TURISMO
VISAO &
ACAO

REVISTA ClENTiI_:lCA DO PROGRAMA DE
POS-GRADUAGAO EM TURISMO E HOTELARIA
DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

UNIVALI

Tur., Visdo e Acdo, v25, n3, p561-580, Set./Dez. 2023 | http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v25n3.p561-580

AMOR A MARCA: APLICACAO DA TEORIA LOVEMARKS
EM DESTINO TURISTICO

BRAND LOVE: APPLYING THE LOVEMARKS THEORY IN A TOURIST DESTINATION

BRAND LOVE: APLICACION DE LA TEORIA DE LAS LOVEMARKS EN UN DESTINO TURISTICO

José William de Queiroz Barbosa’, Lissa Valéria Fernandes Ferreira’
'Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN), Natal-RN, Brasil

Data de submissao: 01/03/2023 - Data de aceite: 04/05/2023

Palavras-chave:

Teoria Lovemarks;
Destino turistico;
Amor a marca;

Marca de destino.

Resumo

O objetivo da presente pesquisa € investigar a aplicacdo da Teoria Lovemarks no contexto
do destino turistico Natal-RN, Brasil. O estudo, de carater quantitativo descritivo, se propds
a testar um modelo teérico com base nas dimensdes da Teoria Lovemarks, sendo elas: mis-
tério, sensualidade, intimidade e amor a marca. Os dados foram coletados por meio de uma
survey online que obteve 285 respostas validas. As analises foram feitas com auxilio dos
softwares IBM SPSS Statistics versdo 22 e SmartPLS 3. Os resultados mostraram que todas
as hipoteses da pesquisa foram suportadas, validando a aplicagcdo da Teoria Lovemarks em
destino turistico. Em termos do construto ‘amor a marca’, constatou-se que ele apresenta
uma relagdo mais significativa com a dimensdo ‘intimidade’ (coeficiente estrutural = 0,558).
Além disso, verificou-se que as trés varidveis latentes (mistério, sensualidade e intimidade)
explicam 79% do amor a marca no contexto de destino turistico. Do ponto de vista teérico,
o estudo contribui fornecendo subsidios para que o modelo proposto seja replicado em
outros destinos, favorecendo a consolidagdo da Teoria Lovemarks nesse contexto. Em ter-
mos gerenciais, a pesquisa sugere agdes para desenvolver uma gestdo de marca de destino
pautada na oferta de elementos que fortalecam conexdes emocionais com o viajante.
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Abstract

Abstract: The aim of this research is to investigate the application of the Lovemarks Theory in
the context of the tourist destination Natal-RN, Brazil. The study, of descriptive quantitative
nature, proposed to test a theoretical model based on the dimensions of the Lovemarks The-
ory, which are: mystery, sensuality, intimacy and love for the brand. The data were collected
through an online survey that obtained 285 valid answers. The analyses were done with the
help of IBM SPSS Statistics version 22 and SmartPLS 3 software. The results showed that all
the research hypotheses were supported, validating the application of the Lovemarks Theory
in a tourist destination. In terms of the construct ‘brand love’, it was found to have a more
significant relationship with the dimension ‘intimacy’ (structural coefficient = 0.558). Further-
more, the three latent variables (mystery, sensuality and intimacy) were found to explain 79%
of brand love in the tourist destination context. From the theoretical point of view, the study
contributes by providing subsidies for the proposed model to be replicated in other destina-
tions, favoring the consolidation of the Lovemarks Theory in this context. In managerial terms,
the research suggests actions to develop a destination brand management based on the offer
of elements that strengthen emotional connections with the traveler.

Resumen

El objetivo de esta investigacion es investigar la aplicacion de la Teoria de las Lovemarks
en el contexto del destino turistico Natal-RN, Brasil. El estudio, de naturaleza cuantitativa
descriptiva, propuso probar un modelo teérico 9basado en las dimensiones de la Teoria
Lovemarks, que son: misterio, sensualidad, intimidad y amor por la marca. Los datos se
recogieron a través de una encuesta en linea que obtuvo 285 respuestas validas. Los ana-
lisis se realizaron con la ayuda de IBM SPSS Statistics version 22 y el software SmartPLS 3.
Los resultados mostraron que todas las hipétesis de la investigaciéon fueron apoyadas, vali-
dando la aplicacién de la Teoria Lovemarks en un destino turistico. En cuanto al constructo
“amor de marca”, se constatd que muestra una relacion mas significativa con la dimension
“intimidad” (coeficiente estructural = 0,558). Ademas, se constaté que las tres variables la-
tentes (misterio, sensualidad e intimidad) explican el 79% del amor a la marca en el contexto
del destino turistico. Desde el punto de vista tedrico, el estudio contribuye al proporcionar
subsidios para que el modelo propuesto sea replicado en otros destinos, favoreciendo la
consolidacién de la Teoria de las Lovemarks en este contexto. En términos gerenciales, la
investigacion sugiere acciones para desarrollar una gestion de marca de destino basada en
la oferta de elementos que fortalezcan las conexiones emocionales con el viajero.

INTRODUCAO

Transformar o local em uma marca pela qual os consumidores sentem amor tem sido uma estratégia de marketing
no turismo bastante eficaz. Em uma pesquisa divulgada pela Booking.com em 2019, o destino turistico das Cataratas
do Iguacu - PR lidera a lista dos sete destinos mais amados pelos brasileiros (Booking.com, 2019). J& em 2022, um
ranking publicado pelo TripAdvisor coloca o destino Natal-RN na sétima posi¢ao dos pontos turisticos mais amados
em nivel mundial (CNN Brasil, 2022). Trata-se de dois grandes sites de viagens que realizam tais classificacdes com
base nas avalia¢Bes positivas dos turistas.
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Portanto, parece importante que, entre outros aspectos para favorecer a consolidacdo de localida-
des turisticas, os destinos sejam trabalhados de forma a oferecer uma marca afetiva para seus visi-
tantes. Nesse sentido, o relatério de 2020 divulgado pela Consultoria Bloom, feito por especialistas
do campo do country branding e place branding, ressalta que uma marca de cidade é um ativo que
deve ser gerido por um conjunto distinto e variado de metodologias para atingir os objetivos pre-
tendidos (Bloom Consulting, 2020). O report destaca, ainda, que é preciso que a cidade tenha uma
marca atrativa, pois os turistas buscam uma experiéncia inigualavel ao visitar o local.

Na perspectiva turistica, 0 amor a marca vem sendo abordado como estratégia para construir uma
marca de lugar afetiva. Criar relagdes emocionais com o turista a partir da marca do local parece ser
um método eficaz para provocar sentimentos no consumidor. No contexto do turismo, isso pode tra-
zer diversos beneficios a localidade. Aro et al. (2018) e Moura et al. (2021) afirmam que os turistas que
amam determinado destino turistico se sentem mais propensos a lealdade e a intencao de boca-a-bo-
ca positivo. Adicionalmente, a resisténcia a informagdes negativas e o desejo de retornar (Swanson,
2017), bem como a recomendacdo (Amaro et al., 2020), também sdo outros resultados obtidos a partir
de uma marca de destino com a qual os turistas tenham vinculos emocionais positivos.

