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Proposição de um modelo para investigar a influência do Engajamento Social e dos 

Compostos Mercadológicos na construção do Brand Equity 

 

 

Resumo 

 

 As escolhas dos consumidores são amplamente influenciadas pelo Brand Equity, por 

isso as empresas precisam ajustar as suas ações mercadológicas de forma a gerar respostas 

favoráveis aos produtos/serviços e potencializar o patrimônio da marca. Verifica-se, também, 

que o valor da marca é uma consequência das interações entre os consumidores. Desse modo, 

o presente artigo tem como objetivo propor um modelo para analisar as relações entre os 

componentes do mix de marketing (Produto, Preço, Canal, Comunicação Integrada de 

Marketing), o valor social da marca (Engajamento Social), as dimensões do Brand Equity 

(associação e conhecimento da marca, qualidade percebida e lealdade à marca), e o 

desempenho do mercado. Para tanto, foi realizado um ensaio teórico do tipo bibliográfico, 

formal e discursivo, consistindo em exposição lógica, reflexiva e argumentação com 

características interpretativas. O modelo apresentado neste artigo proporciona um framework 

integrativo para estruturar as pesquisas sobre marcas e oferecer uma direção visando os 

estudos empíricos. As pesquisas futuras poderiam testar a validade das hipóteses do modelo e 

verificar a essência dos constructos, considerando os antecedentes do Brand Equity e as suas 

dimensões. 
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Abstract 

 

Consumer choices are largely influenced by the Brand Equity, so companies need to adjust 

their marketing actions in order to generate favorable responses to products/ services and 

enhance brand equity. It performs, in the same way, that the value of the brand is a 

consequence of interactions among consumers. Therefore, this paper aims to propose a model 

to analyze the relationships between the components of the marketing mix (Product, Price, 

Channel, Integrated Marketing Communication), the social value of the brand (Social 

Engagement), the dimensions of the Brand equity (association and brand awareness, 

perceived quality and brand loyalty), and market performance. For this, a theoretical essay 

takes the form of a formal bibliographic and discursive type, consisting of logic exposition, 

thoughtful work and interpretive reasoning. The presented model in this article provides an 

integrative framework for structuring the research on brands and proposals a direction 

targeting empirical studies. Future researches could test the validity of the suppositions of the 

model and verify the essence of the constructs, bearing in mind the past experiences of brand 

equity and its dimensions. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

 As pesquisas demonstram que o Brand Equity é um componente essencial das 

estratégias mercadológicas na busca e criação de vantagem competitiva (KOTLER & 

PFOERTSCH, 2007; WEBSTER & KELLER, 2004). Segundo Keller (2008) conforme a 

marca se torna mais forte, aumenta a propensão dos clientes efetuarem compras com mais 

frequência e pagar um preço pemium pelo produto. Na compreensão dos consumidores as 

marcas com melhor reputação entregam produtos com qualidade superior (CRETU & 

BRODIE, 2007). Ademais, Chen & Dubinsky (2003) esclarecem que empresas com alto nível 

de Brand Equity desenvolvem e preservam relacionamentos de longo prazo com os clientes. 

De maneira geral, o Brand Equity é um importante ativo para fortalecer o posicionamento da 

marca na mente do consumidor, como também, gerar vantagem competitiva através da 

construção de associações positivas relacionadas à marca. 

 Tendo em vista os diversos benefícios da gestão estratégica de marcas através do 

planejamento e execução do Brand Equity, os pesquisadores têm conduzido diversos 

trabalhos sobre o tema. Entretanto, Cretu & Brodie (2007) relataram uma quantidade limitada 

de estudos que tratam da relação entre as dimensões do Brand Equity com as atividades do 

mix de marketing (preço e promoção) e o desempenho do mercado (rentabilidade e volume de 

vendas). Além disso, Lobschat et al. (2013) constatou que os gestores precisam considerar o 

valor gerado pelas interações dos consumidores, ou seja, compreender o valor social da marca 

derivada do compartilhamento de informações entre os consumidores de uma determinada 

marca. Destaca-se também, que estes estudos não apreciam a completa relação estrutural entre 

as variáveis (marketing mix, dimensões do Brand Equity, desempenho do mercado e 

Engajamento Social). 

 Posto isso, observa-se uma lacuna na literatura que se refere à necessidade de 

estabelecer um modelo de análise abrangente que incorpore as variáveis supracitadas e 

explique o relacionamento estrutural entre essas variáveis. Esse modelo de relacionamento 

estrutural é importante para os gestores, pois, a partir deles a empresa poderá entender qual 

esforço mercadológico deverá empregar para construir o Brand Equity e, por conseguinte, 

fortalecer o seu posicionamento no mercado e melhorar o desempenho financeiro. Portanto, o 

objetivo deste artigo, através de um ensaio teórico, é propor um modelo abrangente de 

relacionamento estrutural que considere os componentes do mix de marketing, o valor social 

da marca (Engajamento Social), as dimensões do Brand Equity, e o desempenho do mercado. 

