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RESUMO

O artigo teve como objetivo apresentar os resultados de um estudo bibliométrico que buscou
identificar o perfil dos artigos cientificos na base de dados Scopus e Emerald Insight sobre o
termo lealdade a marca, no periodo de 2013 a 2018 e analisar de como estd a evolucdo da
divulgacdo dos estudos cientificos internacionais na area do marketing. Para a realizacdo deste
artigo, foi executada uma pesquisa descritiva quantitativa; quanto ao procedimento, foi de tipo
bibliométrico. Para a organizar as informacdes, foi utilizado uma tabulacdo de dados no
software Excel. Nos resultados bibliométricos com o termo lealdade a marca, publicados nas
bases citadas na referente pesquisa nos anos de 2013 a 2018, percebeu-se um numero elevado
de 5810 documentos no que foi reduzido para 50 documentos. Percebeu-se que no periodo
analisado, que dos 50 documentos houve publica¢Bes na area do marketing, mas ndo com um
grande fator de impacto em alguns periddicos, e outras areas como de operagdes e sistemas
teve um maior impacto usando o termo lealdade a marca.

Palavras-chave: Lealdade a Marca. Marca. Bibliometria.

1 INTRODUCAO

O assunto lealdade a marca tem recebido atencdo por parte de pesquisadores
académicos e consultores empresariais. Embora ndo seja algo novo, parece existir uma
concordancia acerca de seu sentido por advir aberto no campo de pesquisa do marketing.
Conceitos de lealdade a marca é tratado como termo comum, apesar de ter alguns enfoques a
ele atribuido. Ele construido através de relacionamentos com a marca e suas empresas. O
ndmero de empresas que cuida da amplificagdo e desenvolvimento destes relacionamentos
com os seus clientes, aplica este topico abordado na literatura de marketing (GROONROS,
1994; MAGNUSEN et al., 2012; MURDY e PIKE, 2012).

O marketing de relacionamento tem como escopo gerar relacionamentos vantajosos a
longo prazo entre os parceiros (MIQUEL-ROMERO, CAPLLURE GINER e ADAME-
SANCHES, 2014). Quanto mais as duas as partes ficarem motivadas a manter o
relacionamento e imbricadas entre si, menor o risco da dissolucdo da relacdo e maior a
disposicdo delas a investir nesse relacionamento — sobretudo em investimentos ndo
recuperaveis (SCHERR, MIAO e PALMATIER, 2015).

A fidelizacdo dos consumidores esta ligada ao cognitivo da experiéncia da compra.
Autores Dick e Basu (1994) destacam que a fidelizacdo se baseia em aparéncias cognitivos,
afetivos e conotativos. O Padrdo comportamental e atitudinal de fidelizagdo desenvolvido por
estes articulistas aconselha que a fidelizacdo ndo é um julgamento dicotdbmico, em que se
qualifica a fidelizacdo em fidelizac&o (verdadeira) ou nédo fidelizagcdo, mas que permanecem
tambem dois estilos intermediarios que sdo a fidelizagéo latente (qualificada por um modelo
de compra frequente baixo e uma atitude apropriada elevada) e a fidelizacdo espuria
(qualificada por um padréo de compra frequente elevada e uma atitude favoravel baixa).

O objetivo deste trabalho é identificar e mapear o desenvolvimento cientifico, da
ciéncia do marketing sobre o termo lealdade a marca na literatura e nas bases de dados Scopus
e na base Emerald Insight sobre o tema. Sendo assim, a questdo de pesquisa é: como esta o
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desenvolvimento das pesquisas, relacionadas a o termo lealdade a marca nos anos de 2013 a
2018 e quais os principais termos relacionados.

O artigo estd dividido em cinco partes, incluindo esta introducdo. A seguir,
apresenta-se a revisdo da literatura sobre marketing e lealdade a marca. Na terceira secgéo,
detalham-se os procedimentos metodoldgicos utilizados para o desenvolvimento desta
pesquisa. A quarta secdo contém os resultados encontrados e a discussao. Finaliza-se com as
consideracOes finais, as contribuicOes do estudo e as sugestbes para estudos futuros e
referencias.

2 REFERENCIAL TEORICO

Na proxima secéo serd apresentado o referencial tedrico sobre o assunto lealdade a
marca.

