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RESUMO 

A estratégia de co-branding vem sendo utilizada para a promoção do turismo e geração 

de vantagem competitiva, mas pouco ainda se sabe sobre os reais efeitos e implicações. Dessa 

forma, o presente estudo tem por objetivo realizar uma sequência de estudos que permitirá 

lançar luzes à atual literatura sobre o tema. O primeiro estudo traz uma revisão da literatura 

fundamentada a partir de uma análise bibliométrica sobre co-branding no contexto do turismo, 

procurando entender quais os principais autores, arcos teóricos utilizados, principais periódicos 

e verificar os principais achados da produção cientificada até o momento. Um total de 61 artigos 

científicos compôs o corpus desta etapa. Foi possível verificar que a pesquisa ainda se encontra 

em um estágio inicial, com diversas avenidas para o desenvolvimento de estudos futuros. Além 

disso, por meio de uma análise fatorial exploratória foi possível descobrir a existência de 7 

eixos de pesquisa: (1) intenções comportamentais, (2) Place Brand, (3) Brand Equity, (4) 

incentivos e estratégias de marketing, (5) economia do turismo, (6) Gatilhos de Melhoria de 

Imagem e (7) atributos turísticos. Dada a incerteza acerca do fenômeno no turismo, dois 

experimentos foram conduzidos para se verificar o sucesso da estratégia, considerando o 

conhecimento das marcas evolvidas e o brand equity como premissas para o sucesso. Dessa 

forma, para o pleno funcionamento da estratégia, é necessário que um destino desconhecido 

esteja alinhado com a uma região/destino com alto patrimônio de marca para gerar efeitos mais 

significativos, sendo que o aumento da intenção de visita realmente ocorre por meio de um 

efeito mediado. Logo, os gestores dos destinos devem se preocupar em construir marcas sólidas 

e se alinhar a destinos com marcas sólidas, sendo que é importante mencionar que um destino 

muito conhecido não necessariamente apresenta alto valor de patrimônio de marca. Desta 

forma, os gestores devem ter um posicionamento claro de seus destinos e realizar uma 

construção de marca a partir das imagens e dos atributos diferenciadores da oferta turística. 

Assim, o investimento em comunicação massiva atrelado ao trabalho de produto e marca 

contribuirá para essa construção de marca forte.   

 

Palavras-chave: co-branding, aliança de marca, ingrediente de marca, destinos turísticos, 

clusters turísticos. 
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ABSTRACT 

 

The co-branding strategy has been used to promote tourism and generate competitive 

advantage, but little is known about the real effects and implications. Thus, the present study 

aims to carry out a sequence of studies that will highlight on the current literature on the subject. 

The first study brings a review of the literature based on a bibliometric analysis on co-branding 

in the context of tourism, seeking to understand the main authors, theoretical arcs used, main 

journals and verify the major findings of scientific production so far. A total of 61 scientific 

articles composed the corpus of this stage. It was possible to verify that the research is still at 

an early stage, with several avenues for the development of future studies. In addition, through 

an exploratory factor analysis, it was possible to discover the existence of 7 research axes: (1) 

behavioral intentions, (2) Place Brand, (3) Brand Equity, (4) incentives and marketing 

strategies, (5) ) tourism economics, (6) Image Improvement Triggers, and (7) tourism attributes. 

Given the uncertainty about the phenomenon in tourism, two experiments were conducted to 

verify the success of the strategy, considering the knowledge of the brands involved and brand 

equity as premises for success. Thus, for the strategy to fully function, it is necessary that an 

unknown destination is aligned with a region/destination with a high brand equity to generate 

more significant effects, and the increase in visit intention occurs through an effect mediated. 

Therefore, destination managers should be concerned with building solid brands and aligning 

themselves with destinations with solid brands, and it is important to mention that a well-known 

destination does not necessarily have a high brand equity value. Therefore, managers must have 

a clear positioning of their destinations and carry out a brand construction based on the images 

and differentiating attributes of the tourist offer. Thus, the investment in mass communication 

linked to product and brand work will contribute to building a strong brand. 

 

Keywords: co-branding, brand alliance, brand components, tourist destinations, tourist 

clusters. 
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1. INTRODUÇÃO 

Com a crescente disponibilidade de informações, acirramento na concorrência e o 

aumento das mobilidades, os destinos turísticos buscam, atualmente, obter uma proposta de 

valor atraente frente aos potenciais turistas, a fim de atraí-los para obter valor econômico e 

garantir ganhos e sustentabilidade para toda a cadeia produtiva do turismo. 

Numa visão corporativa, para uma empresa obter essa proposta de valor atraente, Porter 

(1990) sugere uma estratégia, dentre outras, de diferenciação, na qual a empresa opta por 

utilizar apenas um ou alguns atributos que sejam sensíveis, necessários e perceptíveis aos seus 

clientes, e assim conseguir destaque e ser considerada única. Para Miller (1992), a diferenciação 

pode acontecer por três maneiras: através da qualidade, da imagem e inovação. De maneira 

similar, os destinos turísticos também buscam se diferenciar de diversas maneiras, seja por meio 

de atrativos naturais ou criados comunicados aos viajantes (RITCHIE E CROUCH, 2003), ou 

pela consolidação do turismo regional para diferenciar o território, tornando-o mais competitivo 

(DWYER AND KIM, 2003), entre outros. Como parte visível, essa diferenciação ocorre por 

meio do estabelecimento de marcas de destino e a sua promoção, para a busca de viajantes. No 

entanto, Gartner e Ruzzier (2011) afirmam que muitos destinos, em suas propagandas, se 

declaram como únicos e diferentes, mas não necessariamente esse diferencial é percebido pelos 

consumidores. 

Dessa forma, novamente numa perspectiva empresarial, para buscar tal diferenciação, 

muitas empresas e profissionais de marketing passaram a utilizar uma estratégia conhecida 

como co-branding, que consiste em uma aliança de marcas, na qual se unem para oferecer um 

produto, sendo as duas marcas identificadas simultaneamente na oferta (HELMIG, HUBER e 

LEEFLANG, 2008). Além disso, algumas premissas são importantes para que se caracterize 

corretamente a estratégia: (1) as marcas/empresas devem permanecer independentes e 

separadas ao longo e após a utilização do co-branding (OHLWEIN e SCHIELE, 1994), (2) as 

duas marcas/empresas devem ser visíveis aos consumidores e aplicadas ao mesmo tempo 

(BLACKETT e RUSSELL, 1999; RAO, 1997) e (3) as marcas são aplicadas ao produto com 

ciência dos detentores das marcas (HILLYER e TIKOO, 1995).  

Ao se utilizar o co-branding Washburn, Till e Priluck (2000) concluíram que empresas 

menos reconhecidas no mercado tendem a se beneficiarem mais do uso dessa estratégia do que 

as mais. Estas últimas, no entanto, não sofrem impactos negativos por essa associação, mas as 

percepções de produtos combinados acabam por possuir melhores avaliações pelos clientes. Em 
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adicional, o co-branding também se torna eficaz na avaliação do desempenho de um produto e 

é capaz de potencializar boa parte dos aspectos do marketing, desde um remoto reconhecimento 

inicial até a lealdade com a marca (KOTLER, 2000). Ou seja, as empresas, por meio desta 

estratégia, podem obter um aumento de conhecimento de marca (DESAI e KELLER, 2002), de 

percepção de qualidade (LAFFERTY, GOLDSMITH e HULT,2004), da força da marca 

(WASHBURN, TILL, PRILUCK, 2004), aumento de uma atitude positiva por parte do 

consumidor (SIMONIN e RUTH, 1998) e melhora na sua imagem (GEYLANI, INMAN, e 

HOFSTEDE, 2008). 

Já no campo do turismo, Aarstad, Ness e Haugland (2015) destacam que a estratégia de 

co-branding vem ganhando mais atenção dos pesquisadores nos últimos anos, principalmente 

no que tange ao turismo regional. No entanto, ainda não é possível verificar um consenso entre 

os usos da estratégia e seus efeitos. Por exemplo, enquanto para Choo e Park (2018) os 

resultados do estudo sugerem que a estratégia de co-branding contribui para a busca de 

variedade, envolvimento e intenção de visita de um festival gastronômico, para Kenyon e 

Bodet, (2018) não houve evidências da percepção positiva do co-branding entre o evento e o 

destino de realização. 

Por conta disso, para uma ampla discussão sobre a temática e entendimento dos 

resultados da pesquisa sobre co-branding no turismo, lazer e hospitalidade até então, faz-se 

necessário compreender os vieses, teorias e métodos utilizados, para a partir disso responder à 

pergunta central do presente trabalho: quais os efeitos gerados pelo uso da estratégia de co-

branding nos destinos turísticos? 

 

1.1 Problema de Pesquisa 

Como dito anteriormente, o presente trabalho busca responder ao seguinte problema de 

pesquisa: quais os efeitos gerados pelo uso da estratégia de co-branding na avaliação dos 

destinos turísticos e nas intenções comportamentais? 

 

1.2 Objetivo Geral 

Identificar quais os efeitos gerados pelo uso da estratégia de co-branding na avaliação 

dos destinos turísticos e nas intenções. 
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1.3 Objetivos Específicos  

Para se chegar ao objetivo geral e responder ao problema de pesquisa, são elencados os 

seguintes objetivos específicos da pesquisa: 

• Realizar uma análise sistemática e bibliométrica da produção acadêmica sobre a 

utilização da estratégia de co-branding no turismo, hospitalidade e lazer; 

• Identificar lacunas e levantar possíveis sugestões de pesquisas e estudos, visando 

nortear futuros pesquisadores sobre o tema no campo de estudo em questão; 

• Levantar o fenômeno da utilização de co-branding entre destinos turísticos, 

principalmente no que tange à efeitos gerados; 

• Propor implicações gerencias para gestores responsáveis pela governança e 

profissionais de marketing dos destinos turísticos. 

 

1.4 Justificativa 

Atualmente os destinos turísticos por consequência, buscam ser cada vez mais 

competitivos (DWYER e KIM, 2003). Dessa forma, tanto a academia quanto os agentes do 

turismo se debruçam sobre o entendimento e a implantação de clusters turísticos, que consistem 

na união de diversas empresas e instituições, sejam elas públicas ou privadas, localizadas em 

uma mesma região turística que buscam adquirir vantagem competitiva, e consequentemente 

benefícios e ganhos. (MARTINS et al, 2016).  

De acordo com Iordache, Ciochină e Asandei (2010), por meio dos clusters é possível 

reduzir os custos individuais de cada empresa da rede, proteger melhor os interesses mútuos 

com base em sustentabilidade e princípios competitivos. Também é possível determinar a 

arrecadação de grandes somas de dinheiro para o local, gerando assim um desenvolvimento 

positivo e competitivo para as economias nacionais, regionais e locais, desempenhando um 

papel fundamental na melhoria dos padrões de vida dos residentes e órgãos de gestão.  

Um exemplo da implantação dos clusters é o Brasil, pois visando impulsionar o 

desenvolvimento do turismo, apoiar a estruturação dos destinos e descentralizar e compartilhar 

a sua gestão, lançou no ano de 2004, por meio do Ministério do Turismo, o Programa de 

Regionalização do Turismo (PRT), colocando o país em consonância com as diretrizes e 

recomendações da Organização Mundial do Turismo, no que tange dar maior autonomia às 

Unidades da Federação (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2017). A partir dessa implantação, o 
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país desenvolveu o seu Plano Nacional de Turismo (PNT) para período de 2018-2022, no qual 

estabelece o fortalecimento da regionalização como uma das diretrizes para o desenvolvimento 

do turismo nacional e, por meio dela, atingir as metas para o turismo brasileiro, que são:  (1) 

aumentar a entrada anual de turistas estrangeiros de 6,5 para 12 milhões; (2) aumentar a receita 

gerada pelos visitantes internacionais de US$ 6,5 para US$ 19 bilhões; (3) ampliar de 60 para 

100 milhões o número de brasileiros viajando pelo país; (4) ampliar de 7 para 9 milhões o 

número de empregos no turismo (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2018). 

Ao se comparar os dados de 2016 com 2019 sobre a regionalização turística brasileira, 

é possível notar um aumento do número de regiões turísticas no país, que saiu de 291 em 2016 

para 333 em 2019 (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2019), gerando assim uma arrecadação 

recorde de R$136,7 bilhões e um aumento de 25.000 novos postos de trabalho (GOVERNO 

FEDERAL, 2019).  

Assim, é possível compreender que há um esforço cada vez maior entre os municípios 

para se organizarem e promoverem o turismo regional. Logo, o co-branding surge como uma 

estratégia plausível de utilização, uma vez que há condições perfeitas para a sua aplicação, pois 

os destinos e empresas continuariam atuando de maneira independente no cluster, mas que 

passariam a realizar esforços de comunicação conjuntas em comum acordo, buscando 

melhorias e benefícios para todos os envolvidos. Dessa forma, entender a aplicação do co-

branding dentro desse contexto, mais especificamente aplicados entre dois destinos, contribui 

para a cadeia como um todo, pois tal estratégia pode beneficiar uma região ao gerar uma 

melhoria na percepção de marca, lembrança do destino, imagem do destino, qualidade dos 

atrativos, entre outros, aumentando a possibilidade de ganhos financeiros e otimizando 

recursos. 

 

1.5 Estrutura da Pesquisa 

Para direcionar o olhar do leitor e ajudá-lo no entendimento do desencadeamento das 

ideias e construção do documento, faz-se necessário fazer um pequeno relato sobre a 

estruturação do texto a seguir. 

A primeira etapa apresentada está relacionada à revisão sistemática e bibliométrica da 

teoria. A partir de tais estudos será possível compreender qual a direção da pesquisa sobre co-

branding no turismo, compreender quais as teorias, varáveis e métodos mais utilizadas, e 

verificar quais os principais resultados alcançados, a fim de estabelecer o alicerce para pesquisa. 
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Para finalizar tal etapa, será apresentada a matriz de co-citação, onde será possível verificar 

quais artigos estão mais relacionados entre si e qual o grande campo de pesquisa que tais se 

referem.  

Na segunda parte do documento serão construídas as hipóteses dos experimentos a 

serem realizados sobre a aplicação do co-branding no contexto de destinos turísticos. Na 

sequência daremos luz à metodologia da pesquisa e apresentaremos os estímulos e variáveis 

utilizadas, indicaremos a amostra utilizada e quais as análises realizadas. 

Após a apresentação dos resultados obtidos, será ainda realizada uma discussão acerca 

dos achados, baseado na teoria, sobre os efeitos gerados no experimento. Por fim, se trará a as 

implicações teóricas e gerencias, se se desenvolverá uma agenda para futuros estudos.  
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2. REFERENCIAL TEÓRICO 

A partir dos conceitos já abordados na etapa inicial do presente documento, buscar-se-

á nesse capítulo, em um primeiro momento, apresentar as principais definições e aplicações da 

estratégia de co-branding, fazendo uma breve contextualização no grande campo teórico do 

marketing. Em seguida, será apresentada uma análise sistemática acerca do tema dentro do 

contexto do turismo. Por fim, será apresentada uma análise bibliométrica de co-citações para 

se compreender quais as bases teóricas, direcionamentos e autores, que mais fundamentaram a 

pesquisa no campo do turismo, hospitalidade e lazer. 

 

2.1 Conceitos e Estudos sobre Co-branding 

O co-branding é uma estratégia muito popular que vem sendo utilizada por diversas 

categorias e segmentos de mercado, e que está sendo fortemente estudada nos últimos 20 anos 

(BESHARAT e LANGAN, 2014). Conceitualmente falando, o co-branding é definido como 

uma estratégia de marketing na qual “duas marcas são deliberadamente pareadas uma com a 

outra em um contexto de marketing, como em anúncios, produtos, posicionamentos de produtos 

e pontos de distribuição” (GROSSMAN, 1997).  