 Diversos modelos e frameworks já foram apresentados em artigos e livros na área de 

gestão, inclusive, importantes abordagens são adotadas nos trabalhos atualmente, tais como: o 

modelo de gestão da imagem da marca (PARK, JAWORSKI, & MACINNIS, 1986); Brand 

Equity (AAKER, 1991; KELLER, 1993); e a Arquitetura da Marca (AAKER, 2004). No 

entanto, todos esses modelos não consideram a perspectivas das interações entre os 

consumidores (Engajamento Social). Pesquisadores estimam que mais de 1.4 bilhão de 

pessoas se inter-relacionam através da internet, acarretando em contínuo crescimento da 

quantidade e qualidade de informação (EMARKETER, 2014). Os consumidores de maneira 

interativa moldam a imagem e a percepção das marcas, influenciando no desempenho 

financeiro das empresas (ALGESHEIMER et al., 2005). O gerenciamento adequado da marca 

exige considerar o valor gerado pela interação dos consumidores e as trocas de informação 

que desviam do controle da empresa (LOBSCHAT et al., 2013). Assim, é imprescindível 

entender e medir o valor social da marca, dado que, do ponto de vista organizacional os 

gestores serão mais eficazes na alocação de recursos nas atividades mercadológicas e poderão 

aperfeiçoar as estratégias dos compostos de marketing (VERHOEF et al., 2009). 

 O modelo proposto neste artigo estabelece que o Brand Equity consiste de três 

dimensões adaptados dos trabalhos de Aaker (1996) e Yoo & Donthu (2001): conhecimento e 
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associações da marca; qualidade percebida, e lealdade à marca. O modelo ainda propõe, 

através da teoria hierárquica e seus efeitos, três relações causais, a saber: do conhecimento e 

associação da marca para qualidade percebida, do conhecimento e associação da marca para a 

lealdade à marca, e da qualidade percebida para a lealdade à marca. No modelo, o 

Engajamento Social é um antecedente das dimensões do Brand Equity, assim como os 

componentes do mix de marketing. As três dimensões do Brand Equity estão dispostas no 

modelo de forma a influenciar o desempenho do mercado. 

 O presente artigo encontra-se organizado da seguinte maneira: primeiro, é realizada 

uma revisão da literatura sobre o Brand Equity e o Engajamento Social buscando explicitar as 

características e relações entre os temas. Em seguida, com base na revisão da literatura, ocorre 

a discussão e proposição do modelo de análise da influência do mix de marketing e 

engajamento social no Brand Equity. Por fim, são apresentadas as considerações finais e as 

sugestões de trabalhos futuros. 

  

2. REVISÃO DA LITERATURA 

2.1 Brand Equity (Valor da Marca)  

 

 O estudo sobre as marcas tornou-se uma prioridade para os acadêmicos e gestores que 

compreendem a importância da marca como um ativo essencial associado ao portfólio de 

recursos estratégicos da empresa (AMBLER, 2003; KELLER, 2001; DAVIC, 2013). Brand 

Equity é uma competência essencial que diz respeito à gestão de marcas, e a mesma é 

amplamente discutida na literatura mercadológica, por isso, o referido tema pode ser 

entendido por diferentes perspectivas ou abordagens (AAKER, 1996; AMBLER, 1997; 

FARQUHAR, 1989; KELLER, 2001; LASSAR, MITTAL, & SHARMA, 1995; SRIRAM et 

al., 2007; YOO & DONTHU, 2001). 

 O Brand Equity tem sido retratado nas investigações científicas de diversas maneiras, 

todavia, em essência, os pesquisadores concordam que o Brand Equity é o valor incremental 

que a marca proporciona ao produto/serviço em comparação a um concorrente cuja marca o 

valor não foi adicionado (FRENCH & SMITH, 2013, CHRISTODOULIDES, DE 

CHERNATONY, 2010). Mais especificamente, o valor da marca pode ser compreendido 

como “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e símbolo, que se 

adicionam ou se subtraem ao valor, proporcionado por um produto ou serviço, em benefício 

da empresa e seus clientes” (AAKER, 1991, p. 15). Segundo Keller (2003, p. 447) o Brand 

Equity é descrito como um “conceito complexo e multidimensional que requer diferentes 

tipos de medidas, visando aumentar a precisão dos diagnósticos que envolvem as pesquisas de 

marketing”. 

 Tendo em vista as diferentes definições sobre o valor da marca, o Quadro 1 procura 

esquematizar as diversas concepções de maneira a sintetizar e simplificar os conceitos sobre 

essa temática. 

  
Definições – Brand Equity Autores 

Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e símbolo, 

somando-os ou subtraindo-os do valor proporcionado por um produto ou serviço 

para uma empresa e/ou para os seus consumidores. 

Aaker, (1998). 

Conjunto de associações e comportamentos por parte dos consumidores de uma 

marca, distribuidores e empresa mantenedora da marca, que permite a esta obter 

maior volume de vendas ou maiores margens de mercado do que seria possível 

sem o nome da marca. 

Marketing Science 

Institute. 

Conjunto de atributos e associações que os consumidores conectam ao nome da 

marca. 

Gardner & Levy, 

(1995). 

É o valor adicionado por uma marca ao seu produto.  Farquhar, (1989). 

Conjunto de ativos e passivos ligados à marca, ao seu nome e símbolo, que Kapferer, (2004). 
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adicionam ou subtraem valor ao produto ou serviço. 

Conjunto de associações e comportamentos por parte de clientes, distribuidores e 

empresa matriz de uma marca, que permite a esta última obter maior volume de 

vendas ou maiores margens do que seria possível sem o nome da marca. 

Srivastava e 

Shocker (1991). 

Aumento das vantagens percebidas e do desejo de posse que o nome da marca 

confere ao produto. Trata-se da percepção, por parte do consumidor, sobre a 

superioridade do produto com determinada marca quando comparado a produtos 

detentores de outras marcas. 

Lassar et al. (1995). 

O efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor para as 

ações de marketing da empresa 

Keller, (1993). 

Uma soma de valores intangíveis que estão associados a um produto identificado 

por uma marca. 

François e 

MacLachlan, 

(1995). 