Em relacdo ao destino turistico Natal-RN, este encontra-se na 72 posi¢do dos destinos mais amados
mundialmente, conforme citado em um momento anterior. Tal constata¢do foi feita com base em
indicadores do TripAdvisor que, embora validos do ponto de vista empirico, ndo apresentam valida-
de cientifica. Destarte, é interessante avaliar a percepg¢do dos turistas de Natal-RN por meio de uma
teoria que possa explicar de que forma os visitantes amam a localidade, para corroborar os acha-
dos do TripAdvisor com resultados cientificos. Ao identificar os aspectos que mais provocam amor
a marca dos destinos, os profissionais de marketing turistico terdo maior subsidio informacional
para desenvolver planos de marketing mais efetivos, a fim de facilitar a manutencao desse vinculo
emocional entre turista e local (Seyyedamiri et al., 2021).

Tendo em vista que fazer com que o turista ame determinada localidade é uma maneira de provo-
car vinculos emocionais com o individuo, o que ird contribuir para a formac¢do de uma marca turis-
tica amada na mente do visitante (Aro et al., 2018), o presente estudo se preocupa em observar tais
questdes voltadas ao destino Natal-RN, /ocus desta pesquisa. Como fundamentacgdo tedrica para
orientar as futuras analises, aplica-se a Teoria Lovemarks de Kevin Roberts (2005), sob a adaptacao
do estudo de Song et al. (2019).

O autor enfatiza que as marcas de afeto podem ser produtos, pessoas, servigos, inclusive cidades,
por isso, considera-se relevante investigar a cidade de Natal-RN a luz das dimensdes das lovemarks.
Perante o que foi apresentado, ressalta-se que este estudo serd direcionado a responder o seguinte
questionamento: De que forma os visitantes percebem o destino turistico Natal-RN como marca de afeto
a partir das dimensées da Teoria Lovemarks? O objetivo da pesquisa é, portanto, investigar a aplica-
¢do da Teoria Lovemarks no contexto do destino turistico Natal-RN, Brasil.

Em termos metodolégicos, trata-se de uma pesquisa quantitativa que analisou dados de uma amos-
tra composta por 285 respondentes brasileiros. Foi utilizada a técnica de Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE) para testar as trés hipéteses levantadas, oriundas das dimensdes que formam a
mencionada teoria, que serdo discutidas mais a frente.
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Por um lado, a pesquisa contribui para a validacdo de uma teoria inicialmente desenhada para o
mercado em contexto de destino turistico. Assim, fornece subsidios para observar de que forma
ocorre a relagdo emocional entre turista e marca do lugar. Por outro, favorece as estratégias mer-
cadolodgicas dos destinos que buscam investir em ac¢des afetivas, contribuindo para uma gestao da
marca do local que englobe aspectos emocionais.

O estudo esta organizado da seguinte maneira: a seguir, serdo discutidos os construtos teéricos
da pesquisa. Em seguida, serdo apresentados os procedimentos metodolégicos adotados para sua
operacionalizagdo. Posteriormente, serdo exibidas a analise e discussdo dos resultados. Por fim,
serdo evidenciadas as principais conclusdes e recomendacdes obtidas a partir do estudo.

A TEORIA LOVEMARKS E O AMOR A MARCA DE DESTINOS

ATeoria Lovemarks foi proposta por Kevin Roberts, presidente de uma empresa de propaganda cha-
mada Saatchi & Saatchi (Chen et al., 2020). Para Roberts (2005), uma marca de destaque deve obter
amor por parte de seus clientes. Dessa forma, ele estabeleceu trés dimens&es que compdem o pilar
‘amor a marca’: mistério, sensualidade e intimidade.

O autor afirma que o amor a marca representa os sentimentos e emog&es do cliente em relagao
a determinada empresa. Nesse sentido, Roberts (2005) descreve o que cada dimensao significa: o
mistério diz respeito aos sonhos e histérias do cliente sobre uma marca, que vao além da racionali-
dade; a sensualidade tem relacdo com as percep¢8es formadas por meio dos cinco sentidos — som,
visdo, olfato, tato e paladar — e, por sua vez, a intimidade denota o grau de compromisso, empatia
e paixdo que o consumidor tem pela marca.

Além disso, Roberts (2005) salienta que uma lovemark (marca de afeto) € aquela marca que conse-
gue despertar altos niveis de amor em seus clientes. As marcas de afeto, portanto, conseguem criar
conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais interagem, gerando grau
elevado de comprometimento dos consumidores.

O estudo de Montaguti e Lelis (2017) apresenta uma ‘receita’ pela qual pode-se criar esse tipo de
marca. Seis fatores a comp&em: 1) forte identidade de marca, que representa a atitude da empresa
no que faz; 2) qualidade, ou seja, a percepcdo do cliente em relacdo a performance da marca; 3) forte
senso de comunidade, que consiste no sentimento do consumidor em fazer parte do grupo de aman-
tes da marca; 4) excelente narrativa, aspecto ligado ao storytelling da marca, isto &, ao engajamento
dos clientes por meio de histérias impactantes; 5) forte envolvimento emocional, fator responsavel
pelas emocdes presentes na experiéncia de consumo e 6) lealdade, que refere-se a necessidade da
marca em ser confidvel a ponto do cliente sentir amor por ela.

Pawle e Cooper (2006) argumentam que as relacdes que os consumidores tém com as marcas sao
muito mais influenciadas por fatores emocionais. O estudo validou as dimens&es identificadas por
Roberts (2005), confirmando que estas agem como as principais influéncias no amor pelas marcas.
Constatou-se, ainda, que as lovemarks podem provocar beneficios significativos, como o aumento
da intencdo de compra.
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Na area do turismo e hospitalidade, alguns estudos ja abordaram a Teoria Lovemarks. Analisando
a lealdade a uma marca de cafeteria por meio de tal teoria, Song et al. (2019) identificaram que as
dimensdes de Roberts (2005) sdo Uteis para entender o processo de formagado da lealdade a marca.
O estudo também validou que o mistério, sensualidade e intimidade influenciam o amor a marca.
Por sua vez, a investigacdo de Silva et al. (2017) examinou 0 amor a marca de um restaurante. Os
resultados mostraram que o restaurante analisado possui uma marca de afeto, uma vez que séo
oferecidos elementos como mistério, sensualidade e intimidade.

Ainda assim, Junaid et al. (2020) acreditam que o campo do marketing compreende o amor a marca
como um eficiente construto para a relagao cliente-marca, porém na area do turismo e hospitali-
dade 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. Percebeu-se que o valor da qua-
lidade, 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.