Como dito anteriormente, algumas premissas são importantes para que se caracterize 

corretamente a estratégia: (1) as marcas/empresas devem permanecer independentes e 

separadas ao longo e após a utilização do co-branding (OHLWEIN e SCHIELE, 1994), (2) as 

duas marcas/empresas devem ser visíveis aos consumidores e aplicadas ao mesmo tempo 

(BLACKETT e RUSSELL, 1999; RAO, 1997) e (3) as marcas são aplicadas ao produto com 

ciência dos detentores das marcas (HILLYER e TIKOO, 1995).  

Além disso, Desai e Keller, (2002) dividem a estratégia de co-branding em dois tipos: 

vertical, que também pode receber o nome de ingrediente de marca, que consiste na integração 

vertical de produtos dentro de um produto por feito por diferentes fabricantes ou marcas; e 

horizontal, que também pode receber o nome de aliança de marca, caracterizada pela produção 

e distribuição de longo prazo na qual um produto é marcado e identificado simultaneamente 

por duas marcas. O grande objetivo da utilização de tal estratégica consiste em aumentar a 

notoriedade e aumentar o valor das marcas envolvidas, alavancando cada marca por meio da 

transferência de associações e diferenciando-as da concorrência (SINGH et al., 2016). De 

acordo com Boone (1997), espera-se que o co-branding convença o consumidor sobre a 

construção da sinergia entre as marcas emparelhadas, e que levem à um aumento de valor e 
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promovam uma associação mais robusta. Sendo assim, atingindo tais objetivos, as marcas 

teriam melhores percepções (WALCHLI, 2007), maior credibilidade (NASUTION, ARNITA 

e PURNAMA, 2021), lealdade (SHEN, CHOI, e CHOW, 2017), além do comportamento de 

compra e na propensão a pagar mais (TURAN, 2021). Além disso, as associações positivas de 

marca podem levar a um alto nível de valor percebido e, portanto, o co-branding pode ser é 

visto como uma estratégia eficiente para alavancar o valor da marca dos envolvidos 

(KALAFATIS et al, 2012). 

Helmig, Huber e Leeflang (2008) foram os primeiros autores a organizarem e 

analisarem sistematicamente a literatura existente sobre o assunto. No estudo do estado da arte, 

eles propuseram um quadro que apresenta os principais autores e os fatores para o sucesso da 

aplicação da estratégia. Nota-se, em especial, a importância que o Brand Equity possui para a 

criação de valor e diferenciação:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Visando compreender os reais efeitos da estratégia e ajudar a academia em chegar em 

um consenso sobre a aplicação da estratégia e seus efeitos, Paydas Turan (2021) realizou uma 

meta-análise da literatura. Os resultados revelaram que o relacionamento entre as marcas 

Fonte: Helmig, Huber e Leeflang, 2008 
 

Tabela 1: Fatores de Sucesso para o Co-branding 
 
Tabela 1: Fatores de Sucesso para o Co-branding 
 
Quadro 1: Fatores de Sucesso para o Co-branding 
 
Tabela 2: Fatores de Sucesso para o Co-branding 
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parceiras tem um impacto significativamente maior no sucesso do co-branding do que as 

características individuais da marca e reforçou a importância do alto conhecimento de marca e 

brand equity para o sucesso da estratégia. Além disso, a análise dos moderadores indica que a 

importância relativa do relacionamento entre as marcas é generalizável para o tipo de indústria, 

negócio e estratégia de co-branding. Essa última contribuição é importante para o presente 

trabalho, por dar respaldo à sua aplicação dentro do contexto dos destinos turísticos. 

Mas outros autores também defendem que nem sempre os resultados dos esforços são 

positivos. A aplicação errada da estratégia pode levar à um prejuízo no valor de marca, o que 

impacta as intenções comportamentais (LANSENG e LARS, 2012) e que podem gerar 

spillover, que segundo Koschate‐Fischer, Hoyer e Wolframm (2019), embora os efeitos 

positivos e negativos relacionados a eventos ocorram entre a marca conjunta, eles foram 

surpreendentemente ausentes entre as marcas-mãe. Na mesma linha, Sana et al (2018) 

defenderam que apresentar duas marcas ao mesmo tempo pode prejudicar as marcas envolvidas 

no que tange à lembrança, pois a comunicação pode levar `à um efeito de dispersão da atenção 

ERFGEN, ZENKERe SATTLER, 2015) e diluição das marcas (KELLER, 2003). 

 

2.2 O Co-branding no contexto da hospitalidade, lazer e turismo 

Após compreender os principais conceito e efeitos esperados do co-branding de forma 

geral, faz-se necessário compreender como se desenvolveram os estudos sobre a temática no 

contexto da hospitalidade, lazer e turismo. Para isso, realizou-se um estudo bibliométrico 

dividido em duas etapas: (1) análise sistemática da literatura e (2) análise fatorial exploratória 

a partir da matriz de cocitações. A primeira etapa metodológica permite revisar de forma 

completa um tópico específico, possibilitando direcionar as futuras pesquisas e identificar 

possíveis lacunas na literatura existente (WANG et al, 2016), a partir de uma avaliação 

estruturada de trabalhos relevantes sobre a temática (GRANT e BOOTH, 2009). Já a segunda 

busca entender as interrelações dos estudos de um determinado tópico, assim como 

compreender o estado da arte do mesmo (BOYACK, WYLIE e DAVIDSON, 2002). Vale ainda 

reforçar que tal técnica vem sendo fortemente aplicada na área da administração (ZUPIC e 

ČATER, 2015). 

Quevedo-Silva et al (2016), estabeleceram os seguintes passos para a correta execução 

do estudo bibliométrico, que também foram seguidos no presente trabalho: (1) definição das 

palavras-chave, (2) busca dos termos na base de dados, (3) inserção dos filtros de busca, (4) 
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exportação dos dados, (5) elaboração da matriz, (6) análise fatorial exploratória e (7) análise 

dos resultados. Além desses passos, também foi desenvolvida uma matriz de avaliação para a 

realização da análise sistemática. Sendo assim, foi decidido pelo presente autor a utilização dos 

termos co-branding ou cobranding, ou ingrediente branding ou brand alliance como palavras-

chave do estudo. Tais termos estão em consonância com as definições de Helmig, Huber e 

Leeflang (2008) já apresentadas na seção anterior. Além disso, esses mesmos termos foram 

utilizados na meta-análise realizada por Paydas Turan (2021). 

 Seguindo as etapas, realizou-se uma busca na base de dados da Scopus, Science Dierct 

(Elsevier) utilizando as palavras definidas, sendo que a ocorrência delas deveriam acontecer em 

títulos ou resumos ou palavras-chaves. A partir dos resultados da primeira busca, aplicou-se 

mais um filtro, mas agora para considerar apenas os artigos publicados. O mesmo processo 

também foi realizado na base de dados Spell, com o objetivo de capturar os estudos presentes 

na literatura brasileira, uma vez que plataforma realiza buscas em grande parte das principais 

revistas nacionais. No quadro 1, são apresentadas as etapas realizadas para seleção da base de 

artigos analisados e desenvolvimento do estudo. 

A partir dos artigos selecionados, observou-se a não existência de análises sistemáticas 

e bibliométricas sobre a temática no campo em questão, o que torna o presente trabalho mais 

relevante. Após exportar os dados, a análise sistemática foi realizada por meio de uma matriz 

de avaliação desenvolvida a partir dos estudos de  Kim et al (2014), Santos e Freire (2013) e 

Humes e Freire, (2020), que abrange os seguintes pontos de análise: autores dos artigos, ano de 

publicação, journal no qual o artigo foi publicado, resumo da publicação, palavras-chave dos 

estudos, artigos pautados ou não em teorias, orientação empírica ou teórica do estudo, 

abordagem do artigo, ou seja quantitativa, qualitativa ou método misto, metodologia 

empregada, variáveis independentes e dependentes do estudo, caso houver, unidades de análise, 

resultados, implicações e indicações de estudos futuros. Além desses pontos já presentes na 

literatura anterior, o presente autor também considerou na avaliação elementos sobre o co-

branding, ou seja, os envolvidos que se utilizaram a estratégia. 

Por fim foi elaborada a matriz de co-citação, a partir do software Bibexcel, para 

realização da análise bibliométrica. Com a matriz pronta realizou-se a análise fatorial 

exploratória e a análise dos resultados conforme previsto em Quevedo-Silva et al (2016). 
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            Quadro 1: Processos da Análise Sistemática e Bibliométrica  

 
        Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

2.3  Revisão Sistemática 

Como dito anteriormente, aplicados todos os filtros de busca mencionados na etapa de 

procedimentos metodológicos, a base final exportada pelo autor foi composta por 61 artigos 

publicados em periódicos internacionais e 0 nacionais. Apenas esse dado já fornece uma 

informação valiosa no que tange o cenário brasileiro, uma vez que nenhum artigo sobre a 

temática no campo do lazer, turismo e hospitalidade foi desenvolvido e aplicado no Brasil. 

Trata-se de uma oportunidade para estudos futuros, ainda mais considerando todo o contexto 

promissor da regionalização do turismo, a formação de cluster e as condições ideais de cenário 

para aplicação da estratégia de marketing estudada no presente trabalho. Na tabela a seguir  

estão listados todos os artigos selecionados para a realização da análise sistemática. 
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 Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

Tabela 2. Artigos Selecionados 
 
Gráfico 1: Distribuição das publicações ao longo do anoTabela 3. Artigos Selecionados 
 
Gráfico 2: Distribuição das publicações ao longo do ano 
 
 
Gráfico 3: Distribuição das publicações ao longo do anoTabela 1. Artigos Selecionados 
 
Gráfico 4: Distribuição das publicações ao longo do anoTabela 4. Artigos Selecionados 
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A primeira análise realizada foi a da distribuição das publicações ao longo do ano. Vê-

se que a temática apresenta uma certa constância de publicação nos periódicos, sendo o ano de 

2020 o que teve um maior número de publicação. Observa-se também que no último ano foram 

publicados 3 artigos sobre co-branding, o que demonstra ainda o interesse dos pesquisadores 

sobre a estratégia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vale ainda mencionar que, até o ano de 2020 havia uma tendência de evolução no 

número de  publicações ao longo dos anos, sendo que os estudos estão presentes nos principais 

periódicos do campo do turismo, lazer e hospitalidade, marketing e comunicação, conforme o 

tabela 2. Para se ter uma ideia, de acordo com as diretrizes da área de Administração, é 

praticamente certo que, caso um pesquisador brasileiro publicasse em uma dessas revistas, esta 

produção seria qualificada como A1, estrato de maior impacto e pontuação. Isso pode indicar 

que estes estudos são importantes para o Turismo, pois quando se pública sobre o tema, publica-

se em periódicos de grande renome e prestígio. 

Observando tais dados de uma maneira mais aprofundada, o ano de 2010 representou 

uma mudança no direcionamento da pesquisa sobre a temática. Os artigos estavam mais 

concentrados em periódicos voltados à hospitalidade. Já no ano de 2020 observa-se uma nova 

migração do foco de publicação sobre a temática, uma vez que o escopo dos periódicos nos 

quais os artigos foram publicados nesse ano são mais voltados aos destinos turísticos. Isso 

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

Gráfico 5: Distribuição das publicações ao longo do ano 
 
 
Gráfico 6: Distribuição das publicações ao longo do ano 
 
 
Gráfico 7: Distribuição das publicações ao longo do ano 
 
 
Gráfico 8: Distribuição das publicações ao longo do ano 
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mostra que estratégia e pesquisa nos mais diferentes cenários do turismo, o que mostra que o 

campo deve se apropriar do conceito de co-branding e investigá-lo a fundo, trazendo 

contribuições tanto para a academia e quanto para os gestores envolvidos na promoção e 

desenvolvimento do turismo. 

Ainda sobre os periódicos, com os dados a seguir é possível observar que os estudos 

envolvendo co-branding, em sua maioria, estão presentes em periódicos voltados à 

hospitalidade, sendo que 7 dos 61 artigos considerados no estudo estão presentes nos dois 

periódicos que mais publicaram artigos sobre a temática no campo. Embora possuam um escopo 

bem abrangente, que versa desde gestão operacional até marketing e recursos humanos, o foco 

principal deles é a gestão da hospitalidade, e isso já mostra uma tendência dos estudos. 

No que tange à presença de teoria, a grande maioria das publicações de fato são baseados 

em teoria. Embora seja uma temática relativamente nova para o campo do lazer, hospitalidade 

e turismo, a estratégia de co-branding já vem sendo estudada desde a década de noventa pela 

disciplina de marketing (HELMIG, HUBER e LEEFLANG, 2008), o que colabora com a 

sustentação teórica dos artigos. 

 

Gráfico 9. Artigos baseados em teoria vs não baseados em teoria 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

Numa perspectiva mais aprofundada sobre quais teorias estão presentes nos artigos, 

observa-se, a partir do gráfico 3, que a Brand Theory é a teoria mais presente nos artigos. A 

aplicabilidade dessa teoria, nos artigos lidos, busca compreender os efeitos gerados do co-
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branding na imagem do destino, imagem do evento, lealdade, brand equity, na intenção de 

visitar, lealdade, entre outros. 

Percebe-se então que tanto as teorias presentes nos artigos quanto os construtos 

emanam, em sua grande maioria, de estudos provenientes do campo do marketing, e que não 

há autores teorizando ou avançando em discussões já existentes no marketing sobre a temática 

no campo do turismo. Embora tenha um corpo empírico relativamente robusto, há a necessidade 

de avançar a pesquisa e sair desse status quo inicial.  

 

Gráfico 10. Teorias presentes nos artigos 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

 

Aliar teoria e prática no campo das Ciências Sociais Aplicadas é de suma importância. 

Nesse sentido, a maioria dos artigos busca dar aos gestores do lazer, turismo e hospitalidade 
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orientações sobre a utilização da estratégia, com contribuições voltadas às implicações mais 

gerencias, como por exemplo em Aarstad, Ness e Haugland (2020) e Hsiao (2018). 

Fica evidente que os artigos possuem uma orientação mais empírica, como se vê no 

gráfico 4, ao buscar entender como se dá a aplicação da estratégia nos mais diferentes contextos 

no campo. Percebe-se assim que os estudos sobre o co-branding no campo do lazer, turismo e 

hospitalidade não se preocupam tanto em desenvolver novas teorias ou avançar dentro da 

perspectiva. Tal fato é bastante compreensível, uma vez que o próprio campo abraça as mais 

diversas teorias e disciplinas, sendo ele considerado com um campo multidisciplinar, 

interdisciplinas e extra disciplinar, (TRIBE, 1997). 

 

Gráfico 11. Orientação da Pesquisa 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

 

No que se refere à abordagem de pesquisa, o gráfico 5 indica que não há um predomínio 

de abordagens de pesquisa nos estudos sobre co-branding no campo. A presença de muitos 

estudos qualitativos indica que a temática, embora com bons níveis de publicação, ainda se 

encontra em estágio inicial e exploratório.  

Como dito anteriormente, o lazer, turismo e a hospitalidade, por serem interdisciplinares 

bebem das estratégias e teorias dos mais diversos campos. Uma vez que parte dos fundamentos 

e teorias observadas nos artigos advieram do campo do marketing, diminui a necessidade da 

realização de estudos qualitativos e exploratórios, ressaltando a necessidade de verificação da 

aplicação e testes do co-branding no campo. Vale ainda observar que essa abordagem mais 
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quantitativa para tais estudos também está em consonância com o campo original do co-

branding, o marketing, uma vez que os estudos nesse campo seguem uma tendência mais 

quantitativa (KHANG et al, 2016). 

 

Gráfico 12. Abordagem da Pesquisa 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

A partir dos dados sobre a abordagem da pesquisa, faz-se necessário também analisar 

os métodos de pesquisas mais utilizados nos artigos analisados. Dos estudos quantitativos, o 

método mais utilizado é o survey. Por meio de aplicação de questionários para levantar dados 

declarados, buscam compreender e comprovar como se dá a aplicação do co-branding nas mais 

diversas facetas do fenômeno do turismo, com a finalidade de ser testar hipóteses a fim de 

contribuir com implicações gerenciais, e se distanciando das teorizações, uma vez que se bebe 

da fonte do marketing. 

