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Resumo: O objetivo desse trabalho foi o de mensurar o brand equity da marca de uma IES por meio dos seis blocos – 
proeminência, imagem, desempenho, sentimento, julgamento e ressonância – da Pirâmide de Ressonância da Marca. 
Além disso, foi mensurada a confi ança na marca e calculadas as correlações entre os próprios blocos de ressonância 
de marca e a confi ança. Foram aplicados 491 questionários para os alunos que estudavam em quatro campi de 
uma IES. Os resultados indicam que a IES possui os blocos mais fortes da Pirâmide de Ressonância de Marca em 
termos de proeminência, imagem e julgamento da marca. Além disso, conforme descrito na teoria, o brand equity 
se inicia na proeminência de marca e termina na ressonância de marca. Todavia, para que a ressonância de marca 
possa ocorrer, os blocos anteriores devem ser alcançados a partir da percepção dos consumidores. Também foram 
calculadas as correlações entre os blocos e se alcançou a validade nomológica. No caso da confi ança, ela possui uma 
grande correlação conforme também descrito na teoria. A IES possui uma boa imagem e é facilmente reconhecida e 
lembrada pelos seus alunos, mas precisa melhorar principalmente os aspectos relacionados à ressonância de marca 
e à confi ança na marca. 
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Brand equity assessment of a college education institution by brand resonance and its 

components

Abstract: This paper purpose was to measure HEI brand equity through the six blocks - prominence, image, performance, 

feeling, judgment and resonance - of the Brand Resonance Pyramid. Besides that, confi dence in the brand was measured and 

the correlations between the brand resonance blocks themselves and trust were calculated. 491 questionnaires were applied to 

the students who studied in four campuses of an HEI. The results indicate that the HEI has the strongest blocks of the Brand 

Resonance Pyramid in terms of the prominence, image and judgment of the brand. In addition, as described in theory, brand 

equity begins with brand prominence and ends with brand resonance. However, for brand resonance to occur, the previous blocks 

must be reached from the consumers’ perceptions. Correlations between the blocks were also calculated and the nomological 

validity was reached. In the case of trust, it has a great correlation as also described in theory. HEI has a good image and is easily 

recognized and remembered by its students, but it needs to improve mainly aspects related to brand resonance and brand trust.

Keywords: Branding; Brand Resonance; Brand Management.

1. Introdução

 A marca excedeu a sua simples função de identifi cação do produto ou serviço. Atualmente, ela 

pode se traduzir como patrimônio da empresa, além do fato de ser uma propriedade exclusiva e vitalícia 

da organização, de acordo com a legislação e, especialmente, por possibilitar a diferenciação e a vantagem 

competitiva pela distinção que provoca entre produtos concorrentes (KELLER, 2001).

Atualmente, estudos indicam que o brand equity é um dos principais objetivos das empresas líderes 

de mercado, bem como um dos mais importantes assuntos estudados no marketing. A sua relevância 

não está somente presente nas empresas que trabalham com bens tangíveis, mas também para aquelas 

que trabalham com serviços, ou seja, que trabalham com produtos intangíveis (BASTOS; MOURA; 

CHRISTINO, 2014; AZIZ; YASIN, 2010).

A estruturação teórica adotada neste estudo é o valor da marca baseado no cliente (CBBE – 

Customer Based Brand Equity), que é composto por seis blocos fundamentais, a saber: proeminência, 

performance, imagem, julgamento, sentimento e ressonância (KELLER, 2001). Mais especifi camente, a 

pesquisa investiga a aplicação do modelo CBBE de ressonância da marca e procura mensurar cada um 

desses blocos em relação à marca de uma IES (Instituição de Ensino Superior) localizada principalmente 

em Belo Horizonte – MG. A IES possui algumas unidades na região metropolitana de Belo Horizonte e 

algumas unidades no interior de Minas Gerais.

Por conseguinte, o objetivo desse estudo é mensurar a ressonância da marca de uma IES a partir 

da percepção dos seus alunos por meio da aplicação de uma escala para medir não somente a ressonância 

de marca, mas também os seis blocos que compõem esse construto proposto por Keller (2001), além da 

confi ança na marca da IES. Além disso, esse estudo busca analisar o nível de correlação entre os blocos da 

ressonância de marca entre si, além da correlação desses blocos com a confi ança na marca.

