE TURISTICA

Um dos estudos seminais mais relevantes na drea do brand love é o de Batra, Ahuvia e Bagozzi
(2012). Os autores identificaram dez componentes principais do amor a marca: alta qualidade,
ligacGes com valores, recompensas intrinsecas, expressdao de autoidentidade, afeto positivo,
paixao, vinculo emocional, investimento de tempo e dinheiro, pensamento e uso frequentes e,
finalmente, a extensdo de uso da marca. A partir destas varidveis, os gerentes de marca podem
transformar marcas apreciadas em marcas amadas, além de manter esse relacionamento ao
longo do tempo. O estudo frisa que os elementos do brand love podem ser direcionados aos
clientes por meio do design de produtos/servicos e comunicacGes de marketing (Batra, Ahuvia
& Bagozzi, 2012). O Quadro 1 discrimina o significado de cada um dos componentes

mencionados.

Quadro 1. Componentes do brand love e suas definigbes

Componente Defini¢ao

Percepgoes sobre as qualidades atrativas da marca, como o

AR GUEIEERS desempenho, confiabilidade, aparéncia etc.

Conexdo da marca com algo que o cliente acredita ser mais
Ligagdes com valores profundo, como autorrealizagdo, significado existencial ou
identidades religiosas/culturais.

Refere-se a marca amada que cria estados psicoldgicos no
Recompensas intrinsecas consumidor, como a felicidade, que sao percebidos como
parte integrante do produto.

Fungdo das marcas amadas em expressar identidades

Expressdo de autoidentidade . . . .
existentes e representar identidades desejadas.

Clientes que descrevem a experiéncia com a marca amada por

Afeto positivo . . ..
meio de termos emocionais positivos.

Relagdo de harmonia e sensagdo de ligagdo natural entre

Paixao .
clientes e marcas amadas.

Intenso apego a marca amada por esta ser insubstituivel e

Vinculo emocional . . .
faria falta ao cliente se fosse perdida.
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Investimento de tempo e
dinheiro

Afirmacdo do cliente em investir mais tempo, energia e
dinheiro nas marcas amadas.

Pensamento e uso frequentes

Interagdes ou pensamentos frequentes sobre determinada
marca amada.

Extensdo de uso da marca

Refere-se ao cliente ter uma longa histdria com a marca
amada, fazendo com que o consumidor dé a marca um
importante lugar na sua narrativa de identidade pessoal.

Fonte: Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012).

Os autores criaram, ainda, um protdtipo do amor a marca, isto é, uma estrutura hierarquica
empiricamente orientada. Foram identificados alguns fatores do brand love, os quais sao fortes,

positivos e significativos, conforme enfatizado na pesquisa (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012). Este

esquema pode ser visualizado na Figura 1.

Figura 1. Modelo de fatores do brand love
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separagdo
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Autoidentidade desejada |
Autoidentidade atual |
Integrago cliente-marca Significado davida |

Apego emocional |

Afeto posttivo |

Fonte: Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012).

Alguns elementos deste protétipo ja foram descritos no Quadro 1, mas julgou-se importante

explicar outros que nao foram detalhados, para uma melhor compreensdo dos fatores do brand

love, pautando-se nas consideracdes de Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012):

Autoidentidade atual: a marca diz algo sobre o que o cliente é, quando os outros veem o

consumidor usando a marca, este sente que a marca é parte integrante dele mesmo;

Autoidentidade desejada: a marca faz com que o cliente se apresente para os outros como a

pessoa que quer ser, faz o cliente se parecer e se sentir como deseja;
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Significado da vida: a marca faz com que a vida do cliente tenha significado, faz com que

valha a pena viver e lhe da um propdsito;

Desejo apaixonado de uso: sentimento do cliente em desejar profundamente usar a marca,

faz com que o cliente anseie pelo uso;

Ajuste intuitivo: o cliente se sente psicologicamente confortavel em utilizar a marca, sente-

se como se a marca fosse aquilo pelo que ele estava esperando;

Relagdo de longo prazo: o cliente afirma que usara a marca por muito tempo, que a marca

sera parte de sua vida por muito tempo, sente que o comprometimento é duradouro;

Angustia antecipada de separagdo: o cliente tem sentimentos negativos quando sente que

ird se despedir da marca, como ansiedade, preocupacdo, medo e apreensao;

Atitude: tem a ver com a satisfacdo do cliente em usar a marca, com a sensacdo de que o

produto é ideal e que atende as expectativas;

Confianca: refere-se a confianga do cliente sobre os sentimentos e avaliagGes a respeito da

marca.

