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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar como o Brand Equity influencia o
processo de decisdo de compra dos consumidores brasileiros, investigando sua relevancia como
fator primordial na percepgéo, preferéncia e comportamento do consumidor. O Brand Equity,
compreendido como o valor intangivel associado a uma marca, reflete aspectos como reputacéo,
reconhecimento e lealdade, sendo capaz de diferenciar as marcas no mercado e fortalecer a
vantagem competitiva das empresas. A metodologia empregada foi uma pesquisa bibliogréafica,
com abordagem qualitativa. Destaca-se a importancia do Brand Equity no cenario atual, em que
avancos tecnoldgicos e o crescimento das redes sociais tém modificado o comportamento dos
consumidores, levando-os a valorizar marcas que se mostram transparentes e alinhadas a
questdes sociais e culturais. Os resultados evidenciam que marcas com alto Brand Equity sdo
mais memoraveis, significativas e desejaveis, influenciando diretamente a lealdade, a
disposicdo para pagamento de precos premium e a recomendacdo a outros consumidores.
Conclui-se que o fator é essencial tanto para consumidores, ao facilitar suas escolhas, quanto
para empresas, a0 promover vantagem competitiva e sustentabilidade no mercado.

Palavras-chave: Brand Equity. Valor da Marca. Empresas. Estratégias de Vendas.



ABSTRACT

This study aims to analyze how Brand Equity influences the purchasing decision-making
process of Brazilian consumers, investigating its relevance as a key factor in shaping consumer
perception, preference, and behavior. Brand Equity, understood as the intangible value
associated with a brand, reflects aspects such as reputation, recognition, and loyalty, which can
differentiate brands in the market and strengthen companies' competitive advantage. The
methodology employed was bibliographic research with a qualitative approach. The importance
of Brand Equity is highlighted in the current context, where technological advancements and
the growth of social media have transformed consumer behavior, leading them to value brands
that demonstrate transparency and alignment with social and cultural issues. The results show
that brands with high Brand Equity are more memorable, meaningful, and desirable, directly
influencing loyalty, willingness to pay premium prices, and recommendations to other
consumers. It is concluded that this factor is essential both for consumers, by facilitating their
choices, and for companies, by fostering competitive advantage and market sustainability.

Keywords: Brand Equity. Brand Value. Companies. Sales Strategies.
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1. INTRODUCAO

Brand Equity* ¢ um valor intangivel associado a uma marca, refletindo a percepcéo
positiva que o0s consumidores tém sobre ela, incluindo aspectos como reputacao,
reconhecimento e lealdade. Esse valor pode afetar diretamente a preferéncia do consumidor,
influenciar suas decisdes de compra e contribuir para o desempenho financeiro de uma empresa.
O tema abordado neste trabalho ¢ a analise desse conceito como fator principal no processo de
decisdo de compra no Brasil. Salienta-se que o termo, por sua vez, existe ha séculos, sendo
utilizado como meio de diferenciar o modo como 0s consumidores pensam, sentem e agem em
relacdo a marca.

No contexto empresarial, Brand Equity € um elemento crucial para a criacdo de
vantagem competitiva e contribuicdo para a sustentabilidade a longo prazo, uma vez que esta
presente na decisdo de compra de produtos e servicos, agregando valor ao negocio e
influenciando a percepc¢éo dos clientes. Além disso, empresas com alto Brand Equity podem se
destacar no mercado, mantendo relacionamentos sélidos com seus clientes e se diferenciando
da concorréncia.

O estudo propde o seguinte questionamento: Como o fator Brand Equity pode
influenciar o comportamento do consumidor no processo de decisdo de compras? Para
responder a essa questdo, foi estabelecido o objetivo geral de analisar como o Brand Equity
influencia o processo de decisdo de compra dos consumidores brasileiros. Com o intuito de
alcancar esse objetivo, foram delineados os seguintes objetivos especificos: 1) Compreender 0s
conceitos de Brand Equity, suas relacbes com os consumidores e como ele contribui para
alavancar o processo de compras dos brasileiros; 2) Identificar como o Brand Equity se utiliza
da psicologia do consumidor; 3) Discutir como o Brand Equity se apropria de fatores culturais,
sociais e pessoais para influenciar o comportamento de compra.

O estudo em questdo é relevante, pois, nos ultimos anos, os consumidores tém sido
impulsionados por diversos fatores, como os avangos tecnoldgicos, que os levam a valorizar a
transparéncia das marcas, além da crescente preocupacdo com questdes pessoais, sociais e
culturais. Adicionalmente, o crescimento das redes sociais tem alterado a maneira como as
pessoas pesquisam, compram e interagem com as marcas. Diante da vasta oferta de opcdes, 0
consumidor assume a responsabilidade por suas escolhas de compra, frequentemente se

baseando nas Gltimas experiéncias ou no valor percebido da marca (Aaker, 1991).

! Brand Equity é traduzido para o portugués como “Valor da Marca”. Em uma tradugéo livre, também pode ser
interpretado como “Capital da Marca” ou “Forca da Marca”.
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Este trabalho adota uma pesquisa bibliografica com abordagem qualitativa, tendo como
um dos principais objetivos analisar a influéncia do Brand Equity na decisédo de compra dos
consumidores, assim como em todo o processo de compra, no qual o conceito se destaca.
Paralelamente, sera discutido como esse conceito tem fortalecido diversas organizagdes em suas
estratégias de vendas e como os consumidores brasileiros optam por determinadas aquisi¢des
devido ao "apreco"” por grandes marcas. Nesse contexto, o Brand Equity é apontado como um
fator essencial e proeminente tanto no processo de vendas das empresas quanto na decisao de
compra dos consumidores.

Conforme Kotler e Keller (2012), trés elementos da marca sdao fundamentais para
estabelecer uma conexdo com o consumidor: ser memoravel, significativa e desejavel. O
primeiro, a memorabilidade, refere-se a facilidade com que o consumidor consegue lembrar da
marca. O segundo, a significancia, esta relacionado a capacidade da marca de atender as
necessidades do consumidor e de agregar valor real a sua vida. Ja o aspecto da desejabilidade
envolve o apelo fisico do produto, ou seja, a atracdo que ele exerce sobre o consumidor,
levando-o a querer adquiri-lo.

Portanto, evidencia-se a importancia da analise de como o Brand Equity impacta
diretamente as decisdes de compra e a experiéncia do consumidor. Marcas com forte Brand
Equity sdo geralmente reconhecidas, confiaveis e desejadas pelos consumidores, o que pode
gerar beneficios como maior lealdade, disposicdo para pagar precos mais elevados e
recomendacdo para outros. Portanto, entender sua relevancia contribui tanto para que 0s
consumidores facam escolhas mais informadas quanto para que as empresas obtenham

melhores resultados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 RELACAO DO BRAND EQUITY COM OS CONSUMIDORES.