2.1 Lealdade a Marca

Lealdade é uma palavra de linhagem de paises latinos, e de acordo com significado
retirado do dicionério da lingua portuguesa, Michaelis (2018), pode ter estes significados: (1)
Qualidade de quem ¢ fiel; lealdade. (2) Semelhanca entre o original e a copia. (3) Afeicao
constante: A lealdade do céo. (4) Probidade. (5) Exatiddo, pontualidade. A American
Marketing Association delibera que 0 nome a marca como a parte da marca em si, combinada
de vocébulos ou letras que compdem o nome que afeicoar-se e caracteriza as ofertas da
companhia e as dos rivais. Segundo Oliveira (2012), uma boa estratégia da marca carece de
ser bem organizada, sobretudo nos fatos onde os lucros s&o amortizados, perpetrando com que
0S orcamentos recuados para 0 marketing sejam menores e a papel dessa acdo € ser a
responsavel por um melhor efeito financeiro.

A lealdade a marca pode ser a associadas a personagens ou atores. De acordo
Dwivedi et al. (2015) observou que a ligagdo das celebridades estar propicio semelhante com
a percepcao da marca, a qualidade percebida, a associa¢do da marca e a lealdade a marca para
diversos produtos ou servigos. O valor de cada produto ou servico, tanto monetario e quanto
o valor agregado sdo diferenciais para fidelizar o cliente na hora da compra. O brand equity
aborda o valor de produtos, servigos e marcas corporativas e foi expandido recentemente para
medir as marcas de cidades e nacdes (ELLIOT, PAPADOULOS, e KIM, 2011; KIM e
SCHUCKERT, 2017). No olhar do cliente, o brand equity fundamentado no cliente, é
definido como “o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do
consumidor ao marketing dessa marca” (KELLER, 1993, p. 8).

As experiéncias que geram uma relacdo, um vinculo com a marca, tais experiéncias
sendo elas positivas ou negativas formalizam a intencdo de compra e recompra de um produto
Ou servico ou até mesmo o encerramento da relagdo e experiéncia com o produto ou servico.
Segundo Gilovich, Kumar e Jampol (2015), em um estudo contemporaneo, aconselham que
compras experienciais harmonizam maior satisfacdo e felicidade, pois aprimoram as relagoes
sociais com mais presteza e eficacia do que bens tangiveis.

Para que a experiéncia de compra leve o consumidor a fidelizar a marca do produto
ou servigo deve-se avaliar também o mercado que a marca estd inserida. Para indicar o
mencionado mercado-alvo, realca-se a importancia da divisdo em segmentos de mercado,
definida por Kotler et al. (1999) como a “divisdo do mercado em grupos distintos, com
necessidades, caracteristicas ou comportamentos distintos, que justificam ofertas ou um
marketing-mix separados”.

O Diagnostico ambiental, comportamento do consumidor, pesquisa e segmentacao de
mercado e o combinado de marketing sdo desempenhos que devem ser desenvolvidas com
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maestria para que os empenhos de marketing estejam validos e, com isso, 0S €SCOpOS
indicados pela organizacdo sejam adquiridos. De acordo com Vieira (2002), a precisdo de
maior abrangéncia dos propositos, objetivos, reacdes e maneiras de agir do consumidor nao é
de hoje: ha tempos atras, Henry Ford desconheceu a necessidade do consumidor e se viu
acuado a fazer alteracbes drésticas em sua linha de montagem, originando assim novos
produtos para apoderar-se da satisfacdo do cliente.

A tomada de deciséo pela marca de um consumidor tem uma forte ligagdo cognitiva
com produto ou servico por ele almejado. O enfoque da caracteristica do consumidor tem
frisado as orientacdes cognitivas e afetivas em tomada de decisdo do consumidor (BUTTER
et al, 2014). Hipostenizou-se que os consumidores tém cognitivo e direcdes afetivas para
gerar seus estilos de tomada de decisdo (KOHIJOKI e MARJANEN, 2013; TARNANIDIS et
al., 2015).