Com objetivo de analisar de que forma o amor a marca influencia a decisdo de compra dos consu-
midores de empresas aéreas, o estudo de Oliveira et al. (2018) constatou que os clientes aumentam
a possibilidade de recompra desse tipo de servi¢co quando estdo envolvidos com determinada mar-
ca. Além disso, a pesquisa mostrou que o amor a marca influencia a conexdo emocional positiva
com a empresa.

Almeyda-lbafiez e George (2017) reforcam que, com o passar dos anos, os destinos se deram conta
da importéncia em estabelecer uma marca e comegaram a aplicar o conhecimento teérico sobre
branding no processo de evolucdo do local. Na visdo de Blain et al. (2005), esse conceito tem rela¢cdo
com atividades de marketing que possibilitem a consolida¢do da conexao emocional entre o visi-
tante e o destino, culminando na criacao de uma imagem do destino que influencie positivamente
a escolha do consumidor. Khanna (2011) enfatiza que desenvolver uma marca de destino relacio-
na-se com a criagdo de elementos experienciais, bem como o entendimento acerca do processo de
decisdo dos turistas.

Para Pereira, Limberger e Flores (2018, p. 68), alguns elementos fazem parte da marca de um des-
tino, como posicionamento estratégico, intangibilidade, relagdes de consumo, personalidade da
marca, competitividade, imagem, valor da marca, identidade visual e comunica¢do da marca e, fi-
nalmente, turismo como experiéncia de consumo por meio da marca. O estudo frisa que “branding
e destination branding sdo um conjunto de ferramentas de uso do marketing para gestdo de marcas,
composto de elementos que o fazem completo e visam fortalecer a imagem de uma marca por
meio do posicionamento de sua imagem na mente do consumidor”.

Assim, o amor a marca de destinos pode favorecer a criacdo de vinculos emocionais positivos entre
visitante e localidade. O amor a marca de destinos foi discutido no estudo de Swanson (2017). A au-
tora chegou a elaboracdo de um modelo para explicar o destination brand love, composto por quatro
dimensdes: 1) antecedentes; 2) questdes relacionais; 3) questdes experienciais e 4) resultados.

A primeira delas envolve os elementos basicos de um destino, como o que fazer no local, as pes-
soas, o clima e a logistica. A segunda dimensdo tem a ver com a comunidade da marca ou dos
visitantes, com as oportunidades de se conectar com familia e amigos, desejo de semelhanca ou
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diferenca com o lar do visitante e autointegracdo com a marca, isto é, o sentimento de apego a
marca do destino. A terceira se relaciona com as sensac¢des, como o mistério (fantasia, surpresa ou
incerteza associada a um destino turistico), a eternidade (capacidade de aproveitar o destino em
diferentes idades), a fuga (“escapar” para determinado destino) e sentimentos enquanto o turista
estd no destino, como felicidade. Por fim, a quarta varidvel diz respeito ao sentimento de tristeza
ao deixar o destino, resisténcia a informag¢des negativas e atitudes positivas sobre o local, como o
desejo de retornar (Swanson, 2017).

Retomando a dimensao ‘mistério’ da Teoria Lovemarks, percebe-se que Swanson (2017) também
a identificou em seus achados acerca do amor a marca de destinos. Nesse sentido, elabora-se a
primeira hipétese do estudo:

H1: Existe relag¢@o positiva entre a dimenséo ‘mistério’ e ‘amor a marca’ no contexto de destino turistico.

O estudo de Lv e Wu (2021) investigou de que forma as experiéncias sensoriais extraordinarias im-
pactam no amor a marca de destinos. Identificou-se que as experiéncias sensoriais extraordinarias
- sensacao de felicidade momentanea e retrospectiva - foram fortes determinantes do amor a mar-
ca de destino, indicando que experiéncias sensoriais comuns, como a qualidade, ndo sao suficientes
para fazer com que o turista ame determinada marca local.

Aqui, resgata-se a dimensdo ‘sensualidade’ da Teoria Lovemarks. Roberts (2005) destaca que tal
dimensdo engloba aspectos sensoriais do consumidor em relacdo a determinada marca, o que foi
apontado no estudo de Lv e Wu (2021). Dessa forma, propde-se a segunda hipétese da pesquisa:

H2: Existe relacdo positiva entre a dimensdo ‘sensualidade’ e ‘amor a marca’ no contexto de destino tu-
ristico.

A pesquisa de Aro et al. (2018) identificou alguns antecedentes do amor a marca de destinos, que
foram divididos em trés grupos: 1) experiéncias com a marca; 2) antecedentes dependentes do tu-
rista e 3) antecedentes dependentes da marca. No primeiro deles, estdo presentes variaveis como a
relagdo de longo prazo, interacdo frequente, comentarios sobre a primeira visita ao local, interacdes
positivas com os servicos, satisfacdo, hedonismo e apego ao destino. Quanto ao segundo grupo,
destaca-se o antropomorfismo, isto é, a percepgao de que a marca tem caracteristicas humanas. Ja
no terceiro grupo, foram salientadas a dependéncia com o local, a exclusividade e a autoexpressao
da marca.

No tocante aos consequentes, estes foram separados em dois conjuntos: 1) consequéncias emo-
cionais e 2) consequéncias comportamentais. O primeiro apresentou dimensdes como o interesse
pelo bem-estar da marca, lealdade, resisténcia a experiéncias negativas e memdrias. O segundo
engloba aspectos como o boca-a-boca positivo, declaragdo de amor, disposi¢do em investir e insen-
sibilidade aos precos (Aro et al., 2018).

Em complemento, o estudo de Amaro, Barroco e Antunes (2020) revelou que a imagem do local,
bem como ter uma experiéncia positiva no destino, sdo preditores significativos para o amor a mar-
ca de destinos. Ja as consequéncias tém relacdo com o boca-a-boca tradicional e eletrdnico, com a
intensidade do boca-a-boca, com a recomendacdo e com a intencdo de revisitar o destino. Por sua
vez, Filieri, Yen e Yu (2021) constataram que, em relagdo aos sentimentos usados para expressar
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amor a marca de destinos, a maior frequéncia se deu no sentimento ‘admiracao’, seguido por atra-
tividade, prazer, favoritismo, encantamento, pertencimento, intimidade e nostalgia.

Diante do exposto, é possivel retomar a dimensdo ‘intimidade’ da Teoria Lovemarks. Conforme o
estudo de Filieri et al. (2021), esse construto também é utilizado para expressar amor a marca de
destinos. Logo, chega-se a terceira e Ultima hipdtese da investiga¢do:

H3: Existe relagdo positiva entre a dimensdo ‘intimidade’ e ‘amor a marca’ no contexto de destino turistico.
A discussao da literatura apresentada indicou o caminho teérico a ser seguido em busca de res-
postas aos anseios e inquietudes deste estudo. Assim, chegou-se a proposi¢do do modelo tedrico
apresentado a seguir (Figura 1), sustentado pelas trés hipéteses ja exibidas, que serviram de ponto

de partida para a sua elaboragdo.