Além disso, os autores também identificaram alguns consequentes do brand love, como a
lealdade, boca-a-boca e resisténcia a informagbes negativas. Segundo o estudo, se o cliente
ouvir algo ruim sobre a marca, se questionard acerca disso e comprara novamente, bem como
também ira dizer coisas positivas da marca para os outros (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012). No
contexto do turismo, o estudo de Swanson (2017) enfatiza que é fundamental para qualquer
destino que queira visitantes amantes manter um relacionamento de longo prazo com os
turistas, uma vez que o sentimento de amor pela marca do destino leva tempo para ser
desenvolvido. Isso pode orientar os gerentes turisticos a ressaltarem os atributos Unicos da

destinagao.

A pesquisa de Aro, Suomi e Saraniemi (2018) trouxe resultados que permitiram identificar alguns
antecedentes do amor a marca de destinos, que foram divididos em trés grupos: (1) experiéncias
com a marca; (2) antecedentes dependentes do turista e (3) antecedentes dependentes da
marca. No tocante aos consequentes, estes foram separados em dois conjuntos: (1)
consequéncias emocionais e (2) consequéncias comportamentais. A investigacdo enfatiza que
as consequéncias do amor a marca sdo favoraveis as marcas de destinos. Por esta razdo, os

gerentes devem estar cientes dos antecedentes e consequentes do brand love ao desenvolver
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estratégias de marca para um destino. Além disso, os autores sugerem que, visando a aumentar
o numero de visitantes, a marca do destino deve focar nos itens que aumentam o amor a marca

da localidade.

Como antecedentes do amor a marca de destinos, os achados da pesquisa de Amaro, Barroco e
Antunes (2020) apontaram que a imagem do local, bem como ter uma experiéncia positiva no
destino, sdo preditores significativos para tal sentimento. Ja as consequéncias tém relacdao com
o boca-a-boca tradicional e eletronico, com a intensidade do boca-a-boca, com a recomendacgdo
e com a intengdo de revisitar o destino. Em termos gerenciais, a pesquisa recomenda que os
profissionais de marketing turistico se conscientizem da importancia de criar sentimentos de
amor por um destino, além de identificar quais fatores contribuem para essa dimensdo

emocional.

Junaid et al. (2020b) acreditam que o campo do marketing compreende o brand love como um
eficiente construto para a relagdo cliente-marca, porém na area do turismo e hospitalidade esse
assunto ainda é superficial. Diante disso, os autores se propuseram a investigar de que forma o
amor a marca contribui para a industria hoteleira/turistica. Como resultados, percebeu-se que
o valor da qualidade, emocional e do conhecimento aumentam diretamente o amor a marca.
Além disso, o amor a marca aumenta o bem-estar dos turistas. Gerencialmente, o estudo
recomenda que os gestores de hotelaria e turismo facilitem e relatem aos visitantes todas as

ofertas de valor do estabelecimento.

As discussoes feitas até aqui acerca do construto brand love visaram a familiarizar o leitor sobre
o tema de forma mais abrangente, além de apresentar alguns estudos no turismo que
abordaram o conceito. Para atender aos objetivos da pesquisa, isto &, realizar uma revisdo sobre
os estudos em brand love no campo do turismo, foram adotados alguns procedimentos

metodolégicos, que estdo descritos na secdo seguinte.
PERCURSO METODOLOGICO

Tendo em mente que esta pesquisa extrai resultados a partir de dados textuais, como é o caso
de publicag¢des cientificas, trata-se de uma abordagem qualitativa (Martin & Eisenhardt, 2010).
O estudo é descritivo, pois ndo pretende formular hipéteses ou desenvolver teorias, e sim
descrever a realidade encontrada nos dados analisados (Lans & van der Voordt, 2002). Além
disso, a pesquisa se caracteriza como exploratdria, uma vez que almeja descobrir achados novos