Uma vez aplicados os questionários, testes de hipóteses são realizados para se verificar 

os efeitos positivos, ou não, da utilização da estratégia de co-branding, com a finalidade de se 

generalizar os resultados. As análises matemáticas empregadas reforçam tal objetivo, uma vez 

que a maioria dos estudos utilizaram como análise a ANOVA, técnica estatística para 

determinar, com base em uma medida dependente, se amostras são oriundas de populações com 

médias iguais (HAIR et al, 2009), seguido pelos Testes T, que avalia a significância estatística 

entre dois grupos em uma única variável dependente (HAIR et al, 2009). Também se observa a 

utilização da técnica de Modelo de Equação Estrutural (MEE), uma evolução da regressão 
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múltipla, que avalia de maneira simultânea de múltiplas variáveis e seus relacionamentos 

(HAIR, GABRIEL e PATEL, 2014), que também é bastante utilizado no campo do marketing, 

(BABIN, HAIR e BOLES, 2008).  

Com as análises realizadas em mente, outro ponto importante de se destacar refere-se 

ao tipo de efeito gerado e estudado a partir da utilização da estratégia co-branding. A maioria  

 

Gráfico 13. Métodos Mais Utilizados 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

 

Gráfico 14. Técnicas Estatísticas Utilizadas 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
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dos estudos possuem uma abordagem mais cognitiva, mas que está de acordo com o paradigma 

chamado de intenções comportamentais, conforme o gráfico 8. Ou seja, os autores buscam 

assim compreender o quanto que o uso da estratégia favorece a intenção de visitar, revistar ou 

recomendar determinado hotel, destino, atrativo etc. Já os estudos cognitivos buscam 

compreender as atitudes dos turistas. Portanto novamente se tem um indicador de quanto a 

pesquisa ainda está em um estágio inicial no campo, e o quanto é necessário teorizar sobre a 

sua aplicação. Pelo fato de a estratégia de co-branding poder ser empregada em diferentes 

situações e por diferentes tipos de empresas e marcas, a pesquisa também deve se adaptar à tais 

particularidades, principalmente considerando toda a abrangência do campo do lazer, turismo 

e hospitalidade. Sendo assim, os estudos utilizaram diversas unidades de análise, conforme 

gráfico 09, embora perceba-se uma preocupação sobre a percepção da estratégia sob a ótica do 

turista. Pode-se também adicionar aos turistas e participantes dos eventos os estudantes, uma 

vez que Lopes et al (2019) demonstraram que as respostas de tal grupo são semelhantes à dos 

consumidores reais no contexto brasileiro. De certa forma, a utilização de tais unidades de 

análise faz muito sentido, uma vez que o co-branding pode atuar na melhora da percepção de 

marca e nas intenções por parte dos consumidores. 

 

Gráfico 15. Efeitos mais presentes nos estudos. 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
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Chama ainda a atenção a discussão que esse tema também traz para os praticantes da 

indústria. Em diversos estudos eles também foram consultados e analisados, gerando insights 

para a boas práticas de aplicação da estratégia.  

 
Gráfico 16. Unidades de Análise Utilizadas nos Artigos 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

Como citado anteriormente, a estratégia de co-branding poder ser empregada em 

diferentes situações e em diferentes arranjos. Sendo assim, pelo fato de ainda se buscar entender 

as diversas implicações nos mais diversos contextos, os artigos apresentados possuem uma 

vasta abrangência no que tange a combinação de cenários para a realização da estratégia. 

Embora o co-branding entre destino e megaevento seja o mais estudado, conforme tabela 3, 

percebe-se que ainda não há um esgotamento da temática, e percebe-se a necessidade de se 

aprofundar os estudos em mais tipos de arranjos, e assim explorar todos os efeitos que podem 

ser gerados a partir dele. Por exemplo, considerando toda a realidade turística brasileira, que 

com o estabelecimento e fortalecimentos dos clusters turísticos e a regionalização do turismo, 

estudar o fenômeno do co-branding pelo olhar de uma aliança entre destinos, algo que ainda 

não foi realizado, poderia gerar uma grande fonte de implicações gerenciais e teorizações.  

 

 
 

 

Tabela 5. Autores vs quantidade de publicação 

 
Tabela 6: Situações de co-branding presentes nos artigos. 
 

Tabela 7: Situações de co-branding presentes nos artigos. 

 

Tabela 8. Autores vs quantidade de publicação 
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 
 

Por fim, é necessário entender quem são os principais autores sobre a temática no 

campo, assim como verificar as universidades e países nos quais eles estão afiliados. A tabela 

4 elenca todos os autores. Pode-se perceber que não há um autor expoente sobre a temática, e 

que há uma grande distribuição da pesquisa em diversos centros de pesquisa. principalmente os 

Tabela 3: Situações de co-branding presentes nos artigos. 
 
Tabela 17: Situações de co-branding presentes nos artigos. 
 
Tabela 18. Autores vs quantidade de publicaçãoTabela 19: Situações de 
co-branding presentes nos artigos. 
 
Tabela 20: Situações de co-branding presentes nos artigos. 
 
Tabela 3. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 21. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 22. Autores vs quantidade de publicaçãoTabela 2: Situações de co-
branding presentes nos artigos. 
 
Tabela 23: Situações de co-branding presentes nos artigos. 
 
Tabela 24. Autores vs quantidade de publicaçãoTabela 25: Situações de 
co-branding presentes nos artigos. 
 
Tabela 26: Situações de co-branding presentes nos artigos. 
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asiáticos, europeus e americanos. Outro fato que chama a atenção são as parcerias de pesquisa 

estabelecidas e que transcendem fronteiras. Por exemplo Tasci e Guillet, que escreveram juntos 

diversos artigos e que são de centros de pesquisas diferentes. Isso é importante pois nota-se um 

interesse mundial sobre o uso da estratégia. 

Mas independentemente do autor ou do local de origem da pesquisa, percebe-se que a 

temática ainda se encontra numa perspectiva de levantar e descrever o fenômeno do co-

branding nos mais diversos arranjos, e assim gerar aprendizados e implicações gerenciais, sendo 

essas as principais contribuições. A partir disso, é possível inferir que o co-branding ainda é um 

tema recente para o lazer, turismo e hospitalidade, mas com certa relevância para a comunidade 

científica, em virtude do alto grau de distribuição, e que agora necessita avançar suas pesquisas 

para camadas mais profundas. 

 

 

Autor Universidade País Qtde 
Estudos 

Basak Denizci Guillet Hong Kong Polytechnic University Hong Kong 7 

Asli D. A. Tasci University of Central Florida USA 6 

Austin Rong DaLiang National Kaohsiung University of 
Hospitality and Tourism 

Taiwan 2 

Glenn McCartney University of Macau China 2 

Guillaume Bodet Loughborough University UK 2 

Håvard Ness Buskerud and Vestfold University 
College 

Norway 2 

Jarle Aarstad Buskerud and Vestfold University 
College 

Norway 2 

Sven A. Haugland NHH Norwegian School of 
Economics 

Norway 2 

Woo Gon Kim Florida State University USA 2 

Alexander H.J. Otgaar Erasmus University Rotterdam The 
Netherlands 

1 

Tabela 4. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 27. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 28. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 29. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 3. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 30. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 31. Autores vs quantidade de publicação 
 
Tabela 32. Autores vs quantidade de publicação 
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Adi Weidenfeld Coventry University UK 1 

Adrian Palmer University of Wales Swansea UK 1 

Amitabh Upadhya Skyline University College United Arab 
Emirates 

1 

Anahit Armenakyan Nipissing University Canada 1 

Andrea Lucarelli Lund University Sweden 1 

Andy Wei Hao University of Hartford USA 1 

Ann Suwaree Ashton Waiariki Institute of Technology New Zealand 1 

Anna Fyrberg Stockholm University Sweden 1 

Anna S. Mattila The Pennsylvania State University USA 1 

Anne-Mette Hjalager University of Southern Denmark Denmark 1 

AshleeMorgan Cowan University Australia 1 

Celia Nadal Reales Cranfield University UK 1 

Choong-Ki Lee Kyung Hee University South Korea 1 

Claudio M. Rocha University of São Paulo Brasil 1 

David Pearson University of Canberra Australia 1 

Donald Getz University of Calgary Canada 1 

Duk-Byeong Park Kongju National University South Korea 1 

Dun JiChen National Taiwan Normal 
University 

Taiwan 1 

Edward R. Bruning University of Manitoba Canada 1 

Edwin Torres University of Central Florida USA 1 

Eidelman B. Kazan federal university Russia 1 

Emeline Martin Jean Moulin Lyon 3 University France 1 

Eun Joo Kim University of Nevada Las Vegas USA 1 

Fakhrutdinova L. Kazan federal university Russia 1 
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Fong-Yi Lai National Pingtung University of 
Science and Technology 

Taiwan 1 

Gabdrakhmanov N. Kazan federal university Russia 1 

Geert Duysters Tilburg University Netherlands 1 

Giulio Ronzoni University of Central Florida USA 1 

Gregory Willson Cowan University Australia 1 

H. G. Parsa Ohio State University USA 1 

Hae Young Lee Kyungsung University South Korea 1 

Henna Konu University of Eastern Finland Finland 1 

Huey Chern Boo The Pennsylvania State Universit USA 1 

Hyun Jeong Kim Washington State University USA 1 

Hyungsuk Choo Bowling Green State UniversitY USA 1 

JamesAndrewKenyon Loughborough University UK 1 

Janet S. Fink University of Massachusetts USA 1 

Janice Hemmonsbey Cape Peninsula University of 
Technology 

South Africa 1 

Jennifer Rowley Manchester Metropolitan 
University 

UK 1 

Joan Marie Clay University of North Texas USA 1 

John F. O'Connell Cranfield University UK 1 

John Nadeau Nipissing University Canada 1 

John Sutton Middlesex University Dubai 
Campus 

United Arab 
Emirates 

1 

Jose Ferreira Pinto The Venetian Macao-Resort-Hotel Macao 1 

Joseph A. Ismail Purdue University USA 1 

Juan Carlos Monroy Osorio Universidad EAFIT Colombia 1 

Juhee Kang University of Central Florida USA 1 
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Juliette M. Boone Cornell University UK 1 

Juline E. Mills University of Delaware USA 1 

Karen Cheong Su Man University of Macau China 1 

Laura RojasDeFrancisco Universidad EAFIT Colombia 1 

Laurence Chalip University of Texas USA 1 

Lena Mossberg Göteborg University Sweden 1 

Leonardo (Don) A.N.Dioko University of Macao Macao 1 

Lina M. Ceballos Universidad EAFIT Colombia 1 

Louise A Heslop Carleton University Canada 1 

Mahmood A. Khan Virginia Polytechnic Institute and 
State University 

USA 1 

Margalit Toledano The University of Waikato New Zealand 1 

Marie-Françoise Lacassagne University of Burgundy France 1 

Maxwell K. Hsu University of Wisconsin-
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USA 1 

Mfaniseni Fana 
Sihlongonyane 

University of the Witwatersrand South Africa 1 

Michael Tsantoulis University of Wales Swansea UK 1 

Michael Y. Hu Kent State University USA 1 

Mohammad Abu Saleh Amman Arab University Jordan 1 

Murray Riches The University of Waikato New Zealand 1 

N. Leila Trapp Aarhus University Denmark 1 

Namita Roy University of Wollongong Australia 1 

Nayda A. University of management 
“TISBI” 

Russia 1 

Noel Scott University of Queensland Australia 1 

Norm O'Reilly University of Ottawa Canada 1 
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Paul Penfold ERC Consulting Ho Chi Minh 
City 

Vietnam 1 

Pavlos Paraskevaidis Minitry of Education Greece 1 

Pieter C.M. Cornelis NHTV Breda University of 
Applied Sciences 

The 
Netherlands 

1 

Po-Ju Chen Northern Arizona University USA 1 

Qinqin Dong Wuhan Sports University China 1 

Rachel L. Noorda Portland State University USA 1 

RashadAl Saed Amman Arab University Jordan 1 

Reidar Johan Mykletun Lund University Sweden 1 

Ruth Sibson Cowan University , Australia Australia 1 

Sally Kim Shenandoah University USA 1 

Sergio W.Carvalhob Dalhousie University Canada 1 

Seyhmus Baloglu University of Nevada Las Vegas USA 1 

Siu-Ian (Amy)So University of Macao Macao 1 

Sonia Capelli Jean Moulin Lyon 3 University France 1 

Sonya Hanna Bangor University UK 1 

Soojin Lee Texas A&M Universit USA 1 
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Soon-Ho Kim Georgia State University USA 1 

Stephen W. Wang National Taiwan Ocean University Taiwan 1 
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Thomas Pearson University of Queensland Australia 1 

Tony L. Henthorne University of Nevada Las Vegas USA 1 

Ulrike Gretzel University of Southern California USA 1 
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Yong YouNie Shanghai University China 1 

Yong-Ki Lee Sejong University South Korea 1 

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
 
 

Por fim, após fazer um mergulho mais sistemático e técnico da literatura, também é 

necessário apresentar quais os principais resultados dos estudos, e verificar quais os reais efeitos 

gerados pela estratégia, de acordo com todo o arcabouço teórico. Para isso, foram selecionados 

todos os estudos quantitativos da literatura apresentada, que envolveram experimentos, 

conforme Tabela 4: 

 
 
 
 
 
 

# Citação Resultados HIPÓTESES CONFIRMADAS?

1 KIM,  BALOGLU e 
HENTHORNE, 2021

A qualidade percebida, a imagem de marca foi 
significativamente maior quando um hotel, de porte médio,  

forneceu amenidades de marca mais reconhecidas.

H1. As comodidades de marca no quarto aumentarão a qualidade percebida para um hotel mais 
do que as comodidades genéricas no quarto. SUPORTADO
H1a: As comodidades de marca no quarto aumentarão a qualidade percebida mais para um 
hotel de médio porte do que para um hotel de luxo. SUPORTADO
H1b: As comodidades de marca no quarto aumentarão a qualidade percebida mais para um 
hotel econômico do que para um hotel de médio porte. NÃO SUPORTADO
H2. As comodidades de marca no quarto aumentarão a imagem da marca de um hotel mais do 
que as amenidades genéricas no quarto. SUPORTADO
H2a: As comodidades de marca no quarto aumentarão a imagem da marca mais para um hotel 
de médio porte do que para um hotel de luxo. SUPORTADO
H2b: As comodidades de marca no quarto aumentarão a imagem da marca mais para um hotel 
econômico do que para um hotel de médio porte. NÃO SUPORTADO
H3. As comodidades de marca no quarto aumentarão a fidelidade de um hotel mais do que as 
comodidades genéricas no quarto. SUPORTADO
H3a: As comodidades de marca no quarto aumentarão a fidelidade para um hotel de médio 
porte mais do que para um hotel de luxo. SUPORTADO
H3b: As comodidades de marca no quarto aumentarão a fidelidade para um hotel econômico 
mais do que para um hotel de médio porte. NÃO SUPORTADO

Tabela 5 : Resultados dos Experimentos 
 
 
Quadro 1 Resultados da Análise Fatorial ExploratóriaTabela 6 : Resultados dos Experimentos 
 
 

Quadro 2 Resultados da Análise Fatorial Exploratória 
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Quadro 5 Resultados da Análise Fatorial ExploratóriaTabela 4 : Resultados dos Experimentos 
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
 
 

 

SIVARAMAKRISH
NAN e 

CARVALHO, 2019

Os resultados dos estudos mostram que a imagem do país de 
origem (COO) tanto da marca hospedeira quanto da marca do 

ingrediente é considerada pelos consumidores ao avaliar a 
marca hospedeira. Além disso, parece que os consumidores 

também consideram a imagem de seu próprio país em relação 
às marcas hospedeiras e de ingredientes. Como nossos dados 
mostraram, os consumidores no Brasil e no Canadá diferiram 

em como avaliaram as marcas hospedeiras quando a marca 
do ingrediente era de um país com imagem de COO mais 

(menos) favorável. 