Preço premium que os consumidores estão dispostos a pagar para obter um 

produto ou serviço. 

Schultz, (2000). 

Diferença na escolha do consumidor por um produto de marca, em detrimento a 

outro produto sem a marca, considerando que ambos têm as mesmas 

características. 

Yoo, Donthu e Lee, 

(2000). 

Valor financeiro mensurável de transações acumulada sobre o produto ou serviço 

decorrente de programas e atividades bem sucedidas. 

Smith, (1991). 

Quadro 1 – Definições de Brand Equity 

Fonte: D’Emidio (2009); Keller (1993); Aaker (1998); Oliveira, (2013). 

 Pode-se observar, no Quadro 1, três correntes de pesquisa responsáveis por 

circunscrever os principais conceitos que abrangem o Brand Equity. A constatação dessas 

correntes corrobora com os achados no trabalho elaborado por Rego et al., (2009). Uma das 

abordagens considera o valor da marca como um desempenho diferencial da marca em 

relação a um produto sem a marca (ex: medir o preço premium de uma marca em comparação 

a um produto genérico, ou seja, sem o valor adicionado da marca (AAKER, 1996b e 1998)). 

A segunda abordagem trata do Brand equity como um ativo que adiciona valor aos acionistas, 

em que o valor da marca possui um efeito positivo no fluxo de caixa (SRIVASTAVA & 

SHOCKER, 1991); mensurabilidade financeira das transações decorrentes das atividades bem 

sucedidas (SMITH, 1991); o valor financeiro da marca após a contabilização dos ativos 

tangíveis e intangíveis (AILAWADI et al., 2003). Já a terceira abordagem e a mais prolífera 

corrente de pesquisa propõe investigar o valor da marca sob a perspectiva da psicologia 

cognitiva, focando na percepção dos consumidores através de suas associações, percepções, 

lealdade e utilidade percebida (KELLER, 1993; LASSAR et al. 1995; GARDNER & LEVY, 

1995).  

De maneira geral, esta última abordagem é denominada de Consumer-Based Brand 

Equity (CBBE), e a mesma recebe ampla atenção dos pesquisadores, gerando diversos 

trabalhos sobre o tema (ERDEM et al., 1999; KELLER, 2008; PAPPU et al., 2006; FRENCH 

& SMITH, 2010). De acordo com Keller (1993, p. 2) CBBE pode ser definido como o “efeito 

diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca”. 

Mais recentemente, Keller (2010) amplia essa visão, afirmando que o CBBE não é apenas 

influenciado pelos esforços de marketing da organização, mas também é determinado pelo “o 

que os clientes aprenderam, sentiram, observaram, e ouviram sobre a marca, como resultado 

de suas experiências ao longo do tempo” (KELLER, 2010, p. 60). De acordo com essa 

definição, uma marca com alto nível de Brand Equity pode gerar respostas favoráveis dos 

consumidores em resposta aos esforços de marketing, tais como a promoção e distribuição de 

uma marca (AAKER, 1991; KELLER, 1993). Em contrapartida, um baixo nível de Brand 

Equity pode gerar uma resposta desfavorável do mercado (DAVIC, 2013). 

Os principais teóricos responsáveis pela concepção e disseminação dessa temática são 

David A. Aaker e Kevin Lane Keller, ambos desenvolveram e publicaram diversos estudos 

sobre a construção de marcas fortes através do modelo CBBE. Conforme aponta D’Emidio 

(2009, p. 14) “os modelos consagrados e que derivaram diversos estudos posteriores foram 

3 



propostos por: Aaker (1996a), Keller (1993) e Yoo e Donthu (2001)”. O modelo de Aaker 

(1996a) fundamentalmente consiste de quatro dimensões, a saber: lealdade à marca, 

consciência da marca, qualidade percebida e associações à marca. A partir dessas dimensões é 

possível captar a percepção do consumidor em relação à marca e ajudar os gestores a 

proporcionar valor à empresa. Com base no modelo de Aaker, os pesquisadores Yoo e Donthu 

(2001) propuseram um modelo alternativo cujas dimensões consciência da marca e 

associações da marca expressam-se como uma única dimensão.  Já o modelo de Keller (1993) 

parte da premissa que o conhecimento da marca é chave para a criação de Brand Equity, e 

esse conhecimento é caracterizado em termos de dois componentes: lembrança e imagem da 

marca. Os respectivos componentes são desenvolvidos por meio dos pilares da construção da 

marca representados pelas seguintes dimensões: proeminência, imagens e desempenho, 

sentimentos e julgamentos, e ressonância. 

Por fim, o Brand Equity é importante uma vez que indica o valor agregado que a 

marca adiciona a empresa em termos de: aumento da eficiência e eficácia dos programas de 

marketing, maior lealdade dos consumidores, maior renitência as ações promocionais dos 

concorrentes, maiores barreiras de entrada de novos players, e acréscimo na qualidade 

percebida (FARQUHAR, 1989; ERDEM, 1998; CHAUDHURI & HOLBROOK, 2001). Vale 

ressaltar, que o Brand Equity é igualmente importante ao consumidor, pois aperfeiçoa o 

processo e interpretação da informação reduzindo o risco da compra, bem como, aumenta a 

confiança na decisão de compra e potencializa a satisfação do cliente ao usar o 

produto/serviço adquirido (AAKER, 1996a). Keller & Lehmann (2006) também observaram 

que a marca simplifica a escolha do consumidor, assegura um determinado nível de qualidade, 

gera confiança e reduz o risco. 

