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RESUMO 

O objetivo deste estudo é desenvolver um framework que demonstre a interação entre os 
esforços de comunicação de marketing com a criação de Brand Equity e o seu relacionamento 
com o desempenho empresarial. Para tanto, os autores desenvolveram um estudo teórico com 
revisão de estudos sobre marcas, esforços de marketing, Customer Based Brand Equity 
(CBBE) e sua relação com o desempenho empresarial. Os resultados incluem a divisão dos 
esforços de comunicação de marketing em quatro construtos (presença em mídias digitais, 
investimento em mídias digitais, presença em mídias tradicionais e investimento em mídias 
tradicionais) e o desempenho empresarial em três (desempenho com clientes, desempenho de 
mercado e desempenho financeiro). Como implicação prática, o framework oferece uma 
estrutura para que gestores compreendam como diferentes esforços de comunicação podem 
contribuir para a construção do Brand Equity e, consequentemente, para distintas dimensões 
do desempenho empresarial. Como contribuição original, o estudo integra, em um mesmo 
framework, a distinção entre presença e investimento em mídias digitais e tradicionais e sua 
relação com o CBBE e três dimensões do desempenho empresarial, oferecendo uma 
perspectiva integrada para a compreensão da criação de valor da marca. 
 
Palavras chave: Esforços de marketing. Customer Based Brand Equity. Desempenho 
Empresarial. Valor da marca. 
 
ABSTRACT 

The objective of this study is to develop a framework that demonstrates the interaction 
between marketing communication efforts and the creation of Brand Equity, as well as their 
relationship with business performance. To this end, the authors conducted a theoretical study 
based on a review of the literature on brands, marketing efforts, Customer-Based Brand 
Equity (CBBE), and its relationship with business performance. The results include the 
classification of marketing communication efforts into four constructs: digital media presence, 
digital media investment, traditional media presence, and traditional media investment; and 
business performance into three dimensions: customer performance, market performance, and 
financial performance. As a practical implication, the framework provides managers with a 
structure for understanding how different communication efforts can contribute to Brand 
Equity development and, consequently, to distinct dimensions of business performance. As an 
original contribution, the study integrates, within a single framework, the distinction between 
presence and investment in digital and traditional media and their relationships with CBBE 
and three dimensions of business performance, offering an integrated perspective on brand 
value creation. 
 
Keywords: Marketing efforts. Customer-Based Brand Equity. Business performance. Brand 
value. 
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1 INTRODUÇÃO 
O termo “Brand Equity” surgiu de um fenômeno que há muito já é discutido pela 

literatura de marketing: o fato de uma marca, mesmo que um ativo intangível, ser capaz de 

gerar vantagem competitiva a uma organização (Ward, 2005). Quando traduzido ao português, 

o termo é tratado como “valor da marca”.  

Diferentes autores se dedicaram à definir o que é Brand Equity e, embora divergindo 

em alguns aspectos, a forma com que essas diferentes definições convergem é concordando 

que Brand Equity é tudo que uma marca possui, de tangível ou intangível, que contribui para 

o crescimento sustentável do seu lucro (Oliveira et al., 2023). Um dos interesses da literatura 

científica de marketing, portanto, é investigar como se dá a criação desse valor intangível. No 

modelo proposto por Yoo et al. (2000), os autores elencam os esforços de marketing como 

antecedentes à criação de valor da marca. Os mesmos autores pontuam que quase todas as 

atividades de marketing trabalham, com ou sem sucesso, para construir, administrar e explorar 

o Brand Equity (Yoo; Donthu, 2001). Em outras palavras, significa dizer que atividades que 

compõem o mix de marketing, por exemplo, a promoção de produtos e a definição de seus 

pontos de venda, contribuem para aumentar o valor desta marca.  