A relagéo entre a marca de um produto ou servigo e o consumidor se consolida quando
a marca adquire significado para ele. Esse processo ocorre quando o consumidor desenvolve
uma percepcao, positiva ou negativa, da marca. Quando essa percepcao é favoravel, forma-se
o0 valor da marca, também conhecido como Brand Equity. De acordo com Kotler e Keller (2012,
p. 270), "Brand Equity € o valor adicional atribuido a produtos e servic¢os [...] sendo um recurso
intangivel crucial que representa valor tanto psicoldgico quanto financeiro para a empresa".

Segundo Keller (2006), uma marca apresenta Brand Equity positivo quando o0s
consumidores reagem de maneira mais favoravel a um produto quando a marca esta presente,
em comparacao com a situagdo em que a marca nao € identificada. Em resumo, os consumidores
tendem a escolher um produto de uma marca de sua preferéncia quando essa esta claramente
identificada. Isso evidencia o valor positivo da marca e reforca a importancia de sua
visibilidade.

Analisar o conceito de Brand Equity é falar sobre marcas, que desempenham um papel
fundamental na identificacdo de fabricantes e no reconhecimento do nivel de qualidade,
facilitando, assim, o processo de decisdo de compra (Kapferer, 1994). Vale ressaltar que o
Brand Equity se relaciona com duas vertentes: a aprendizagem sobre as marcas e seu valor. A
primeira vertente aborda a producdo e a produtividade de recursos na area de marketing,
enquanto a segunda enfoca o valor patrimonial da marca e suas implicagdes (Keller, 1993).

Paralelamente, foram realizadas tentativas para entender os valores das marcas a partir
da percepcdo do consumidor. O valor da marca esta relacionado ao valor agregado pela marca
ao produto em questdo (Farquhar, 1994). Dessa forma, pode-se concluir que a aquisicdo de
produtos pelos consumidores esta sempre vinculada ao valor que a marca transmite, ndo apenas
pelo atendimento das necessidades, mas também pelo apego a marca, pelas emocdes e pela
satisfacdo que ela pode proporcionar (Park et al., 1994).

O consumo pode, assim, influenciar a maneira como os individuos se relacionam com
0 mundo ao seu redor. Lannon (2004), observa que as escolhas de consumo ndo apenas refletem
a identidade e os valores de uma pessoa, mas também comunicam aos outros quem ela é, para
onde esta indo e até mesmo o que ndo é. O significado simbdlico e metaférico dos produtos
escolhidos pode servir como uma forma poderosa de expresséo e de conexao com a sociedade

e o ambiente circundante. Sternthal e Tybout (2001, p.103) destacam que quando 0s
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consumidores estabelecem uma conexao mais estreita com determinadas marcas, estas passam
a desempenhar "um papel significativo em suas vidas, oferecendo funcionalidade, imagens e
experiéncias".

Isso ocorre porque os clientes buscam marcas que se destaquem, oferecendo diferenciais
em relacdo as demais. O consumo exerce um papel fundamental na forma como os individuos
se inserem e se distinguem em um contexto social. Lannon (2004) salienta que as escolhas de
consumo podem refletir ndo apenas a identidade e as aspira¢fes dos consumidores, mas também
aquilo que eles desejam evitar. O significado simbdlico e metaférico dos produtos auxilia na
comunicacdo de quem somos para 0 mundo a nossa volta.

Conforme discutido, a comunicagdo deve ter o consumidor como seu principal foco.
Embora a marca seja relevante, é fundamental que demonstre seu valor para o publico. Criar
condicdes favoraveis que incentivem o consumo é essencial para manter o Brand Equity sempre
positivo. Para Kotler e Keller (2012, p. 271) "O conhecimento da marca abrange todos 0s
pensamentos, sensacOes, imagens, experiéncias, crengas e outros aspectos associados a ela.
Especificamente, a marca deve criar associa¢Oes fortes, positivas e exclusivas na mente dos

clientes".

2.2 PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR VERSOS BRAND EQUITY.

A psicologia do consumidor, € um campo que analisa 0 comportamento das pessoas em
relacdo aos produtos e servicos que adquirem. A disciplina abrange 0s processos mentais e
emocionais que influenciam as decisfes de compra, as percepgdes de valor, as preferéncias de
marca e a satisfacdo dos consumidores. Compreender esses aspectos permite as empresas uma
visdo mais aprofundada da dindmica do mercado, possibilitando o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais eficazes.

Entende-se que a mente pode influenciar o processo de compra de diversas formas,
como, por exemplo, por meio de influéncias sociais, aten¢do e outros fatores. Além disso, as
emocOes desempenham um papel crucial, pois muitas vezes as pessoas adquirem produtos com
base nos sentimentos que tém em relacdo a uma marca ou item, especialmente quando estes
estdo associados a experiéncias positivas do passado.

Segundo Couto (2004), para compreender o comportamento humano, € necessario
entender o funcionamento do cérebro e da mente. Consoante o autor, ao longo do século XX,

diversas pesquisas foram realizadas visando entender o comportamento das pessoas,
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identificando as melhores formas de influenciar o desejo de compra e os fatores que levam os
consumidores a escolherem ou preferirem um produto, ou marca especificos.

Diariamente, os consumidores séo sobrecarregados com uma enxurrada de informagdes
sobre produtos e servicos, o que muitas vezes dificulta a reavaliacdo de suas decises de
compra. A principal técnica de defesa contra esse excesso de informacGes é a mente, que filtra
e seleciona o que deseja receber (Silva, 2020). A mente, portanto, atua como um seletor de
informagdes, organizando-as em categorias e atribuindo significados a cada marca. Nesse
sentido, as empresas devem trabalhar para conquistar uma posicdo na mente do consumidor,
clarificando o significado de sua marca.

A psicologia ainda contribui para compreender como 0s consumidores percebem 0s
estimulos sensoriais da marca, como logotipos, cores, design e mensagens publicitarias. Uma
percepcao positiva e consistente pode reforcar a familiaridade e a confianca na marca. Associar
a marca a estimulos positivos, como emocdes agradaveis ou celebridades, pode gerar
associacOes favoraveis na mente do consumidor. As experiéncias passadas, sejam elas positivas
ou negativas, sdo armazenadas na memdria de longo prazo, e a facilidade com que essas
mema@rias sdo recuperadas influencia a percepc¢édo continua da marca.

A mente cria uma rede de associacdes ao redor da marca, conectando-a a emocdes,
valores, personalidades e experiéncias especificas. Para tomar decisdes rapidas, 0s
consumidores recorrem frequentemente a atalhos mentais (heuristicas). Uma marca forte pode
se beneficiar de heuristicas como "a marca mais conhecida é melhor" ou "a marca recomendada
por outros". Apds adquirir um produto de uma marca, 0s consumidores tendem a justificar sua
escolha, o que pode reforcar a percepgéo positiva e aumentar a lealdade.

Esses processos mentais sdo fundamentais para a construgdo e manutencdo do Brand
Equity, pois influenciam a maneira como os consumidores percebem, sentem e interagem com
a marca. Na teoria do comportamento do consumidor, existe um processo envolvido na decisdo
de compra, 0 qual é composto por cinco etapas: reconhecer a necessidade, buscar informacdes,
avaliar as alternativas, realizar a compra e avaliar a experiéncia pos-compra (Assael, 1992;
Keller, 1993; Mowen, 1995).