Figura 1: Modelo teérico do estudo

H1

Amor a
marca

Sensualidade

Intimidade

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Com a possivel confirmacdo das hipéteses levantadas, espera-se corroborar a aplicacdo da Teoria
Lovemarks no contexto de destino turistico, evidenciando a relacdo emocional entre visitante e local
visitado, para além do aspecto cognitivo. E importante frisar que o destino Natal-RN se configura
como Jocus da pesquisa, onde ocorrera o teste da teoria que fundamenta o estudo. A préxima secao
explica os procedimentos metodolégicos adotados para a operacionaliza¢cdo da pesquisa.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa, de abordagem quantitativa, cujo carater é orientado por preceitos descritivos, adota
o corte transversal de investigacdo, no qual os dados sdo coletados de uma Unica vez em meio a
populacdo alvo definida. Malhotra (2019) sublinha que as pesquisas descritivas sdo utilizadas para
retratar variaveis de tal maneira que conclusdes possam ser extraidas dos dados obtidos de uma
amostra selecionada.
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Para Hair et al. (1998), o objetivo da pesquisa descritiva é testar as hipoteses, que sdo advindas da
teoria e que servem para guiar o estudo e listar o que precisa ser mensurado. Dessa maneira, foram
feitas mensurag¢des das associacdes demonstradas no modelo tedrico (Figura 1), buscando quantifi-
car os dados, por meio de aplicacdo de técnicas estatisticas. No caso do presente estudo, examinou-
se as possiveis relagdes entre as dimensdes do amor a marca no contexto de destino turistico, cujo
carater descritivo demonstrou ser apropriado.

Esta pesquisa se aproxima do método hipotético-dedutivo. Isto porque, de acordo com Hyde (2000),
nessa metodologia existe um papel claro da teoria, tendo em vista sua funcao de desenvolver hi-
poteses, chegar a variaveis e as medidas resultantes que se pretende utilizar. Dessa maneira, o
pesquisador elabora um modelo tedrico para testa-lo empiricamente. Além disso, a investigacao
hipotético-dedutiva esta associada a utilizacdo de ferramentas quantitativas de pesquisa (Denzin &
Lincoln, 1994).

Coleta de dados

A populacdo alvo deste estudo foi composta por brasileiros (ou estrangeiros residentes no pais),
independentemente de género e/ou orientacdo sexual, com idade superior aos dezoito anos e que
ja tivessem visitado o destino turistico Natal-RN ao menos uma vez. A decisdo por incluir apenas
individuos que ja foram a Natal-RN se deu pelo fato de que a pesquisa avaliou as percep¢des dos
visitantes do destino, logo, foi preciso que o turista ja tivesse tido a experiéncia de viajar para a
localidade em questdo.

A técnica de amostragem adotada para a selegao dos individuos foi a snowball (bola de neve) que,
de acordo com Malhotra (2019), consiste na escolha aleatéria de um grupo inicial de participantes
que, por sua vez, identificam outras pessoas pertencentes a populacdo alvo. Por se tratar de uma
técnica ndo probabilistica, os resultados das analises refletem exclusivamente a opinido dos parti-
cipantes deste estudo, nao sendo de interesse a pesquisa generalizar parametros da populacdo.
Diante disso, a amostra total foi composta por 285 respondentes validos.

Para estabelecer a quantidade minima de respondentes necessaria para a coleta de dados e poste-
rior analise, buscou-se respaldo na recomendacado de Hair et al. (2006), que sugerem pelo menos 10
casos para cada item do instrumento. Neste estudo, tinham-se 23 itens para capturar o construto
investigado (lovemark em destino turistico). Portanto, o minimo necessario resultou em 230 respon-
dentes (23x10 = 230). Verificou-se a existéncia de 285 respostas validas, indicando que a quantidade
minima necessaria foi atingida e superada.

Para construir o instrumento de coleta de dados da pesquisa, adaptou-se uma escala desenvolvida
no estudo de Song et al. (2019). Considerou-se uma escala valida, pois abrange todas as dimensdes
da teoria Lovemarks proposta por Roberts (2005) — mistério, sensualidade, intimidade e amor a
marca. Apesar da mencionada escala ter sido aplicada com clientes de uma marca de cafeteria,
acredita-se que a mesma possa ser replicada em destinos turisticos, uma vez que o estudo de Song
et al. (2019) recomenda que tal instrumento seja desenvolvido também em outros contextos. Além
disso, tanto o contexto de cafeteria quanto o de destino turistico implicam consumo de servicos, as-
pecto existente nos dois cendrios, o que também fundamenta a adequacgao do questionario. Dessa
forma, foi feita a tradugdo e adaptagdo dos itens da escala e gerou-se um questionario com 23 itens.
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Para mensurar a dimensao ‘mistério’, foram utilizadas as seguintes afirmacdes: MIS_1) Natal-RN enri-
quece minha experiéncia de vida; MIS_2) Natal-RN me traz boas memdrias; MIS_3) Toda vez que visito Na-
tal-RN, novas memodrias sdo feitas; MIS_4) Em Natal-RN, eu tenho uma experiéncia feliz; MIS_5) Natal-RN
tem algo unico para mim; MIS_6) Quando visito Natal-RN, me sinto renovada(o); e MIS_7) Quando visito
Natal-RN, me sinto empolgada(o) e impressionada(o). Para a dimensao ‘sensualidade’, utilizou-se os
seguintes itens: SEN_1) Natal-RN parece ser uma marca atrativa; SEN_2) Natal-RN estimula sensa¢bes
de forma unica; SEN_3) Natal-RN é atrativo; SEN_4) Natal-RN tem um excelente visual;, e SEN_5) Quando
visito Natal-RN, minhas sensagbes séo estimuladas.

Para o construto ‘intimidade’, os seguintes itens foram utilizados: INT_7) Natal-RN me proporciona
bem-estar; INT_2) Sinto uma forte ligagdo com Natal-RN; INT_3) Gosto de comprar produtos de Natal-RN;
INT_4) Gosto de visitar Natal-RN; INT_5) Fico feliz quando penso em Natal-RN; e INT_6) Me sinto fortemen-
te atraida(o) por Natal-RN. Por fim, a mensurag¢do da dimensdo ‘amor a marca’ foi feita a partir dos
itens: AMO_1) Eu amo Natal-RN; AMO_2) Natal-RN é uma grande alegria para mim; AMO_3) Natal-RN é
realmente incrivel; AMO_4) Natal-RN me faz sentir bem,; e AMO_5) Natal-RN me faz sentir viva(o).