Regido ou o pais onde a marca esta inserida também nao influencia no cognitivo do
consumidor e a lealdade a marca. O papel do pais de procedéncia da marca ndo se limita
apenas a entusiasmar a satisfacdo do cliente, mas ao mesmo tempo entusiasmando a lealdade
dos clientes na recompra de um apurado produto ou servico. Produtos e dados € analisado
como uma parte importante na tomada de decisdo do consumidor para um produto ou servico
(SOLOMON et al., 2013). Além do efeito da experiéncia da marca na lealdade a marca,
estudos contribuem para que a marca tem um efeito positivo e significativo da satisfacdo do
cliente (BRAKUS et al., 2009; HA; PERKS, 2005)

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para um planejamento mais apurado da bibliomentria foi utilizado um mapa mental
do referente estudo assim podendo visualizar a estrutura da pesquisa e analises. Mapas
mentais sdo desenhos de registro informacdes. Segundo Buzan (1996), o criador desta técnica
conhecida no inglés como Mind Map’s, sdo utensilios de pensamento que consentem refletir
exteriormente o que se passa na mente. E uma forma de aparelhar os pensamentos e utilizar ao
méaximo as aptidées mentais. O mapa mental foi desenvolvido com o auxilio do software de
uso livre Free mind encontrado em: http://freemind.sourceforge.net.

Figura 1: Mapa mental do estudo.
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Para responder aos objetivos desta andlise, foi efetivada a diagnéstico bibliométrico
da producéo cientifica sobre lealdade a marca. A escolha pela bibliometria deriva da crescente
preciséo de avaliar os aumentos e o0 incremento da ciéncia e da tecnologia, nas diversas areas
do conhecimento (VANTI, 2002). De acordo Araujo (2006), a bibliometria pode ser percebida
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como “técnica quantitativa e estatistica de medicdo dos indices de producdo e disseminacao
do conhecimento”. Ela se apresenta como um importante técnico, pois permite, por meio da
medicdo do nimero de publicacGes e citacdes de pesquisadores, analisar a produtividade e a
qualidade das pesquisas em determinada area do conhecimento (VANTI, 2002).

O atual estudo ao mesmo tempo pode ser qualificado como descritivo, uma vez que
busca “expor respostas para as questoes quem, o que, quando, onde e, algumas vezes, como”
(COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 31). Para realizar o estudo, procedeu-se em segundo com
a coleta de dados, optando-se pela classificacdo da producdo cientifica em duas bases de
dados de ampla cobertura na area de Ciéncias Sociais, em especial na area da ciéncia do
marketing: Scopus e Emerald Insight. As bases foram selecionadas por conterem indexado 0s
fundamentais periddicos da area de marketing bem como tema relacionado que abrange a
lealdade a marca como Journal of Marketing, Journal of the Academy of Marketing Science,
Journal of Business Research. O termo de busca, definiu-se a expressdo: “Brand Loyalty” por
refletir a forma como a literatura de marketing tem abordado o tema lealdade a marca.

Por terceiro iniciou-se a busca na base Scopus, foi digitar no campo de pesquisas as
seguintes palavras “Brand Loyalty”. Na aquisicdo dos resultados da pesquisa, 0 periodo
delineado foi de 2013 até junho de 2018 fazendo uma busca Unica em publicacGes de todos 0s
tipos de acesso e buscando os 25 primeiros artigos mais citados da base Scopus. Em quarto
iniciou-se a busca na base Emerald Insight, onde foi digitado no campo de pesquisas as
seguintes palavras “Brand Loyalty”. No alcance dos resultados da pesquisa, 0 periodo
delineado foi de 2013 até junho de 2018 fazendo uma busca Unica em publicacBes de todos 0s
tipos de acesso e buscando os 25 primeiros artigos mais relevantes. No entanto esse recorte
foi adotado, com a finalidade de se retratar o que foi reproduzido por maior niumero de
citagcdes e por relevancia na area do marketing em especifico a lealdade a marca.

4 APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Em consoante a metodologia e objetivos apresentados, evidenciam-se a seguir, 0s
fatores analisados: publicacfes nos dez principais periddicos que abordam o tema do estudo e
seu fator de impacto, pesquisadores mais citados, artigos mais citados, distribuicdo das
publicacGes ao longo do tempo.

Quadro 1: Dados bibliométricos base “Scopus”

Base de Dados Scopus
Termos de Busca “Brand Loyalty”
Campos de Busca “title, abstract e key words”
Total de Trabalhos Encontrados 1656
Autores 77
Fontes de Publicacdo 25

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Na busca pelos artigos foram encontrados 1656 documentos sobre o termo “Brand
Loyalty”” optou-se por analisar os 25 documentos mais citados na base Scopus.

Quadro 2: Dados bibliométricos base “Emerald Insight”

Base de Dados Emerald Insight
Termos de Busca “Brand Loyalty”
Campos de Busca “title, abstract e key words”

Total de Trabalhos Encontrados 4154
Autores 49
Fontes de Publicacdo 25

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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Na busca pelos artigos foram encontrados 4157 documentos sobre o termo “Brand
Loyalty” e optou-se por analisar 25 documentos mais relevantes na base Emerald Insight.