A Psicologia do consumidor se apropria de construtos da psicologia social, como o ato
da comunicacéo e as atitudes, bem como da psicologia cognitiva, abordando aspectos como a
memorizacgdo, a tomada de decisdes e 0s processos de informacéo (Jacoby et al., 1992). Esses
processos sdo fundamentais para compreender como as pessoas percebem as informacoes,

avaliam as alternativas disponiveis e tomam decisdes de compra. Logo, fica evidente como tais
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dindmicas influenciam e determinam o comportamento de compra, um fator central na vida do
individuo.

A psicologia social ¢ um ramo da psicologia, enquanto a psicologia do consumidor se
configura como uma especializacdo dentro dessa area. Os conceitos aplicados nesse campo
geralmente se fundamentam nos principios da psicologia social e cognitiva. Assim, a psicologia
do consumidor recorre a conceitos da psicologia social, como atitudes, comunicagéo e
persuasao, e da psicologia cognitiva, incluindo memdria, processamento de informacdes e
tomada de decisdo (Jacoby et al., 1992).

A psicologia do consumidor, sem duavida, abrange questdes culturais, como ja
mencionado, pois as decisdes de compra e 0 ato de consumir estdo profundamente influenciados
por fatores culturais. O conceito de cultura tem sido amplamente debatido por diversos autores,
resultando em definicdes variadas e, em alguns casos, complementares (Torres, 1999). A partir
desse contexto, também se analisa 0 Brand Equity, seus conceitos e como se manifesta e se
destaca no mercado.

Discutir o conceito de Brand Equity € abordar as marcas, que desempenham um papel
crucial na identificacdo dos fabricantes e no reconhecimento do nivel de qualidade, facilitando
0 processo de decisdo de compra. As vantagens associadas as marcas sempre estiveram
presentes, desde que seus recursos fossem empregados. No entanto, as marcas contemporaneas
podem ser compreendidas como elementos essenciais nos produtos (Kapferer, 1994).

E possivel entdo recorrer a algumas metéaforas que ajudam a compreender o conceito de
marcas na sociedade, como, por exemplo, a ideia de que “o brasileiro ndo toma refrigerante,
mas sim Coca-Cola”, entre outras. Essas comparagdes surgem a partir de aspectos simbdlicos,

assim como, na préatica de compras (Levy, 1959, p. 119).

2.3 A INFLUENCIA DOS FATORES CULTURAIS, SOCIAIS E PESSOAIS SOB O
BRAND EQUITY.

A influéncia dos fatores culturais, sociais e pessoais sobre o Brand Equity é substancial,
pois impacta diretamente a percep¢do e o valor atribuidos a uma marca. Fatores culturais, como
valores e normas, destacam atributos especificos de produtos e servicos, enquanto tradigdes e
rituais, como festividades e costumes locais, podem moldar a popularidade de uma marca. Alem
disso, a linguagem e a comunicagéo, que envolvem a maneira cComo uma marca transmite sua
mensagem, podem ter diferentes ressonéncias em culturas diversas, influenciando a percepcéao

da marca.



16

A cultura constitui uma das principais influéncias da sociedade sobre os individuos.
Boone e Kurtz (1998, p.168) a definem como "um conjunto de valores, crengas, preferéncias e
gostos transmitidos de uma geragdo para outra”. Nesse contexto, produtos e servigos séo
classificados como valores materiais. Dado seu papel fundamental na vida social do individuo,
muitos fracassos em marketing decorrem diretamente da falta de sensibilidade ao desconsiderar
a realidade cultural em que os consumidores estdo inseridos (Pinheiro et al., 2006).

O processo de autoconhecimento de uma empresa torna-se mais eficaz quando se leva
em consideracdo o contexto global. Hoje em dia, € comum analisar as dinamicas globais
(pensando globalmente) para ajustar as estratégias ao ambiente local (agindo localmente). Esse
enfoque é denominado mentalidade globalizada, que, conforme Hitt (2009), refere-se a
capacidade de avaliar um ambiente interno sem se limitar as premissas de um Unico pais, cultura
ou contexto.

Os fatores sociais, assim como 0s culturais, sdo essenciais para o Brand Equity, pois
influenciam diretamente a maneira como uma marca é percebida e valorizada dentro de uma
sociedade. Os grupos de referéncia, por exemplo, podem impactar significativamente essa
percepcdo. Marcas recomendadas por esses grupos tendem a apresentar maior Brand Equity.
Além disso, fatores pessoais, como idade, ciclo de vida e estilo de vida, sdo determinantes para
atrair consumidores em diferentes fases da vida.

Esses aspectos demonstram que o Brand Equity ndo € construido apenas pela qualidade
dos produtos ou servicos, mas também pela maneira como a marca se relaciona com o contexto
cultural, social e pessoal de seus consumidores. Quanto mais um produto ou marca consegue
elevar a imagem do individuo perante um determinado grupo social, maior sera o interesse por
essa marca ou produto.

Fisk (2008, p. 37), aponta que “os consumidores estdo em busca de marcas (e empresas,
produtos e as pessoas representadas por elas) nas quais possam confiar e se apegar, em um
mundo em rapida transformagao, confuso e intimidador”. Esse comportamento reflete valores
culturais, ou seja, crengas que proporcionam aos individuos a possibilidade de se integrar a uma

sociedade especifica (Karsaklian, 2008).
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3. METODOLOGIA

Este estudo analisou o conceito de Brand Equity como fator principal no processo de
decisdo de compras no Brasil. Para alcancar esse objetivo, foram definidas agdes metodoldgicas
importantes para a pesquisa, que foram essenciais para tornar a tematica clara e objetiva para
os leitores, além de promover um maior entendimento sobre o Brand Equity.

A pesquisa teve carater qualitativo, conforme Minayo (2013), que a caracteriza como
aquela que faz uso de niveis subjetivos e de forma relacional da realidade social, utilizando a
historia como base e abordando aspectos motivacionais, crencas, atitudes e valores dos atores
sociais. Além disso, a pesquisa qualitativa trabalha com a coleta e analise de dados ndo
quantificaveis.

Isso posto, optou-se por uma pesquisa bibliografica, que, segundo Lima (2007),
possibilita um amplo alcance de informaces, permitindo a utilizagdo de dados dispersos em
inimeras publicagdes e auxiliando na construcdo e/ou na melhor defini¢éo do quadro conceitual
que envolve o objeto de estudo proposto. A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisas
nas bases de dados, a saber: Google Académico, a Base de Dados de Teses e Dissertacdes
(BDTD), Portal Periédicos CAPES e Spell.

Foram utilizadas como palavras-chave para a pesquisa: Brand Equity, Valor, Marca,
Empresas e Estratégias de Vendas. A partir dos resultados dessa pesquisa, foram desenvolvidos
quadros bibliométricos, os quais auxiliaram na escolha dos artigos, teses e dissertacbes mais
recentes, para contribuir para o desenvolvimento do referencial teérico, resultados e discussdes.