Em termos teóricos, esse trabalho contribui para o maior conhecimento acerca da aplicação do 

Modelo de Ressonância de Marca no Brasil, haja vista que pesquisas ocorridas em bases de dados como o 

banco de teses da CAPES (Comissão de Aperfeiçoamento de Pessoal do Nível Superior), banco de revistas 
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do Scielo (Scientifi c Electronic Library Online) e Google Scholar não encontraram pesquisas sobre a 

ressonância de marca no Brasil e, em termos internacionais, nenhum trabalho na área de educação ou de 

IES. O foco das pesquisas internacionais está voltado para o setor bancário (VERMA, 2012; GAUTAM; 

KUMAR, 2012; AZIZ; YASIN, 2010). Além disso, outra contribuição desse trabalho é a possibilidade de 

analisar a pirâmide de ressonância de marca no contexto brasileiro, algo que ainda não foi realizado. A 

cultura é um fator que infl uencia a percepção dos indivíduos e, no caso brasileiro, é importante verifi car se 

os componentes em termos teóricos são altamente relacionados entre si.

Além dos blocos que compõem a pirâmide de ressonância de marca, outros dois construtos 

também exercem papel fundamental na ressonância de marca e no relacionamento entre as marcas e 

os seus consumidores. Além disso, esses dois construtos podem ser considerados um resumo de vários 

blocos da pirâmide de ressonância de Marca e por isso também devem fazer parte dos estudos sobre o 

relacionamento da marca e os seus consumidores (RAUT; BRITO, 2014).

Em muitos estudos, a confi ança na marca tem sido avaliada como uma variável moderadora em 

termos das suas consequências ou como antecedente em termos do relacionamento da marca. Todavia, ela 

deve ser considerada não somente como uma moderadora, mas também como um dos pilares em termos 

do relacionamento das marcas com os seus consumidores (Raut, 2015), além de existir uma forte relação 

entre a lealdade à marca e a confi ança na marca (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001). A elaboração de 

instrumentos para medir de forma adequada a confi ança na marca ainda é considerada para muitos um 

grande desafi o a ser transposto (RAUT, 2015).

Em termos gerenciais, destaca-se que a escala de brand equity baseada no consumidor é funcional 

para processar informações e construir confi ança na decisão de compra e para aumentar a efi ciência e a 

efi cácia de programas de marketing, preço, lucros e extensões de marca e alavancagem comercial (YOO; 

DONTHU, 2001). 

Sob o ponto de vista das organizações, é primordial que o consumidor tenha uma forte identifi cação 

com a sua marca. Uma vez estabelecida essa identifi cação, pode ser gerenciada e trabalhada uma perspectiva 

de relacionamento com seus desdobramentos de preferência e fi delização (FARHANA; ISLAM, 2012). As 

consequências de uma forte ressonância de marca podem ser representadas principalmente pela lealdade 

dos consumidores, tanto em termos atitudinais qanto em termos comportamentais. Outra consequência é 

a propaganda boca a boca positiva por parte dos clientes, a qual possui muita credibilidade junto a outros 

possíveis consumidores (KELLER, 1993; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; RAUT, 2015; ADRIAN, 

2014; TRI, 2014). Todos esses fatores são de suma importância para os gestores.

Um cuidadoso esforço de construção de marca baseado no modelo CBBE pode ajudar as empresas 

a alcançar a ressonância da marca. As empresas que conseguem alcançar a ressonância e a afi nidade com 

seus clientes devem colher uma série de benefícios valiosos, tais como preços premium (mais elevados) e 

programas de marketing efi cazes. Usando o modelo CBBE, os profi ssionais de marketing podem avaliar 

melhor como os esforços de construção de marca estão progredindo e podem criar iniciativas bem sucedidas 

de pesquisa de marketing (KELLER, 2001).
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2. Referencial Teórico

O referencial será composto por três partes principais. A primeira diz respeito aos conceitos 

relacionados ao brand equity. Em seguida, é apresentado o Modelo de Ressonância de Marca (Keller, 

2001), bem como os seus blocos, as suas defi nições e implicações teóricas e gerenciais. Por fi m, são 

descritos os conceitos, os dois componentes e a importância da confi ança da marca para as organizações.