Um ponto central para estudos empíricos que objetivam medir a criação e manutenção 

de Brand Equity é a abordagem escolhida para definir o construto “Brand Equity”. Assim 

como não existe uma definição única para o termo, a literatura também não fornece um 

caminho único para medir o Brand Equity. O estudo bibliográfico conduzido por Oliveira et 

al. (2023) evidencia duas visões distintas sobre BE: a primeira baseada no valor da marca sob 

a perspectiva do cliente, medida a partir de memórias, associações e sentimentos, chamada de 

Customer Based Brand Equity (CBBE); e a segunda, baseada no valor financeiro criado pela 

marca e que é apropriado pela firma, portanto, chamado de Financial ou Firm Based Brand 

Equity (FBBE). No primeiro, o valor da marca sob a perspectiva do cliente representa a 

atração ou a repulsa sentida pelo cliente em direção à marca, o que é derivado das palavras e 

das ações desse consumidor (Oliveira; Luce, 2011). O segundo, o valor da marca sob a 

perspectiva financeira, é materializado literalmente como um valor em moeda corrente para as 

marcas (Oliveira; Luce, 2011).  
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O indicador mais utilizado pela literatura de marketing para medir o Brand Equity é o 

CBBE (Oliveira et al., 2023). Em estudos desse tipo, um autor bastante referenciado é Aaker 

(1996) que define cinco dimensões ligadas à percepção do consumidor capazes de gerar valor 

à marca: (I) lealdade, (II) consciência, (III) qualidade percebida, (IV) associações da marca e 

(V) outros ativos da empresa. O autor ainda reconhece que o CBBE é capaz de gerar não só 

valor para o cliente como também valor financeiro para a empresa (Aaker, 1996), assim, 

estabelecendo o que também é observado por autores como Tasci (2020): o CBBE é um 

antecedente do FBBE.  

Em outras palavras, quando os consumidores possuem uma maior consciência da 

marca, percebem sua qualidade como superior, têm associações mais fortes e positivas com 

ela ou possuem maior lealdade, o valor monetário desta, por sua vez, é maior. 

O que se observa, então, é que embora a investigação científica sobre Brand Equity 

seja extensa, ainda há necessidade de avaliação e determinação dos esforços de marketing que 

contribuem para a criação desse valor intangível. As formas de medir o BE são muitas, sendo 

o mais comum fazê-lo a partir do CBBE, que por sua vez, é muitas vezes medido por 

indicadores presentes no modelo de Aaker (1991), como consciência de marca, lealdade e 

associações positivas, entre outros aspectos. Diante desse cenário, que reconhece os esforços 

de marketing como antecedentes à criação de valor de marca, reconhecer quais são os 

esforços e canais de comunicação com potencial de gerar valor para a empresa é uma 

necessidade latente para aprimorar a tomada de decisão. Sendo assim, o presente artigo tem 

como objetivo desenvolver um framework da interação entre os esforços de comunicação de 

marketing com a criação de Brand Equity e o seu relacionamento com o desempenho 

empresarial. Para tanto, são revisados diferentes conceitos sobre a interação entre esforços de 

marketing, Brand Equity e desempenho empresarial.  

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1 MARCAS 
​ Para o senso comum, uma marca pode se resumir apenas ao símbolo estampado em 

um produto. Essa visão se relaciona com a prática que deu origem ao termo “marca”, datada 

da era medieval, que consistia em artesãos marcarem suas criações e artistas assinarem suas 

obras como forma de criar distinção entre seus produtos e o de outros fornecedores (Hakala et 

al., 2012). Entretanto, para o pensamento atual de marketing, este é um termo mais complexo. 
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A Associação Americana de Marketing (American Marketing Association, 2017) 

define “marca” como um nome, termo, design, símbolo ou qualquer outro atributo que 

identifique o vendedor de um produto ou serviço como distinto de outros vendedores. Essa 

definição expande o conceito de marca ao adicionar a ele elementos visuais como cores, 

nomes ou slogans que vão além de uma simples figura ou logomarca mas que, também, 

constroem uma marca. Existe, ainda, um conjunto formado por aspectos como a 

personalidade, a narrativa e a forma de se relacionar com stakeholders que formam a 

Identidade da Marca, um recurso que pode ser gerido pela organização para melhorar o seu 

desempenho (Alves; Rodrigues, 2025). 