Para a andlise dos dados, foi utilizada a técnica de analise de contetdo, definida por
Bardin (1977) como um conjunto de métodos para analisar comunicacdes, visando adquirir
processos de forma mais sistematica e objetiva, com descri¢fes dos contetdos cujas mensagens
possibilitam a inferéncia de conhecimentos baseados na producdo e recepcdo, sendo estas
variaveis inferidas a partir das mensagens.

A partir dessa abordagem, foram criadas categorias de analise, alinhadas aos objetivos
deste estudo, com o intuito de aprofundar os resultados e as discussdes. Também foi realizada
a analise dos quadros bibliométricos, construidos com base nas pesquisas nas bases de dados
mencionadas neste capitulo. Por fim, a pesquisa foi conduzida entre o periodo de abril de 2024

a janeiro de 2025.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

Este estudo buscou compreender a relevancia do Brand Equity no processo de decisdo
de compra no Brasil, por meio de uma reviséo bibliogréafica abrangente. A andlise dos resultados
obtidos permite evidenciar as principais dimensfes e implicacGes desse conceito, além de suas
aplicacdes praticas e da influéncia direta que exerce sobre a vida dos consumidores.

A literatura revisada revela que o conceito é multifacetado, englobando dimensdes como
fidelidade a marca, reconhecimento de marca, qualidade percebida e associagcGes de marca.
Nesse contexto, autores como Aaker (1991) e Keller (1993) destacam a importancia dessas
dimens@es na construcdo de valor para a marca, bem como em seu impacto no desempenho
financeiro da empresa. A fidelidade, por exemplo, assegura uma base solida de clientes fiéis,
além de facilitar a introdugdo de novos produtos.

Brand Equity se configura como um fator competitivo crucial. Keller e Lehmann, (2006)
denotam que o branding? emergiu como uma das prioridades das empresas na Gltima década,
devido ao crescente reconhecimento de que as marcas representam um dos ativos intangiveis
mais valiosos que as organizacfes possuem. No entanto, apesar de 0 mundo corporativo
reconhecer o branding como uma atividade essencial de marketing, os executivos dessa area
ainda enfrentam o desafio de traduzir o valor do branding em termos financeiros claros
(Madden et al., 2006).

O termo "Brand Equity" foi amplamente difundido por autores como David Aaker
(2004, 1991) e Kevin Lane Keller (2006, 1993). Aaker (2004, 1991) define o termo como um
conjunto de ativos e passivos associados a uma marca, seu home e simbolo, que agregam ou
subtraem valor ao produto, ou servigo. Os autores apresentaram um modelo que destaca a
importancia da marca como ativo e discutiu as dimensdes que compdem o Brand Equity, como
reconhecimento da marca, associacées, lealdade e qualidade percebida.

O valor da marca refere-se ao diferencial que uma marca agrega a produtos ou servigos.
Nesse contexto, esse conceito é essencial para compreender como as percepcbes dos
consumidores influenciam o desempenho das vendas e a lealdade a marca. A literatura aponta
que marcas com alto equity geralmente possuem uma base de clientes mais fiel, o que possibilita
a cobranca de precos premium e facilita a introducéo de novos produtos (Aaker, 1991).

A busca foi realizada por meio de pesquisas nas bases de dados mencionadas, resultando
em um total de 12.704 artigos, distribuidos entre os anos de 1980 e 2024. Observou-se que, no

Brasil, os consumidores tendem a valorizar marcas que transmitem confiabilidade, qualidade e

20 termo "branding" pode ser traduzido como "gestdo de marcas" ou "gestdo de imagem de marca".
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status®. Uma marca forte pode exercer uma influéncia direta na escolha de produtos e servigos.
Marcas consolidadas, em particular, costumam ter um impacto significativo na decisdo de
compra, especialmente em mercados como tecnologia, cosméticos, alimentos e moda.

Os consumidores brasileiros frequentemente escolhem marcas com as quais
estabelecem uma conexdo emocional ou que oferecem uma promessa de maior valor percebido.
Isso se torna especialmente relevante em um mercado competitivo, onde as empresas investem
substancialmente em estratégias de marketing e construcdo de imagem para diferenciar seus
produtos e conquistar a preferéncia do publico. Nesse contexto, o Brand Equity desempenha
um papel crucial, influenciando tanto o comportamento de compra quanto a disposi¢cdo dos

consumidores em pagar precos mais elevados por produtos de marcas bem posicionadas.

4.1 DE ACORDO COM A LITERATURA, BIBLIOMETRIA DO TEMA

A analise bibliométrica se mostrou uma ferramenta essencial para direcionar a evolucao
das areas de pesquisa, identificar padres de citacdo e colaboracdo entre autores, além de
proporcionar uma visdo abrangente das tendéncias e lacunas no conhecimento sobre diversos
temas (Zupic; Cater, 2015, p. 425). A revisio bibliométrica realizada sobre o tema Brand Equity
teve como objetivo mapear a producdo cientifica e identificar as principais tendéncias de
pesquisa na area.

Bibliometria é uma técnica de analise que estuda publicacdes em livros, relatérios e
artigos para quantificar, analisar e avaliar a producdo académica cientifica sobre determinado
tema, sendo, portanto, adequada ao objetivo geral deste estudo. Assim, justifica-se 0 uso da
analise bibliométrica, pois ela permite cobrir periodos prolongados, possibilitando a
identificacdo, socializagdo e evidéncia de informacBes relevantes relacionadas a temaética
investigada.

Paralelamente, foram utilizadas as bases de dados para acessar artigos académicos, teses
e dissertacdes publicadas nos ultimos anos. A pesquisa com o termo "Brand Equity" resultou
em 3.149 artigos, distribuidos da seguinte forma: Google Académico: 196 artigos (entre 2000
e 2024); Bases de Dados de Teses e Dissertacdes (BDTD): 46 artigos (entre 2000 e 2024);
Portal Periddicos Capes: 2.889 artigos (entre 2000 e 2024); SPEEL.: 18 artigos (entre 2000 e
2024).

3 Em portugués, "status" pode ser traduzido como "posi¢do social" ou "prestigio”. Frequentemente associado a
caracteristicas como riqueza, poder, influéncia ou reconhecimento social. No contexto de marcas, o termo "status"
esta ligado a percepcdo de que o consumo de certos produtos ou servigos pode conferir uma imagem de distincao,
ou prestigio ao consumidor.
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Nesta secdo, foram analisados os artigos extraidos das bases de dados selecionadas para

este estudo. Para cada uma delas, foram escolhidos os cinco artigos mais recentes sobre Brand

Equity. Dentre os 196 artigos encontrados no Google Académico, relacionados ao tema, a

Tabela 1 apresentara os cinco mais recentes publicados nesta base.