H1: A atitude em relação a uma marca anfitriã local com uma imagem de COO desfavorável 
será afetada positivamente por uma marca de ingrediente estrangeiro com uma imagem de COO 
favorável. SUPORTADO
H2: A atitude em relação a uma marca hospedeira estrangeira com uma imagem de COO 
favorável será afetada positivamente por uma marca de ingrediente local. SUPORTADO
H3a: Entre aqueles com um viés do país de origem, a atitude em relação a uma marca local não 
será afetada por uma marca de ingrediente estrangeiro com uma imagem desfavorável do COO. 
SUPORTADO
H3b: Entre aqueles sem um viés de país de origem, a atitude em relação a uma marca local será 
afetada negativamente por uma marca de ingrediente estrangeira com uma imagem desfavorável 
de COO. SUPORTADO

TASCI e GUILLET, 
2016

O co-branding hipotético de marcas de hotéis e restaurantes 
de luxo fortaleceu a marca mais fraca (restaurante), mas 

enfraqueceu a marca mais forte (hotel), especialmente para 
outras nacionalidades além da chinesa. Além disso, 
igualmente marcas fortes de hotéis e varejo foram 

enfraquecidas pelo co-branding.

H1: O CBBE do cobranding hotel-restaurante será maior que o das marcas-mãe. NÃO 
SUPORTADO
H2: O CBBE do cobranding hotel-varejo será maior do que o das marcas-mãe. NÃO 
SUPORTADO
H3: O CBBE do cobranding será maior para a marca-mãe com equity mais fraco do que para a 
marca-mãe com equity mais forte. PARCIALMENTE  SUPORTADO
H4: O CBBE do cobranding será maior ou igual para a marca-mãe de equity mais forte. 
PARCIALMENTE  SUPORTADO
H5: O CBBE da marca-mãe de maior familiaridade será maior do que o da marca-mãe de 
menor familiaridade. SUPORTADO
H6: CBBE do cobranding com uma marca-mãe de maior familiaridade será superior à de uma 
cobrand com uma marca-mãe de menor familiaridade. SUPORTADO
H7: O CBBE das marcas-mãe com maior percepção de ajuste será maior do que o das marcas-
mãe com menor percepção de ajuste. SUPORTADO

HAO et al, 2013

Os resultados do estudo apóiam a proposição geral de que a 
congruência entre a marca hospedeira e a marca parceira leva 

a avaliações favoráveis da aliança da marca. Além disso, 
verificando o efeito de transbordamento de uma aliança de 

marca nas marcas hospedeiras e marcas parceiras. não foram 
encontrados um efeito geral de aprimoramento da aliança de 

marca na marca hospedeira. 

H1: Da perspectiva da marca A (marca anfitriã), os consumidores na condição de congruência 
de alta expectativa avaliam uma aliança de marca mais altamente do que aqueles na condição de 
congruência de baixa expectativa. SUPORTADO
H2: Da perspectiva da marca A (marca anfitriã), os consumidores na condição de congruência 
de alta relevância avaliam uma aliança de marca mais altamente do que aqueles na condição de 
congruência de baixa relevância. SUPORTADO
H3: Uma aliança avaliada positivamente leva as marcas da aliança (A e B) individualmente a 
terem avaliações mais altas após a formação da aliança do que antes da formação. 
SUPORTADO
H4: Uma imagem positiva do país de origem relaciona-se positivamente com avaliações 
favoráveis da aliança de marca. SUPORTADO

CORNELIS, 2010

Mesmo marcas fortes podem ser prejudicadas por uma 
estratégia de co-marca errada. Os resultados mostraram que a 

manipulação do ajuste da marca resultou em uma imagem 
mais negativa na marca forte, sem afetar a avaliação da 

atração conjunta. Apenas medir se os hóspedes gostam ou 
não de suas atrações não é suficiente.

H1: Haverá um efeito negativo de visitar uma atração co-branded (PandaVision) nas 
associações de marca principais de uma das co-brands constituintes (Efteling) se o ajuste 
percebido da marca for diminuído. SUPORTADO
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É interessante notar que, embora a maioria dos resultados sejam positivos para a 

estratégia do co-branding, não há uma unanimidade entre os autores e estudos. Ainda não há 

um consenso na academia acerca da temática, pois das 40 hipóteses levantadas nos 5 estudos, 

12 não foram suportadas, contra 28 suportados. Isso pode estar relacionado ao fato de que a 

pesquisa no campo ainda esteja em estágio inicial, e que ainda há uma tentativa de levantar o 

fenômeno para o turismo. Além disso, há um certo distanciamento entre as variáveis de que 

geram efeitos mais fortes, como vistos em Helmig, Huber e Leeflang (2008). 

 

2.4 Análise dos Componentes Principais (via Análise Fatorial Exploratória) 

A presente etapa tem por objetivo verificar como se relacionam os artigos do presente 

estudo, a partir das citações realizadas pelos autores. Para isso faz-se necessário realizar uma 

análise fatorial exploratória (AFE) a partir da construção de uma a matriz de co-citação. Para 

obter tal matriz foi necessário extrair as citações realizadas nos artigos na base da dados da 

Scopus. Na sequência, a base é enviada para o software Bibexcel, e após diversos 

procedimentos, previstos em Quevedo-Silva et al (2016) a matriz final é extraída. Após a 

construção, realizou-se os procedimentos para a execução da AFE também previstos em 

Quevedo-Silva et al (2016), conforme Figura 1: 

 

Figura 1. Procedimentos para análise fatorial exploratória 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

Aplicando o método varimax, após quinze rodadas de realização dos procedimentos 

para a AFE, foi possível verificar a existência de 7 componentes, que obtiveram uma variância 

geral explicada de 81%, com um KMO de 0,961 e 0,688 como a menor comunalidade existente 

no processo. No Quadro 2 é possível verificar os resultados. 
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O primeiro componente extraído recebeu o nome de Intenções Comportamentais (alfa 

de cronbach = 0,986), composto por treze artigos. Nessa dimensão encontram-se artigos que 

buscam compreender quais os efeitos esperados a partir da aplicação de estratégias de 

marketing e relacionamento. Os autores que formam tal dimensão se debruçaram sobre a 

lealdade (BALOGLU, 2002), a intenção de recompra (MOLS, 1989), o boca-a-boca positivo 

(KIM, HAN e LEE, 2001), a intenção de compra (HAHM e KHAN, 2001), entre outros. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

Quadro 2 Resultados da Análise Fatorial Exploratória 

 

Quadro 10 Resultados da Análise Fatorial Exploratória 

 
Figura 2.Estímulos com manipulação das variáveis. 
 

Tabela 33. Operacionalização das VariáveisFigura 3.Estímulos com 
manipulação das variáveis.Quadro 11 Resultados da Análise Fatorial 
Exploratória 

 

Quadro 12 Resultados da Análise Fatorial Exploratória 

 
Figura 4.Estímulos com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 34. Operacionalização das VariáveisFigura 5.Estímulos com 
manipulação das variáveis. 
 
Tabela 35. Operacionalização das VariáveisFigura 6.Estímulos com 
manipulação das variáveis. 
 

Tabela 36. Operacionalização das VariáveisFigura 7.Estímulos com 
manipulação das variáveis.Quadro 13 Resultados da Análise Fatorial 
Exploratória 

 

Quadro 14 Resultados da Análise Fatorial Exploratória 

 
Figura 8.Estímulos com manipulação das variáveis. 
 

Tabela 37. Operacionalização das VariáveisFigura 9.Estímulos com 
manipulação das variáveis.Quadro 15 Resultados da Análise Fatorial 
Exploratória 

 

Quadro 16 Resultados da Análise Fatorial Exploratória 

1 2 3 4 5 6 7
Brown, 1953. ,946
Reichheld, 1996 ,946
Jacoby, Chestnut e Fisher, 1978 ,946
Baloglu, 2002 ,946
Mols, 1998 ,946
Day, 1976 ,946
Kim, Han e Lee, 2001 ,946
Mattila, 2001 ,946
Shoemaker e Lewis, 1999 ,946
Dick e Basu,1994 ,946
Stewart, 1995 ,903
Hahm e Khan, 2001 ,825
Casper, 1995 ,823
Dioko e So, 2012 ,937
Cronbach, 1951 ,937
Haugland  et al, 2011 ,937
Gulati, 1998 ,937
Freeman, 1979 ,937
Hinde, 1976 ,937
Konecnik  e De Chernatony, 2013 ,903
Hanna e Rowley, 2015 ,879
Hosany, Ekinci e Uysal, 2006 ,854
Pike e Page, 2014 ,824
Ganesan, 1994 ,821
Podsakoff, Mackenzie, Lee e Podsakoff, 2003 ,766
Yoo e Donthu,2001 ,950
Siguaw e Enz, 1999 ,950
Lee e Back, 2008 ,950
Dipietro, 2005 ,910
Motion, Leitch e Brodie, 2003 ,872
Prasad e Dev, 2000 ,868
Zeithaml, 1988 ,858
Washburn, Till e Priluck, 2000 ,817
Aaker, 1996 ,810
Ueltschy e Laroche, 2004 ,788
Keller, 1993 ,753
Helmig, Huber, e Leeflang, 2007 ,729
Hallam e Baum, 1996 ,878
Hammington e King, 2000 ,873
You, O'Leary, Morrison e Hong, 2000 ,867
Van B, 2005 ,861
Andorka, 1995 ,824
Boone, 1997 ,705
Tangeland, Vennesland e Nybakk, 2013 ,933
Douglas, 1997 ,933
Shareef, Hoti e Mcaleer, 2008 ,933
Lee,2003 ,933
Jaafar e Maideen, 2012 ,933
Martin e Stewart, 2001 ,872
Delvecchio e Smith, 2005 ,872
Beerli e Martin, 2004 ,839
Kim, Lee, e Lee, 2007 ,787
Desai e Keller, 2002 ,750
Ahmed, 1996 ,888
Crompton, 197923 ,888
Ritchie e Crouch, 2000 ,887
Washburn e Till, 2000 ,688

Variância Explicada 19,9% 17,0% 16,6% 8,6% 8,0% 6,6% 5,4%

NOMES COMPONENTESARTIGOS
Component

Gatilhos de Melhoria de 
Imagem

Atributos Turísticos

Intenções 
Comportamentais

Place Brand

Brand Equity

Incentivos e estratégias 
de marketing

Economia do Turismo
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Já o segundo fator extraído recebeu o nome de Place Branding (alfa de cronbach = 

0,974), com um total de doze artigos que propõem assuntos relacionados aos destinos turísticos 

e a formação de marcas. Dioko e So (2012) propuseram que o valor da marca do destino é mais 

significativo do que o valor da marca do hotel. Promover o destino em vez da fidelidade à marca 

parece ser mais eficaz. Já Haugland, Ness e Aarstad (2011) lançam abordagens teóricas para 

direcionar como os destinos podem ser desenvolvidos a partir de uma perspectiva multinível 

integrada. Com isso eles propuseram que os destinos deveriam desenvolver suas capacidades, 

coordenação e a comunicação e pontes para o forte estabelecimento de parcerias. 

O terceiro fator (alfa de cronbach = 0,964), composto por outros doze artigos, recebe o 

nome de Brand Equity. Nele se discute a mensuração do construto (YOO e DONTHU,2001), a  

conceptualização do valor da marca, por meio de Aaker (1996), Keller (1993) e a importância 

dessa dimensão para o sucesso estratégias de marketing (UELTSCHY e LAROCHE, 2004) e 

melhoria nas percepções (ZEITHAML, 1988). Trata-se de um conjunto robusto e referencial 

primordial para entender o conceito, demonstrando que pesquisadores do turismo, quando 

estudam co-branding, baseiam-se de fato nos artigos que alicerçam o conceito no âmbito das 

ciências sociais. 

O quarto componente (alfa de cronbach = 0,913) é composto por seis artigos e recebe o 

nome de Incentivos e Estratégia de Marketing. Discorre acerca de elementos que as empresas 

podem desenvolver para melhorar a sua imagem de marca e alavancar as intenções 

comportamentais. Ou seja, a dimensão traz direcionamentos e implicações importantes para os 

gestores das empresas. Hallam e Baum (1996), assim como Hammington e King (2000) 

estudam como parcerias de sucesso com restaurantes podem melhorar as percepções dos hotéis; 

nesse mesmo sentido Boone (1997), com o primeiro artigo sobre co-branding no campo do 

turismo, hospitalidade e lazer, mostra como a estratégia pode impactar positivamente os 

negócios e as empresas. 

Já o quinto fator extraído recebeu o nome de Economia do Turismo (alfa de cronbach = 

0,97), possuindo um total de 05 artigos. Propõe assuntos relacionados a modelos de negócios 

(JAAFAR e MAIDEEN, 2012), oferta de produto turístico (TANGELAND, VENNESLAND 

e NYBAKK, 2013), aplicação do conceito de ciclo de vida do produto (DOUGLAS, 1997), 

entre outros. Esse componente trata da formulação dos produtos turísticos e as decisões de 

investimento e é voltado aos gestores do turismo e suas decisões sobre o território. 
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O sexto fator, penúltimo da série, (alfa de cronbach = 0,897) recebe o nome de Gatilhos 

para Melhoria de Imagem de Marca. É composto por cinco artigos que abordam a melhora na 

percepção de imagem de um determinado produto ou oferta, quando esse se utiliza de uma 

estratégia de que deixa clara a congruência dos envolvidos (MARTIN e STEWART, 2001; 

DELVECCHIO e SMITH, 2005), o desenvolvimento de conteúdo atrelado às motivações dos 

turistas (BEERLI e MARTIN, 2004) e o uso de ingredientes de marcas importantes para o 

desenvolvimento da oferta (DESAI e KELLER, 2002). Este componente propõe um olhar sobre 

a melhora da imagem que uma aliança de marca pode trazer para os envolvidos. Como foi dito 

anteriormente, melhorar a imagem é uma das formas de se diferenciar e obter vantagem 

competitiva. Com tamanha a importância, é primordial que se construa um repertório mais 

robusto de estudos para solidificar o fator.  

Finalmente, o sétimo e último fator (alfa de cronbach = 0,873) recebe o nome de 

Atributos Turísticos. É composto por quatro artigos que abordam os fatores que compõem a 

imagem de marca no contexto do turismo, ou que possivelmente a impactam positivamente. 

Ahmed (1996) identificou diferentes componentes da imagem turística de um destino para 

fornecer informações importantes que podem ser usadas no desenvolvimento de estratégias 

promocionais focadas em mercados bem segmentados para promover um destino turístico. Já 

Ritchie e Crouch, 2000 trazem a sustentabilidade como um atributo importante e Crompton 

(1979) a geografia do destino e sua localização.  

 
 

2.5 Lacunas Observadas 

Como visto na revisão da literatura, pode-se considerar que os estudos sobre co-

branding no campo do lazer, turismo e hospitalidade estão em um estágio inicial, contudo, 

apresentando desenvolvimento lento, mas constante. Até o momento, buscou-se compreender 

como se dá a aplicação da estratégia e quais a implicações gerenciais nos mais diversos cenários 

e alianças do campo, e que tais estudos necessitam avançar para uma teorização. No entanto, 

num contexto entre destinos turísticos, a estratégia de co-branding ainda não foi estudada nos 

principais periódicos da área. 

Tal fato é um tanto quanto curioso dada a importância que os destinos possuem dentro 

do contexto do turismo sem considerar a atual configuração do setor no que tange o 

estabelecimento de clusters. Por exemplo no Brasil, o Ministério do Turismo desenvolveu o 

Programa de Regionalização do Turismo, que apoia a estruturação dos destinos e a sua 
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descentralização (MINISTÉRIO DO TURISMO, 2017). Com o programa, o Brasil passou de 

291 para 333 regiões turísticas, considerando apenas a evolução entre os anos de 2016 a 2019 

(MINISTÉRIO DO TURISMO, 2019), gerando mais de 25.000 postos de trabalho (GOVERNO 

FEDERAL, 2019). Sendo assim, a união de destinos é capaz de trazer desenvolvimento e renda 

para a região, com a possibilidade de melhorar a vida dos moradores da região.  