e interessantes a partir da problematica investigada (Swedberg, 2020), isto é, descobrir como o
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brand love vem sendo aplicado nas pesquisas em turismo. A pesquisa iniciou-se com a busca de
publicacbes acerca do tema central de investigacdo (brand love). Seguiu-se alguns passos
indicados por Quevedo-Silva et al. (2016, p. 257) para realizacdo de estudo bibliométrico. Os
autores argumentam que a aplicacdo desta técnica "auxilia no entendimento de novas tematicas

e areas, podendo auxiliar, por exemplo, na identificacdao de tendéncias".

Primeiramente, optou-se por buscar artigos relacionados ao construto mencionado nas bases
de dados Web of Science e Scopus. A Web of Science, como consta na pagina da plataforma, é
a mais confidvel base de dados global de citagdes do mundo. A Scopus, por sua vez, é uma base
desenhada para servir informacGes a toda a comunidade académica. Além disso, sdo duas bases
utilizadas por muitos estudos internacionais e bastante aceitas academicamente. Dito isso,

considerou-se duas plataformas adequadas para a coleta dos artigos.

Para ambas as plataformas, as buscas foram feitas a partir das palavras-chave ‘brand love’ and
‘tourism’, selecionando apenas artigos, além de englobar um recorte temporal de seis anos, ou
seja, foram coletados estudos publicados entre 2015 e 2021. Na primeira base de dados,
também se aplicou um filtro para buscar artigos na area de Hospitality Leisure Sport Tourism.
Dessa forma, foram apresentados 39 resultados. Na segunda base de dados, obteve-se 11
resultados. Somando-se as duas quantidades, o total de artigos coletados inicialmente foi igual
a 50. Em seguida, procedeu-se a exclusdo dos artigos duplicados. Como amostra final, chegou-
se ao montante de 21 estudos, que foram considerados validos para a construgdo das analises
acerca do tema amor a marca no turismo. Tal procedimento foi feito no més de outubro de

2021, conforme esquematizado na Figura 2.

Figura 2. Percurso metodoldgico da pesquisa

Coleta dos artigos Excluséo de Analise dos
artigos duplicados artigos
( ) ( )
—{ «Palavras-chave: +29 artigos + Anélise de
"prand love" duplicados contetido
and "tourism" (excluidos) « Software
+Web of Science: » Amostra final: Iramuteq
39 artigos 21 artigos «Trés
«Scopus: 11 categorias
artigos analiticas
« Total inicial: 50
artigos
o J o J \. /)

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Para a analise de conteldo, a amostra final foi avaliada a partir de trés categorias: (a)
informacdes gerais; (b) abordagens metodoldgicas e (c) aplicagdes tedricas do brand love. Foi
preparado um corpus textual com os resumos dos 21 artigos. A partir desse corpus, as analises
foram feitas por meio do software Iramuteq versao 0.7 alpha 2, no qual foram realizadas a
Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD) e Andlise Fatorial de Correspondéncia (AFC). Para
gerar a nuvem de palavras, o corpus foi composto pelas palavras-chave dos artigos. O Excel
também foi utilizado para produzir analises mais simples, como a frequéncia dos periddicos e
anos de publicacdo dos artigos. Tais procedimentos metodoldgicos culminaram nos resultados

que sdo expostos e discutidos a seguir.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Estudos em Brand Love no Turismo: InformagGes Gerais - A andlise dos artigos envolvendo
brand love na area do turismo/hospitalidade comecou com a observacdo dos periddicos que
tinham publicacdes nesta seara. Com base na Tabela 1, verifica-se que a revista International
Journal of Hospitality Management apresenta a maior quantidade de estudos publicados sobre
o tema (3), o que pode auxiliar os pesquisadores do campo turistico no direcionamento de seus
artigos para publicacdo. Além disso, outros trés periédicos contam com duas publica¢Ges cada:
o Journal of Product & Brand Management — que nao é especifico da area do turismo, mas tem
estudos a respeito do amor a marca aplicado neste contexto —, o Current Issues in Tourism e o

Tourism Management.