2.1 Brand Equity

O conceito de Brand Equity surgiu na década de 1980 e implicou a criação de vários métodos e 

modelos que objetivam mensurar o capital das marcas. De forma simples, o valor da marca é entendido 

como o valor agregado ao produto ou ao serviço (LOURO, 2000). Apesar de o Modelo de Ressonância de 

Marca ter sido criado no início desse século, ele ainda é relevante tanto em termos acadêmicos, quanto em 

termos gerenciais. Apesar de ter sido criado bem antes das mídias sociais existentes atualmente, o Modelo 

de Ressonância de Marca possui blocos capazes de absorver as novas relações, sentimentos e ações  com as 

quais os consumidores interagem por meio das mídias sociais. Abrange desde a lealdade comportamental, 

passando pelo senso de comunidade até chegar ao engajamento ativo pelos consumidores em relação à 

marca (KELLER, 2016). 

A equidade (ou valor) da marca sob a ótica do consumidor é um conjunto de recursos e defi ciências 

inerentes a uma marca, os quais agregam ou subtraem valor a um produto ou serviço (AAKER, 1998). O 

principal infl uenciador das respostas por parte do consumidor é o conhecimento que esse tem da marca. O 

conhecimento é formado pela consciência ou lembrança e pela imagem de marca. A marca tem valor aos 

olhos do consumidor quando este é familiar à marca e guarda na memória algumas associações favoráveis, 

fortes e únicas (KELLER, 2001).

O conceito do brand equity é multidimensional (Gautam; Kumar, 2012), envolvendo vários 

construtos e concomitantemente diversos modelos de equidade de marca que têm sido propostos por 

pesquisadores ao longo de um período de tempo (Keller, 2001; Tavares, 2008), os quais fornecem 

perspectivas distintas sobre o brand equity (KOTLER; KELLER, 2012). 

São quatro os modelos principias para avaliar o brand equity: Brand Asset Valuator, modelo de 

Aaker, Brandz e a Ressonância de Marca (KOTLER; KELLER, 2012). Em síntese, os modelos trabalham 

a partir de variáveis que incluem, dentre outras, diferenciação, estima, conhecimento e desempenho, tais 

como o Modelo Aaker de Equidade de Marca, o Modelo de Equidade de Marca Baseado no Cliente (CBBE) 

e a Ressonância de Marca de Keller, o Modelo BrandZ de força da marca criado pelas consultorias de 

pesquisa de marketing do Consultor Millward Brown e WPP e o Avaliador de Ativo de Marca (BrandAsset® 

Valuator) pela Agência de publicidade Young e Rubicam (GAUTAM; KUMAR, 2012). O modelo do 

Avaliador de Ativo de Marca (BAV) oferece medidas comparativas de milhares de marcas, em centenas 

de categorias com base em pesquisa com aproximadamente 800 mil consumidores e 51 países (KOTLER; 

KELLER, 2012).
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A premissa do modelo de brand equiy da marca baseada no consumidor é que o poder de uma marca 

reside no que os clientes têm aprendido, sentido, visto e ouvido falar sobre a marca ao longo do tempo. 

O poder de uma marca é o que reside na mente dos clientes. O desafi o permanente dos profi ssionais de 

marketing na construção de uma marca forte é o de garantir que os clientes têm as experiências desejadas 

com produtos e serviços de tal forma que seus pensamentos, sentimentos, imagens, percepções e atitudes 

tornem-se ligados à marca (KELLER, 2001).

O relacionamento do consumidor com a marca é baseado em diversos contatos dele com a marca, 

e o seu valor pode ser expresso a partir da percepção de quão valioso é para ele um determinado produto, 

serviço ou solução, quando comparado com outro. Se o valor da marca aumentar ao longo do tempo, 

espera-se que o cliente continue fi el (GRONROOS, 2003).

2.2 Modelo de Ressonância de Marca

O modelo do valor da marca baseado no consumidor, também conhecido como “Customer Based 

Brand Equity” - (CBBE), elaborado por Keller (1993), estabelece uma perspectiva própria, do signifi cado 

do valor da marca e de como ele deve ser construído, medido e gerido. Para Keller (2001), a marca é algo 

que reside na mente dos consumidores e, se eles a reconhecem e guardam qualquer tipo de informação 

sobre ela, então as decisões de consumo serão facilitadas e menos exaustivas.

De acordo com Keller (2001), Tsai, Lin e Li (2014) e Ahrens (2016), para se construir uma marca 

forte, os quatro passos seguintes devem ser seguidos:

• Estabelecer uma identidade de marca e posicionamento da marca na mente dos consumidores;

• Unir estrategicamente a marca com ativos tangíveis e intangíveis e criar um signifi cado de marca 

na mente dos consumidores;

• Desencadear respostas positivas da marca dos consumidores e

• Com base em respostas positivas, criar uma relação estreita, ativa e leal entre os clientes e a marca.