Além disso, é possível observar que a aplicação da estratégia de co-branding no campo 

da hospitalidade, turismo e lazer, pouco se utilizou nos estudos dos fatores chave para o sucesso 

da estratégia, como reconhecimento (awareness) de marca e brand equity, como previsto em 

Helmig, Huber e Leeflang (2008). Assim, acredita-se que seja esse um dos motivos para o não 

consenso na academia acerca dos resultados esperados. Até mesmo em aspectos metodológicos 

a pesquisa no campo necessita avançar, pois há uma minoria de estudos que utilizaram técnicas 

mais robustas e sofisticadas para se verificar tias efeitos. Por exemplo, a técnica de experimento 

foi pouco empregada, assim há uma dificuldade em discutir e visualizar cenários de aplicação 

e generalizá-los. 

Dessa forma, pensando que o co-branding é uma estratégia de promoção dos destinos, 

entender a sua dinâmica é fundamental para os gestores públicos e empresários, pois toda a 

cadeia pode se beneficiar do uso correto deste tipo de estratégia. Portanto, os estudos na 

sequência desta dissertação procuram preencher tais lacunas ao verificar quais os efeitos 

gerados nos destinos a partir de tal estratégia. Adicionalmente, investigam a força da marca 

como mecanismo mediador entre o co-branding e as intenções comportamentais. 

 

 

3. EXPERIMENTO 1: SUCESSO DO CO-BRANDING A PARTIR DO FORTE 

RECONHECIMENTO DE DESTINO/REGIÃO PARCEIRO 

O primeiro experimento se debruçará sobre o entendimento do forte reconhecimento de 

uma região turística e de um destino para o sucesso do co-branding. Dessa forma, na próxima 

seção serão construídas as hipóteses do estudo. Na sequência serão apresentados os aspectos 

que envolvem a metodologia, serão apresentados os primeiros e resultados e por fim será feita 

uma breve discussão acerca dos achados do primeiro estudo. 
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3.1 Experimento 1: Construção das Hipóteses. 

Como já dito diversas vezes anteriormente, o reconhecimento (awareness) de marca é 

fundamental para o sucesso da estratégia de co-branding (HELMIG, HUBER e LEEFLANG, 

2008). Além desses autores, Paydas Turan (2021) também reforçou a importância do alto 

conhecimento de marca para a alavancagem dos efeitos positivos, tanto na percepção quanto na 

intenção, esperados na utilização da estratégia. 

Tasci e Denizci (2010) revelam que a familiaridade e reconhecimento de marcas é um 

fator crítico nas avaliações dos consumidores, quando se utiliza a estratégia de co-branding. No 

estudo por eles desenvolvidos no contexto de uma parceria entre o hotel e o varejo, concluíram 

que as empresas ocidentais que tentam entrar ou penetrar no mercado chinês (ou seja, pouco 

conhecidas) precisam se esforçar para aumentar o reconhecimento e a familiaridade da marca, 

por meio de estratégias criativas e o co-branding, para assim induzir intenções favoráveis do 

consumidor. Mas em um contraponto, Lin (2013), que aplicou a estratégia com dois hotéis, 

defende que o reconhecimento de marca exerce pouco ou quase nenhum impacto direto na 

intenção de compra, levando assim há uma falta de consenso no campo. 

Olhando para o campo de estudo do marketing é possível verificar que tal associação de 

marcas mais reconhecidas pode contribuir para transferir elementos positivos, e quem pode 

ganhar mais com isso são as marcas menos reconhecidas. O co-branding, então, também se 

torna eficaz na avaliação do desempenho de um produto ou na inserção no mercado de um 

produto novo de marca desconhecida (WASHBURN, TILL E PRILUCK, 2000). Além disso, 

Aureliano-Silva et al (2015) e Freire el al (2018) confirmaram que a marca reconhecida é 

consistentemente bem avaliada independendo da estratégia de co-branding, enquanto a marca 

não reconhecida é mais bem avaliada somente quando utilizada a estratégia junto a uma marca 

reconhecida, levando à maiores intenções comportamentais. Sendo assim, espera-se que: 

 

H1: A região conhecida (versus desconhecida) gerará uma melhoria direta na imagem 

do destino desconhecido. 

H2: A região conhecida (versus desconhecida) gerará uma melhoria direta na intenção 

de visitar um destino desconhecido. 
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3.2 Metodologia 

Sendo o objetivo do estudo presente verificar as percepções dos potenciais turistas 

considerando a manipulação de variáveis, no caso a estratégia de co-branding, a pesquisa é de 

caráter quantitativo e de concepção experimental, pois esse método busca obter evidências das 

relações causa e efeito (Marconi & Lakatos, 2003), ou seja, é possível verificar os efeitos do 

co-branding e os impactos na avaliação das pessoas, sejam eles comportamentais, cognitivos 

ou afetivos. 

Para a correta execução de um experimento, Hernandez, Basso e Brandão (2014) 

estabelecem os seguintes elementos na metodologia: (1) levantamento da hipótese; (2) 

manipulação das variáveis independentes; (3) controle das variáveis estranhas; (4) mensuração 

da variável dependente; (5) coleta de dados; (6) resultados amostrais; (7) teste de hipótese. 

 

3.3 Definição dos Estímulos 

Uma vez definida a hipótese, o experimento 1 foi estruturado a partir de uma condição 

2 (presença de co-branding: marca reconhecida vs não reconhecida) x 1 (destino turístico 

desconhecido), sendo a manipulação realizada conforme figura 3 a seguir. 

Vale ressaltar que a escolha dos destinos e regiões presentes no estímulo foi realizada 

observando informações sobre a regionalização e categorização do turismo brasileiro. Ambas 

as cidades, São Bento do Sapucaí e Campos do Jordão, pertencem à mesma região turística, 

conhecida como Mantiqueira Paulista, localizada no estado de São Paulo. Ou seja, além de 

compartilharem geograficamente dos mesmos espaços, também necessitam cooperar para o 

desenvolvimento do turismo na região. Nesse sentido, há uma condição perfeita para 

verificação de resultados reais, além do estudo poder dar uma contribuição efetiva para os 

destinos. Outro ponto importante a se destacar é que a cidade de São Bento do Sapucaí é 

considerada um destino de categoria C e Campos do Jordão categoria A (MINISTÉRIO DO 

TURISMO, 2019), ou seja considera-se a segunda cidade como um destino indutor.  
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              Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

Figura 10.Estímulos com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 38. Operacionalização das VariáveisFigura 11.Estímulos 
com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 39. Operacionalização das VariáveisFigura 12.Estímulos 
com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 40. Operacionalização das VariáveisFigura 13.Estímulos 
com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 5. Operacionalização das Variáveis 
 
Quadro 17. Caracterização da AmostraTabela 41. 
Operacionalização das Variáveis 
 
Quadro 18. Caracterização da AmostraTabela 42. 
Operacionalização das VariáveisFigura 14.Estímulos com 
manipulação das variáveis. 
 
Tabela 43. Operacionalização das VariáveisFigura 15.Estímulos 
com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 44. Operacionalização das VariáveisFigura 16.Estímulos 
com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 45. Operacionalização das VariáveisFigura 17.Estímulos 
com manipulação das variáveis. 
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3.4 Procedimentos 

O primeiro bloco do questionário é composto por questões referentes ao perfil 

sociodemográfico, como gênero, idade, escolaridade e renda familiar. Vale ressaltar que os 

respondentes que tiverem 17 anos ou menos foram excluídos da amostra. Ainda no primeiro 

bloco, se verificará se o respondente pretende viajar no prazo de 12 vezes. Caso ele responda 

que não automaticamente, o respondente foi excluído do questionário. Essa exclusão se faz 

necessária para se garantir que todos os respondentes tenham condições iguais de responder as 

questões sobre intenção de visita. 

No bloco seguinte foi apresentado, de maneira randomizada entre os sujeitos, um dos 

estímulos desenvolvidos. Foi pedido ao respondente que ele imaginasse uma situação de estar 

procurando um lugar para viajar à lazer, e que ele é impactado com uma propaganda. Após 

avaliar a resposta, o respondente era conduzido a avaliar as escalas do estudo, conforme 

quadro3. 

No bloco três, o respondente avaliará as escalas de imagem do destino, qualidade da 

propaganda, sendo essa escala utilizada como controle entre os diferentes estímulos, e atitude 

em relação à turismo de natureza, pois trata-se de uma covariante em função das características 

turísticas intrínsecas ao destino escolhido para o experimento. Por fim, houve uma checagem 

de atenção em que o respondente deveria informar qual o destino e a região presentes no 

anúncio e dizer o quanto ele conhecia esses destinos e regiões. Vale ainda reforçar que os 

cenários e as escalas foram apresentados de maneira randomizada e aleatória aos respondentes. 

Os itens de mensuração foram construídos a partir de uma escala Likert de 7 pontos, sendo 1 

discordo totalmente e 7 concordo totalmente.  O quadro 2, é apresentada a operacionalização 

das variáveis do estudo. 

 

 
 

Construto Autores Itens 
Intenção de Visita CHEN e TSAI, 2007 escala de 3 itens 

Imagem do Destino TSIOTSOU  et al. 2010 escala de 17 itens 
Qualidade do anúncio DEBONO e PACKER (1991) escala de 3 itens 

Atitude em relação à turismo de natureza MACKENZIE e  LUTZ, 1989 escala de 3 itens 
Reconhecimento SIMONIN e RUTH, 1998 escala de 3 itens 

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
 
 
 

Tabela 6. Operacionalização das Variáveis 
 
Quadro 19. Caracterização da AmostraTabela 46. 
Operacionalização das Variáveis 
 
Quadro 20. Caracterização da AmostraTabela 47. 
Operacionalização das Variáveis 
 
Quadro 21. Caracterização da AmostraTabela 48. 
Operacionalização das Variáveis 
 
Tabela 5. Operacionalização das Variáveis 
 
Quadro 22. Caracterização da AmostraTabela 49. 
Operacionalização das Variáveis 
 
Quadro 23. Caracterização da AmostraTabela 50. 
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3.5 Amostra 

Foi decidido, a partir de Hair et al (2009), que a amostra seria composta por pelo menos 

30 casos para cada estímulo, pois com essa quantidade de respostas já se teria robustez e 

validade estatística para se rodar testes de média. A coleta de dados ocorreu no dia 11/02/2022 

no painel online de respondentes da ILUMEO Data Science, empresa de consultoria de dados 

que possui a solução de um painel de respondentes com mais de 100.000 usuários cadastrados 

em todo o país. Ao todo, foram coletadas 114 respostas, mas após validação das mesmas por 

meio dos critérios estabelecidos por Freire et al (2017) e verificação das manipulações, 61 

respostas foram aproveitadas. Coletou-se respostas de todo o Brasil, conforme quadro a seguir, 

distribuídas de acordo com o índice de potencial de consumo (IPC, 2021) nacional. Os critérios 

de renda foram aplicados de acordo com Kamakura e Mazzon (2016). No Quadro 4 está 

caracterizada toda a amostra válida. 

 

 

Variável Cateogria  Frequência % 
UF Amazonas 3 5% 
  Bahia 3 5% 
  Ceará 3 5% 
  Distrito Federal 3 5% 
  Goiás 3 5% 
  Maranhão 2 3% 
  Minas Gerais 2 3% 
  Paraná 2 3% 
  Pernambuco 4 7% 
  Rio de Janeiro 11 18% 
  Rio Grande do Norte 1 2% 
  Rio Grande do Sul 3 5% 
  Rondônia 2 3% 
  Santa Catarina 2 3% 
  São Paulo 17 28% 
      
Região Sudeste 30 49% 
  Nordeste 13 21% 
  Sul 7 11% 
  Centro Oeste 6 10% 
  Norte 5 8% 
      
Idade 18-24 anos 9 15% 
  25 - 34 anos 27 44% 

Quadro 3. Caracterização da Amostra 
 
Quadro 25. Caracterização da Amostra 
 
Quadro 26. Caracterização da Amostra 
 
Quadro 27. Caracterização da Amostra 
 
Quadro 4. Caracterização da Amostra 
 
Quadro 28. Caracterização da Amostra 
 
Quadro 29. Caracterização da Amostra 
 
Quadro 30. Caracterização da Amostra 
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  35 - 44 anos 13 21% 
  45 - 54 anos 7 11% 
  55 anos ou mais 5 8% 
      
Renda Classe A 3 5% 
  Classe B 21 34% 
  Classe C 29 48% 
  Classe D 8 13% 

 
            Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
 
 
 

3.6 Resultados 

Para se verificar os resultados e os efeitos esperados, foi utilizado o software estatístico 

IBM SPSS Statistics 23. Assim, as próximas seções apresentarão os resultados. 

 
 

3.6.1 Checagem de Manipulação 

De acordo com Hair et al (2009), o teste mais correto a ser realizado quando se quer 

descobrir o efeito de uma variável categórica com dois grupos sobre uma variável contínua é o 

T. De acordo com a hipótese do experimento 1, esperava-se uma diferença na média entre o co-

branding (CB) da região mais reconhecida versus a menos reconhecida. Sendo assim, entende-

se que o estímulo foi efetivo, pois M(CB_Reconhecido) = 3,8 (d.p. 2,17) e M(cb_não_reconhecido) = 2,6 

(d.p. 1,84); t = 2,29, p=0,026. Ou seja, Campos do Jordão foi de fato entendida como uma 

região mais reconhecida que Mantiqueira Paulista.  

Além disso, para os dois estímulos apresentados, o destino principal deveria receber a 

mesma avaliação, ou seja, de baixo reconhecimento. Deveria apresentar um resultado não 

significante para o teste T, o que novamente foi comprovado, e preferencialmente com média 

inferior a 4,0: M(destino_reconhecido_a) = 3,0 (d.p. 2,18) e M(destino_reconhecido_a) = 2,6 (d.p. 1,80); t = 

0,758, p=0,453. 

 

3.6.2 Checagem Covariáveis 

Ainda realizando o Teste-T, também se verificou o comportamento das médias das 

variáveis de controle para ambos os estímulos. Nesse teste, o resultado esperado era de que as 

médias deveriam ter a mesma tendência de avaliação, o que de fato ocorreu. Sendo assim, 
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entende-se que o controle das variáveis que poderiam mudar o resultado foi efetivo, pois M 

qualidade do anúncio(CB_Reconhecido) = 6,1 (d.p. 1,07) e M qualidade do anúncio(CB_não_reconhecido) = 

6,0 (d.p. 1,22); t = 0,321, p=0,749; e M Atitude ao Turismo de Natureza (CB_Reconhecido) = 6,3 

(d.p. 0,90) e M Atitude ao Turismo de Natureza(CB_não_reconhecido) = 6,5 (d.p. 0,71) ; t= -1,228, 

p=0,226. 

 

3.6.3 Validação das Hipóteses 

Novamente realizando um teste T, buscou-se verificar se o co-branding a partir de uma 

região reconhecida poderia efetivamente mudar, de maneira direta, a percepção da imagem do 

destino não reconhecido, assim como a intenção de visitar. Com relação à mudança na imagem 

do destino desconhecido, esperava-se a existência de um efeito e que o p valor fosse 

significante, algo que não ocorreu. As médias foram similares: M Imagem(CB_Reconhecido) = 5,4 

(d.p 0,95) e M Imagem(CB_não_reconhecido) = 5,5 (d.p 1,17) ; t = -0,353, p=0,724. Conclui-se que 

H1 não foi suportada. O mesmo comportamento das avaliações também foi observado na 

análise da intenção de visitar o destino desconhecido, também não suportando H2. O co-

branding com destino reconhecido não alavancou tal intenção. Dessa forma, tem-se: M Intenção 

de Visitar(CB_Reconhecido) = 4,9 (d.p. 1,67) e M Intenção de vistiar(CB_não_reconhecido) = 4,7 (d.p. 1,77); 

t = 0,359, p=0,721. 