4.1 Perfil dos Periodicos

Os periodicos com maior nimero de publicacbes sobre lealdade a marca. O ranking
com com os 10 periddicos mais bem ranqueados foi analisado de acordo com o Scimago
Jornal & Contry Rank.

Figura 1: Os dez periodicos com maior fator de impacto relacionados a lealdade a marca.
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Journal of Business Research - 144
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Journal of Air Transport Management 57
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Foi analisado as dez revistas mais bem ranqueados dos ciquenta documentos
analisados nas bases Scopus e Emerald Insight de acordo com o seu fator de indexacédo.
Observou-se 0 escopo das cinco revistas mais bem colocados. O Journal of Business
Research ficou em primeiro lugar tem como escopo O Journal of Business Research aplica
teoria desenvolvida a partir de pesquisas de negdcios para situacdes reais de negdcios.
Tourism Management ficou em segundo lugar A revista adota uma abordagem interdisciplinar
e inclui aspectos de planejamento e politica do turismo internacional, nacional e regional, bem
como estudos especificos de gestdo, Journal of the Academy of Marketing Science em terceiro
lugar é dedicado ao estudo e aperfeicoamento do marketing e serve como um elo vital entre a
pesquisa e a pratica académica, publicando artigos baseados em pesquisa no dominio
substantivo do marketing. International Journal of Information Management ficou em quarto
lugar tem como escopo que visa trazer seus leitores a melhor analise e discussdo no campo em
desenvolvimento da gestdo da informag&o. Journal of Services Marketing ficou em quinto
lugar tem como escopo Politica e servico ao cliente, Marketing de servicos, Planejamento de
marketing, Marketing de servicos no exterior, Qualidade de servigo. Foi determinado a linha
de tendéncia exponencial em vermelho para evidenciar a progressdo do fator de impacto de
uma revista para outra dos documentos analisados.
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Figura 2: Comparativo dos 10 periodicos de cada base de dados de acordo com fator de
impacto.
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Na figura 2 pode-se fazer um comparativo dos 10 artigos mais citados na base
Scopus e na base Emeral Insight. Entretanto, ndo ha concordancia quédo ao uso peculiar desse
indicador como indexador de importancia académica de um periddico, avaliando que sua base
de estimativa se abrevia a quantificacdo das citacdes. Adler, Ewing e Taylor (2008) embora
fator de impacto ndo seja analisado um utensilio completo para julgamento da qualidade dos
periodicos académicos, pois oferece baixa associag¢do estatistica, “isoladamente nao existe
nada mais perfeito e por isto ainda hoje o indice deve ser respeitado como uma boa solucéo
técnica de julgamento cientifico” (RUIZ, GRECCO e BRAILE, 2009).

4.2 Analise das Publica¢cbes mais Citadas nas Bases

Pode-se completar que as publicacbes com maior numero de citacBes, que
provavelmente sdo mengfes na tematica pesquisada, ndo incumbem aos autores que mais
publicam sobre o mesmo tema. Com esta colacdo, observa-se que 0s autores com um alto
namero de publicagcdes podem ndo ser aqueles que produzem estudos de méximo impacto e
relevancia para a apurada area do conhecimento. Ao se considerar o tipo de publicacao,
verifica-se o predominio do idioma inglés para os diferentes tipos de documentos, com
excecdo dos artigos de periodicos cuja predominancia foi o idioma nativo que o pesquisador
esta inserido ou o pais que ele atua.

O artigo publicado em inglés tem maior visualizacdo e impacto do que o os artigos
publicados em portugués, fazendo o uso da lingua inglesa como a lingua universal das
publicacdes no meio académico. De acordo com Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFERGS, 2017) um estudo divulgado recém por pesquisadores argentinos avaliou o efeito
da publicacdo em inglés e no idioma nativo nos percentuais de citacdo de artigos publicados
em um mesmo periodico de seis paises de lingua nativa ndo inglesa. Os pesquisadores
findaram que os artigos em inglés ganharam mais cita¢cbes do que aqueles publicados em
outros idiomas.
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Figura 3: Os 10 artigos mais citados nas bases.
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The influence of customer brand identification on...
Examining strategies for maximizing and utilizing...
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