Tabela 1 — Ultimos cinco artigos sobre Brand Equity encontrados no Google Académico

TITULO/ANO DE
PUBLICACAO

AUTORES

OBJETIVO

Propagandas de apelo emocional e
utilitario: efeitos na atitude do
consumidor e na percepcdo do
brand equity de um celular
Samsung. (2017)

Marconi F. Costa et al.

O intuito do artigo foi analisar
como os apelos da propaganda
influenciam a  atitude do
consumidor e a sua percepgdo do
brand equity para um produto de
base eminentemente utilitaria.

Brand Equity no agronegécio:
percepcao do consumidor brasileiro
de carne suina. (2018)

Ricardo Osoério de Oliveira e
Eduardo Eugénio Spers

O objetivo para este estudo foram
os fatores que influenciam as
avaliacfes de brand equity dos
consumidores de alta renda e como
esses fatores influenciam as
atitudes em relacéo as commodities
agricolas.

Brand Equity Politico: Uma analise
sobre a construcdo da marca
politica. (2020)

Malek Assed Neto, Eduardo de
Paula e Silva Chaves

Analisar um modelo de political
brand equity no &mbito nacional.

Influéncia do valor da marca na
decisdo de compra: uma analise dos
calcados esportivos utilizados na
prética de musculacéo. (2017)

Gabriel Pinho e Tais Andreoli

O objetivo analisar as dimensdes do
valor da marca de calgados
esportivos, segundo o modelo de
Aaker (1998), mapeando, ainda, 0s
fatores considerados como mais
importantes na decisdo de compra e
0s mais bem avaliados pelos
consumidores acerca das marcas
atualmente utilizadas.

Mensuracdo de Brand Equity
baseada no consumidor: avaliagdo
de escala multidimensional. (2003)

Alcivio Vargas Neto

Como objetivo geral, pretende-se
validar, no contexto brasileiro, a
utilizagdo da escala MBE
(multidimensional brand equity) de
mensuracdo multidimensional de
brand  equity  baseada  no
consumidor, desenvolvida por Yoo
e Donthu (2001)

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

O valor de marca refere-se ao beneficio adicional ou valor extra que um produto adquire

devido a sua associagdo com uma marca. Marcas fortes conseguem agregar atributos extras aos

seus produtos, como lealdade, percep¢do de qualidade, recordacdo e valor percebido. Além




21

disso, os apelos (sejam eles funcionais ou emocionais) presentes nas campanhas publicitarias
desempenham um papel crucial no fortalecimento e consolidacdo da marca no mercado (Costa
etal., 2017).

Os resultados obtidos sdo amostras e sugestdes de que, a0 possuir uma marca com
certificacdo que garante um padrdo de qualidade superior, espera-se que 0s consumidores
atribuam um maior Brand Equity a marca e desenvolvam um apego mais forte a ela (Oliveira;
Spers, 2018). A valorizacdo da marca se tornou o ativo intangivel mais importante para as
empresas, pois reflete o cuidado com as estratégias e o posicionamento adotado, visando obter
vantagens competitivas sobre 0s concorrentes, 0 que, por sua vez, contribui para bons resultados
em vendas (Neto; Chaves, 2020).

Segundo Pinho e Andreoli (2017) A lealdade a marca é a natureza do valor da marca, é
fundamental para com os consumidores, pois se trata de um aspecto importante para medir o
nivel de satisfacdo e seu comprometimento com a marca, uma vez que, construida uma lealdade
a uma marca, 0s avangos da concorréncia nao serao tao eficazes. A gestdo de Brand Equity é
uma auditoria de marca, logo, h&d uma revisdo de posicionamento competitivo, das exploracoes
e extensdes a marca. Refere-se a oportunidades globais de marketing e de seu desenvolvimento
conforme o tempo (NETO, 2003).

Assim, prosseguiu-se com a andlise dos artigos da Base de Dados de Teses e
Dissertagdes (BDTD), que totalizavam 46 artigos. Desses, foram selecionados os cinco mais

recentes, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Ultimos cinco artigos sobre Brand Equity encontrados na Base de Dados de
Teses e Dissertacdes (BDTD)

TITULO/ANQ DE AUTORES OBJETIVO
PUBLICACAO
A influéncia do top of mind no | Giuliano Mearim Odone Investigar se a lealdade de marca
brand equity: Um estudo sobre possui maior influéncia no Brand
marcas de uisque. (2018) Equity do que as outras dimensGes.
Brand Equity em  startups | Larissa Silva Vilela Identificar as a¢Bes realizadas para
inovadoras de servico: fatores construcdo de cada etapa de brand
influenciadores no processo de equity nas Els que tiveram origem
construcdo. (2021) como startup e propor uma

estrutura de referéncia para
construcdo de brand equity
adaptada para as Els.

A Influéncia da Marca na Intencdo | Aimén I. Mourad O objetivo é propor um modelo de
de Compra: Proposta de um brand equity integrado que
Modelo de Brand Equity Integrado. identifique quais as dimensdes da

(2020)
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marca atuam como antecedentes da
intengdo de compra do consumidor.

Influéncia do canal de distribuicdo | Samanta Puglia O objetivo geral desse estudo é
na percepcdo do consumidor identificar a  influéncia da
quanto ao Brand Equity e percepc¢do de fit entre o canal de
autenticidade de marca. (2015) distribuicdo e a marca sobre a

percep¢do do consumidor das
dimensoes de CBBE e
autenticidade de marca, assim
como seus respectivos efeitos na
intencdo de compra

Os desafios do Gerenciamento do | Aline Vilanova Germano Este trabalho tem por objetivo geral

Brand Equity no ponto de venda. estudar a influéncia das acdes de

(2011) marketing no PDV para a
construcdo e o posicionamento de
marca.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

O estudo do valor de marca necessita ser constantemente atualizado a medida que o
comportamento do consumidor é melhor compreendido. Com isso, a realidade traz uma nova
complexidade ao trabalho do profissional de marketing, que passa a ter como objetivo criar
marcas iconicas e dinamicas, capazes de estabelecer relacbes com os individuos por meio de
trocas e experiéncias com as marcas (Odone, 2018).

A lealdade cognitiva € um dos fatores mais significativos que surge na mente do
consumidor, logo no inicio, quando este é questionado sobre marcas (Vilela, 2021). Para
Mourad (2020), a marca é um dos ativos intangiveis mais importantes para uma empresa,
desafiando os gestores a agregar valor as suas ofertas. Atualmente, as empresas enfrentam
pressGes competitivas que as impulsionam a buscar estratégias de maximizacao de recursos.
Isso faz com que as estratégias se tornem atraentes, levando a distribuicdo de uma marca por
diversos canais (Puglia, 2015).

E fundamental que os criadores e administradores de marcas ndo apenas as
desenvolvam, mas também as mantenham e protejam, pois as a¢cdes tomadas por essas marcas
podem impactar diretamente a imagem da empresa (Germano, 2011). Por conseguinte, na base
de dados Portal Periédicos CAPES, foram analisados, na tabela 3 , os cinco ultimos artigos

dentre os 2.889 identificados sobre o tema deste estudo.