 

3.7 Discussão 

Parte dos estudos sobre o CB no campo da hospitalidade, lazer e turismo usou da teoria 

da transferência de imagem para validar hipóteses. Tal teoria defende que o acúmulo de 

conhecimento (cognitivo) sobre atributos relevantes ajuda os consumidores a formar um 

sentimento sobre o objeto (afetivo), o que os leva a se engajar em um comportamento relevante 

(conativo) (PIKE e RYAN, 2004). Se tais premissas estiverem corretas, esperava-se que a 

imagem do destino reconhecido transbordasse para a marca menos conhecida, alavancando a 

intenção de visita (DENG e LI, 2014.), algo que foi também foi bastante discutido e 

comprovado para o campo do marketing (FREIRE et al, 2018; AURELIANO-SILVA et al, 

2015). 

No entanto, Tasci e Guillet (2011), defendem que o reconhecimento por si só não é 

capaz de causar efeitos diretos nas intenções comportamentais. De acordo com os autores, se 

os consumidores veem os produtos de marca conjunta como "adequados", "combinados" ou 
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"compatíveis" entre si, sua atitude positiva em relação às marcas parceiras também pode ser 

transferida para o produto de marca conjunta. Dessa forma, entende-se que para destinos 

turísticos o processo de avaliação requer muita cognição e há efeitos mais sutis que talvez 

possam moderar ou mediar os efeitos esperados. Além da congruência, como visto acima, há 

outros construtos que talvez possam ajudar na alavancagem da intenção de visita, como é o caso 

do brand equity (CHEKALINA, FUCHS e LEXHAGEN, 2018). 
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4. EXPERIMENTO 2: SUCESSO DO CO-BRANDING A PARTIR DO BRAND 

EQUITY DO DESTINO/REGIÃO PARCEIRA 

O segundo experimento se debruçará sobre o entendimento do forte reconhecimento de 

uma região turística e de um destino para o sucesso do co-branding, juntamente com a avaliação 

do brand equity (BE). Dessa forma, na próxima seção serão construídas as hipóteses do estudo. 

Na sequência serão apresentados os aspectos que envolvem a metodologia, serão apresentados 

os primeiros e resultados e por fim será feita uma breve discussão acerca dos achados do 

primeiro estudo. 

 

4.1 Experimento 2: Construção das Hipóteses. 

Como já dito diversas vezes anteriormente, Brand Equity (BE), ou seja, o patrimônio da 

marca também é fundamental para o sucesso da estratégia de co-branding (HELMIG, HUBER 

e LEEFLANG, 2008). De acordo com Yoo e Donthu (2001), BE pode ser entendido como uma 

resposta diferente dos consumidores entre uma marca focal e um produto sem marca quando 

ambos têm o mesmo nível de estímulos de marketing e atributos do produto. Ou seja, refere à 

utilidade incremental ou valor agregado a um produto por sua marca. 

Dentro do campo do marketing tal dimensão vem sendo bastante estudada, pois ela é 

um importante antecedente das intenções e comportamentos, como lucros futuros 

(SRIVASTAVA e SHOCKER, 1991), propensão a pagar mais (KELLER, 1993) e sucesso nas 

mais diversas ações de marketing (AMBLER, 1997).   

No contexto dos destinos turísticos, a notoriedade da marca pode ser concebida como a 

presença de um destino na mente das pessoas quando se considera um determinado contexto de 

viagem; imagem de marca representa o conjunto de associações ou impressões associadas ao 

destino, composto por uma variedade de percepções individuais relacionadas a diversos 

atributos do destino (ALCAÑIZ, GARCÍA e BLAS, 2005). Sendo assim, a imagem do destino 

é, portanto, central para a avaliação da marca e o valor da marca (BOO et al., 2009). No entanto, 

dentro do campo, ainda não há um consenso sobre sua aplicação.  

No contexto do co-branding, o estudo de Dioko e So (2012) indica que as percepções 

gerais do valor da marca do destino dos visitantes são robustamente significativas quando se 

trata de influenciar a resposta dos visitantes ao cenário de fidelidade à marca. Em contrapartida, 

Tasci e Guillet (2016) verificaram que os resultados revelaram a erosão do valor da marca, em 
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vez do aumento do valor da marca, mesmo para as marcas presumivelmente adequadas de 

hotéis, restaurantes e varejo. 

Talvez o efeito direto da aplicação dentro desse campo leve a essa contraposição. No 

entanto, outros estudos dentro do contexto da hospitalidade, lazer e turismo, como Liu, Liu e 

Lin (2015) sugerem que também o brand equity pode ser uma importante mediadora para as 

intenções comportamentais, assim como outros campos da ciência, como no varejo, conforme 

Augusto e Torres (2018).  

Se for assim, o Brand Equity da região turística atuaria como um construto mediador, e 

teria a capacidade, em um nível cognitivo, de alterar a percepção do brand equity do destino, 

consequentemente, gerando efeito na intenção de visitar. 

Sendo assim, espera-se que: 

H3: A região reconhecida (versus não reconhecida) apresenta maior BE (versus menor 

BE). 

H4:  A região reconhecida (versus não reconhecida) transfere seu BE para o destino não 

reconhecido. 

H5: O BE da região e o BE do destino medeiam, de maneira seriada, a relação entre o 

estímulo do co-branding e a intenção de visitar. 

O modelo teórico demonstrando o fenômeno do co-branding por meio da transferência 

de brand equity da região conhecida para o destino não reconhecido, bem como apresentando 

seu efeito mediador, pode ser analisado na figura 2. 

 

 
 
 
 

Figura 3: Modelo de Mediação Seriada Proposto 
 
Figura 2: Modelo de Mediação Seriada Proposto 
 
Figura 2: Modelo de Mediação Seriada Proposto 
 
Figura 2: Modelo de Mediação Seriada Proposto 
 
Figura 3: Modelo de Mediação Seriada Proposto 
 
Figura 2: Modelo de Mediação Seriada Proposto 
 
Figura 2: Modelo de Mediação Seriada Proposto 
 
Figura 2: Modelo de Mediação Seriada Proposto 

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
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4.2 Metodologia 

Novamente foi aplicado um experimento para se compreender os efeitos em questão. 

Novamente a técnica empregada estava de acordo com o proposto por Hernandez, Basso e 

Brandão (2014), na qual já foi apresentado anteriormente.  

 

4.3 Definição dos Estímulos 

Uma vez definida as hipóteses, o experimento 2 foi estruturado a partir de uma condição 

2 (presença de co-branding: marca reconhecida vs não reconhecida) x 1 (destino turístico 

desconhecido), sendo a manipulação realizada conforme figura 4. 

Para a escolha dos estímulos foi realizado um pré-teste com 27 alunos universitários, do 

curso de engenharia de uma universidade localizada no ABC Paulista, com a finalidade de saber 

qual destino da relação apresentada era o menos conhecido, assim como qual região/destino 

seria o mais reconhecido. Dessa forma foram obtidas as seguintes médias: M(Guaruá) = 5,53; 

M(Balneário do Bom Jesus) = 1,68; M(Balneário Rincão) = 1,24; M(Pardinho) = 1,32; M(Salmorão) = 1,16 e M(Praia 

Grande) = 5,64. Dessa forma foi escolhido o destino de Balneário Rincão para incorporar ao 

estímulo como sendo o destino não reconhecido. Já as regiões/destinos testadas foram: M(Ilhabela) 

= 5,59; M(Mantiqueira Paulista) = 2,59; M(Caminhos da Mogiana) = 1,32; M(Litoral Sul) = 4,41; M(Costa da Mata 

Atlântica) = 3,18 e M(Entre Rios) = 1,59. Dessa forma, foram escolhidos como região mais reconhecida 

Ilhabela e menos reconhecida Entre Rios. Na figura a seguir é possível verificar as peças finais 

utilizadas como estímulos. 
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               Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

Figura 18. Estímulos com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 52. Operacionalização das variáveisFigura 19. 
Estímulos com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 53. Operacionalização das variáveisFigura 20. 
Estímulos com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 54. Operacionalização das variáveisFigura 21. 
Estímulos com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 6. Operacionalização das variáveis 
 
Tabela 55. Caracterização da Amostra – Estudo 2Tabela 56. 
Operacionalização das variáveis 
 
Tabela 57. Caracterização da Amostra – Estudo 2Tabela 58. 
Operacionalização das variáveisFigura 22. Estímulos com 
manipulação das variáveis. 
 
Tabela 59. Operacionalização das variáveisFigura 23. 
Estímulos com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 60. Operacionalização das variáveisFigura 24. 
Estímulos com manipulação das variáveis. 
 
Tabela 61. Operacionalização das variáveisFigura 25. 
Estímulos com manipulação das variáveis. 
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4.4 Procedimentos 

Assim como no experimento 1, o primeiro bloco do questionário é composto por 

questões referentes ao perfil sociodemográfico, como gênero, idade, escolaridade e renda 

familiar. Vale ressaltar que os respondentes que tiverem 17 anos ou menos foram excluídos da 

amostra. Ainda no primeiro bloco, se verificará se o respondente pretende viajar no prazo de 

12 vezes. Caso ele responda que não automaticamente, o respondente foi excluído do 

questionário. Essa exclusão se faz necessária para se garantir que todos os respondentes tenham 

condições iguais de responder as questões sobre intenção de visita.                               

No bloco seguinte foi apresentado, de maneira randomizada entre os sujeitos, um dos 

estímulos desenvolvidos. Foi pedido ao respondente que ele imaginasse uma situação de estar 

procurando um lugar para viajar à lazer, e que ele é impactado com uma propaganda. Após 

avaliar a resposta, o respondente era conduzido a avaliar as escalas do estudo, conforme 

apresentado na Tabela 7. 

No bloco três, o respondente avaliava as escalas de qualidade da propaganda, sendo essa 

escala utilizada como controle entre os diferentes estímulos, e atitude em relação à turismo de 

praia, pois trata-se de uma covariante em função das características turísticas intrínsecas ao 

destino escolhido para o experimento. Houve também uma checagem de atenção em que o 

respondente deveria informar qual o destino e a região presentes no anúncio e dizer o quanto 

ele conhecia esses destinos e regiões. Por fim, o respondente também avaliava o Brand Equity 

tanto do destino quanto da Região turística. Vale ainda reforçar que os cenários e as escalas 

foram apresentados de maneira randomizada e aleatória aos respondentes. Os itens de 

mensuração foram construídos a partir de uma escala Likert de 7 pontos, sendo 1 discordo 

totalmente e 7 concordo totalmente. Na tabela 7 é apresentada a operacionalização das variáveis 

do estudo. 
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Construto Autores Itens 

Intenção de Visita CHEN e TSAI, 2007 escala de 3 itens 
Qualidade do anúncio DEBONO e PACKER (1991) escala de 3 itens 

Atitude em relação à turismo de natureza MACKENZIE e LUTZ, 1989 escala de 3 itens 
Reconhecimento SIMONIN e RUTH, 1998 escala de 3 itens 

Brand Equity YOO e DONTHU, 2001 escala de 4 itens 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
 
 

4.5 Amostra 

Foi decidido, a partir de Hair et al (2009), que a amostra seria composta por pelo menos 

30 casos para cada estímulo, pois com essa quantidade de respostas já se teria robustez e 

validade estatística para se rodar testes de média. 

A coleta de dados ocorreu entre os dias 14/02/2022 e 19/02/2022, e assim como no pré-

teste, os respondentes eram alunos do curso de engenharia de uma faculdade localizada no ABC 

Paulista. Logicamente, os alunos envolvidos no pré-teste não responderam ao questionário final 

da pesquisa. De acordo com Lopes et al (2019), para o contexto brasileiro, não há diferença na 

variância das respostas entre alunos e consumidores. No quadro 5 é apresentação as 

características demográficas da amostra. 

 

Variável Categogria  Frequência % 
UF São Paulo 60 100% 
      
Região Sudeste 60 100% 
      
Gênero Masculino 36 59% 
  Feminino 24 39% 
      
Idade 19 anos 5 8% 
  20 anos 7 12% 
  21 anos 9 15% 
  22 anos 12 20% 
  23 anos 11 18% 
  24 anos 5 8% 
  25 anos 1 2% 
  26 anos ou mais 9 15% 
      
      
Renda Classe A 29 48% 
  Classe B 22 36% 

Tabela 7. Operacionalização das variáveis 
 
Tabela 62. Caracterização da Amostra – 
Estudo 2Tabela 63. Operacionalização das 
variáveis 
 
Tabela 64. Caracterização da Amostra – 
Estudo 2Tabela 65. Operacionalização das 
variáveis 
 
Tabela 66. Caracterização da Amostra – 
Estudo 2Tabela 67. Operacionalização das 
variáveis 
 
Tabela 7. Caracterização da Amostra – Estudo 
2 
 
Tabela 68. Resultados GLMTabela 69. 
Caracterização da Amostra – Estudo 2 
 
Tabela 70. Resultados GLMTabela 71. 
Caracterização da Amostra – Estudo 2Tabela 
6. Operacionalização das variáveis 
 
Tabela 72. Caracterização da Amostra – 
Estudo 2Tabela 73. Operacionalização das 
variáveis 
 
Tabela 74. Caracterização da Amostra – 
Estudo 2Tabela 75. Operacionalização das 
variáveis 
 
Tabela 76. Caracterização da Amostra – 
Estudo 2Tabela 77. Operacionalização das 
variáveis 

Tabela 8. Caracterização da Amostra – Estudo 2 
 
Tabela 78. Resultados GLMTabela 79. Caracterização da 
Amostra – Estudo 2 
 
Tabela 80. Resultados GLMTabela 81. Caracterização da 
Amostra – Estudo 2 
 
Tabela 82. Resultados GLMTabela 83. Caracterização da 
Amostra – Estudo 2 
 
Tabela 8. Resultados GLM 
 
Tabela 84. Resultados GLM 
 
Tabela 85. Resultados GLMTabela 7. Caracterização da Amostra 
– Estudo 2 
 
Tabela 86. Resultados GLMTabela 87. Caracterização da 
Amostra – Estudo 2 
 
Tabela 88. Resultados GLMTabela 89. Caracterização da 
Amostra – Estudo 2 
 
Tabela 90. Resultados GLMTabela 91. Caracterização da 
Amostra – Estudo 2 
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  Classe C 6 10% 
  Classe D 1 2% 
  Prefiro não declarar 2 3% 

 
             Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
 
 
 

4.6 Resultados 

Para se verificar os resultados e os efeitos esperados, foi utilizado o software estatístico 

IBM SPSS Statistics 23. Mas diferentemente do estudo 1, além de realizar um teste de média, 

no presente estudo também foi realizada uma análise de mediação seriada, utilizando o modelo 

6 do PROCESS (Hayes, 2013), 

 

4.6.1 Checagem de Manipulação 

Esperava-se uma diferença de média entre a região turística reconhecida (Ilhabela) e a 

não reconhecida (Entre Rios). Entende-se que o estímulo foi efetivo, pois M(CB_Reconhecido) = 5,7 

(d.p. 1,66) e M(cb_não_reconhecido) = 1,28 (d.p. 0,65) ; t = 13,526, p=0,00. Além disso, para os dois 

estímulos apresentados, o destino principal deveria receber a mesma avaliação, ou seja, deveria 

apresentar um resultado não significante para o teste T, o que novamente foi comprovado: 

M(destino_naoreconhecido_a) = 1,2 (d.p 0,49) e M(destino_naoreconhecido_b) = 1,3 (d.p 0,71); t = -0,630, 

p=0,531.  

Uma vez que se espera um efeito mediador do brand equity da região turística no brand 

equity do destino, e reforçando os resultados do experimento 1, esperava-se que a imagem do 

destino não reconhecido permanecesse inalterada, independentemente dos estímulos 

visualizados. M Imagem Balneário Rincão(CB_Reconhecido) = 4,6 (d.p. 1,15) e M Imagem Balneário 

Rincão (CB_não_reconhecido) = 4,3 (d.p 1,16) ; t = 0,902; p=0,369.  O resultado reforça parcialmente 

os achados do experimento 1, visto que neste caso também não houve diferença significante 

entre os estímulos. 