Salienta-se que também foram incluidas no instrumento 04 quest8es referentes a dados demo-
graficos (género, faixa etaria, renda familiar mensal e grau de escolaridade), com vistas a obter o
perfil do respondente. Também se ressalta que os construtos da pesquisa sao reflexivos, isto é, eles
descrevem variaveis latentes, mas que sdo manifestadas por meio de indicadores (Jarvis, Mackenzie
& Podsakoff, 2003).

Os dados desta pesquisa foram coletados por meio de uma survey online entre os meses de janeiro e
maio de 2022, via Google Forms. Para cada um dos 23 itens responsaveis por registrar as percep¢des
dos visitantes do destino turistico Natal-RN no tocante a teoria Lovemarks, o respondente teve de ex-
pressar sua opinido a partir de uma escala métrica de 5 pontos baseada no modelo Likert, na qual 1
significava ‘discordo totalmente’ e 5 representava ‘concordo totalmente’ com uma frase proposta. O
questionario foi divulgado em redes sociais, tais como Instagram, WhatsApp, LinkedIn e e-mail.

Analise dos dados

Para andlise dos dados, utilizou-se o software IBM SPSS Statistics versdo 22. As andlises foram fei-
tas com base na estatistica descritiva (frequéncia, média e desvio-padrdo) para avaliar o compor-
tamento das variaveis em estudo, bem como tracar o perfil da amostra investigada. O grau de
confiabilidade das escalas utilizadas foi testado por meio do alfa de Cronbach, a fim de verificar se
sdo considerados aceitaveis, isto é, com valores iguais ou acima de 0,7, conforme argumentos de
Hair et al. (1998). Para a verificacdo da dimensionalidade dos itens de cada construto, foi utilizado
o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett, fazendo-se a analise fatorial
exploratoria (AFE) dos dados.

Ja para analise das hipoéteses, aplicou-se a técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) por
meio do software SmartPLS 3. Trata-se de uma estimag¢do por minimos quadrados parciais e que,
nas areas das ciéncias sociais e do comportamento, tem se mostrado como uma excelente possi-
bilidade para a avaliacdo de rela¢gdes entre construtos, conforme argumentam Bido e Silva (2019).
Especificamente no campo da hospitalidade e turismo, Ali et al. (2018) afirmam que essa técnica é
importante para o amadurecimento da area, ja que auxilia no avango da teoria.
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Foi feita uma analise fatorial confirmatéria (AFC) para verificar o modelo de mensuragao (Mardco,
2014). Decidiu-se recorrer a tal técnica por ser amplamente usada nas pesquisas quantitativas e
para confirmar proposicdes de modelos. Na visdo de Gosling e Gongalves (2003), a MEE é uma téc-
nica avan¢ada de tratamento e analise de dados, permitindo estudos refinados. Além disso, acre-
dita-se que o problema de pesquisa aqui levantado justifica o0 método de andlise escolhido. Tendo
sido explanados os caminhos metodolégicos que guiaram a execugao da pesquisa, a préxima sec¢ao
apresenta e discute os resultados obtidos com o estudo.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Perfil da amostra

Perante os dados da amostra investigada, constatou-se que, em rela¢cdo ao género dos participan-
tes, 63,9% sdo do género feminino. Por sua vez, o grupo masculino representa 34,7% da amostra.
Sobre a faixa etaria dos participantes, a mais evidente foi a faixa que compreende as idades de 31 a
36 anos, que indica 22,1% da amostra. Em seguida, tem-se a faixa que vai dos 25 a 30 anos (19,6%)
e a dos 49 anos ou mais (18,9%). Compreende-se, portanto, que a maior parte dos respondentes
(60,6%) tem idade entre 25 e 49 anos ou mais, revelando uma amostra bastante heterogénea em
relacdo a faixa etaria.

No tangente a renda mensal familiar dos respondentes, verificou-se que a maioria (54,7%) informou
estar na faixa de mais de 4 salarios-minimos. Além disso, 15,8% da amostra revelou receber entre 2
e 3 salarios-minimos e 14% indicaram receber entre 3 e 4 salarios-minimos. Dessa forma, é possivel
observar que a maior parte da amostra (84,5%) conta, mensalmente, com uma renda familiar que
varia entre 2 e mais de 4 saldrios-minimos. Ja em relacdo a escolaridade dos participantes, a maio-
ria (74,7%) situa-se no nivel de P6s-Graduagao (MBA, Mestrado ou Doutorado). Ademais, 16,1% da
amostra tem ensino superior completo. Isso indica, portanto, que a grande maioria dos participan-
tes (90,8%) é bem instruida em termos de formacao.

Analise fatorial exploratdria

A execucdo da AFE em meio aos construtos do presente estudo permitiu chegar as varidveis que
deveriam ser eliminadas por apresentarem baixa comunalidade. Sendo assim, os resultados retra-
tados na Tabela 1, a seguir, compreendem a andlise feita com os itens que foram considerados va-
lidos para a pesquisa, isto €, com comunalidade adequada - acima de 0,6 (Hair et al., 2006). Apenas
a analise do alfa de Cronbach considerou todos os itens do questionario. Em relacdo a dimensao
‘mistério’, os itens MIS_1, MIS_2 e MIS_3 foram removidos. Para a dimensao ‘sensualidade’, remo-
veu-se os itens SEN_1 e SEN_4. Na dimensao ‘intimidade’, o item INT_3 foi excluido. No que tange a
dimensdo ‘amor a marca’, ndo houve remocao de itens.
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Tabela 1: AFE das dimensodes tedricas

Dimensao KMO df Quiiaﬂzt:a do z:;iliacr::: Cronbach
Mistério 0,832 6 714,691 76,589 0,905
Sensualidade 0,704 3 287,867 72,528 0,850
Intimidade 0,841 10 913,474 72,049 0,879
Amor a marca 0,880 10 1176,219 78,857 0,931

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Para avaliar a adequag¢do do tamanho amostral, utilizou-se como parametro o teste KMO. Para ser
considerado aceitavel, o indice deve ser maior que 0.5; o recomendado é que seja acima de 0.8 (Hair
et al., 1998). Analisando os dados obtidos, percebe-se que todas as dimensdes apresentam valores
acima do aceitdvel, indicando que o tamanho da amostra estd adequado.

Com a finalidade de medir a adequacao da analise fatorial, recorreu-se ao teste de esfericidade de
Bartlett. Perante a Tabela 1, observa-se que o indice Sig mostra valor igual a 0,000 para todas as di-
mensdes, comprovando a adequagdo, uma vez que o valor deve ser menor que 0,05 (Hair et al., 2006).

Também foi visto o indice de variancia explicada (VE), a fim de determinar a quantidade de fatores
que devem ser extraidos. Para Hair et al. (1998), o patamar aceitavel é de 60%. Segundo a Tabela
1, todos os construtos apresentam valores acima de 70%, confirmando uma aderéncia mais que
satisfatéria.