Portanto, sob a lente da Visão Baseada em Recursos, uma marca é reconhecida como 

um recurso intangível de valor estratégico para a organização (Wernerfelt, 1984). Logo, a 

marca é também reconhecida como uma possível fonte de vantagem competitiva (Rua; 

Santos, 2022). Entendendo-a como um recurso capaz de ser gerenciado, investigações 

acadêmicas têm se dedicado a explicar a interação existente entre gestão de marca e o 

desempenho empresarial (Alves; Rodrigues, 2025). No ambiente de competitividade 

empresarial, marcas bem desenvolvidas são determinantes para a sobrevivência das 

organizações (Lessa et al., 2025). Uma boa gestão de marca resulta em melhora na reputação, 

satisfação de consumidores, maior Brand Awareness, Brand Equity e melhoria na 

performance da marca (Alves; Rodrigues, 2025). 

Com as marcas ganhando peso estratégico, estas passam a ser tratadas como ativos 

para empresas e dignas de investimento para mantê-las em constante atualização de aspectos 

de branding como suas características, sua natureza e suas singularidades (Gutiérrez et al., 

2024). Um dos aspectos críticos para o sucesso das ações de branding é a forma com que a 

identidade da marca é explorada e comunicada ao mercado (Alves; Rodrigues, 2025), por 

isso, no estudo que é proposto aqui, faz-se necessário entender os esforços de comunicação de 

marketing que são postos em prática para fortalecer as marcas na atualidade. 

 

2.2 ESFORÇOS DE MARKETING  
​ Uma marca é construída não como um projeto com começo, meio e fim, mas sim de 

maneira contínua, em um processo de bastante complexidade (Keller; Lehmann, 2006). 

Embora uma marca seja inicialmente apenas um identificador de seu produto, é por meio da 
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propaganda, das experiências de uso e de diversas outras influências acumuladas ao longo do 

tempo que ela desenvolve associações que transcendem os atributos objetivos do produto 

(Keller; Lehmann, 2006). Portanto, os esforços de marketing exercem influência sobre a 

mentalidade do consumidor, influenciando na construção de Brand Equity. Logo, atividades 

são colocadas em prática com o objetivo de construir uma marca e, consequentemente, seu 

Brand Equity. 

Aaker (1996) foi quem delimitou as cinco dimensões do valor da marca, amplamente 

utilizadas até hoje como indicativos da construção de Brand Equity (awareness, lealdade, 

qualidade percebida, associações da marca e outros ativos da empresa). Entretanto, após a 

proposição de seu modelo, o trabalho de Yoo et al. (2000) o complementou introduzindo a 

ideia de que os investimentos de marketing desempenham um efeito na marca, pois estes se 

traduzem em esforços de marketing que, por sua vez, surtem efeito em uma ou mais das 

referidas esferas do Brand Equity. O modelo teórico proposto por Yoo et al. (2000) pode ser 

visto na Figura 1.  

 

Figura 1 - Modelo conceitual de Brand Equity de Yoo et al. (2000) 

 
Fonte: Yoo et al. (2000); traduzido por Oliveira e Luce (2011). 
 