 

4.6.2 Checagem das Covariáveis 

Ainda realizando o Teste-T, também se verificou o comportamento das médias das 

variáveis de controle para ambos os estímulos. Nesse teste, o resultado esperado era de que as 

médias deveriam ter a mesma tendência de avaliação, o que de fato ocorreu. Sendo assim, 
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entende-se que o controle das variáveis que poderiam mudar o resultado foi efetivo, pois M 

qualidade do anúncio (CB_Reconhecido) = 5,5 (d.p. 1,48) e M qualidade do anúncio (CB_não_reconhecido) 

= 5,3 (d.p. 1,40) ; t = 0,535, p=0,595; e M Atitude ao Turismo de Praia (CB_Reconhecido) = 6,0 (d.p. 

0,97) e M Atitude ao Turismo de Praia(CB_não_reconhecido) = 5,9 (d.p. 1,43) ; t = 0,210, p=0,834. 

 

4.6.3 Validação das Hipóteses 

Antes de avaliar a mediação do brand equity na intenção de visita, foi realizado um 

GLM (General Linear Model) para se verificar se, de fato, havia diferença na avaliação do 

patrimônio de marca entre as regiões turísticas escolhidas nos estímulos, o que de fato foi 

comprovado, suportando a H3.  

 

 

Source Dependent Variable 

Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model BE_DESTINO 7,004a 1 7,004 3,542 ,065 

BE_REGIÃO 42,504b 1 42,504 17,523 ,000 

Intercept BE_DESTINO 646,817 1 646,817 327,133 ,000 

BE_REGIÃO 683,438 1 683,438 281,763 ,000 

ESTÍMULO BE_DESTINO 7,004 1 7,004 3,542 ,065 

BE_REGIÃO 42,504 1 42,504 17,523 ,000 

Error BE_DESTINO 114,679 58 1,977   
BE_REGIÃO 140,683 58 2,426   

Total BE_DESTINO 768,500 60    
BE_REGIÃO 866,625 60    

Corrected Total BE_DESTINO 121,683 59    

BE_REGIÃO 183,188 59    
Fonte: elaborado pelo autor, 2022 

 

A avaliação do brand equity apresentou diferença significante, sendo M(BE_CB_Reconhecido) 

= 4,2 (d.p. 1,83) e M(BE_CB_ não reconhecido) = 2,5 (d.p. 1,22); F=17,523 p=0,001. 

Como discutido acima, os efeitos esperados da utilização da técnica de co-branding 

podem ser mais sutis, atuando em níveis mais cognitivos da avaliação. Sendo assim, há a 

possibilidade da estratégia alavancar a força da marca do destino não reconhecido. Para testar 

a H4, foi verificada a avaliação do Brand Equity do destino não reconhecido nas duas condições 

Tabela 9. Resultados GLM 
 
Tabela 92. Resultados GLM 
 
Tabela 93. Resultados GLM 
 
Tabela 94. Resultados GLM 
 
Tabela 8. Resultados GLM 
 
Tabela 95. Resultados GLM 
 
Tabela 96. Resultados GLM 
 
Tabela 97. Resultados GLM 
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experimentais: M BE Balneário Rincão(CB_Reconhecido) = 3,6 (d.p. 1,52) e M BE Balneário 

Rincão(CB_não_reconhecido) = 2,9 (d.p. 1,27); F= 3,542 p=0,06. Dessa forma, a H4 é suportada, ou 

seja, há um transbordamento, uma transferência do valor da marca da região mais conhecida 

para o destino menos reconhecido.  

Por fim, realizou-se a mediação seriada, conforme modelo 6 proposto de Hayes (2013). 

O resultado geral pode ser visto na figura 5. 

 

 

                                

 

 

 

 

 

                      
                                                              Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

  

 

 

 

          Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 
  

Com um intervalo de confiança a 95% e 5.000 bootstrap, pode-se observar que há uma 

mediação total do brand equity na relação entre o estímulo de co-branding e a intenção de 

visitar. Como pode ser visto tanto na figura 4, quanto na tabela 8, o caminho direto entre o 

Coeff se t p LLCI ULCI
a1 0,9553 0,4021 4,1861 0,0001 0,8784 2,4883
a2 -0,3927 0,2388 -2,3622 0,0216 -1,0421 -0,0859
d21 0,9092 0,0683 10,8454 0 0,6042 0,8778
B1 0,2287 0,1873 1,1754 0,2448 -0,1551 0,5955
B2 0,5248 0,2075 2,9878 0,0042 0,2043 1,0357
c' -0,4027 0,3919 -1,7432 0,0868 -1,4684 0,1019

Figura 5. Análise de Mediação Seriada 
 

 
Tabela 98. Detalhes da Análise de Mediação SeriadaFigura 4. Análise de 

Mediação Seriada 
 

 
Tabela 99. Detalhes da Análise de Mediação SeriadaFigura 4. Análise de 

Mediação Seriada 
 

 
Tabela 100. Detalhes da Análise de Mediação SeriadaFigura 4. Análise de 

Mediação Seriada 
 

 
Tabela 9. Detalhes da Análise de Mediação SeriadaFigura 5. Análise de 

Mediação Seriada 
 

 
Tabela 101. Detalhes da Análise de Mediação SeriadaFigura 4. Análise de 

Mediação Seriada 
 

 
Tabela 102. Detalhes da Análise de Mediação SeriadaFigura 4. Análise de 

Mediação Seriada 
 

 
Tabela 103. Detalhes da Análise de Mediação SeriadaFigura 4. Análise de 

Mediação Seriada 
 

Tabela 10. Detalhes da Análise de Mediação Seriada 
 
Tabela 104. Detalhes da Análise de Mediação Seriada 
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estímulo e a intenção de visitar (c’) não apresenta efeito significante (entre LLCI -1,469 e ULCI 

0,102 há mudança de sinal, portanto, rejeita-se a hipótese de efeito deste caminho). É importante 

observar o fenômeno da transferência do BE a partir do co-branding. O BE da região 

reconhecida gera efeito positivo no BE do destino não reconhecido. Ao mesmo tempo, o que 

provoca efeito na intenção de visitar é somente o BE do destino, visto que o caminho direto do 

BE da região não apresenta efeito significante (LLCI = -0,155; ULCI = 0,596). Esse achado 

suporta aH5. 

 

4.7 Discussão 

Com o presente estudo ficou evidente que, para uma boa execução da estratégia de co-

branding, é necessário verificar o patrimônio, a força da marca dos envolvidos. No contexto 

estudado, o destino desconhecido foi quem tirou maior proveito da estratégia. 

Como já previam Washburn, Till e Priluck, (2000) as marcas de baixo patrimônio são 

as que mais podem se beneficiar do co-branding. Sendo assim, é interessante observar que tal 

resultado está em consonância e ratifica as estratégias dos municípios e do Ministério do 

Turismo no que tange a regionalização do turismo. No entanto, o emparelhamento de destinos 

deve ocorrer de forma criteriosa e assertiva. O esforço de planejamento, execução e 

desenvolvimento de regiões/clusters turísticos é grande tanto em termos de tempo, quanto de 

orçamento e pessoas envolvidas. Criar clusters turísticos e não investir pesado no seu 

reconhecimento amplo por parte do turista fará com que os esforços tenham sido em vão. 

Marcas com Brand Equity forte são aquelas capazes de criar valor agregado para 

empresas e/ou consumidores. (AAKER, 1991). Vale ainda mencionar que para uma marca ter 

valor é necessário que ela seja conhecida. Mas nem toda marca conhecida tem valor. Assim, 

para realizar tal construção de valor, a marca deve ser capaz de gerar associações positivas 

relacionadas à aspectos tangíveis, intangíveis, benefícios e associações (KELLER, 1993). 

Sendo assim, a estratégia de co-branding pode ser entendida como uma associação intangível. 

Por conta disso, o destino pode obter uma vantagem e construir valor de marca. 
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5. CONCLUSÃO 

Em consonância com os objetivos específicos propostos, a primeira etapa do presente 

trabalho realizou uma análise bibliométrica da produção acadêmica nos principais periódicos 

sobre a utilização da estratégia de co-branding no campo da hospitalidade, do lazer e do turismo, 

com a finalidade de sugerir uma agenda de pesquisa sobre o tema no campo de estudo em 

questão. 

Realizou-se assim uma busca na base de dados da Scopus de artigos (apenas) que 

possuíssem a palavra co-branding ou cobranding ou brand aliance ou ingredient brand em seus 

títulos ou resumos ou palavras-chave. De toda a busca, foram considerados para a análise 61 

artigos. Vale ainda mencionar que não foram encontrados artigos brasileiros sobre a temática. 

Observou-se que a produção acadêmica possui um baixo volume de publicações, mantendo-se 

constante ao longo dos anos, entre 1997e 2021, e atingindo o seu ápice no ano de 2020. No 

entanto, tais estudos estão presentes em importantes periódicos internacionais de turismo, 

hospitalidade e lazer. Apesar disso, a análise aponta que as publicações sobre co-branding ainda 

se encontram em um estágio inicial, demandando mais estudos, principalmente os que testem 

hipóteses baseadas em teoria. 

Pelo fato do co-branding ter sua origem no marketing, os estudiosos do campo do 

turismo apenas aplicam os conceitos já estabelecidos em suas pesquisas, e não se preocupam 

em teorizar e desenvolver uma agenda de pesquisa. Buscam levantar o fenômeno dentro de um 

arranjo específico, mas não avançam sobre as descobertas. Prova disso é que ainda não há um 

consenso sobre os reais ganhos da estratégia, fato esse já estabelecido e teorizado para o 

marketing. As descobertas estão pautadas, em sua maioria, em estudos sobre efeitos nas 

intenções comportamentais dos turistas, sendo estes a principal unidade de análise.  

A partir do estudo bibliométrico também foi possível verificar as fundamentações 

teóricas das pesquisas realizadas pelos autores a partir das citações realizadas nos artigos 

analisados. Por meio de uma análise fatorial exploratória foi possível descobrir a existência de 

7 eixos de pesquisa: (1) intenções comportamentais, (2) Place Brand, (3) Brand Equity, (4) 

incentivos e estratégias de marketing, (5) economia do turismo, (6) Gatilhos de Melhoria de 

Imagem e (7) atributos turísticos. Vale ressaltar que apenas os primeiros 3 eixos possuem uma 

robustez teórica, sendo que os outros apresentam um corpo de estudos que também reforçam a 

noção do estágio inicial da pesquisa. 
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Sendo assim, o presente trabalho, em sua segunda etapa, buscou compreender o 

fenômeno considerando o arranjo de co-branding entre destinos turísticos, a partir de métodos 

quantitativos. A escolha da abordagem da pesquisa por si só já trás contribuições teóricas 

importantes. Em primeiro lugar, a técnica de experimento foi pouco explorada na literatura 

sobre o assunto. Apenas 10 artigos utilizaram experimentos (de laboratório, de campo e quase-

experimentos) para conferir os efeitos gerados, além desse ser o primeiro estudo sobre a 

temática no campo que realiza uma análise de mediação seriada. Além de ser uma evolução, tal 

técnica trás bastante robustez aos resultados e aos estudos sobre o tema, contribuindo para novas 

avenidas de pesquisa. 

Com relação às hipóteses testadas, o presente trabalho também dá direcionamentos 

importantes acerca da utilização da estratégia de co-branding. Como se viu, ainda não há um 

consenso na academia sobre os reais efeitos esperados. Muitas das pesquisas testaram o efeito 

direto da estratégia nas intenções comportamentais. No entanto, talvez o co-branding gere 

efeitos cognitivos de maneira mais sutil, como foi visto no presente trabalho. A estratégia não 

consegue por si só alavancar a intenção de visita de um destino desconhecido, mas isso atrelado 

a uma região/destino com alto patrimônio de marca pode gerar efeitos mais significativos. 

Sendo assim, os gestores dos destinos devem se preocupar em construir marcas sólidas 

e se alinhar a marcas sólidas. É importante mencionar que marca conhecida não 

necessariamente apresenta alto valor de marca. O que esse trabalho indica é que o que é 

necessário é alto valor de marca; o reconhecimento da marca da região e do destino é apenas o 

primeiro passo para melhorar a intenção de visitar por parte do turista. Desta forma, os gestores 

devem ter um posicionamento claro de seus destinos e realizar uma construção de marca a partir 

das imagens e dos atributos diferenciadores da oferta turística. Assim, o investimento em 

comunicação massiva atrelado ao trabalho de produto e marca contribuirá para essa construção 

de marca forte.   

Vale ainda destacar que, dado o crescente cenário da regionalização do turismo no Brasil 

e do estabelecimento de clusters turísticos no mundo, é cada vez mais oportuno avançar, de 

maneira imediata, sobre a temática, pois ela surge como uma possível solução para a 

comunicação e estabelecimento de diferencias para o cluster, independentemente se são 

formados por pequenas ou grandes empresas ou pelo poder público. Vale ainda reforçar que tal 

arranjo apresenta o cenário ideal para a aplicação da estratégia, uma vez que os envolvidos 

continuarão independentes e poderão trabalhar juntos a comunicação em prol de atrair pessoas, 

renda e investimentos.  
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Além da sugestão de pesquisa acima, o presente trabalho sugere uma agenda de 

pesquisa, objetivando teorizar sobre a temática. No quadro 5, a seguir, são apresentados a 

urgência para a execução da pesquisa, o tema e por fim sugeridas perguntas norteadoras de 

futuras pesquisas.  

 

Quadro 4. Agenda de pesquisa sobre o co-branding 

 
Fonte: Elaborado pelo autor, 2022 

 

Vale reforçar que o presente trabalho não se isenta em mencionar potenciais limitações 

do estudo. A primeira refere-se à base de dados utilizada. Para dar maior robustez aos achados 

é interessante acrescentar outras bases de busca no estudo, como o EBSCO ou o Web of Science. 

Dessa forma há uma maior cobertura de periódicos, o que torna mais atrativa as análises.  

Algo que também pode ser aprimorado em futuras pesquisa é a escolha da amostra para 

as etapas quantitativas. Embora as duas amostras utilizados nesse estudo, painel e alunos, 

tenham apresentado resultados semelhantes, buscar condições mais reais para a aplicação da 

pesquisa pode contribuir para novos olhares.  

Por fim, espera-se que o presente trabalho não termine em si mesmo, e que ele possa ser 

de fato um guia para futuros estudos, e que contribua para a geração de conhecimento sobre a 

temática, para o turismo, e para a sociedade. 

INÍCIO PESQUISA TEMA SUGESTÃO DE PERGUNTAS DE PESQUISA
Qual  impacto que a estratégia de co-branding pode trazer para 

uma aliança entre  dois destinos?
Quais as capacidades que os destinos turísticos devem 

desenvolver para suportar uma estratégia de co-branding?
Como construir marcas de destinos que suportem uma 

estratégia de co-branding?

Quais são os efeitos cognitivos gerados a partir de um co-
branding no turismo? 

Quais são os efeitos comportamentais gerados a partir de um 
co-branding no turismo?  

Quais são os efeitos afetivos gerados a partir de um co-
branding no turismo?  

O co-branding trás benefícios ou prejuízos aos envolvidos?

Quais as teorias próprias do turismo que podem ajudar a 
alavancar a estratégia de co-branding?

No que o turismo se difere do marketing na aplicação da 
estratégia?

Destinos Turísticos

Efeitos Gerados

Futuro Distante Teorização

Imediato

Futuro Próximo
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Anexo 1 

 

Estudo 1: destino não conhecido X cobrading conhecido (não conhecido) 

Questionário Estudo 1 

Olá!  
 
Obrigado por participar voluntariamente desse estudo, desenvolvido 
pelo mestrando Pedro Scrivano, da Universidade de São Paulo (USP), 
sob a orientação do Prof. Dr. Otávio Bandeira de Lamônica Freire. O 
objetivo dessa pesquisa é compreender mais sobre comportamentos no 
turismo. 
 