Tabela 3 — Ultimos cinco artigos sobre Brand Equity encontrados no Portal Periédicos
Capes

TITULO/ANO DE AUTORES OBJETIVO
PUBLICACAO
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A influéncia da imagem do pais de
origem no Brand Equity: um estudo
com bancos espanhois. (2015)

Michel Alves Prado; Janaina de
Moura Engracia Giraldi

O objetivo é analisar a influéncia da
imagem do pais de origem no brand
equity de bancos espanhdis.

Propagandas de apelo emocional e
utilitario: efeitos na atitude do
consumidor e na percepcdo do
brand equity de um celular
Samsung. (2017)

Marconi Freitas da Costa, André
Luiz de Moraes Patriota a e Claudio
Felisoni de Angelo

Tem o intuito de analisar como os
apelos da propaganda influenciam
a atitude do consumidor e a sua
percepc¢do do brand equity para um
produto de base eminentemente
utilitaria.

O impacto da propaganda e da
promocdo no valor de marca
baseada no consumidor. (2021)

Ana Cristina Munaro

Verificar a  influéncia  das
propagandas e das promocdes em
vendas sobre o customer- based
brand equity de marcas de
posicionamentos  distintos  do

mesmo segmento de mercado de
chocolates finos: Kopenhagen e
cacau show.

SAC 2.0 como ativo de marca por | Lucas Gongalves Queirdés de | Analisar se 0 SAC 2.0 é um ativo
meio de uma andlise dos construtos | Almeida e Wesley Moreira | de marca e consequentemente pode
de brand equity no setor de | Pinheiro ser incluido ao modelo de brand
previdéncia privada brasileira. equity proposto por Aaker (2002)
(2017)

Country Equity: uma investigagdo | Anita Fernandes Koenigsdorf, | Avaliar a estrutura do construto

empirica sobre a imagem de
sapatos brasileiros e chineses junto
a consumidores chilenos. (2014)

Angela da Rocha e Jorge Ferreira
da Silva

country equity sob a perspectiva do
consumidor.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

As relagdes entre o pais de origem e 0s servicos sao semelhantes aquelas entre o pais de
origem e 0s produtos, sendo que o pais de origem também desempenha um papel relevante no
setor de servicos, com ambos 0s casos envolvendo atribuicGes a marcas (Padro; Giraldi, 2015).
O Brand Equity refere-se ao valor adicional atribuido a um produto devido a sua marca ou
etiqueta. Marcas fortes sdo capazes de agregar valor extra aos produtos, promovendo
associacGes como lembrancas, lealdade a marca, qualidade, entre outros (Costa, et al. 2017).

De acordo com Munaro (2021), a perspectiva da marca como unidade de analise é
fundamental, pois, mesmo marcas que atuam em segmentos semelhantes, gerenciam e
administram suas marcas de maneira distinta, no contexto de um grande mix de marketing,
devido a busca por diferentes associagcdes na mente dos consumidores.

O Brand Equity é composto por um conjunto de ativos (caracteristicas que se destacam
em relagdo a concorréncia) e passivos diretamente associados as marcas, além dos demais
elementos que a comp&em. Esses fatores, quando somados ou subtraidos do valor proporcional
de um produto, ou servigo, podem agregar valor tanto para a empresa quanto para 0S

consumidores (Almeida; Pinheiro, 2017).
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Com a globalizacdo dos grandes mercados, observou-se um aumento significativo de
produtos associados a diferentes "origens” nas prateleiras, o que também resultou em maior
concorréncia. Nesse cendrio, as ofertas brasileiras precisam se destacar e se diferenciar no

mercado (Koenigsdorf et al., 2014). Por fim, foram analisados, na tabela 4, os cinco ultimos

artigos publicados na base SPELL, dos 18 detectados.

Tabela 4 — Ultimos cinco artigos sobre Brand Equity encontrados na base SPELL

TITULO/ANO DE
PUBLICACAO

AUTORES

OBJETIVO

A Mediacdo do Brand Equity na
Relac&o entre as Evidéncias Fisicas
e a Intengdo de Compra em Lojas
de Cosmeéticos. (2019)

Gabriela Cygainski Vaz e Mellina
da Silva Terres

Busca entender o papel mediador
do brand equity na relagdo entre as
evidéncias fisicas (fatores de
ambiente, de design e social) na
intengdo  de  compra  dos
consumidores das lojas de
cosmeéticos em geral.

Percepcédo de qualidade e valor de
marca no IF Sertdo—PE. (2019)

Mironaldo Borges de Aradjo Filho,
Rodrigo Ladeira, Maria Teresa
Grimaldi Larocca.

O objetivo do estudo foi descrever
as relac@es entre Valor de Marca e
Qualidade dos Servigos no IF
Sertdo-PE, de acordo com as
percepcdes dos comunicadores e
gestores da

Organizacdo.

Explorando 0 efeito do
empoderamento da marca no brand
equity do funcionario: o papel
mediador dos estados psicoldgicos
criticos do funcionario. (2018)

Mohsin Altaf e Arfan Shahzad

Investigar a relagdo entre o
empoderamento da marca, 0s
estados psicolégicos do funcionario
e seus resultados, ou seja, no brand
equity do funcionaério.

Os efeitos da identificacdo regional
no valor da marca do patrocinador
esportivo. (2017)

Jodo Guilherme Barbosa de
Amorim e Victor Manoel Cunha de
Almeida

Investigar o impacto  da
identificacdo regional do
patrocinador e da congruéncia entre
time e patrocinador no valor da
marca do patrocinador.

A influéncia da responsabilidade
social corporativa, da
recomendac¢do, da confianca e do
custo de mudanca no Brand Equity
de hospitais. (2017)

Gabriela Prado Ocampos de Souza,
Otdvio Bandeira De Lamédnica
Freire, Marcia Maria Gargon,
Augusto Carlos Patti do Amaral

Identificar 0 efeito da
responsabilidade social
corporativa, da recomendacao, da
confianca e do custo de mudanca na
construgdo do brand equity de
hospitais.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

E relevante para as empresas 0 empenho na construcio do Brand Equity como forma de
destacar a marca na mente dos consumidores. Nesse contexto, uma das estratégias que
influenciam o processo de constru¢do do Brand Equity é destacada por Vaz e Terres (2019).

Mironaldo et al. (2019) afirmam que, quando a expectativa do servigo € superior a percepcao
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do servico, a qualidade percebida torna-se inferior ao nivel satisfatorio, o que a caracteriza como
uma qualidade ndo aceita. Isso aumenta a discrepancia entre a expectativa e o que é realmente
percebido, e vice-versa.

O Brand Equity do funcionario reflete a identidade da marca de maneira a torna-la
relevante para os empregados, especialmente em termos de responsabilidade. Nesse sentido, 0
comportamento do funcionario € considerado um beneficio do Brand Equity (Altaf; Shahzad,
2018). O individuo percebe a unidade ou o pertencimento a uma organizacdo ao identificar
semelhancas e diferencas entre 0s membros e 0s grupos sociais aos quais pertence (Amorim;
Almeida, 2017).