 

2.2 Engajamento Social 

 

 O Engajamento Social pode ser definido como o benefício social procedido das 

interações (compartilhar informações sobre a marca) entre os usuários de uma respectiva 

marca como parte de suas realizações sociais diárias (DHOLAKIA; BAGOZZI & PEARO, 

2004). Isto é, o valor gerado para uma marca em consequência das interações entre os 

consumidores. A Teoria do Capital Social é responsável por fornecer os elementos basilares 

da fundamentação sociológica das interações sociais. Entretanto, conforme destaca Kuksov 

(2007), é necessário buscar outras fontes de pesquisa derivadas da Teoria do Capital Social 

que ajudem a capturar a multidimensionalidade do Engajamento Social. Dessa forma, mostra-

se pertinente analisar correntes de pesquisa que tratam das interações entre os clientes e 

moldam as suas percepções em relação à marca. Posto isso, Lobschat et al., (2013) e Schmitt 

(2012) sugerem enriquecer os fundamentos do Engajamento Social incluindo as seguintes 

correntes de pesquisa: conteúdo gerado pelo consumidor (Consumer-Generated Content);  

Comunidades da Marca (Brand Communities), e o Boca-a-Boca (Word-of-Mouth). 

 A Teoria do Capital Social foi delineada pelos pesquisadores Bourdieu’s (1977) e 

Coleman’s (1988). Segundo os respectivos autores o capital social se manifesta durante as 

interações entre os indivíduos. Dessa forma, o nível de capital social que determinado 

indivíduo conserva depende do tamanho da sua rede, bem como, a capacidade de mobilizá-la 

(BOURDIEU, 1986). Croos & Cummings (2004) afirmam que essa capacidade de 

mobilização e interação suscitará em um benefício significativo para o indivíduo. Desse 

modo, a Teoria do Capital Social enfatiza o aspecto relacional, visto que, procura 

compreender as interações sociais do indivíduo e ajuda a explicar o crescimento das 

interações na contemporaneidade (MATHWICK; WIERTZ; & De RUYTER, 2008). Lobschat 

et al. (2013) propõe seis dimensões derivadas da Teoria do Capital Social para ajudar a 

compreender o nível de envolvimento dos consumidores com a marca, a saber: a) 
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conversação; b) advocacia; c) informação; d) afiliação; e) utilidade; e f) identidade. Essas 

dimensões representam as diferentes maneiras dos consumidores interagirem socialmente com 

uma marca específica. Outros estudos sobre capital social procuram analisar o referido tema 

no contexto organizacional (ADLER & KWON, 2002; NAHAPIET & GHOSHAL, 1998). 

 Boca-a-boca é um conceito básico fundamentado na Teoria do Capital Social 

(KELLER, 2010). Na visão de Brown et al. (2005, p. 125) o boca-a-boca pode ser descrito 

como “a propagação da informação sobre produtos, serviços, organizações [...] de um 

consumidor para outro. [...] a comunicação do boca-a-boca inclui qualquer informação sobre a 

marca transferida de um indivíduo para outro”.  De acordo com Thurau et al. (2004) os 

consumidores possuem diferentes motivações para iniciar uma conversa online, dentre estas 

motivações destacam-se: os benefícios sociais, incentivos econômicos, e auto aprimoramento. 

Esses benefícios sociais podem ajudar a construir uma marca forte e impactar positivamente o 

Brand Equity (KELLER, 2010). Segundo os achados de East et al. (2008) o boca-a-boca 

positivo aumenta a probabilidade de novas compras e contribui para o fortalecimento da 

marca. Já Chevalier & Mayzlim (2006) revelaram que comentários (reviews) favoráveis 

sucedem no aumento das vendas e fortalece a marca na mente do consumidor. 

 O Conteúdo gerado pelo consumidor é outro elemento importante que deve ser 

considerado na discussão sobre Engajamento Social, e está diretamente relacionado com as 

interações sociais (HARDEY, 2011). Godes & Mayzlim (2004) realizaram uma pesquisa cujo 

objetivo foi levantar a produção de artigos e os respectivos temas relacionados ao conteúdo 

gerado pelo consumidor. Os autores observaram que o foco principal desses trabalhos 

correspondia em verificar o volume de conteúdos gerados pelos clientes, e o efeito desses 

conteúdos no desempenho econômico da empresa. Já Ghose & Ipeirots (2011) constatou nas 

pesquisas mais recentes que os investigadores estão buscando compreender outras facetas do 

conteúdo gerado pelos consumidores. Hardey (2011) afirma que a marca é profundamente 

afetada por esses conteúdos, principalmente nos últimos dez anos no qual o desenvolvimento 

tecnológico e as mídias sociais alicerçadas pela internet conceberam um ambiente prolífico 

para disseminação de novos conteúdos. Segundo Hardey (2011) esse tipo de conteúdo pode 

influenciar a percepção dos consumidores em relação à marca. Cheema & Kaikati (2010) 

concluíram que as recomendações geradas pelos consumidores são mais persuasivas que as 

informações geradas pela empresa, e essas recomendações contribuem na formação da marca.  

Já os estudos de Ghose & Ipeirots (2011) revelaram que a informação gerada pelo consumidor 

contribui significativamente a venda de produtos e a difusão da marca. De maneira geral, o 

conteúdo gerado pelo consumidor representa o resultado das interações sociais, 

independentemente das ações mercadológicas realizadas pela empresa, gerando maior 

envolvimento com a marca. 