Assim, o modelo de ressonância da marca apresentado pela Keller (2001) sugere que a construção 

da marca constitui uma série de passos a partir da sua notoriedade, passando pelo desempenho da marca, 

pelos julgamentos da marca e pelos sentimentos da marca. O resultado é ressonância da marca ou lealdade 

à marca. Assim, todas as etapas estão inter-relacionadas (SANDHE, 2016).

Construir uma marca forte, de acordo com o modelo CBBE, pode ser pensado como uma série de 

etapas em que cada passo à frente implica ter que alcançar êxito no passo anterior. Os passos nessa “escada 

de branding” seguem uma ordem, da identidade ao signifi cado, das respostas aos relacionamentos com 

a marca. O signifi cado não pode ser estabelecido sem primeiro criar identidade. As respostas não podem 

ocorrer a menos que as empresas desenvolvam o signifi cado correto da marca, e um relacionamento não 

pode ser forjado sem obter as respostas apropriadas dos clientes (KELLER, 2001).
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O modelo de ressonância da marca é formado por seis blocos: a saliência da marca, o desempenho 

da marca, a imagem da marca, o julgamento da marca, os sentimentos de marca e a ressonância da marca, 

os quais defi nem a força da marca (KELLER, 2016; 2001; AHRENS, 2016; SANDHE, 2016; FARHANA; 

ISLAM, 2012).

A pirâmide de ressonância da marca, a qual representa o modelo de ressonância de marca, constitui 

um meio de rastrear a relação entre a comunicação de marketing e a lealdade ativa dos consumidores e 

como esse relacionamento está sendo afetado pelo valor da marca (GAUTAM; KUMAR. 2012).

A ressonância da marca refl ete uma relação completamente harmoniosa entre os clientes e a marca. 

Uma marca com a identidade correta e signifi cado pode resultar em um cliente acreditando que a marca 

é relevante para ele. As marcas mais fortes serão aquelas às quais esses consumidores fi cam tão ligados 

que, na verdade, tornam-se defensores delas e buscam ativamente meios de interagir com a marca e 

compartilhar suas experiências com os outros (RAUT, 2015).

A vantagem da ressonância da marca associada ao brand equity está justamente na sua dualidade 

conceitual, emocional e racional, pois o consumidor percebe o valor da marca nas duas dimensões 

simultaneamente. É importante mencionar que este modelo inclui atributos como valor da marca e as suas 

ligações (KELLER, 1993). 

A fi gura 1 apresenta as quatro etapas bem como os seis blocos que a estruturam e suas subdimensões, 

sendo que a primeira etapa compreende a proeminência de marca, e a quarta e a última etapas se referem 

à ressonância de marca.
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Figura 1: Pirâmide das quatro etapas do processo de construção do brand equity, os seis blocos e as suas subdi-
mensões

Fonte: Adaptado de Keller (2016; 2001).

O primeiro bloco da pirâmide é a proeminência da marca, a qual está relacionada à capacidade dos 

consumidores em reconhecerem e se lembrarem da marca. É a força de lembrança da marca em diversas 

situações pelas quais o consumidor percorre em seu processo de compra. A comunicação de marketing 

exerce papel fundamental na criação da proeminência (KELLER, 2001; RAUT, 2015; ADRIAN, 2014; 

TRI, 2014).

 O desempenho é outro bloco que forma a pirâmide de ressonância da marca e está relacionado com 

a capacidade da marca em cumprir as suas promessas. O desempenho está fortemente relacionado com os 

atributos técnicos do produto ou serviço, bem como com o desempenho funcional deles (KELLER, 2001; 

BAIRD, 2015; RAUT, 2015).

 A imagem faz parte do caminho emocional da pirâmide de ressonância de marca e, ao contrário do 

desempenho, está relacionada com os aspectos intangíveis da marca, procurando atender às necessidades 

psicológicas e/ou sociais dos consumidores (KELLER, 2001; RAUT, 2015; TRI, 2014; CHOUDHURY; 

KAKATI, 2014).
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 No caminho racional da marca, o julgamento é a continuação do desempenho da marca. O 

julgamento pode ser defi nido como as avaliações, as crenças e as atitudes do consumidor em relação à 

marca. Ele é formado basicamente pela qualidade, credibilidade, consideração e superioridade da marca 

(KELLER, 2001; TRI, 2014; ADRIAN, 2014; MÁRKUS; FALLMYR, 2014).