Tabela 1. Periddicos e frequéncia dos artigos sobre brand love no turismo

Peridodico Frequéncia
International Journal of Hospitality Management 3
Journal of Product & Brand Management 2
Current Issues in Tourism 2
Tourism Management p
Journal of Hospitality and Tourism Management 1
Asia Pacific Journal of Tourism Research 1
Journal of Travel Research 1
Journal of Consumer Behaviour 1
Journal of Hospitality Marketing & Management 1
Journal of Vacation Marketing 1

Journal of Islamic Marketing 1
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Journal of Tourism and Services 1
Journal of Hospitality & Tourism Research 1
Journal of Place Management and Development 1
Journal of Destination Marketing & Management 1
Journal of Travel & Tourism Marketing 1

Total: 21 artigos

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Analisando os anos de publicacdo dos estudos, é possivel notar que 2020 e 2021 tém a maior
frequéncia de pesquisas nessa temdtica, sendo 6 estudos publicados no primeiro periodo e
outros 6 no segundo periodo. Isso indica que ha um interesse mais ressaltado por parte dos
pesquisadores nesse recorte temporal, evidenciando que os estudos acerca de brand love no
turismo estdo surgindo como tema de pesquisa prolifico. Ademais, o ano de 2019 tem 5
publicacdes, revelando um interesse crescente a partir desse ano, conforme se pode visualizar

na Figura 3.

Figura 3. Producao cientifica sobre brand love no turismo entre 2015-2021

7

6

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Estudos em Brand Love no Turismo: Abordagens Metodoldgicas - Para avaliar as abordagens
metodolégicas dos artigos voltados ao amor a marca no contexto do turismo, procedeu-se a
classificacdo dos estudos em quantitativo, qualitativo ou método misto. Constatou-se que, dos
21 estudos examinados, a maioria (16) é de abordagem quantitativa, representando 76%. Os
de carater qualitativo representam 19% (4 estudos). Por sua vez, apenas 1 estudo foi feito com

metodologia mista (5%). O panorama pode ser visualizado na Figura 4.
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Figura 4. Abordagens metodoldgicas dos estudos em brand love no turismo

mQuantitativo mQualitativo mMisto

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Diante do exposto, percebe-se predominancia dos artigos quantitativos. No tocante ao método
de coleta de dados dos estudos em turismo, foi encontrado o seguinte cendrio: a maior parte
adotou o survey [16 estudos], representando 76%; 2 estudos adotaram a técnica de entrevista
(9%); 2 estudos coletaram dados por meio do Conteldo Gerado pelo Usuario [CGU], indicando
10% da amostra e, por fim, apenas 1 estudo [5%] mesclou CGU + survey. A Figura 5 ilustra estes

resultados em forma de grafico.

Figura 5. Métodos de coleta de dados dos estudos em brand love no turismo

mSurvey mEntrevista mCGU mCGU + survey

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Para finalizar as analises metodoldgicas dos artigos em brand love no turismo, examinou-se o
tipo dos estudos coletados. Conforme se vé na Figura 6, a maior fatia das pesquisas é de cunho
empirico [18 estudos, 86%]. Por outro lado, somente 3 artigos [14%] sdao de contribui¢cdes
tedricas. Dessa maneira, infere-se que estudos voltados a investigar o construto teoricamente
no ambito turistico carecem de maior desenvolvimento, o que pode ser Util para a consolidagdo
da teoria na area do turismo/hospitalidade, direcionando uma possivel estrada para estudos

futuros.
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Figura 6. Tipo dos estudos em brand love no turismo

mEmpirico mTedrico

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Estudos em Brand Love no Turismo: Aplicagcdes Tedricas - Para uma primeira andlise das
aplicagOes tedricas presentes nos artigos sobre brand love no turismo, realizou-se a wordcloud
com as palavras-chave dos 21 estudos (Figura 7). Quanto a descri¢cdo do corpus, o texto resultou
em 21 segmentos de texto (STs), com 245 ocorréncias, sendo 122 palavras distintas e 85 palavras

com frequéncia Unica, representando 69,67% dos casos.