As obras presentes nesta lista exploram os artigos do estudo relacionando o fator de
imediatismo ou citacfes que determina o grau de relevancia de artigos, cientistas e periddicos
cientificos, em determinada area do conhecimento. Foi determinado a linha de tendéncia
exponencial em vermelho para evidenciar a progressdo das citacbes dos documentos

analisados.
Figura 4: Comparativo dos 10 artigos mais citados em cada base.
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Na figura 4 pode-se fazer um comparativo dos 10 artigos mais citados na base
Scopus e na base Emeral Insight. Citagdes: sdo as mencOes de cada artigo foram contadas e
classificadas em grupos. As citagcbes dos periddicos internacionais Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research e Marketing Science foram
analisadas de acordo com a evolugdo do estudo. Foram agrupadas as citacfes de periodicos

internacionais.

4.3 Publicacdo por Autores

Observou-se, nas publicagbes analisadas, grande concentragdo de autores onde 0s
que mais publicaram foram: Dhruv Grewal Professor de Marketing e Toyota Chair de
Comeércio e Negocios Eletronicos, Babson College com 99 publicacdes, Michel Laroche
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Royal Bank Distinguished Professor de Marketing, Concordia University 80 publicagdes;
Johan Bruwer

Universidade da Australia do Sul; Universidade de Stellenbosch; Universidade de
Adelaide 76 publicacdes; Matthew KO Lee Universidade da cidade de Hong Kong 75
publicacbes; Anil Bilgihan Professor Associado da Florida Atlantic University 69
publicacdes. Jenni Romaniuk Ehrenberg - Bass Institute, Universidade da Australia do Sul 64
publicacdes; Athanasios Krystallis pesquisador Associado, AUEB - Consultor de Marketing,
HRH 62 publicactes; Sarah Tanford professora in the Hospitality department at University of
Nevada Las Vegas, Las Vegas, 57 publicacdes; lan Phau Universidade Curtin 50
publicagdes.

Figura 5: Nameros de artigos dos 10 autores que mais publicaram.
® Grewal, D.

Autores que mais publicaram
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¥ Bruwer Johan
Lee, M.K.O.
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H Anjala Selena
Krishen

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Os 10 autores que mais publicaram tém estudos ligados a area do marketing, e
direcionados a marca, lealdade a marca e consumidores.

4.4 Frequéncia das Palavras

Na figura 6 foi analisada a frequéncia das palavras dentro do conjunto de palavras-
chave informadas nas publicagdes entre 2013 e 2018. Lei de Zipf, encontrou uma correlagdo
entre o nimero de palavras dessemelhantes e a frequéncia de seu uso e findou que existe uma
assimetria fundamental na escolha e uso das palavras e que um pequeno numero de palavras é
usado mais frequentemente.

Figura 6: Apresenta o numero das palavras mais citadas.
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4 consumidor
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018).
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Por fim, foi realizada a analise das cinco palavras mais bem ranqueadas nas bases
pela lei Zipf frequéncia das palavras-chave dos artigos palavras com maior namero de
frequéncia foram: em primeiro lugar a palavra marca com uma frequéncia de 75; em segundo
lugar fidelidade com uma frequéncia de 30, em terceiro lugar cliente com uma frequéncia de
16, em quarto lugar consumidor com uma frequéncia de 15, e por fim em quinto lugar
comportamento com uma frequéncia de 15. Assim, ao analisar os resultados encontrados
nesta fase, pode-se observar que o termo lealdade a marca est4 sendo estudado na area do
marketing.

4.4 Distribuicdo Temporal das Publicagdes

No total foi analisado 50 documentos no periodo de 2013 a 2018 no aplicando as 3
leis da bibliometria e fazendo algumas comparacdes entre as bases como fator de indexagédo
de cada revista e 0 numero de citacGes em cada base de dados ja citados. A linha de tempo e 0
recurso que retrata as marcas temporais dos artigos publicados. Alinha de tempo foi um
recurso eficiente aplicado nesta pesquisa e registra a uma reflexdo sobre as marcas temporais
dos artigos. Dar um sentido as datacGes € a estratégia para trabalhar o tempo nas publicacdes.
Foi observado e desenvolvido um gréfico de linha do tempo dos 50 documentos do presente
estudo que foi representado na figura 5.