 Os sentimentos são a continuação do caminho emocional da pirâmide de marca, sendo fortemente 

afetado pela imagem. Os sentimentos são as sensações ou as reações que a marca gera nos consumidores 

em seus diversos momentos de compra ou consumo do produto. Eles podem ser positivos ou negativos e 

de alta ou baixa intensidade (KELLER, 2001; SANDHE, 2016; RAUT, 2015; ADRIAN, 2014).

A ressonância é a intensidade do vínculo psicológico dos clientes com a marca e o nível de atividade 

que ela gera.  Ela refere-se à natureza do relacionamento entre os clientes e a marca e se eles se consideram 

alinhados com ela. A ressonância da marca é caracterizada pela profundidade da conexão psicológica 

que os clientes têm com a marca e pelo nível de atividade gerada por esta fi delidade, a qual pode ser 

comportamental, por exemplo. No caso das conexões psicológicas com a marca, os consumidores podem 

agir como defensores da marca, propagando comunicações positivas em relação à marca (KELLER, 2001; 

SANDHE, 2016; RAUT, 2015; CHOUDHURY; KAKATI, 2014; MÁRKUS; FALLMYR, 2014).

2.3 Confi ança na Marca

A confi ança na marca pode ser descrita como um refl exo de crenças que o consumidor possui em 

relação à marca, envolvendo a credibilidade, a integridade e a benevolência que um consumidor atribui 

à marca (Gurviez; Korchia, 2003), como uma atitude que possui a intenção de aceitar o relacionamento 

com a empresa baseada nas suas expectativas positivas em relação às experiências desse relacionamento 

(KAVEH; MOSAVI; GHAEDI, 2012).

O nível de confi ança foi conceituado como o nível de interação percebido pelos consumidores 

entre a empresa que fornece a informação e os consumidores que recebem essa informação. Qualquer 

relacionamento pessoal ou interpessoal entre uma pessoa ou uma empresa é construído na confi ança 

(KAVEH; MOSAVI; GHAEDI, 2012). Complementarmente, pode ser entendida como a expectativa dos 

consumidores de que as empresas irão manter e cumprir as suas promessas feitas no momento de venda de 

produtos e serviços (MILAN; DE TONI, 2012).

A confi abilidade é formada a partir de duas dimensões (KAVEH; MOSAVI; GHAEDI, 2012; 

BALLESTER, 2004). A primeira delas é relativa ao desempenho da marca, ou seja, à capacidade da marca 

em cumprir as suas promessas a qual é dependente dos atributos do produto ou serviço (Cruz, 2013; Terres 

et al., 2010; Rosemberger III, 2009; Chaudhuri; Holbrook, 2001), sendo fundamental para a criação e 

manutenção da confi ança ao longo do tempo (CRUZ, 2013; KOETZ et al., 2009;  BALLESTER, 2004). 

A segunda dimensão e a intenção da marca, representada pela integridade e pelo altruísmo da 

empresa por trás da marca, refl etem a percepção dos consumidores de que a empresa por trás da marca 

realmente se preocupa com os seus clientes. Demonstram que ela está disposta a ser honesta e sincera em 
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suas relações de consumo (Terres et al., 2010), colocando os interesses dos consumidores à frente dos seus 

próprios interesses quando houver falhas por parte da empresa na prestação dos serviços ou no desempenho 

dos produtos, não se aproveitando de situações desfavoráveis para os consumidores, buscando o seu bem-

estar (BALLESTER, 2004; BALLESTER; ALEMÁN, 2003).

Isso ajuda a explicar por que clientes satisfeitos podem não confi ar na marca. A satisfação é um 

requisito para a confi ança, mas não garante a sua existência (Kaveh; Mosavi; Ghaedi, 2012) e é construída 

a partir da experiência com a marca (BALLESTER; ALEMÁN, 2001).

Uma das formas de se criar confi ança na marca é as empresas se preocuparem em resolver 

rapidamente os problemas dos seus clientes, oferecendo uma experiência diferenciada e mostrando as 

suas intenções do relacionamento com os seus clientes (TERRES e. al., 2010). 