Figura 7. Nuvem de palavras (brand love no turismo)
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Com base no que foi apresentado, chega-se a conclusdo de que grande parte dos estudos aplicou
o conceito do brand love em destinos turisticos (Amaro, Barraco & Antunes, 2020; Aro, Suomi &
Saraniemi, 2018), analisando aspectos como lealdade (Alnawas & Altarifi, 2015) e experiéncia

(Khan, Mohammad & Muhammad, 2020).

Para verificar os temas que emergem dos estudos, foi realizada a CHD [Figura 8], através do
método Reinert. Foram analisados 21 textos, divididos em 98 STs, com aproveitamento de 75

STs (76,53%). Emergiram do corpus 3.602 ocorréncias. O conteddo examinado foi categorizado
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em 6 clusters: Classe 1, com 10 STs (13,33%); Classe 2, com 13 STs (17,33%); Classe 3, com 13
STs (17,33%); Classe 4, com 12 STs (16%); Classe 5, com 14 STs (18,67%); e Classe 6, com 13 STs

(17,33%). Foram consideradas para as analises apenas as formas com x2<3,80 (p<0,05).

Figura 8. Dendograma dos estudos em brand love no turismo
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A Classe 1 [Destinos turisticos], constituida por 13,33% da amostra [cor vermelha], apresenta
algumas formas mais representativas. A palavra 'destination' tem maior relevancia, com
X?=26,09 (p<0,0001). O termo 'qualitative' também se destaca (x2=20,31, p<0,0001), bem como
a forma 'tourist' (x?=12,98, p 0,00031). Portanto, esta classe contempla os estudos que se
dedicaram a aplicar o brand love em destinos turisticos, analisando as percepg¢des dos turistas
de forma qualitativa. Nesse contexto, destacam-se os estudos de Aro, Suomi e Saraniemi (2018)
e de Swanson (2017), que se propuseram a investigar o amor a marca em destinos a partir de

entrevistas com visitantes.

A Classe 2 [Empreendimentos hoteleiros], que representa 17,33% da amostra [cor cinza], tem
os seguintes termos mais evidentes: 'hotel' (x>=49,68, p<0,0001), 'airbnb' (x*=25,55, p<0,0001)
e 'industry' (x?=15,77, p<0,0001). Diante disso, considera-se que este grupo abrange as

pesquisas relacionadas a aplicacdo do brand love em contexto hoteleiro, sobretudo nos hotéis
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(Shin & Back, 2019), na plataforma Airbnb e na industria de hospedagem como um todo (Mody
& Hanks, 2019).

A Classe 3 [Cultura], formada por 17,33% da amostra [cor verde], apresenta 'relate' e
'antecedent' como formas mais significativas. A primeira tem x2=25,19 (p<0,0001) e a segunda
tem x2=20,15 (p<0,0001). Além disso, o termo 'halal' também se sobressai (x>=20,15, p<0,0001).
Dessa maneira, afirma-se que esta classe abarca artigos que estudam os antecedentes do brand
love em algum componente cultural, destacando-se o estudo de Khan, Mohammad e
Muhammad (2020), que visou a desenvolver, propor e testar uma estrutura integrada de amor
a marca e experiéncia de marca no contexto da industria halal — uma religido mugulmana, que

dita costumes culturais, como modo de se vestir e de se alimentar.

A Classe 4 [Papel do residente], que representa 16% da amostra analisada [cor azul claro], tem
como formas mais acentuadas: 'formation' (x*=22,18, p<0,0001), 'social' e 'resident' (ambas com
x?=22,0, p<0,0001). Com isso, constata-se que este cluster compreende os estudos que
investigaram a formagao do brand love com base na andlise do residente local. Nesse contexto,
ressalta-se a pesquisa de Sadeque et al (2021), que examinou como a dependéncia da cidade e
o vinculo social determinam o amor a marca da cidade, além de avaliar se existem diferentes
segmentos de moradores que apresentam comportamentos distintos em relagdo a formacgdo da

marca da cidade.