Por fim, para verificar o grau de confiabilidade das escalas, tem-se como parametro o valor do Alfa
de Cronbach, que deve ser igual ou superior a 0.7, conforme ressaltam Hair et al. (1998). Com base
na Tabela 1, todas as dimensdes apresentam valores acima do minimo, revelando que todos os
construtos tém consisténcia interna satisfatéria.

Analise do modelo teérico do estudo

Avaliando os ajustes iniciais do modelo tedrico, por meio do PLS algorithm, percebeu-se que ne-
nhuma das varidveis manifestas apresentou carga fatorial abaixo de 0,40. Quando isso ocorre, tais
itens devem ser eliminados (Hair et al., 2006). Portanto, ndo houve retirada de variaveis nessa etapa
da pesquisa, tendo em vista sua adequagdo ao piso mencionado. O préximo passo consistiu em
analisar a colinearidade por meio dos valores de VIF, para garantir que ndo houvesse nenhum viés
nos resultados da regressdo (Hair et al., 2019). Para Becker et al. (2015), tem-se problemas de coli-
nearidade quando os valores de VIF estdo acima de 5. Como os valores encontrados na pesquisa
estdo entre 1 e 4, ndo ha esse tipo de limitacdo. As cargas fatoriais de cada item e os valores de VIF
podem ser visualizados na Tabela 2.
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Tabela 2: Cargas fatoriais e valores de VIF

Construto Itens Carga fatorial VIF
MIS1 0,761 1,894
MIS2 0,776 2,196
MIS3 0,658 1,640
Mistério MIS4 0,866 3,060
MIS5 0,792 2,073
MIS6 0,887 3,781
MIS7 0,861 3,341
SEN1 0,746 1,747
SEN2 0,851 2,276
Sensualidade SEN3 0,813 1,968
SEN4 0,735 1,603
SEN5 0,808 1,928
INT1 0,783 2,053
INT2 0,818 2,447
INT3 0,561 1,353
Intimidade
INT4 0,850 2,744
INT5 0,869 3,174
INTE 0,889 3,536
AMO1 0,883 3,593
AMO2 0,914 4,472
Amor a marca AMO3 0,894 3,238
AMO4 0,886 3,160
AMO5 0,862 2,762

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Para realizar a AFC, analisou-se a validade discriminante, validade convergente e a confiabilida-
de. Em relagdo ao primeiro tipo de validade, observou-se que os valores na diagonal da Tabela 3,
que expressam a raiz quadrada da Variancia Média Extraida (AVE), sdo maiores que as correla¢des
entre as varidveis latentes (valores fora da diagonal) - com excecdo da correlagdo existente entre
as variaveis ‘intimidade’ e ‘amor a marca'. Isso indica, portanto, que a validade discriminante foi
parcialmente confirmada, seguindo o pressuposto de Fornell e Larcker (1981). Por se tratar de um
estudo exploratério, acredita-se que investigac8es futuras poderdo ser realizadas com o objetivo de
conseguir atestar, de forma plena, a validade discriminante do modelo.

Em se tratando da validade convergente, verifica-se que os indices de AVE estdo acima de 0,5 e os
valores de Confiabilidade Composta (CC) sdo superiores a 0,7, confirmando a validade convergente
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e a confiabilidade do modelo de mensuragao. Além disso, nota-se que o alfa de Cronbach (a), para
todos os construtos, denota um grau de consisténcia interna satisfatorio para os itens das escalas
utilizadas, uma vez que estdao acima de 0,7 (Hair et al., 2006). As informac¢des completas podem ser
vistas na Tabela 3.

Tabela 3: Validade e confiabilidade do modelo teérico

AM IN Mi SE
Amor a marca (AM) 0,888
Intimidade (IN) 0,866 0,802
Mistério (MI) 0,787 0,798 0,804
Sensualidade (SE) 0,764 0,751 0,725 0,792
a 0,933 0,885 0,907 0,851
cc 0,949 0914 0,927 0,893
AVE 0,789 0,644 0,646 0,627

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Como forma de reforcar a analise da validade discriminante, aplicou-se também o Heterotrait-Mono-
trait (HTMT). Esse indice significa o valor médio das correla¢des de itens entre construtos em relacéo
a média das correla¢des para os itens que medem o mesmo construto. De acordo com Henseler,
Ringle e Sarstedt (2015), ele ndo pode estar acima de 0,90. A Tabela 4 apresenta os valores de HTMT
para os construtos investigados. Percebe-se que apenas o valor em destaque (relacdo entre intimi-
dade-amor a marca = 0,949) ndo apresenta validade discriminante, pois esta acima do critério ma-
ximo. Nota-se, entdo, que os mesmos construtos do teste de Fornell e Larcker (1981) apresentaram
problemas no HTMT. Para os demais construtos, esse tipo de validade se faz presente.

Tabela 4: Validade discriminante (HTMT)

AM IN Mi SE
Amor a marca (AM)
Intimidade (IN) 0,949
Mistério (MI) 0,844 0,869
Sensualidade (SE) 0,853 0,855 0,806

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Para testar as hipoteses do estudo, realizou-se o procedimento bootstrapping. Conforme explicitado
na Tabela 5, a seguir, todas as hipéteses foram suportadas, uma vez que os respectivos valores-p
sdo significantes ao nivel de 1%. Além disso, com base no valor do R? ajustado, nota-se que as trés
variaveis latentes (mistério, sensualidade e intimidade) explicam 79% do amor a marca no contexto
de destino turistico.
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Tabela 5: Teste das hip6teses

Hipéteses Z‘;::iﬂz:: Erro padréo Valor-t Valor-p R? ajustado
H1(+): Ml -> AM 0,194 0,071 2,721 0,007
H2(+): SE -> AM 0,205 0,054 3,785 0,000 0,790
H3(+): IN -> AM 0,558 0,064 8,779 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relagdo a primeira hipdtese (H1), que estabelece a relacdo entre a dimensao ‘mistério’ e ‘amor
a marca’ no ambito de destino turistico, é possivel afirmar que para gerar vinculos emocionais do
turista com o destino Natal-RN, aspectos relacionados a questdes experienciais precisam ser traba-
Ihados. Isso porque, como ressalta Swanson (2017), ao analisar o amor a marca de destinos, o ‘mis-
tério’ é proveniente da experiéncia do visitante no local. Para a autora, essa dimensdo tem a ver com
a fantasia, com a surpresa ou incerteza associada a um destino. Dessa forma, no tocante ao destino
Natal-RN, os turistas expressam amor a marca do local por meio da experiéncia vivida no destino.