Em relação à importância da confi ança, ela tem um importante papel durante o processo de compra 

por parte do consumidor, infl uenciando o seu comportamento ao longo do tempo (Järvenpää; Staples, 

2000; Kaveh; Mosavi; Ghaedi, 2012; Milan; De Toni, 2012), também diminuindo a sua percepção de 

incerteza, percepção de risco e potencializando a sua lealdade e as relações duradouras com a empresa 

(BASTOS; MOURA; CHRISTINO, 2015; CRUZ, 2013; BALLESTER; ALEMÁN, 2001). A confi ança 

na marca é um dos pilares do marketing de relacionamento (KAU; LOH, 2006).

 O desenvolvimento de marcas confi áveis pode sinalizar para os consumidores que a qualidade 

dos produtos e serviços da empresa são altos, novamente reduzindo a incerteza e o risco da aquisição 

de produtos e serviços, e infl uenciando positivamente as transações (BASTOS; MOURA; CHRISTINO, 

2015; TERRES et al., 2010; KOETZ et al., 2009). 

3. Metodologia

Esta é uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa para a análise de dados. O objetivo é 

o de mensurar a ressonância da marca e a confi ança que os alunos de uma IES depositam nessa marca. 

Para a elaboração do instrumento de coleta de dados, foram usados estudos nos quais as escalas para 

os seis blocos da pirâmide de ressonância de marca já foram pré-defi nidos, tais como em Raut (2015), 

Choudhury e Kakati (2014), Farhana e Islam (2012) e Aziz e Yasin (2010). Além disso, para a mensuração 

da confi ança na marca, foi aplicada a escala desenvolvida nos estudos de Ballester (2004) e Bastos, Moura 

e Christino (2014).

Em relação à confi ança, a escala utilizada foi baseada nos estudos de Ballester (2004) e de Bastos, 

Moura e Christino (2015).

As âncoras usadas no questionário foram “discordo totalmente” e “concordo totalmente”. A escala 

usada foi do tipo intervalar com onze pontos e com o escalonamento variando entre 0 e 10 pontos. Esse 

tipo de escalonamento permite registrar com maior nível de detalhe e de precisão as variações das opiniões 

dos respondentes (NUNNALY; BERNSTEIN, 1994; FORNELL et al., 1996).
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Há de se considerar que antes de se proceder ao processo de coleta de dados, foi realizado um 

pré-teste com quarenta alunos dessa IES com o intuito de verifi car possíveis problemas e inconsistências 

com o instrumento de coleta de dados. Os resultados indicaram que o questionário não apresentou 

nenhum problema e que a versão fi nal foi a mesma usada no pré-teste. As queixas dos respondentes foram 

relacionadas ao conteúdo das escalas, as quais pareceram como uma série de itens para “pegadinhas”, 

questões idênticas, grande número de questões e questionário trabalhoso de responder.

A amostra foi composta por alunos de uma IES situada principalmente na cidade de Belo Horizonte 

e fundada há mais de 50 anos. A IES tem mais de 20.000 alunos, que cursam mais de 50 cursos de 

graduação, entre bacharelado, licenciatura e graduação tecnológica, além de cerca de 60 cursos de 

especialização e 2 cursos de mestrado. no sudeste do Brasil. Foram entrevistados alunos de 4 campi 

dessa IES, perfazendo um total de 491 questionários válidos inicialmente. Os alunos foram escolhidos em 

termos de conveniência e disponibilidade de participar da pesquisa. Assim, a amostra pode ser considerada 

como uma amostra por conveniência.

O questionário possuía duas questões idênticas. O objetivo foi o de verifi car o nível de atenção e 

comprometimento dos respondentes em relação ao preenchimento do questonário. Os questionários que 

apresentaram uma diferença acima de dois pontos para as questões idênticas foram descartados e, assim, 

a amostra fi nal fi cou composta por 442 elementos – 49 foram eliminados.

4. Análise de Dados

A análise de dados foi dividida em três itens principais. O primeiro deles é a apresentação das 

características da amostra em termos de gênero e renda média mensal. Em seguida, são apresentados os 

valores médios para todos os itens do questionário, bem como para os construtos que formam a pirâmide 

de ressonância de marca, além do construto confi ança. 

Por fi m, é apresentada a correlação entre todos os construtos presentes no modelo testado (os seis 

blocos da pirâmide de ressonância de marca), bem como as suas relações com o construto confi ança. 