Apurando os achados da Classe 4, pode-se perceber que apenas um estudo foi destacado neste
cluster, que apresentou a maior frequéncia das palavras mais significativas na classe. Portanto,
infere-se que considerar de que forma os residentes atuam no desenvolvimento do amor a
marca em ambito turistico possa ser interessante para investigacdes futuras, levando em conta
a auséncia de outros estudos em destaque versando sobre o mesmo tépico. Acredita-se, entdo,
gue demais atores devam ser analisados nessa constru¢do, ndo considerando apenas o turista

como principal agente do brand love turistico.

A Classe 5 [Consumo turistico], que abrange 18,67% da amostra [cor azul escuro], traz os
seguintes termos mais frequentes: 'celebrity' (x2=28,42, p<0,0001), 'behavior' e 'endorsement’,
ambas com x?=18,41 (p<0,0001). Portanto, tal classe congrega estudos voltados a aplica¢do do
brand love no dmbito do comportamento de consumo em turismo (Junaid et al., 2020a), bem

como o efeito do endosso de celebridades no consumidor (Trivedi & Sama, 2020).
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Finalizando, a Classe 6 [Procedimentos metodoldgicos], representativa de 17,33% da amostra
[cor rosa], tem as formas 'structural' (x2=42,71, p<0,0001), 'equation' (x>=36,82, p<0,0001) e
'survey' (x2=25,55, p<0,0001) como mais relevantes. Tais dados reforcam o carater quantitativo

dos métodos e técnicas utilizados nas pesquisas em brand love no turismo.

Para explorar a aproximacgao/oposicdo entre as classes elencadas, realizou-se a AFC [Figura 9].
Conforme explicam Mazieri et al. (2022, p. 2033-2034), a AFC “é formada por uma matriz em
forma de tabela de contingéncia que cruza as formas ativas com as variaveis”. Observando o
panorama, é possivel verificar que as classes 1 [vermelha], 2 [cinza] e 3 [verde] estdo mais
proximas e agrupadas mais para o centro do plano fatorial. Por sua vez, a classe 4 [azul claro]
estad mais afastada para o quadrante inferior esquerdo. Ja as classes 5 [azul escuro] e 6 [rosa]
apresentam oposicdo acentuada, estando a primeira localizada no quadrante superior direito e

a segunda no superior esquerdo.

Figura 9. Analise Fatorial de Correspondéncia (brand love no turismo)
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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ESTUDOS EM BRAND LOVE NO TURISMO: CAMINHOS PARA PESQUISAS FUTURAS

Baseando-se na leitura das sugestdes para estudos futuros das pesquisas analisadas, foi possivel
elencar alguns caminhos para proximas investigacdes envolvendo brand love no contexto
turistico. Um deles refere-se a realizacdo de estudos longitudinais na area, para verificar se o
amor a marca em turismo é um sentimento momentaneo ou se permanece ao longo do tempo
(Junaid et al., 2020b; Trivedi & Sama, 2020; Drennan et al., 2015; Bigne et al., 2019; Shin & Back,
2019; Zhang, Xu & Gursoy, 2020; Wang, Qu & Yang, 2019). Com o desenvolvimento de pesquisas
adotando essa metodologia, serd possivel observar o comportamento do consumidor e o brand
love em turismo a longo prazo, considerando que este tdpico ainda é recente no ambito do

turismoy/hospitalidade.

Ainda na seara metodoldgica, alguns estudos recomendam a aplicacdo de métodos mistos nas
pesquisas em brand love no turismo, com o propdsito de gerar maiores insights (Junaid et al.,
2020a; Zhang, Xu & Gursoy, 2020). Além disso, um pluralismo metodoldgico também pode
auxiliar o exame do aprendizado, experiéncia e confianca dos consumidores em relacdo ao amor
a marca em turismo (Junaid et al., 2020b). Uma das pesquisas sugere, ainda, que aplicar
métodos mistos é valido para verificar a relagao causal entre o engajamento cognitivo e o brand
love no campo turistico (Shin & Back, 2019). Assim, percebe-se que combinar métodos
qualitativos e quantitativos nas pesquisas sobre brand love no turismo pode trazer resultados

mais completos, favorecendo o avango do construto na area.