Além disso, Aro et al. (2018) chamam atenc¢do para outro elemento que é resultado do amor a marca
de destinos: as memdrias do turista. Com base nos itens utilizados nesta pesquisa para mensurar
a dimensao ‘mistério’, alguns deles fazem menc¢do as memdrias do visitante. Assim, infere-se que
0 turista que sente amor a marca do destino Natal-RN descreve tal vinculo emocional a partir das
memdérias que tem sobre a localidade. Essas memorias, por sua vez, denotam as consequéncias
emocionais provocadas no viajante, conforme apontado por Aro et al. (2018).

A Teoria Lovemarks estabelece que a dimensdo ‘mistério’ é composta pelos sonhos e histérias do
cliente sobre uma marca (Roberts, 2005). Por essa 6tica, compreende-se que as memorias do turista
sejam derivadas de historias interessantes vividas no destino, uma vez que para o individuo ter uma
lembranca forte do local, é preciso ter experienciado alguma histéria capaz de marcar a localidade
em sua memoria. Nesse sentido, afirma-se que para o destino Natal-RN, as histérias vivenciadas
pelo turista tém impacto na formacdo do amor a marca do local, pois esse elemento faz parte de
uma lovemark (Roberts, 2005; Montaguti & Lelis, 2017) e é componente da dimensdo ‘mistério’,
confirmando a relacdo prevista na primeira hipotese do estudo.

Em se tratando da segunda hipétese da pesquisa (H2), que versa sobre a relagao existente entre a
dimensdo ‘sensualidade’ e ‘amor a marca’ no contexto de destino turistico, pode-se observar o papel
das experiéncias sensoriais na formacgdo do vinculo emocional entre visitante e local. Baseando-se
na Teoria Lovemarks, tal dimensdo fundamenta-se nas percepc¢des formadas por meio dos cinco
sentidos (Roberts, 2005). Assim, constata-se que para os turistas que visitam Natal-RN, o amor a
marca da localidade também se expressa pelas experiéncias sensoriais que o destino proporciona.
Essas experiéncias sdo importantes para que o viajante desenvolva um sentimento positivo em
relacdo ao destino, conforme sugerem Lv e Wu (2021).

A respeito da hipdtese H3, que designa a associacdo entre a dimensao ‘intimidade’ e ‘amor a marca’
na conjuntura de destino turistico, é possivel apurar de que maneira o primeiro elemento interage
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com o segundo. A luz da Teoria Lovemarks, declara-se que a intimidade representa o grau de com-
promisso, empatia e paixao que o consumidor tem pela marca (Roberts, 2005). Por esse angulo,
supde-se que os turistas do destino Natal-RN declaram seu amor a marca da localidade por meio
dos sentimentos mencionados. Na mesma perspectiva, a investigacdo de Filieri et al. (2021) revelou
que a intimidade é um dos sentimentos descritos para expressar o amor a marca de destino, o que
corrobora os achados do presente estudo.

Ao observar o construto ‘amor a marca’ isoladamente, dois itens utilizados para sua mensuragdo
merecem destaque por refletirem a relacdo emocional existente entre visitante e lugar visitado: “Na-
tal-RN me faz sentir bem”, com média igual a 4,04; e “Natal-RN é uma grande alegria para mim", com
média de 3,66. Esses itens permitem notar alguns sentimentos e emocdes do turista em relagdo a
marca do destino Natal-RN, que formam o amor a marca (Roberts, 2005). Portanto, o primeiro item
mencionado expressa o sentimento de bem-estar do turista ao visitar a localidade; ja o segundo
manifesta a alegria sentida pelos visitantes. Esses resultados ratificam os de Junaid et al. (2020), ao
constatarem que, no cenario do turismo, o valor emocional aumenta diretamente o amor a marca.
Dessa forma, as emog8es que o destino Natal-RN provoca nos viajantes favorecem a construc¢do do
amor a marca do local.

Examinando os coeficientes estruturais do modelo, detectou-se que a hipétese H3 apresenta a
maior carga de caminho (0,558), conforme demonstrado anteriormente na Tabela 5. Esse dado
sinaliza uma maior predominancia da dimensado ‘intimidade’ para formar o amor a marca do desti-
no Natal-RN. Assim, infere-se que os turistas do destino em questdo ddo mais importancia para os
elementos constituintes dessa dimensdo especifica. Portanto, o amor a marca do destino Natal-RN
depende mais fortemente de aspectos como 0 compromisso, empatia e paixdo (Roberts, 2005) do
visitante perante a marca do local.

A confirmagdo das trés hipoteses levantadas no estudo para validar o amor a marca do destino Na-
tal-RN por meio da Teoria Lovemarks permite atestar o papel das dimensdes mistério, sensualidade
e intimidade como preditoras do amor a marca do local. Estudos anteriores ja reconheceram a
interacdo positiva entre essas variadveis (Pawle & Cooper, 2006; Song et al., 2019), porém nao no con-
texto de destino turistico. Considera-se relevante que o destino Natal-RN tenha visitantes com alto
nivel de envolvimento emocional positivo com a localidade, expressando amor a marca do destino,
uma vez que beneficios diversos podem ser obtidos a partir disso, como a resisténcia a informacdes
negativas e desejo de retornar (Swanson, 2017); lealdade e boca-a-boca positivo (Aro et al., 2018); e
recomendacdo (Amaro et al., 2020).

Os achados do presente estudo também podem ser ligados as pesquisas em marca de destino que
ressaltam a importancia da conexdo emocional entre turista e lugar. O destination branding tem
relacdo com atividades de marketing que possibilitem a consolidacao da conexdao emocional entre
o visitante e o destino (Blain et al., 2005). Além disso, desenvolver uma marca de destino relaciona-
se com a criacdo de elementos experienciais (Khanna, 2011), caracteristica bastante evidente na
dimensdo ‘mistério’ da Teoria Lovemarks. Nesse sentido, os resultados desta investigacdo langcam luz
ao gerenciamento de uma marca de destino que se baseia nas rela¢cdes emocionais entre turista e
local, pautando-se especificamente no sentimento de amor a marca da localidade.

Dessa forma, percebe-se que o destino Natal-RN tem uma marca pela qual os visitantes expressam
elevado nivel de amor, conforme comprovado na analise das hipéteses do estudo e com base nas
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dimensdes da Teoria Lovemarks. Na Figura 2, a seguir, é possivel visualizar o modelo tedrico junta-

mente com seus coeficientes.

Figura 2: Modelo teérico com coeficientes
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Como forma de encerrar a apresentacao e discussao dos resultados do estudo, decidiu-se elaborar
uma sintese dos principais achados da pesquisa. A Tabela 6, a seguir, apresenta as implicagdes ted-
ricas e gerenciais relacionadas a cada uma das hipoteses discutidas na investigacdo.

Tabela 6: Sintese dos resultados da pesquisa

Hipétese

H1(+): MI -> AM (Suportada)

H2(+): SE -> AM (Suportada)
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Implicacao tedrica

Ao confirmar a relacdo existen-
te entre a dimensdo ‘mistério’

e ‘amor a marca’ no contexto
de destino turistico, conclui-se
gue as memorias dos viajantes
sobre o local contribuem para a
formacdo do amor a marca do
destino.