 As “Comunidades da Marca” é uma linha de pesquisa que proporciona uma 

compreensão valiosa de como o ambiente pode contribuir para o fortalecimento das interações 

entre os consumidores e as marcas (SCHMITT, 2012). Essas comunidades podem ser 

definidas, na visão de Muniz & O’Guin (2001) como um conjunto de admiradores de uma 

marca que constituem uma estrutura especializada de relacionamentos sociais e ligadas por 

uma comunidade sem restrições geográficas. Algesheimer et al. (2005) assevera que as 

comunidades são entidades sociais, com norma e rituais próprios, e os consumidores 

corroboram com objetivos da comunidade. Bagozzi & Dholakia (2006) compartilham desse 

entendimento informando que os membros das comunidades buscam os mesmos objetivos, e 

se organizam para alcançar os objetivos comuns.   

As correntes de pesquisa sobre o tema empregam diferentes perspectivas para 

compreender o envolvimento do consumidor com as Comunidades da Marca, sejam elas 

online ou off-line. Parte dos pesquisadores estudam a natureza das Comunidades da Marca e 

as motivações de adesão dos consumidores (MUNIZ & O’GUINN, 2001; MCALEXANDER 
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et al., 2002; SCHAU et al., 2009). Outros estudiosos investigam o impacto das comunidades 

nos indicadores de desempenho da marca (ALGESHEIMER et al., 2010). De acordo com 

Srinivasan et al., (2002) grande parte das pesquisas constataram que as Comunidades da 

Marca influenciam positiva as dimensões do Brand Equity. McAlexander et al. (2002) 

promoveu um estudo experimental e verificou que os consumidores compram marcas com o 

apoio de outros usuários, estabelecendo uma relação interpessoal com as marcas de 

preferência. Além disso, o pesquisador também evidenciou que estes relacionamentos afetam 

a lealdade do consumidor e o seu sentimento em relação à marca. Lam et al. (2010) 

observaram que a integração entre a marca e os consumidores pode acarretar na lealdade a 

marca, mas, para isso, a empresa precisa promover ou facilitar as interações entre os 

consumidores, estimulando o senso de partição dos envolvidos.  

  

3. METODOLOGIA 

 

 De acordo com Severino (2007), o desenvolvimento de um ensaio teórico deve 

consistir de um estudo logicamente estruturado, reflexivo, discursivo e concludente. Para isso, 

o autor coloca que o trabalho precisa refletir um alto nível de argumentação e coerência, 

visando, englobar o rigor lógico necessário para um trabalho científico. Desse modo, O 

presente ensaio teórico caracteriza-se, segundo Lakatos e Marconi (1998), como descritivo, 

uma vez que procura descrever as características dos fenômenos estudados, buscando 

estabelecer diferentes relações entre os conceitos abordados. Ademais, o referido ensaio é 

também considerado bibliográfico por abranger extensa bibliografia já tornada pública 

concernente ao tema em estudo, empregando esta bibliografia disponível para elucidar o 

problema e responder ao objetivo proposto (KOCHE, 2011). Com o objetivo de realizar um 

ensaio teórico sobre o tema em estudo, o artigo foi fundamentado em pesquisa bibliográfica 

de artigos publicados em periódicos internacionais com alto fator de impacto para o assunto 

abordado, além de artigos publicados em relevantes periódicos de proveniência nacional para 

o tema em questão, dissertações e teses.  

Após a elaboração do referencial teórico, buscou-se definir os antecedentes e os 

condutores do modelo proposto de análise de Brand Equity. Os antecedentes representados 

pelo mix de marketing (Produto, Preço, Canal, Comunicação Integrada de Marketing) foram 

determinados a partir dos trabalhos publicados na área que indicassem os efeitos dos 

compostos mercadológicos no Brand Equity. O mesmo procedimento foi adotado para 

estabelecer o antecedente representado pelo valor social (Engajamento Social). Neste caso, 

procuraram-se evidências na literatura dos efeitos das atividades de interação social no Brand 

Equity. Por fim, os condutores (associação e conhecimento da marca, qualidade percebida e 

lealdade à marca) do Brand Equity foram estabelecidos com base nos trabalhos de Oliveira 

(2013), Aaker (1996a) e Yoo and Donthu (2001). 

 

4. DISCUSSÃO E PROPOSIÇÃO DO MODELO 
 

 O modelo proposto é constituído por três dimensões do Brand Equity, quatro 

componentes do mix de marketing que representam os antecedentes das dimensões do Brand 

Equity, e pelo Valor Total (Overall Brand Equity) como consequência das dimensões do 

Brand Equity. O modelo também é contemplado por mais uma dimensão denominada de 

Engajamento Social, sendo esta caracterizada com um antecedente das dimensões do Brand 

Equity. A Figura 1 retrata o modelo. 

As três dimensões do Brand Equity adotadas nesta pesquisa foram adaptadas dos 

trabalhos de Aaker (1996a) e Yoo and Donthu (2001): associações e conhecimento da marca; 

qualidade percebida, e lealdade à marca.  A determinação desses condutores (dimensões do 
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Barnd Equity) foi realizada com base no trabalho de Oliveira (2013), a qual identificou 40 

dimensões referentes ao valor da marca, todavia, a pesquisadora verificou que as três 

dimensões citadas anteriormente são as mais frequentes nos trabalhos investigados.  

 

 
Figura 1: Estrutura do Modelo analítico da influência do Mix de Marketing e Valor Social no Overall Brand 

Equity. 

O valor total da marca que corresponde aos resultados (consequências) das dimensões 

do Brand Equity é representado como uma proxy do desempenho do mercado (Yoo et al., 

2000). Já os antecedentes designados pelo mix de marketing incluem: promoção 

(Comunicação Integrada de Marketing - CIM); preço (valor esperado); canais/localização; e 

produto/serviço. Conforme pode ser observado na Figura 1, o mix de marketing e o 

Engajamento Social da Marca influencia diretamente as três dimensões do Brand Equity. Por 

sua vez, as três dimensões do Brand Equity influenciam o Overall Brand Equity. 