Entende-se, então, que os esforços de marketing moldam a percepção dos 

consumidores sobre a marca, influenciam seu comportamento de compra e, 

consequentemente, contribuem para a criação de valor financeiro para a empresa (Keller; 

Lehmann, 2006). Para alcançar esses objetivos, profissionais de marketing empregam 

esforços em diversos canais e meios de comunicação, incluindo publicidade televisiva, 

radiofônica, impressa e digital, promoções de vendas, patrocínios, relações públicas e outras 

iniciativas de comunicação (Keller; Lehmann, 2006). 
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Antes mesmo da proposição de Yoo et al. (2000), Aaker (1991) ia na mesma direção 

ao pontuar que se uma empresa é reconhecida, isso pode ser atribuído ao menos a um dos 

seguintes motivos: a marca fez propagandas intensas; a empresa está no ramo há muito 

tempo; seus produtos são amplamente distribuídos; e a marca faz sucesso, pois as pessoas 

utilizam seus produtos. Então, a propaganda e as demais ações de marketing contribuem para 

tornar o processo de comercialização mais eficiente e para estimular a demanda dos 

consumidores (Taleizadeh; Sane-Zerang; Choi, 2018). Como resultado, temos a construção de 

Customer Based Brand Equity. 

Considerando a diversidade de ações disponíveis, os investimentos em marketing 

diferem significativamente em termos de custo e efetividade. Por esse motivo, compreender 

quais canais e veículos apresentam melhor relação custo-benefício na construção de marcas 

tornou-se uma preocupação recorrente entre pesquisadores e profissionais de marketing 

(Keller; Lehmann, 2006). Essa preocupação é refletida na literatura, que apresenta um número 

considerável de estudos dedicados a investigar a efetividade dos diferentes elementos do mix 

de marketing na geração de resultados para as marcas. Mais recentemente, estudos têm 

investigado as ações de marketing em mídias sociais e sua contribuição para o 

desenvolvimento do Brand Equity (Al-Hasan, 2024).  

Um caminho para classificar e avaliar os esforços empenhados nos canais digitais é 

proposto pela publicação de Li et al. (2021), em que as estratégias de marketing em mídias 

sociais (Social Media Marketing Strategies, SMMS) são divididas em: estratégias comerciais; 

de conteúdo; de monitoramento e de gestão de relacionamento com cliente (Customer 

Relationship Management, CRM). Além dessa, outras publicações buscam investigar os 

impactos das diferentes estratégias de canais digitais (Wahid, 2023; Salonen et al., 2024; 

Migkos et al., 2025), o que demonstra uma tendência em estudos recentes.  

Por esse motivo, pressupõe-se que ainda é uma necessidade latente da literatura de 

marketing encontrar evidências empíricas que demonstrem quais são os esforços responsáveis 

pela criação de BE, seja considerando os esforços listados por Keller e Lehmann (2006), isto 

é, publicidade televisiva, radiofônica, impressa e patrocínio de eventos; ou considerando as 

mídias digitais, como Instagram, Facebook, Tiktok, Sites e motores de busca, como feito por 

investigações recentes (Al-Hasan, 2024).   
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2.3 BRAND EQUITY  
​ O termo em inglês “equity” é proveniente da área de finanças e é utilizado para 

designar o valor de um ativo após a dedução de todas as suas dívidas e obrigações financeiras 

(Fernando, 2025). Ainda na área de finanças, quando traduzido para o português, o termo é 

chamado de “Patrimônio Líquido”. Portanto, o conceito de “Brand Equity” nomeia o valor 

que uma marca adiciona à organização, gerando ganhos financeiros mesmo após o pagamento 

de todos os débitos gerados por ela. Esse conceito é um elemento fundamental para 

compreender o valor gerado pelo marketing e isso se deu a partir da década de 1980, quando o 

Marketing Science Institute realizou um congresso específico para discussões sobre o tema 

(Oliveira; Luce, 2011). 

​ Enquanto o cálculo do patrimônio líquido é relativamente simples (ativos subtraídos 

de passivos), estimar o Brand Equity é algo que se mostra dificultoso, visto que não existe um 

único modelo universalmente aceito para isso (Bendle et al., 2015; Gutiérrez et al., 2024). 

Com numerosas formas de estimar o Brand Equity, propostas por diferentes autores, a 

maneira mais comum de classificá-los é entre modelos com enfoque financeiro (que estimam 

o chamado Financial Based Brand Equity, FBBE) e modelos subjetivos, com enfoque no 

cliente (que estimam o chamado Customer Based Brand Equity, CBBE). Neste trabalho, é 

priorizado o segundo enfoque. 