Também foi possivel verificar que alguns estudos sugerem a anadlise de determinados
antecedentes e consequentes na formacdo do brand love em turismo. No contexto do amor a
marca em restaurantes, por exemplo, Junaid et al. (2020a) destacam que é preciso examinar
variaveis como a frequéncia de visitas ao estabelecimento. Investigar o efeito moderador da
idade dos turistas, género e frequéncia de visitas a restaurantes na relacdo com o brand love é

apontado na pesquisa de Junaid et al. (2020b).

Ademais, alguns estudos recomendam a apuragao de outros potenciais antecedentes, como
confianga, autenticidade e responsabilidade social (Shen et al., 2021); imagem e compromisso
com a marca (Drennan et al., 2015); a influéncia dos tragos pessoais do cliente na formagdo do
amor a marca de destinos (Aro, Suomi & Saraniemi, 2018); caracteristicas demograficas na
formagdao do amor a marca de cidade e o tempo de residéncia do individuo, bem como seus

consequentes, como comportamento do cidaddo e boca-a-boca (Sadeque et al., 2021). Diante
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disso, acredita-se que o estudo do brand love no turismo pode apresentar outros elementos que
contribuam para sua formacdo. Portanto, é relevante o desenvolvimento de pesquisas no

sentido de extrair antecedentes e consequentes que sejam Unicos no contexto do turismo.

Outro ponto interessante para o avanco dos estudos em brand love no turismo diz respeito a
desenvolver escalas préprias para verificar como o amor a marca pode ser mais bem mensurado
no ambito turistico (Mody & Hanks, 2019), tendo em vista que muitos modelos sdo adaptados
de estudos de outras areas, sobretudo o marketing. Além disso, é preciso identificar as
dimensdes do brand love em turismo com pesquisas qualitativas e comparar com modelos ja
existentes, a fim de observar diferencas e semelhancas entre eles (Alnawas & Altarifi, 2015).
Relacionar o brand love em turismo com outras variaveis também foi visto como area frutifera
para investigacGes futuras, dentre elas o valor da marca, resposta emocional e experiéncia
(Song, Wang & Han, 2019). No tangente a formacao do brand love em turismo, recomenda-se
comparar as percepcgdes de visitantes de primeira viagem e visitantes frequentes (Alnawas &
Altarifi, 2015), analisar o papel da experiéncia individual de marca (Khan, Mohammad &
Muhammad, 2020) e contrapor a percepcdo de turistas locais e internacionais (Seyyedamiri et

al., 2021).

Especificamente no amor a marca de destinos, o estudo de Amaro, Barroco e Antunes (2020)
deixa para pesquisas futuras a necessidade de avaliar a influéncia de varidveis como mistério,
sensualidade, intimidade, escapismo e prazer heddnico. Levando em conta a participa¢do cada
vez mais intensa da internet na decisdao de compra dos consumidores, inclusive para viagens,
alguns estudos sugerem a analise do amor a marca de destinos nas redes sociais (Aro, Suomi &

Saraniemi, 2018; Zhang, Xu & Gursoy, 2020).

Recomenda-se, também, o uso de outras ferramentas de pesquisa para analisar o brand love em
turismo, como a técnica de analise de sentimento e facial (Bigne et al., 2019). Por fim, alguns
estudos apontam o oposto do brand love, que é o brand hate [6dio a marca]. Tdo importante
qguanto identificar o que causa amor a marca no turismo, examinar o que provoca o contrario
também é relevante, especialmente por ser um tépico que ainda ndo foi pesquisado na area do

turismo e hospitalidade (Aro, Suomi & Saraniemi, 2018; Filieri, Yen & Yu, 2021).

Esta revisdo buscou contribuir com a producdo cientifica sobre brand love em turismo ao
categorizar os achados em trés abordagens que permitiram fotografar o estagio atual das

pesquisas na area. As informacgdes gerais possibilitaram visualizar as produc¢des por periodo e
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identificar a distribuicdo dos artigos em alguns periddicos relevantes. Algumas consideracdes

finais mais minuciosas sao tecidas no tdpico seguinte.
CONCLUSAO

O destaque de aspectos conclusivos emergentes na andlise dos dados permite retornar aos
objetivos da pesquisa, que é realizar uma revisao sistematica da producao cientifica envolvendo
brand love nas pesquisas em turismo. Diante dos achados atingidos, constatou-se que as
abordagens adentraram os destinos turisticos de maneira mais significativa, também analisando
empreendimentos e o consumo turistico. Portanto, afirma-se que os propdsitos iniciais foram
alcancados, pois os resultados encontrados foram suficientes para responder as indagacGes da

pesquisa.