 

4.1 As dimensões do Brand Equity e o Mix de Marketing 

4.1.1 Produto/Serviço 

 

 Produtos e serviços são considerados importantes antecedentes do Brand Equity, pois 

estes representam e tangibilizam para os consumidores os esforços estratégicos de marketing 

da empresa (KELLER & LEHMANN, 2006). Este componente do mix tem sido utilizado 

como um elemento chave na construção do Brand Equity, sobretudo nas ações 

mercadológicas dirigidas ao desenvolvimento de produtos inovadores e consistentes com os 

anseios do mercado consumidor (KUHN et al., 2008).  Segundo Keller (2003) os serviços são 

os principais fatores para a construção da lealdade a marca na mente do consumidor, por isso, 

os gestores precisam priorizar ações de concepção, planejamento e implementação de serviços 

melhorados e alinhados aos valores da organização. De acordo com Van Riel et al. (2005) a 

satisfação dos clientes com os serviços oferecidos e as ações de pós-venda da empresa afetam 

positivamente a lealdade da marca, principalmente nos mercados consumidores nos quais os 

clientes exigem serviços de alto desempenho.  

Kotler & Pfoertsch (2007) verificaram que os serviços são uma característica relevante 

da marca, sobretudo na criação de associações favoráveis da marca. Farquhar (1989) afirma 

que um produto de qualidade é a “pedra fundamental” de uma marca forte, acarretando em 

níveis mais altos de Brand Equity. Assim, uma organização precisa desenvolver produtos com 
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desempenho superior, visando entregar marcas com qualidade percebida (Aaker, 1991). 

Ambler (1997) assevera que produtos e serviços com atributos e funcionalidades alinhados as 

especificações desejadas pelo mercado consumidor promovem marcas mais fortes, isso 

porque, o julgamento subjetivo da qualidade da marca é efetuado pela experiência do 

indivíduo com o produto. 

 

4.1.2 Canais 

 

 As pesquisas demonstram que os Canais contribuem significativamente para a 

construção do Brand Equity (DODDS, MONROE & GREWAL, 1991). Segundo Grewal et 

al., (1998) um sistema eficiente de localização e distribuição dos produtos na cadeia de 

suprimento aumenta a satisfação do consumidor e o boca a boca positivo, assim como, 

melhora a atratividade da oferta e a quantidade de clientes potenciais. Grewal et al., (1998) 

ainda destaca que os canais resultam positivamente na lealdade e conhecimento da marca. 

Rao & Monroe (1989) observam que a distribuição de produtos em canais com localização 

adequada sinaliza aos clientes marcas com qualidade superior. Já Farris, Oliver, & Kluyver 

(1989) e Yoo et al., (2000) constataram que a intensidade da distribuição também impacta 

positivamente nas dimensões do Brand Equity, uma vez que, a distribuição intensa aumenta a 

probabilidade de compra da marca. O crescimento dos pontos de distribuição reduz os 

esforços do cliente na busca por informações e aquisição da marca, que por sua vez aumenta a 

satisfação do consumidor e a lealdade à marca (YOO et al., 2000). 

 MacQuiston (2004) elaborou uma pesquisa que permitiu reconhecer as atividades de 

distribuição e entrega como elementos essenciais na construção do Brand Equity. Já Mudambi 

et al., (1997) verificaram que os canais afetam positivamente a qualidade percebida, isso 

porque, a disponibilidade dos produtos/serviços no momento requerido e em locais mais 

próximos dos consumidores melhoram a percepção dos mesmos quanto a qualidade da oferta, 

promovendo significativa influência na construção do Brand Equity. Van Riel et al., (2005) 

corroboram com os achados de Mudambi ao comprovar que as atividades de distribuição 

afetam positivamente  a qualidade percebida e a lealdade a marca. Schuiling & Moss (2004) 

argumentam que as atividades relacionadas ao desempenho dos canais podem melhor a 

imagem da empresa na mente do consumidor e, por consequência, impactar positivamente nas 

dimensões do Brand Equity. Keller & Machado (2006) e Knowles (2008) reconhecem que a 

maneira como um produto é comercializado ou distribuído afetam substancialmente o Brand 

Equity e as vendas da empresa. Morgan (2000) elaborou uma pesquisa cujo resultado 

demonstrou que os canais diretos afetam positivamente o conhecimento da marca. O mesmo 

autor ainda ressalta que os canais diretos proporcionam muitos benefícios para a construção 

do Brand Equity. 

 

4.1.3 Preço 

 

 O preço representa o montante de recursos dispendidos pelo consumidor para adquirir 

um determinado produto/serviço (KNOX, 2001). As pesquisas sobre o tema sugerem que as 

marcas de alto valor agregado estão associadas a preços mais altos, desde que estes preços 

representem produtos/serviços de alta qualidade e diferenciação (SRIRAM et al., 2007; 

ERDEM  et al., 2008, SURI et al., 2002). Erdem et al., (2010) afirma que os consumidores 

buscam informações sobre o histórico de preços de uma respectiva marca com o objetivo de 

identificar preferências, esse tipo de comportamento provoca impacto positivo no Brand 