 

2.3.1 Customer Based Brand Equity  
​ Os estudos mais influentes sobre Brand Equity concentram-se na perspectiva baseada 

no cliente, conhecida como Customer Based Brand Equity ou CBBE (Rojas-Lamorena et al., 

2022). Os indicadores propostos por Aaker (1996) em seu modelo de Brand Equity, 

demonstrado na Figura 2, são os mais comuns nestes estudos.  
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Figura 2 – Modelo de brand equity de Aaker 

 
Fonte: Aaker (1996, 1998) 
 

No modelo, o autor levanta 5 dimensões ligadas à percepção do consumidor que são 

capazes de gerar valor à marca: lealdade, consciência, qualidade percebida, associações da 

marca e outros ativos da empresa. O autor ainda reconhece que o CBBE é capaz de gerar não 

só valor para o cliente como também valor financeiro para a empresa (Aaker, 1996) 

Sob essa perspectiva, o Brand Equity é compreendido como o valor que os 

consumidores percebem ou atribuem a uma marca (Hakala et al., 2012). De forma 

semelhante, Keller (1993) define o Customer Based Brand Equity como o efeito diferencial 

do conhecimento da marca sobre a resposta do consumidor às ações de marketing realizadas 

para essa marca. Para ilustrar esse efeito diferencial, Keller (1993) argumenta que o CBBE 

pode ser observado ao comparar as reações dos consumidores a um determinado elemento do 

mix de marketing quando este está associado a uma marca conhecida e quando está associado 

a uma versão sem nome ou com um nome fictício. 

Apesar das diferenças de redação, as definições propostas por Keller (1993) e por 

Hakala et al. (2012) convergem para a ideia de que o Brand Equity existe quando o 
 

  
8 



 
 
 
 
 
consumidor possui familiaridade com a marca e mantém associações fortes, favoráveis e 

exclusivas em sua memória. Keller (1993) descreve essa condição como a combinação entre 

familiaridade e associações positivas, enquanto Hakala et al. (2012) enfatizam a presença de 

associações únicas, fortes e favoráveis. 

No modelo conceitual proposto por Keller (1993), o Customer Based Brand Equity é 

construído por meio do conhecimento da marca (brand knowledge), que se divide em duas 

dimensões fundamentais: consciência de marca (brand awareness) e imagem da marca (brand 

image). Nesse sentido, a literatura reconhece a consciência de marca como um elemento 

fundamental para a construção do Brand Equity. Bravo Gil et al. (2007), por exemplo, 

afirmam que o primeiro passo para construir Brand Equity consiste em desenvolver Brand 

Awareness. A importância dessa etapa decorre do fato de que a construção de Brand Equity 

gera benefícios diretos para os consumidores.  

Segundo Hakala et al. (2012), o CBBE cria valor para o cliente ao simplificar o 

processo de decisão de compra e reduzir a percepção de risco, uma vez que o consumidor 

passa a confiar na marca como garantia de qualidade e desempenho. Consequentemente, 

marcas que apresentam níveis elevados de Brand Equity tendem a ser percebidas como 

marcas de qualidade superior, gerando maior satisfação e aumentando a probabilidade de 

recompra por parte dos consumidores (Hakala et al., 2012). 

Por essa razão, Keller (1993) defende que, embora o objetivo final dos programas de 

marketing seja o aumento das vendas, é necessário, inicialmente, construir estruturas de 

conhecimento sobre a marca na mente dos consumidores. Somente após esse processo os 

consumidores estarão mais propensos a responder favoravelmente às ações de marketing 

desenvolvidas pela empresa. Dessa forma, o autor conclui que o Customer Based Brand 

Equity pode ser construído, mensurado e gerenciado, tornando fundamental que os gestores 

compreendam como seus esforços de marketing influenciam o conhecimento e as percepções 

dos consumidores sobre a marca (Keller, 1993). 