Para os académicos interessados, isto é, estudantes de graduacdo e pds-graduacdo em turismo,
hospitalidade e areas afins, bem como professores e pesquisadores, o estudo forneceu subsidios
informacionais para observar a construcdo da marca de elementos turisticos — como
empreendimentos e destinos — considerando aspectos emocionais e ndo apenas cognitivos do
turista. Assim, é esperado que aprofundem seus conhecimentos acerca da tematica,
apresentando relagbes conceituais e aplicacées do conceito no campo do turismo,
intensificando, dessa forma, a expansdo das produgdes académicas pautadas no brand love

empregado a cadeia produtiva do turismo.

Perante as andlises dos estudos acerca do amor a marca no contexto turistico, especialmente
na nuvem de palavras e na CHD, notou-se relevancia dos estudos que aplicaram o conceito em
destinos turisticos. Isso indica que os pesquisadores da area estdo empenhando esforcos em
consolidar um construto derivado do brand love: o destination brand love. Destarte, esta
constatacdo pode revelar um campo frutifero para estudos futuros, com vistas a auxiliar no
desenvolvimento deste conceito, replicando os resultados ja encontrados em destinos
brasileiros, tendo em vista a escassez de pesquisas nacionais acerca do brand love em turismo.
Com a realizagdo de estudos nesse tdpico, espera-se que sejam formadas contribuicbes
gerenciais, como a geragdo de um guideline pratico contendo informagdes e direcionamentos
sobre as melhores estratégias para tornar amada a marca de um destino, auxiliando os

profissionais de marketing turistico.

As atividades turisticas, por envolverem a presta¢do de servigos e dependerem da satisfagao dos

clientes para sua eficiéncia, tém no brand love mais uma alternativa para que sejam executadas
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de forma a garantir tal satisfacdo — e, além disso, garantir o amor a marca de empreendimentos
e destinos. Como discutido ao longo do estudo, marcas amadas no contexto turistico podem
trazer diversos beneficios e vantagens para a cadeia produtiva do setor. Dessa forma, o presente
estudo evidencia a necessidade em gerenciar os varios componentes dessa cadeia para que
possam obter clientes amantes de suas marcas, englobando desde estabelecimentos [como

meios de hospedagem, agéncias de viagem, restaurantes] até destinos turisticos.

Apesar da significativa contribuicdo deste estudo, observa-se que a quantidade de pesquisas
sobre brand love em turismo ainda é relativamente pequena se comparada a dreas como o
marketing, por exemplo. Nesse sentido, acredita-se que a principal contribuicdo desta
investigacdo é ressaltar uma agenda de pesquisa [tOpico 4.4], o que ird instigar o
desenvolvimento de trabalhos complementares, gerando um maior volume de estudos a
respeito desse tema e, consequentemente, consolidando o estudo do brand love no campo
turistico. Em suma, pode-se destacar como caminhos para pesquisas futuras nessa seara: (a)
realizar estudos longitudinais; (b) utilizagdo de métodos mistos; (c) analisar antecedentes e
consequentes; (d) desenvolver escalas préprias de mensuracdo; (e) avaliar a influéncia de outras

variaveis; (f) estudar o papel da internet; e (g) examinar o oposto [brand hate].

Quanto as limitagdes do estudo, este apresentou algumas lacunas que podem ser preenchidas
por investigacdes complementares. Em primeiro lugar, a pesquisa ndo examinou autores e
instituicdes mais produtivas no tocante as publica¢des sobre o tema explorado. Em segundo
lugar, nao foi realizada analise de similitude, o que poderia aprimorar a observag¢do dos artigos.
Por fim, acredita-se que o recorte temporal do estudo possa ser expandido a fim de englobar

uma quantidade maior de publicagcbes.
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