Equity. Já Davcik et al., (2010) evidencia que o preço contribui para criação de associações 

favoráveis que, por consequência, eleva o valor do Brand Equity. 
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  Dodds et al., (1991) e Yoo et al., (2000) afirmam que nos mercados consumidores o 

preço é considerado uma variável extrínseca da qualidade dos produtos e, portanto, as marcas 

cujos preços são maios altos muitas vezes são consideras de qualidade superior. Em contra 

partida, Cretu & Brodie (2007) observaram que produtos cuja qualidade percebida como 

homogênea, o preço mais elevado da oferta afetará negativamente a lealdade à marca, porque, 

neste caso, o preço não sinaliza um produto de qualidade. Esse efeito negativo do preço sobre 

a lealdade da marca é frequentemente demonstrado nas pesquisas que discutem o tema Brand 

Equity (JENSEN & KLASTRUP, 2008; CRETU & BRODIE, 2007). Mudambi et al., (1997) 

constatou que no setor industrial o preço baixo não é o critério principal para selecionar 

fornecedores, porém, é uma importante variável na construção de associações favoráveis e 

qualidade percebida. Pappu et al., (2006) endossam os achados de Mudambi ao verificar que 

os compradores industriais estão dispostos a pagar um preço premium pelos equipamentos de 

alta qualidade e desempenho. Posto isso, Pappu et al., (2006) apuraram que preços altos 

podem aumentar a lealdade da marca. O nível de impacto que preço provoca depende das 

características do mercado pelo qual a empresa direciona os seus esforços. Van Riel et al. 

(2005) demonstraram que o “valor percebido” do preço impacta positivamente na lealdade a 

marca. 

 

4.1.4 Comunicação Integrada de Marketing (Promoção) 

 

 A comunicação integrada de marketing é maneira que as empresas buscam informar, 

persuadir, lembrar e diferenciar os produtos/serviços comercializados pela organização 

(KAPFERER, 2004). O mix de comunicação de marketing é composto essencial por seis 

atividades, a saber: propaganda, promocação de vendas, eventos e experiência, relações 

públicas, e vendas pessoais (KOTLER & KELLER, 2006). Os referidos autores verificaram 

que essas atividades de comunicação podem exercer influência positiva na construção do 

Brand Equity, sobretudo, na criação de associações favoráveis e ampliação do conhecimento 

da marca. Os efeitos positivos da propaganda nas dimensões do Brand Equity foram 

amplamente discutidos e verificados em diversos trabalhos (AAKER & JACOBSON, 1994; 

YOO & DONTHU, 2002). 

 Keller (2008) observou que eventos promocionais com objetivos de longo prazo 

influenciam a construção do Brand Equity, através da oferta de experiências inovadoras que 

favoreçam a criação de associações fortes e únicas. Em contrapartida, Yoo et al., 2000 

verificaram que estratégias de redução de preço não beneficia a construção da marca, mesmo 

que no curto prazo alavanque as vendas. Webster & Keller (2004) argumentam que a 

promoção exerce um papel relevante no desenvolvimento do conhecimento e associação da 

marca, principalmente, em situações nas quais a organização procura estabelecer novos 

segmentos ou nichos de mercado. Bendixen et al., (2004) também constataram que, no setor 

industrial, os esforços promocionais são imprescindíveis para alcançar o conhecimento da 

marca, visto que, neste setor, os consultores de vendas disseminam as características distintas 

da marca em comparação aos concorrentes. Por fim, Van Riel et al., (2005) demonstram em 

seus estudos a influência positiva que a promoção exerce na lealdade a marca, bem como, na 

qualidade percebida. 

 

4.2 As dimensões do Brand Equity e o Engajamento Social 

 

O Engajamento Social é provocado pelas interações entre os clientes a respeito de uma 

determinada marca, por isso, constitui-se como um importante antecedente para construção do 

Brand Equity (LOBSCHAT et al., 2013). Por meio dessas interações, os clientes podem 

dialogar a respeito das características (qualidade, valores, localização, etc.) da marca e, em 
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seguida, recomendá-la para os grupos de interesse (KELLER, 2001). Além disso, o 

engajamento crescente do cliente através das diversas interações com a marca influencia 

positivamente a sua avaliação em relação à respectiva marca (RUST et al., 1999). 

 Chaudhuri & Holbrock (2001) revelam que a lealdade à marca pode ser influenciada 

pelas trocas de informações entre os consumidores. Já Fournier & Yao (1997) observaram que 

as informações relacionadas à marca, as experiências compartilhadas através das interações 

entre os clientes e os benefícios sociais resultante dessas interações impactam positivamente 

na lealdade à marca. Segundo Chaudhuri & Holbrock (2001) essa lealdade é consequência do 

grau de comprometimento entre os valores singulares que os clientes compartilham com a 

marca. Outras pesquisas também constataram que o consumidor pode se tornar leal a marca 

em função dos incentivos oferecidos pelos outros usuários (MUNIZ & O’GUINN, 2001); 

SCHAU et al., 2009).  

O nível de conhecimento e associações que um consumidor possui em relação a uma 

marca pode ser significativamente influenciada pela quantidade de interações que estes 

estabelecem entre si (DELLAROCAS, 2003).  De acordo com Brown et al. (2007) a maneira 

como o cliente se identifica com a marca e com os outros usuários pode gerar associações 

favoráveis e forte, influenciando positivamente o Brand Equity. Eastlick et al. (2006) 

constatou uma relação positiva entre as interações do cliente com as associações da marca.   