 

2.4 RELAÇÃO ENTRE BRAND EQUITY E O DESEMPENHO EMPRESARIAL 
Além dos benefícios para os clientes, o Customer Based Brand Equity também produz 

resultados favoráveis para as empresas. Keller (1993) argumenta que elevados níveis de 

conhecimento da marca e uma imagem positiva aumentam a probabilidade de escolha da 
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marca, fortalecem a lealdade dos consumidores e dos varejistas e reduzem a vulnerabilidade 

da empresa às ações de marketing dos concorrentes. 

Por esse motivo, algo facilmente observado na literatura sobre Brand Equity é a 

relação apontada entre esse ativo intangível e o desempenho empresarial. Aaker (1996) 

argumenta que o Customer-Based Brand Equity, além de gerar valor para os consumidores, 

também produz valor para a empresa ao fortalecer sua posição competitiva e seus resultados 

financeiros. De maneira semelhante, Keller (1993) afirma que marcas com elevado Brand 

Equity apresentam maior probabilidade de serem escolhidas pelos consumidores, geram 

maiores níveis de lealdade e tornam-se menos vulneráveis às ações da concorrência. 

De maneira similar, Oliveira et al. (2023) pontuam que o CBBE cria valor para 

consumidores e empresas, pois, ao perceberem maior valor na marca, os clientes tendem a 

responder mais favoravelmente às estratégias implementadas pela organização. Essa resposta 

positiva fortalece a posição competitiva da empresa e reduz sua vulnerabilidade às ações dos 

concorrentes.  

Dessa forma, esses benefícios podem ser observados em diferentes dimensões do 

desempenho organizacional. Em primeiro lugar, o fortalecimento do Brand Equity tende a 

melhorar o (I) desempenho com clientes, ao aumentar sua atração, retenção e lealdade. Em 

segundo lugar, contribui para o (II) desempenho de mercado, uma vez que fortalece a posição 

competitiva da empresa e reduz sua vulnerabilidade frente aos concorrentes. Por fim, o Brand 

Equity também está associado ao (III) desempenho financeiro, por favorecer maiores níveis de 

receita, lucratividade e geração de valor para o negócio. 

 

3 APRESENTAÇÃO DO FRAMEWORK 
​ Após a revisão da literatura, foi possível construir o framework apresentado na Figura 

3. Este é baseado em modelos anteriores, como o de Aaker (1996), Yoo et al. (2000) e 

Oliveira et al. (2023), e estabelece a relação linear entre esforços de marketing, valor da 

marca sob a perspectiva do cliente e o valor apropriado pela empresa representado pelo seu 

desempenho empresarial.  
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Figura 3 - Framework conceitual 

 
Fonte: elaboração própria (2026). 
 

O primeiro conjunto de proposições (P1-P4) refere-se à influência dos esforços de 

comunicação de marketing sobre a criação de CBBE. Essa relação encontra respaldo 

principalmente no modelo proposto por Yoo et al. (2000), no qual os esforços de marketing 

são considerados antecedentes do Brand Equity. Mesmo décadas após sua proposição, essa 

perspectiva permanece amplamente aceita, com estudos recentes apontando as ações de 

marketing como impulsionadoras da construção de valor de marca (Keller; Swaminathan, 

2020; Oliveira et al., 2023). 

Keller e Lehmann (2006) argumentam que os esforços de marketing podem se 

manifestar por diferentes meios e canais de comunicação, incluindo mídias tradicionais, 

mídias digitais, websites, redes sociais, promoções e outras iniciativas de relacionamento com 

consumidores. Ainda, Keller e Swaminathan (2020) apontam  que o investimento no 
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programa de marketing constitui o primeiro estágio do processo de criação de valor da marca, 

sendo assim, as ações de comunicação de marketing assumem papel central na formação do 

brand equity, uma vez que contribuem para estabelecer e reforçar associações, 

reconhecimento e significados relacionados à marca.  