Em sintese, mercados altamente competitivos, a marca e sua gestdo devem se apresentar
como a principal estratégia das organizagdes para evidenciar suas diferencas, agregando valor

aos produtos e servicos, visando alcancar vantagem competitiva (Souza et al., 2017).

4.2 ANALISE A PARTIR DA BIBLIOMETRIA

A analise bibliométrica realizada revela que o conceito de Brand Equity tem sido
amplamente pesquisado em diversos setores da economia. Conforme observado nos artigos
selecionados, ha estudos abrangendo os seguintes setores: celulares e equipamentos de
comunicacgdo, agronegdcio, marketing politico, comércios varejistas de calgados, marcas de
uisque, bancos, previdéncia privada brasileira, imagem de sapatos chineses e brasileiros, lojas
de cosméticos e hospitais.

A anélise também demonstra que a influéncia do Brand Equity nos diferentes setores se
da pelo impacto direto que exerce na percepcdo do consumidor, influenciando suas escolhas
por marcas especificas, mesmo quando essas opg¢des apresentam um custo mais elevado.
Adicionalmente, observou-se que o Brand Equity contribui para a definicdo das escolhas do
consumidor, ao criar confianga e seguranga em relagdo a uma determinada marca,
estabelecendo uma conexdo emocional e, consequentemente, aumentando a lealdade.

Portanto, tal estratégia reduz o esforco de decisdo, aumenta a confianga e cria uma
experiéncia emocional, influenciando ndo apenas o que se compra, mas também como se sente
em relacdo ao consumo. Ademais, a pesquisa bibliométrica atuou como uma investigacédo
exploratdria para identificar o problema e os objetivos deste estudo, sendo fundamental para a
compreensdo do tema, servindo de alicerce para o referencial tedrico e também para a

corroboragéo das andlises dos resultados.
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Na secdo anterior, foi realizado o estudo bibliomeétrico, o qual contribuiu para a

compreensdo do tema e possibilitou o alcance dos objetivos da pesquisa. Essa analise permite

uma compreensdo aprofundada e auxilia na interpretagdo, conectando-a diretamente aos

objetivos propostos no trabalho. Dessa forma, as categorias de analise foram desenvolvidas com

base nos objetivos da pesquisa, relacionando-se, assim, a cada categoria ao tema principal,

Brand Equity.

Tabela 5 - categorias de analises relacionadas ao Brand Equity

CATEGORIAS DE ANALISES

ANALISE SUMARIA

Consumidor

Segundo os autores, Marconi Freitas da Costa,
André Luiz de Moraes Patriota e Claudio Felisoni
de Angelo, o consumidor é um pensador. Entdo,
0s consumidores sdo racionais, conscientes e
utilitarios. (1982)

Fator Psicoldgico

Os apelos emocionais sdo subjetivos e da propria
experiéncia, proporcionam prazer, como alegria e
autoconfianca. Esses valores ndo sdo destinados
ao conforto ou a utilidade, deixam de lado a
perspectiva utilitarista. Eles tém um carater mais
subjetivo e pessoal, no qual o consumidor procura
a diversdo, a fantasia, a estimulacdo sensorial e 0
gozo (Hirschman & Holbrook, 1982). Sdo esses
aspectos que irdo satisfazer o consumidor e eles
ndo estdo vinculados a capacidade do produto em
termos tangiveis e funcionais.

Fator Cultural

O comportamento do  consumidor é
profundamente influenciado pela cultura, a
mesma molda os valores, crengas e préaticas que
dizem como as pessoas percebem produtos,
marcas e servigos. Com isso, para que uma
empresa consiga sucesso em um mercado global,
é fundamental compreender as variaveis culturais
de cada regido. Kotler, P.; Keller, K. L. (2012).

Fator Pessoal

Os fatores pessoais, como a idade, 0 estagio de
vida, ocupacdo, estilo de vida e personalidade,
desempenham um papel crucial na tomada de
decisdes de compra. Cada individuo possui um
perfil Unico que afeta diretamente suas
preferéncias e escolhas de consumo. Solomon, M.
R. (2017).

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.




27

Sobre o tépico "Consumidor”, observa-se que, desde os primdrdios do uso da
propaganda até a década de 1950, o consumidor era visto como um ser racional, influenciado
apenas por apelos utilitarios. Com a descoberta de que os consumidores buscam estimulacéo
sensorial (Holbrook; Hirschman, 1982) no momento da compra, criou-se um conjunto de
estratégias para transmitir emoc0Oes, desde alteragdes no ambiente fisico das empresas até as
formas de divulgacdo e persuaséo nas propagandas. Segundo os autores, esse novo formato de
consumo é caracterizado como emocional, no qual emocdes e sentimentos sdo gerados junto
aos consumidores.

No que se refere ao "Fator Psicoldgico”, os apelos emocionais sdo subjetivos e originam-
se da prdpria experiéncia, proporcionando prazer, como alegria e autoconfianca. Esses valores
ndo visam ao conforto ou a utilidade, distanciando-se da perspectiva utilitarista. Possuem um
carater mais subjetivo e pessoal, no qual o consumidor busca diversdo, fantasia, estimulacao
sensorial e prazer. Sao esses aspectos que satisfazem o consumidor, e ndo a capacidade do
produto em termos tangiveis e funcionais.

O "Fator Cultural” evidencia a influéncia das forgas presentes no mercado de trabalho,
uma vez que a cultura exerce grande peso nesse contexto. Além disso, para que uma empresa
se destaque e desenvolva estratégias eficazes para ganhar visibilidade no mercado, é essencial
conhecer todos os fatores que podem interferir nesse processo, incluindo os fatores culturais.

Por altimo, o "Fator Pessoal", contata-se que os fatores pessoais, como idade, estagio
de vida, ocupacdo, estilo de vida e personalidade, desempenham um papel fundamental na
tomada de decisbes de compra. O individuo possui um perfil Gnico, o qual pode afetar
diretamente suas preferéncias e escolhas no momento do consumo.

Desse modo, os produtos ndo sdo percebidos por suas caracteristicas intrinsecas, mas
pelo que representam. O consumo hed6nico envolve participacao, aceitacdo e fantasia. Assim,
ele ndo se baseia no que os consumidores realmente necessitam, mas no que eles almejam.
Nesse processo, o consumidor adota uma persona diferente, para desempenhar um papel mais
desejavel (Zhang; Zinkhan, 2006). O consumo hedénico, portanto, reflete o aspecto emocional
da experiéncia de compra.

Sobre o fator cultural, Prado e Giraldi (2015) afirma que, quando uma marca exalta seu
pais de origem, pode impactar outras empresas, tanto de pequeno quanto de grande porte. 1sso
ocorre devido ao poder de influéncia exercido pelas marcas renomadas do pais, 0 que faz com
que a forca de uma imagem de marca seja, em alguns casos, atribuida & imagem do pais.