  

4.3 Relacionamento entre as dimensões do Brand Equity e o Overall Value of Brand Equity 

  

 Overall Value of Brand Equity é o termo que define ao valor agregado a um produto 

com marca reconhecida em comparação a um produto sem uma marca. Ou seja, é o resultado 

das três dimensões do Brand Equity: conhecimento e associações da marca, qualidade 

percebida e lealdade à marca (YOO et al., 2000; YOO & DONTHU, 2001). Yoo & Donthu, 

(2001) realizaram uma pesquisa nos Estados Unidos e na Korea, e verificaram o efeito 

positivo das três dimensões do Brand Equity sobre o Overall Value of Brand Equity. Estes 

mesmos autores também sugerem uma inter-relação entre as dimensões do Brand Equity. Por 

isso, o modelo proposto estabelece três caminhos causais: da associação e conhecimento da 

marca para qualidade percebida; da associação e conhecimento da marca para a lealdade a 

marca; da qualidade percebida e lealdade à marca. Keller (2008) destaca que estes 

relacionamentos causais são endossados pela pirâmide do CBBE. 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS E PESQUISAS FUTURAS 

 

 O Objetivo do estudo foi propor um modelo de análise do impacto exercido pelos 

compostos do mix de marketing e do Engajamento Social sobre o Brand Equity. Verificou-se 

na literatura evidências que amparam o modelo, sobretudo, quanto à importância de conhecer 

os efeitos dos esforços de marketing e outros antecedentes no nível de Brand Equity da 

empresa. As organizações precisam saber como analisar a relevância das interações sociais 

dos clientes e compreender o efeito que as ações de marketing geram na gestão da marca. O 

modelo proposto permite aos gestores identificar com precisão as dimensões mais importantes 

para a construção da marca e tomar ações que favoreçam o posicionamento da mesma na 

mente do consumidor. Ademais, as decisões de investimentos no mix de marketing ocorrerão 

de acordo com a respectiva importância da dimensão para o fortalecimento do Brand Equity. 

 A perspectiva social do modelo oferece aos gestores a possibilidade de explorar e 

construir as estratégias da marca considerando as especificidades das interações sociais. Essas 

interações ocasionadas pela intensificação das tecnologias digitais provocam o surgimento de 

consumidores que advogam e recomendam a marca sem o controle direto da empresa. Por 

isso, as organizações precisam encontrar alternativas para medir e entender o impacto dessas 
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ações no Brand Equity da instituição. Neste caso, o modelo em perspectiva auxilia os 

administradores a lidar de maneira mais eficaz com a alocação de recursos e desenvolvimento 

de ações de marketing direcionadas ao Engajamento Social.  

O modelo multidimensional de análise do Brand Equity com base nos efeitos do mix 

de marketing e engajamento social apresentado neste artigo proporciona um framework 

integrativo para estruturar as pesquisas sobre marcas e oferecer uma direção visando os 

estudos empíricos. As pesquisas futuras poderiam testar a validade das hipóteses do modelo e 

verificar a essência dos constructos, considerando os antecedentes do Brand Equity e as suas 

dimensões, sobretudo o Engajamento Social, e comprovar no modelo proposto as relações 

entre as dimensões do Brand Equity e o seu impacto no Overall Brand Equity. 

 Os antecedentes do Brand Equity sugeridos para compor o modelo são justificados 

com base na literatura (KOTLER & KELLER, 2006; JENSEN & KLASTRUP, 2008; VAN 

RIEL et al., 2005; KUHN et al., 2008), isto é, evidências ratificadas por estudos científicos 

que demonstram o impacto das dimensões propostas no Brand Equity. No entanto, outras 

variáveis poderiam compor o modelo dependendo do setor estudado.  Há evidências que, nas 

transações entre empresas (Business-to-business), as dimensões sugeridas neste trabalho não 

exercem o mesmo efeito no Brand Equity (KUHN et al., 2008; MUDAMBI, 2002; 

WEBSTER & KELLER, 2004). Esses pesquisadores sugerem substituir o antecedente 

denominado produto pelos serviços de venda e pós-venda, assim como, propõe alterar a 

dimensão promoção pela concepção de experiências. Cretu & Brodie (2007) também indica 

investigar o papel da imagem corporativa no processo de construção do Brand Equity. 

Portanto, as futuras pesquisas deveriam testar o modelo em diferentes setores industriais, e 

verificar quais antecedentes explicam melhor os fenômenos estudados. 

 Além disto, o Engajamento Social foi proposto no modelo como um antecedente do 

Brand Equity. Entretanto, outras dimensões que discutem o envolvimento social poderiam ser 

consideradas, dentre elas destaca-se a perspectiva psicológica do consumidor nas interações 

sociais (RAMANATHAN & WILLIAMS, 2007). As pesquisas com orientações psicológicas 

poderiam abordar uma perspectiva baseada nos benefícios utilitários da marca (PULLIG, 

SIMMONS, & NETMEYER, 2006), como também, investigar a marca como uma 

personalidade importante para o consumidor (GEUENS, WEIJTERS, & DEWULF, 2009).  

Ainda no presente estudo a dimensão “Overall Value of Brand” foi sugerida como 

uma variável proxy do desempenho de mercado. Todavia, novas investigações deveriam 

considerar o desenvolvimento e aplicação de medidas mais diretas do desempenho do 

mercado, tais como o volume de vendas, participação do mercado e rentabilidade 

(ANDERSEN, 2005). 

Por fim, o presente artigo buscou contribuir com a literatura existente relacionada ao 

Brand Equity, através da proposição de uma modelo que considerasse as principais correntes 

teóricas sobre o tema, investigando evidências da relevância das dimensões que compõe o 

modelo e as suas interações. Portanto, o modelo sugerido possui o potencial de agregar valor 

para os consumidores e organizações, potencializando a acurácia das decisões 

mercadológicas. 
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