Nesse sentido, o framework proposto aqui considera quatro dimensões de esforços de 

comunicação de marketing: presença em mídias digitais (P1), investimento em mídias digitais 

(P2), presença em mídias tradicionais (P3) e investimento em mídias tradicionais (P4). Essa 

distinção fundamenta-se na necessidade de contemplar tanto a atuação efetiva da marca nos 

diferentes canais de comunicação quanto os recursos destinados a essas atividades, 

reconhecendo que a comunicação pode ocorrer por meio de diferentes configurações de 

mídia. As mídias digitais, por possibilitarem interação, segmentação e comunicação contínua 

com os consumidores, e as mídias tradicionais, por seu alcance e capacidade de exposição e 

construção de familiaridade, constituem ambientes complementares para a comunicação da 

marca.  

Assim, ao distinguir presença e investimento em cada tipo de mídia, o modelo busca 

captar não apenas onde a marca se comunica, mas também a intensidade dos recursos 

empregados nessa comunicação, permitindo avaliar de forma mais abrangente como 

diferentes esforços de marketing podem contribuir para a construção do brand equity.  

​ No segundo conjunto de proposições (P5-P7) são descritas três relações teóricas entre 

o Customer-Based Brand Equity (CBBE) e o desempenho empresarial, considerando que os 

efeitos desse ativo podem se manifestar em diferentes dimensões organizacionais. 

Primeiramente, um maior nível de CBBE tende a favorecer o desempenho com clientes (P5), 

uma vez que marcas mais valorizadas e reconhecidas podem apresentar maior capacidade de 

atrair, manter e estimular respostas favoráveis dos consumidores. Em segundo lugar, espera-se 

uma relação positiva com o desempenho de mercado (P6), pois a força da marca contribui 

para sua diferenciação, posição competitiva e resistência às ações de concorrentes. Por fim, 

um CBBE mais elevado tende a refletir-se no desempenho financeiro (P7), na medida em que 

relações mais favoráveis com os consumidores e uma posição de mercado mais sólida podem 

ampliar a capacidade da empresa de gerar receitas, preservar margens e criar valor.  

 

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

  
12 



 
 
 
 
 
 

​ A literatura reconhece a importância dos esforços de marketing para a construção do 

Brand Equity e a importância deste para a geração de valor empresarial. Entretanto, ainda há 

espaço para compreender quais dimensões dos esforços de comunicação contribuem para essa 

construção e como esse ativo se relaciona a diferentes dimensões de desempenho empresarial. 

Sendo assim, este estudo propõe um framework que articula presença e investimento em 

mídias digitais e tradicionais como esforços de comunicação, o CBBE como mecanismo de 

geração de valor e três dimensões de desempenho: clientes, mercado e financeiro. 

​ O diferencial do modelo está justamente na decomposição dos esforços de 

comunicação. Em vez de tratar comunicação ou investimento em marketing como um 

construto único, o modelo distingue tipo de mídia e natureza do esforço (presença e 

investimento). Além disso, conecta a construção do CBBE a diferentes manifestações do 

desempenho empresarial. 

​ As proposições permitem compreender que a comunicação de marketing não deve ser 

analisada exclusivamente por seus efeitos diretos, mas também pela capacidade de contribuir 

para a construção de um ativo de marca que pode gerar consequências em diferentes 

dimensões do desempenho. Para estudos futuros, sugere-se a testagem empírica do modelo 

teórico proposto em diferentes categorias de negócios, de modo a verificar a consistência e a 

generalização das relações estabelecidas entre os esforços de comunicação de marketing, o 

Customer-Based Brand Equity e as diferentes dimensões do desempenho empresarial. A 

aplicação do modelo em distintos setores permitirá avaliar se a influência das mídias digitais e 

tradicionais, bem como da presença e do investimento em comunicação, apresenta 

comportamentos semelhantes ou distintos conforme as características das categorias de 

negócios. 
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