A partir da confirmacdo de que
existe relagdo positiva entre a
dimenséo ‘sensualidade’ e ‘amor
a marca’ no contexto de destino
turistico, é possivel afirmar que
as experiéncias sensoriais dos
turistas no local favorecem o
amor a marca do destino.
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Implicacao gerencial

Recomenda-se que os profis-
sionais de marketing de destino
empenhem esforgos para oferta
de experiéncias memoraveis
aos turistas, tendo em vista que
essas memorias sdo importan-
tes para a percepgao de amor a
marca do local.

Sugere-se que os gerentes dos
aparelhos turisticos do destino
oferecam experiéncias senso-
riais positivas aos visitantes,
como restaurantes (paladar

e olfato) e atrativos turisticos
(visao).
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Com base na sustentacao de
que existe relagdo entre a
dimensdo ‘intimidade’ e ‘amor
a marca’ em destino turistico,
compreende-se que senti-
mentos como COmMpPromisso,
empatia e paixdo do turista
com o local sdo importantes
para formar o amor a marca do
destino.

E aconselhavel que os pro-
fissionais de marketing do
destino ofertem produtos e
servigos que sejam capazes de
aticar emocdes nos turistas,
como souvenirs diferenciados,
vivéncias marcantes e acom-
panhamento do pré, durante e
pos-viagem do visitante.

H3(+): IN -> AM (Suportada)

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

CONSIDERAGOES FINAIS

O destaque de aspectos conclusivos emergentes na andlise dos dados possibilita retornar ao ob-
jetivo da pesquisa, que é investigar a aplicacdo da Teoria Lovemarks no contexto do destino turis-
tico Natal-RN, Brasil. Observando os resultados do estudo, verificou-se que a marca do destino
analisado pode ser considerada uma marca de afeto, ja que as dimens&es mistério, sensualidade,
intimidade e amor a marca foram percebidas pelos respondentes em rela¢do a localidade. Em ou-
tras palavras, os participantes da pesquisa atribuiram graus de concordancia com as dimensd&es da
Teoria Lovemarks que permitem concluir que existe envolvimento emocional consideravel entre a
marca do destino Natal-RN e seus visitantes.

Os achados da investigacao confirmaram a aplicacdo da Teoria Lovemarks no contexto analisado
(destino turistico). A sustenta¢do das trés hipdteses levantadas no estudo prova que as dimensdes
da mencionada teoria podem ser observadas em destino turistico. Além disso, foi possivel constatar
que algumas dimensdes especificas sdo mais significativas para o caso examinado.

Perante os resultados obtidos com a pesquisa, entende-se que a confirmacdo de que Natal-RN possui
uma marca de afeto, com base na teoria discutida no estudo, valida a classifica¢do feita pela plata-
forma TripAdvisor do ponto de vista cientifico. Isto é, os achados teéricos da pesquisa servem para
fundamentar um levantamento que foi realizado a partir de subsidios empiricos, como é o caso das
avaliagbes dos turistas no mencionado site de viagens. Dessa forma, a pesquisa fornece complemen-
to cientifico para atestar o fato de que o destino Natal-RN é um dos mais amados pelos viajantes.

Acredita-se que a confirmacdo do modelo proposto na pesquisa indica que ele pode ser aplicado
também em outros destinos, uma vez que se verificou sua validagdo nesse contexto. A partir da
adaptacdo dos itens utilizados para a localidade que se pretende analisar, alterando apenas o nome
do destino, pode-se replicar a teoria em diferentes lugares, com vistas a solidificar o modelo para
o contexto especifico de destino turistico. Portanto, a confirmacdo inicial do modelo aqui apresen-
tado abre possibilidades para que outras localidades também avaliem suas marcas conforme os
pressupostos emocionais da Teoria Lovemarks.

As contribuic8es tedricas da pesquisa giram em torno da aplicagdo e validacdo de uma teoria ini-
cialmente desenhada para o mercado em contexto de destino turistico. Assim, o estudo permite
afirmar que a Teoria Lovemarks também é valida para mensurar o amor a marca de destinos turis-
ticos, ampliando os diferentes cendrios que podem ser analisados por meio dela. Dessa forma, é
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possivel verificar de que maneira ocorre a relagdo emocional entre visitante e marca do lugar. Além
disso, a partir do modelo tedrico da pesquisa, permite-se elencar dimensdes que servem como guia
para observar os elementos necessarios para que o destino tenha uma marca de afeto, isto é, uma
marca pela qual os turistas expressam alto nivel de amor a ela.

Em termos gerenciais, a investigacdao indica algumas a¢8es que podem ser desenvolvidas por pro-
fissionais de marketing do destino para que se faca uma gestdo da marca do local considerando
aspectos emocionais. Por exemplo, para a dimensao ‘intimidade’, que revelou maior relagdo com o
amor a marca do destino, sugere-se que sejam oferecidos aos turistas produtos e servi¢os capazes
de provocar emocgdes positivas. Podem ser souvenirs que tenham algum diferencial, ofertar experi-
éncias marcantes no local e criar estratégias para acompanhar o viajante antes, durante e depois de
sua visita ao destino. Essas taticas podem facilitar a percep¢do de sentimentos positivos em relagao
ao lugar por parte dos turistas.

Quanto as limitacBes da pesquisa, é valido ressaltar a questdo de alguns itens dubios do ques-
tionario. Acredita-se que algumas afirmac8es podem ter gerado dupla interpretagdo para o res-
pondente, o que influenciou na obtencao da real percepcao quanto as afirmativas apresentadas.
Além disso, alguns itens da survey utilizada no estudo exigiam que o participante tivesse visitado o
destino Natal-RN mais de uma vez para expressar opinides mais assertivas. Como a pergunta filtro
do questionario requeria que o respondente tivesse visitado o local pelo menos uma vez, certas
opinides foram prejudicadas por conta de que era preciso uma frequéncia maior de visitas ao
destino. Também se destaca o fato de a validade discriminante do modelo ndo ter sido totalmente
confirmada. Isto pode ter sido reflexo de algum problema relacionado a amostra e/ou elaboragao
e aplicagdo do questionario.

Como indicacbes para pesquisas futuras, sugere-se identificar os antecedentes do amor a marca
de destinos em contexto nacional brasileiro, considerando que as pesquisas nessa seara sdo oriun-
das de destinos estrangeiros. Além disso, acredita-se que é relevante testar a Teoria Lovemarks em
outros componentes da cadeia produtiva do turismo, como meios de hospedagem, restaurantes e
atrativos especificos. Dessa forma, serdo obtidos subsidios para compreender como o vinculo emo-
cional do visitante com determinada marca turistica se manifesta em diferentes cenarios.
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