Kotler e Keller (2012) também abordam que a imagem de um pais pode ser resultado

de sua geografia, historia, arte, musica, entre outros aspectos que influenciam a percepcéo
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publica. A partir desses pressupostos, observa-se que diversos fatores, incluindo o cultural,
desempenham um papel significativo na constru¢do da imagem do pais.

Papadopoulos e Heslop (2002) indicam que, em qualquer local, seja uma nagéo ou uma
pequena cidade, existe uma imagem associada, que pode ser tanto positiva quanto negativa. As
imagens dos lugares possuem um componente fundamental: o fato de ndo estarem sob controle
de marketing. Dessa forma, os fatores relacionados ao pais podem influenciar a percepcédo das
marcas.

Os autores discutem os efeitos da identificacdo regional no valor da marca,
especificamente no setor esportivo. O estudo revela que os individuos desenvolvem um vinculo
com o lugar onde nasceram ou residem. Assim, as empresas e marcas que demonstram conexao
com aspectos regionais tendem a ser mais bem percebidas (Tajfel, 1982). Vale destacar que
esses aspectos regionais também englobam fatores culturais.

Nessa perspectiva, o conceito de Brand Equity aplicado aos funcionarios emerge como
um fator pessoal relevante para o fortalecimento da marca. Esse conceito busca traduzir a
identidade da marca de maneira que ela se torne significativa e valiosa para os colaboradores,
estimulando uma conexdo emocional e de pertencimento. Quando os funcionarios internalizam
a identidade da marca, eles passam a representar ndo apenas a organizacdo, mas também seus
valores e propo6sitos, contribuindo para um ambiente de trabalho mais engajado e motivado.

Por fim, Bateson (1995) enfatiza que o empoderamento contribui para que 0s
funcionarios se tornem mais focados nos clientes e mais responsaveis, o que melhora tanto a
imagem organizacional quanto a imagem pessoal. Além disso, o trabalho caracterizado pela
autonomia € uma expressdo individual que permite ao colaborador construir um senso de
dominio sobre suas atividades, o que o torna mais confidvel na tomada de decisdes (Lin,
Beyerlein, 2006).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou a analise sobre o conceito de “Brand Equity” como fator
principal no processo de decisdo de compras no Brasil, por meio da identificacdo dos principais
fatores levados em consideracdo pelos autores que abordam o tema. Os autores Sternthal e
Tybout (2001, p.103) destacam que quando os consumidores estabelecem uma conexdo mais
estreita com determinadas marcas, estas passam a desempenha um papel de relevancia em suas
vidas, oportunizando experiéncias, oferecendo funcionalidade imagens, como também
comecam a fazer uma escolha que néo é apenas racional, mas se torna parte da identidade ou
estilo de vida.

O objetivo geral desse estudo pretendeu analisar como o Brand Equity influencia o
processo de decisdo de compra dos consumidores brasileiros por meio de pesquisas literarias
analisou e enfatizou o Brand Equity, como sendo fator a se considerar na hora da deciséo de
compras do consumidor.

Com isso, surgiu o primeiro objetivo especifico; compreender os conceitos de Brand
Equity, suas relacbes com os consumidores e como ele contribui para alavancar o processo de
compras dos brasileiros; atraves desse objetivo foi possivel analisar e compreender 0s conceitos
e suas relacbes, o Brand Equity ndo apenas facilita o processo de compra, mas também a
alavanca ao criar valor adicional para o consumidor e aumentar a competitividade da marca.
Esse valor é essencial para atrair e manter consumidores em um mercado cada vez mais
dindmico.

Além disso, o segundo objetivo especifico buscou identificar como o Brand Equity se
utiliza da psicologia do consumidor; para isso, foram realizadas pesquisas com bases em autores
para se compreender melhor sobre esse objetivo. O conceito estd profundamente conectado a
psicologia do consumidor, pois utiliza principios psicologicos para criar, fortalecer e manter a
percepcao positiva de uma marca na mente dos consumidores.

Esse processo envolve compreender e influenciar fatores emocionais, cognitivos e
comportamentais que moldam as decisdes de compra. Com isso, a0 compreender como 0S
consumidores pensam, sentem e agem, as marcas podem criar estratégias mais eficazes para
construir uma forte conexdo emocional e cognitiva, aumentando seu valor no mercado e a
preferéncia

Quanto ao terceiro objetivo, discutiu-se como o Brand Equity se apropria de fatores
culturais, sociais e pessoais para influenciar o comportamento de compra. De acordo com esse

objetivo, ficou evidente o quanto que os quesitos listados influenciam os compradores na hora
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de comprar. Esses fatores moldam as preferéncias, atitudes e decisdes dos consumidores em
relacdo a produtos e marcas, atuando de forma integrada e variando conforme o contexto
individual e social.

Os fatores culturais sdo os mais amplos e tém uma influéncia fundamental no
comportamento do consumidor, pois definem os valores, crencas e normas compartilhadas por
um grupo, os fatores sociais refletem a influéncia de outras pessoas no comportamento de
compra e os fatores pessoais estdo relacionados as caracteristicas individuais do consumidor,
jovens, adultos e idosos tém necessidades e preferéncias diferentes, que também mudam ao
longo das fases da vida.

Com essa pesquisa, percebeu-se que o termo Brand Equity esta diretamente ligado nas
decisfes de compras dos consumidores. Segundo Keller (2006), uma marca apresenta Brand
Equity positivo quando os consumidores reagem de maneira mais favoravel a um produto
quando a marca estd presente, em comparacdo com a situacdo em que a marca ndo é
identificada. Em resumo, os consumidores tendem a escolher um produto de uma marca de sua
preferéncia quando essa esta claramente identificada. Isso evidencia o valor positivo da marca
e reforca a importancia de sua visibilidade.

Analisando as pesquisas realizadas sobre o assunto, confirma-se o apresentado nos
resultados, os consumidores brasileiros frequentemente escolhem marcas com as quais
estabelecem uma conexdo emocional ou que oferecem uma promessa de maior valor percebido.
Além disso, viu-se que se torna especialmente relevante em um mercado competitivo, onde as
empresas investem substancialmente em estratégias de marketing e construcdo de imagem para
diferenciar seus produtos e conquistar a preferéncia do publico.

Entretanto, a pesquisa apresentou limitacOes relacionadas a disponibilidade de fontes
académicas e bases de dados acessiveis. A busca por bibliografia relevante foi desafiadora
devido a escassez de estudos nacionais especificos sobre Brand Equity em determinados
contextos e mercados regionais. Além disso, o enfoque principal em analises tedricas restringiu
uma investigagdo mais aprofundada por meio de metodos empiricos, como entrevistas ou
estudos de caso praticos.

Por fim, sugere-se que futuras pesquisas ampliem as bases de dados utilizadas,
incorporando estudos de campo e analises mais detalhadas sobre diferentes segmentos de
consumidores. InvestigacOes que abordem as relacdes entre Brand Equity e as novas formas de
consumo digital, como o impacto das redes sociais e do e-commerce, também podem enriquecer

0 entendimento sobre o tema.
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