Suas respostas são sigilosas e serão analisadas em conjunto. Nenhuma 
informação que permita sua identificação será divulgada. Os resultados 
serão apenas parte integrante de uma Dissertação de Mestrado. Além 
disso, essa pesquisa segue os protocolos da resolução CNS Nº 
510/2016, do Conselho Nacional de Saúde. 
 
Ao responder a esse questionário, você concorda que foi informado 
sobre as condições de coleta e sigilo de seus dados e com a publicação 
dos resultados de maneira agregada, sem qualquer identificação 
individual. Se concordar em participar desse estudo, clique em 
"Avançar", no final da página. Caso queira uma cópia de suas repostas, 
peço a gentileza de copiar as telas com as suas respostas e salvar em seu 
computador.  
 
Não existem respostas certas ou erradas. Responda com atenção e 
exatamente da forma como você acredita. Sua participação é 
fundamental no sucesso desse trabalho. Aconselhamos que você 
responda em um ambiente calmo e sem interferências. 
 
O tempo estimado para conclusão é de 10 minutos, incluindo algumas 
perguntas sobre você. 
Qualquer dúvida ou informação que necessitar, sinta-se à vontade para 
me contatar pelo e-mail: pedro.scrivano@usp.br. 
Obrigado! 
 
Pedro Scrivano 
Mestrando em Turismo pela Universidade de São Paulo (USP). 
 

Texto Inicial 

1.Qual o seu gênero? 

- Masculino 

- Feminino 

Dados 

Demográficos, 

perfil e controle 
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2. Qual a sua idade? 

- Scroll de idade [excluir abaixo de 17 anos] 

 

3. Qual é a sua renda familiar mensal?  

o Até R$ 780,00 (classe E)  

o Entre R$ 781,00 e R$ 1.215,00 (classe D)  

o Entre R$ 1.216,00 e R$ 2.238,00 (classe C2)  

o Entre R$ 2.239,00 e R$ 3.931,00 (classe C1)  

o Entre R$ 3.932,00 e R$ 7.419,00 (classe B2)  

o Entre R$ 7.420,00 e R$ 16.367,00 (classe B1)  

o Entre R$ 16.368,00 e R$ 22.865,00 (classe A2) 

o Mais que R$ 22.866,00 (classe A1) 

 

4- Em qual Estado você vive? 

o Scroll de Estados de todas as regiões 

5- Conte-me um pouco sobre você. Responda sim ou não para as 

afirmativas a seguir: 

- Pretendo viajar à lazer no próximo mês 

- Pretendo viajar à lazer nos próximos 3 meses 

- Pretendo viajar à lazer nos próximos 6 meses 

- Pretendo viajar à lazer nos próximos 9 meses 

- Pretendo viajar à lazer nos próximos 12 meses 

- Não viajarei durante esse ano [EXCLUIR] 

Filtro 

A partir de agora você será apresentado(a) a uma propaganda.  Estímulos 
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Imagine-se na seguinte situação: você está procurando um lugar para 

viajar a lazer, sozinho ou acompanhado, e você se depara com a 

propaganda a seguir. 

Imagine-se na seguinte situação: você está nas redes sociais procurando 
um destino para viajar no próximo final de semana, e você se depara 
com a propaganda do destino de São Bento do Sapucaí. 
 
Avalie atentamente todas as informações disponibilizadas, por pelo 
menos 30 segundos. 

[De acordo com a metodologia, após o texto, a plataforma de pesquisa 

realiza um sorteio aleatório, e apenas 1 peça, entre as três, é 

apresentada ao respondente.] 

 

Peça 1: propaganda com co-branding de marca não reconhecida 

Peça 2: propaganda com co-branding de marca reconhecida 
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Estímulos 
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6- Considerando a propaganda que você viu agora, indique o quanto você 

concorda com as afirmações abaixo. Considere 1=Discordo totalmente e 

7=concordo totalmente. 

- Visitarei São Bento do Sapucaí em um futuro próximo 

- Quero visitar São Bento do Sapucaí em um futuro próximo 

- Pretendo visitar São Bento do Sapucaí em um futuro próximo 

Intenção de 

Visita 

 

(CHEN e TSAI, 

2007) 

7- Considerando a propaganda que você viu agora, indique o quanto você 

concorda com as afirmações abaixo. Considere 1=Discordo totalmente e 

7=concordo totalmente. 

- Infraestrutura1. Esse destino possui infraestrutura de qualidade  

- Infraestrutura 2. Esse destino possui acomodações adequadas  

Imagem do 

Destino 

 

(TSIOTSOU et 

al. 2010) 
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- Infraestrutura 3. Esse destino possui uma boa rede de informações 

turísticas 

- Infraestrutura4. Esse destino possui um bom padrão de higiene e 

limpeza 

- Infraestrutura5. Esse destino é seguro 

- Atrações1 Esse destino possui bons estabelecimentos comerciais  

- Atrações2. Esse destino possui belas atrações naturais (parques, 

florestas, e / ou trilhas) 

- Atrações3. Esse destino possui belas paisagens  

- Atrações4. Esse destino possui um clima bom  

- Atrações5. Esse destino oferece eventos culturais interessantes (festival 

e /ou shows)  

- Atrações6. Esse destino possui atrações históricas interessantes (museus 

e / ou centros de arte)  

- Valor1. As acomodações desse destino têm preços razoáveis  

- Valor2. Esse destino é um lugar barato para se visitar  

- Valor3. Esse destino oferece um bom custo-benefício.  

- Diversão1. A cidade é um destino de viagem prazeroso  

- Diversão2. A cidade é um destino de viagem agradável  

- Diversão3. A cidade é um destino de viagem emocionante 

8- Considerando a propaganda que você viu agora, indique o quanto você 

concorda com as afirmações abaixo. Considere 1=Discordo totalmente e 

7=concordo totalmente. 

(Qualidade do Anúncio) 

v O anúncio que acabei de ver é visualmente bonito 

v O anúncio que acabei de ver é visualmente agradável 

v O anúncio que acabei de ver é nítido 

Qualidade do 

Anúncio 

(DEBONO e 

PACKER,1991) 

 

Atitude em 

relação à turismo 

de Natureza 
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(Atitude) 

v Turismo de natureza é excelente 

v Turismo de natureza é muito agradável 

v Turismo de natureza é bastante atraente 

Adaptado de 

(MACKENZIE e 

LUTZ, 1989) 

9- Na propaganda que você acabou de visualizar, qual era o destino 

principal que estava sendo anunciado? 

o São Bento do Sapucaí 

o São Caetano do Sul (excluir) 

o Santos (excluir) 

o São Carlos do Pinhal (excluir) 

o São Sebastião (excluir) 

Checagem de 

atenção 

10- Diga para nós o quanto você conhece esse destino. Considere 1 como 

conheço muito pouco e 7 conheço muito bem 

v Eu Estou familiarizado com esse destino 

v Eu reconheço esse destino 

v Eu já tinha ouvido falar desse destino antes 

Familiaridade 

Simonin, B.L. e 
Ruth, J.A. (1998) 

 

11- [APENAS PARA QUEM VIU PEÇA COM CO-BRANDING]  

Na propaganda que você acabou de visualizar, qual era o a região 

turística que estava presente no anúncio? 

o Campos do Jordão (considerar: ser correspondente ao anúncio) 

o Mantiqueira Paulista (considerar: ser correspondente ao anúncio) 

o Bernardinho de Campos (excluir) 

o Campos Novos Paulistas (excluir) 

Checagem de 

atenção 

12- [APENAS PARA QUEM VIU PEÇA COM CO-BRANDING]  

Diga para nós o quanto você conhece esse destino. Considere 1 como 

conheço muito pouco e 7 conheço muito bem 

v Eu Estou familiarizado com esse destino 

v Eu reconheço esse destino 

v Eu já tinha ouvido falar desse destino antes 

Reconheciment

o 

Simonin, B.L. e 
Ruth, J.A. (1998) 

 



91 

 

Anexo 2 

 

Estudo 2: Destino não reconhecido X  Cobranding BE Alto (BE Baixo) 

Questionário Estudo 2 

Olá!  
 
Obrigado por participar voluntariamente desse estudo, desenvolvido pelo 
mestrando Pedro Scrivano, da Universidade de São Paulo (USP), sob a 
orientação do Prof. Dr. Otávio Bandeira de Lamônica Freire. O objetivo 
dessa pesquisa é compreender mais sobre comportamentos no turismo. 
 
Suas respostas são sigilosas e serão analisadas em conjunto. Nenhuma 
informação que permita sua identificação será divulgada. Os resultados 
serão apenas parte integrante de uma Dissertação de Mestrado. Além disso, 
essa pesquisa segue os protocolos da resolução CNS Nº 510/2016, do 
Conselho Nacional de Saúde. 
 
Ao responder a esse questionário, você concorda que foi informado sobre 
as condições de coleta e sigilo de seus dados e com a publicação dos 
resultados de maneira agregada, sem qualquer identificação individual. Se 
concordar em participar desse estudo, clique em "Avançar", no final da 
página. Caso queira uma cópia de suas repostas, peço a gentileza de copiar 
as telas com as suas respostas e salvar em seu computador.  
 
Não existem respostas certas ou erradas. Responda com atenção e 
exatamente da forma como você acredita. Sua participação é fundamental 
no sucesso desse trabalho. Aconselhamos que você responda em um 
ambiente calmo e sem interferências. 
 
O tempo estimado para conclusão é de 10 minutos, incluindo algumas 
perguntas sobre você. 
Qualquer dúvida ou informação que necessitar, sinta-se à vontade para me 
contatar pelo e-mail: pedro.scrivano@usp.br. 
Obrigado! 
 
Pedro Scrivano 
Mestrando em Turismo pela Universidade de São Paulo (USP). 
 

Texto Inicial 

1.Qual o seu gênero? 

- Masculino 

- Feminino 

 

Dados 

Demográfico

s, perfil e 

controle 
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2. Qual a sua idade? 

- Scroll de idade [excluir abaixo de 17 anos] 

 

3. Qual é a sua renda familiar mensal?  

o Até R$ 780,00 (classe E)  

o Entre R$ 781,00 e R$ 1.215,00 (classe D)  

o Entre R$ 1.216,00 e R$ 2.238,00 (classe C2)  

o Entre R$ 2.239,00 e R$ 3.931,00 (classe C1)  

o Entre R$ 3.932,00 e R$ 7.419,00 (classe B2)  

o Entre R$ 7.420,00 e R$ 16.367,00 (classe B1)  

o Entre R$ 16.368,00 e R$ 22.865,00 (classe A2) 

o Mais que R$ 22.866,00 (classe A1) 

 

4- Em qual Estado você vive? 

o Scroll de Estados de todas as regiões 

5- Conte-me um pouco sobre você. Responda sim ou não para as afirmativas 

a seguir: 

- Pretendo viajar à lazer no próximo mês 

- Pretendo viajar à lazer nos próximos 3 meses 

- Pretendo viajar à lazer nos próximos 6 meses 

- Pretendo viajar à lazer nos próximos 9 meses 

- Pretendo viajar à lazer nos próximos 12 meses 

- Não viajarei durante esse ano [EXCLUIR] 

Filtro 

A partir de agora você será apresentado(a) a uma propaganda.  

Imagine-se na seguinte situação: você está nas redes sociais procurando um 
destino para viajar no próximo final de semana, e você se depara com a 
propaganda do destino de BALNEÁRIO RINCÃO. 
 

Estímulos 
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Avalie atentamente todas as informações disponibilizadas, por pelo menos 
30 segundos. 

[De acordo com a metodologia, após o texto, a plataforma de pesquisa 

realiza um sorteio aleatório, e apenas 1 peça, entre as três, é apresentada 

ao respondente.] 

 

Peça 1: propaganda com co-branding de marca com alto BE 

Peça 2: propaganda com co-branding de marca com baixo BE 

 

 Estímulos 
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6- Considerando a propaganda que você viu agora, indique o quanto você 

concorda com as afirmações abaixo. Considere 1=Discordo totalmente e 

7=concordo totalmente. 

- Visitarei Balneário Rincão em um futuro próximo 

- Quero visitar Balneário Rincãoem um futuro próximo 

- Pretendo visitar Balneário Rincão em um futuro próximo 

Intenção de 

Visita 

 

(CHEN e 

TSAI, 2007) 
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9- Considerando a propaganda que você viu agora, indique o quanto você 

concorda com as afirmações abaixo. Considere 1=Discordo totalmente e 

7=concordo totalmente. 

(Qualidade do Anúncio) 

v O anúncio que acabei de ver é visualmente bonito 

v O anúncio que acabei de ver é visualmente agradável 

v O anúncio que acabei de ver é nítido 

(Atitude) 

v Turismo de praia é excelente 

v Turismo de praia é muito agradável 

v Turismo de praia é bastante atraente 

Qualidade 

do Anúncio 

(DEBONO e 

PACKER,19

91) 

 

Atitude em 

relação à 

turismo de 

praia 

Adaptado de 

(MACKENZ

IE e LUTZ, 

1989) 

10- Na propaganda que você acabou de visualizar, qual era o destino 

principal que estava sendo anunciado? 

o Balneário Rincão 

o São Caetano do Sul(excluir) 

o São Carlos do Pinhal (excluir) 

o Riviera de São Lourenço(excluir) 

o Guarujá (excluir) 

 

Checagem 

de atenção 

11- Diga para nós o quanto você conhece esse destino. Considere 1 como 

conheço muito pouco e 7 conheço muito bem 

v Eu estou familiarizado com esse destino 

v Eu reconheço esse destino 

v Eu já tinha ouvido falar desse destino antes 

 

Reconhecim

ento 

Simonin, B.L. e 
Ruth, J.A. (1998
) 

E 

 

Brand 
Equity 
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12- Diga para nós o quanto você conhece esse destino. Considere 1 como 

conheço muito pouco e 7 conheço muito bem 

v Mesmo que outro destino tivesse as mesmas características que 
Balneário Rincão, eu preferiria viajar para Balneário Rincão. 

v Se houver outro destino tão bom quanto Balneário Rincão, ainda 
prefiro viajar para Balneário Rincão 

v Se outro destino não for diferente de Balneário Rincão de forma 
alguma, parece mais inteligente viajar para a Balneário Rincão 

v Faz sentido viajar para Balneário Rincão em vez de qualquer outro 
destino, mesmo que sejam parecidos. 

 
YOO e 

DONTHU, 
2001. 

 

12- [APENAS PARA QUEM VIU PEÇA COM CO-BRANDING]  

Na propaganda que você acabou de visualizar, qual era a REGIÃO 
TURÍSTICA que também estava presente no anúncio? 

o Entre Rios / Ilhabela 

o Santos (excluir) 

o Brusque (excluir) 

o Campos Novos Paulistas (excluir) 

o Bernardinho de Campos (excluir) 

Checagem 

de atenção 

13- [APENAS PARA QUEM VIU PEÇA COM CO-BRANDING]  

Diga para nós o quanto você conhece esse destino. Considere 1 como 

conheço muito pouco e 7 conheço muito bem 

v Eu estou familiarizado com esse destino 

v Eu reconheço esse destino 

v Eu já tinha ouvido falar desse destino antes 

 

Reconhecim

ento 

Simonin, B.L. e 
Ruth, J.A. (1998
) 

 

 

14- Considerando a propaganda que você viu agora, indique o quanto você 

concorda com as afirmações abaixo. Considere 1=Discordo totalmente e 

7=concordo totalmente. 

v Mesmo que outro destino tivesse as mesmas características que 
Ilhabela/Entre Rios, eu preferiria viajar para Ilhabela/Entre Rios 

v Se houver outro destino tão bom quanto Ilhabela/Entre Rios, ainda 
prefiro viajar para Ilhabela/Entre Rios 

Brand Equity 
 

YOO e 
DONTHU, 

2001. 

 



98 

 

v Se outro destino não for diferente de Ilhabela/Entre Rios de forma 
alguma, parece mais inteligente viajar para a Ilhabela/Entre Rios 

v Faz sentido viajar para Ilhabela/Entre Rios em vez de qualquer outro 
destino, mesmo que sejam parecidos. 

 

 

 

 