Figura 5: Anos que foi mais publicados artigos com a palavra chave lealdade a marca, nas
bases de dados Scopus e Emerald Insight.
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018).
5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo apontou colaborar para 0 melhor juizo da experiéncia da lealdade a marca
no campo de estudo no marketing, sendo a seu principal subsidio a revela¢do do cenério de
pesquisa que sinaliza para a centralizacdo de estudos sobre o termo lealdade a marca o juizo
da performance da experiéncia e as interconexGes do marketing e as lacunas de pesquisa
existentes que podem servir como balizadores de espaco de estudo para pesquisadores da
ciéncia do marketing. Notou-se relevante concentra¢do das publica¢des nos anos do referente
estudo, em especial em 2013, o que demonstra a crescente inquietacdo dos estudiosos de
marketing com o termo lealdade a marca. A analise da literatura, em busca do entendimento
sobre a lealdade a marca no estudo, permitiu concluir que, em grau variavel, que os artigos se
dedicam a lealdade a marca cria um vinculo emocional com o consumidor do produto ou
Servico.

A andlise das publicacGes recentes evidencia a concentracdo de estudos nos assuntos:
conexdo de marca propria, experiéncia de marca, drivers de lealdade a marca,
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comportamentos de engajamento da marca e lealdade por meio do valor de servigo percebido,
confianca, religiosidade e marketing de relacionamento, construindo a lealdade através da
comunicacdo de marketing. Também foram analisados artigos que falavam sobre a lealdade a
marca. Oliver (1999, p. 34) destaca lealdade como “um comprometimento profundo em
comprar ou usar novamente um produto ou servigo consistentemente no futuro, causando, por
isso, compras repetidas de uma mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo que existam
influéncias situacionais e esforcos de marketing capazes de causar comportamento de
mudanca”.

Pesquisas como de (Kotler, 1999; Oliver, 1999) tratavam também sobre o valor para
o cliente. O valor entregue a o cliente, valor conferido ao cliente é a altercagdo entre o valor
total para o cliente e o preco total para o cliente. O valor total para o cliente é o adjacente de
benfeitorias que os clientes aguardam de um certo produto ou servi¢o. O preco total para o
fregués € o conjugado de custos em que os fregueses consumistas esperam incidir para
avaliar, obter, valer-se e rejeitar um produto ou servico.

Os estudos indicam que as experiéncias definidas ficam retidas na memodria. As
sensacdes e 0s sentimentos que sao acordados em uma compra sdo apropriadas na forma de
abranger inteiramente um cliente, enfocando do que correlaciona uma boa emoc¢do, uma
viagem, uma lembranga afetiva, um apontamento afetivo familiar, um sentimento de caréater
pratico. Por isso, que a lealdade a marca gera atributos que transmitem um posicionamento
coerente com a relacdo ganha versus ganha com seu cliente. (MIQUEL-ROMERO,
CAPLLURE GINER e ADAME-SANCHES, 2014). Para Spector (2012), Abraham Maslow
(1908-1970), em A theory of human motivation (1943), j& dizia que para que 0 ser humano
tivesse salde fisica e psicologica era preciso satisfazer as suas necessidades.

Algumas lacunas foram encontradas, como comportamento das geragdes como: “X”,
inclui as pessoas que nasceram em 1960 até o inicio dos anos 80; “Y”, formada por pessoas
que nasceram no fim dos anos 70 e inicio dos anos 90; Z, geracdo cresceu com a internet e a
usa desde a infancia ap6s o ano de 1995, esta geracdo esta ligada intimamente a expansao
exponencial da internet e dos aparelhos tecnoldgicos. Tais comportamentos de cada geracao
como influenciaria a lealdade a marca. Comunidades de compras online favorecem a relacéo
com a marca e quais sao estas relacfes, como a lealdade a marca e a qualidade no servico
podem influenciar na compra e recompra e as ligacbes dos fatores emocionais dos
consumidores tais como: amor pela propria imagem do comprador em relagdo a marca.

Em relacdo a entraves da atual pesquisa, ha duas questdes a serem enfatizadas. A
primeira é o periodo de abrangéncia da analise de tendéncias, restrito a os 25 primeiros artigos
mais relevantes da base Emeral Insight e os 25 mais citados da base Scopus até o primeiro
semestre de (2018). A segunda limitacdo decorre da auséncia da consulta em outras bases de
dados como: SAGE, Web of Science, Science Direct, Spell, entre outras. Para futuras
pesquisas, sugere-se a aplicacdo da mesma técnica, porém em outras bases de dados, para que
seja possivel analisar maior nimero de publicacGes na area de marketing, em especial de
lealdade a marca.
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