4.1 Caracterização da Amostra

Como a amostra foi formada por alunos de uma IES, variáveis como idade e nível de escolaridade 

não foram coletadas, sobre a qual somente dois parâmetros foram coletados. O primeiro deles diz respeito 

ao gênero (sexo). Cerca de 61,3% (271 alunas em números absolutos) dos respondentes eram do sexo 

feminino; 37,3%, do sexo masculino e 1,4% dos respondentes deixaram essa questão sem resposta.

 O segundo parâmetro observado em relação à amostra foi a renda mensal familiar. Nesse caso, 

40,3% dos respondentes apresentaram que essa renda estava entre R$ 1.761,00 e R$ 4.400,00, o que 

equivalia na época da aplicação do questionário a um valor entre dois e cinco salários mínimos. O segundo 

maior grupo – com 26,7% do total de respondentes - foi formado por alunos que apresentaram uma renda 
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familiar mensal de até R$ 1.761,00, o que equivale a menos de dois salários mínimos na época da coleta 

de dados. 

Isso signifi ca que aproximadamente 67% ou mais de dois terços dos respondentes pertencem a 

famílias que recebem até cinco salários mínimos.

4.2 Análise Descritiva

O próximo passo foi a análise das médias para cada item dos seis blocos da pirâmide de ressonância 

da marca, bem como a média dos itens que formam a confi ança na marca.

A análise apresenta também a média em relação a cada um dos seis blocos de forma isolada como 

também a média geral para o construto confi ança. Os resultados estão na Tabela 1 a seguir. 

Tabela 1: Média dos itens de ressonância de marca, dos seus blocos e da confi ança na marca6

Pilar da 

Ressonância 

da Marca

Questões
Média dos 

itens

Média do 

Pilar

Proeminência

Eu posso reconhecer a marca da IES em relação às outras marcas de Faculdades 
e Universidades.

8,20

8,32
Eu posso lembrar facilmente a marca ou o símbolo ou o logotipo da IES. 8,38

A marca da IES é bem fácil de ser reconhecida. 8,37

Desempenho

Em comparação com outras Faculdades e Universidades, a IES oferece o 
melhor ensino.

6,78

6,96A IES atende às minhas expectativas. 6,94

O ensino da IES é muito bom. 7,18

A IES satisfaz bem as minhas necessidades básicas como aluno. 6,96

Imagem

A aparência do campus da IES é atrativa. 7,23

7,47A IES tem uma boa imagem. 7,79

As pessoas têm uma imagem positiva da IES. 7,40

Julgamento

A minha opinião em geral sobre a IES é boa. 7,48

7,23
Eu estou satisfeito em ser aluno da IES. 7,43

A IES é superior em comparação com outras Faculdades e Universidades. 6,70

A qualidade do ensino da IES é boa. 7,31

Sentimentos

Eu me sinto bem quando eu estudo na IES. 7,36

7,03A IES me faz feliz. 6,84

Estudar na IES me dá prazer. 6,88

6 Notas da Tabela 1: No questionário aplicado aos alunos, constava o nome da IES. Nesse artigo, optou-se por apresentar o 
termo “IES” para substituir o nome da marca da universidade. **O item “A IES atende às minhas expectativas” faz parte tanto 
da escala para medir o construto confi ança, quanto da escala para medir o construto desempenho.
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Ressonância /
Vínculo

Mesmo que tenham Faculdades e Universidades mais baratas, eu prefi ro 
estudar na IES.

6,98

6,39
Nas próximas vezes que eu estudar novamente, eu vou estudar na IES. 6,58

Eu sou fi el à IES, quando precisar estudar em Faculdades e Universidades. 5,95

Em relação às Faculdades e Universidades, a IES é a minha primeira opção. 6,26

Se eu tenho condições fi nanceiras, eu prefi ro estudar na IES 6,17

Confi ança

A IES nunca me decepciona. 4,84

6,10

Eu sinto confi ança na marca da IES. 6,70

A marca da IES é uma garantia de satisfação. 6,40

A marca da IES é honesta e sincera quando se refere aos meus interesses. 6,36

Eu poderia contar com a IES para resolver os meus problemas relacionados 
ao ensino.

6,29

A IES faria qualquer esforço para me satisfazer como seu aluno. 5,72

A IES me compensaria de alguma forma por qualquer problema com o seu 
serviço (ensino).

5,54

A IES atende às minhas expectativas.** 6,94

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados das médias de cada um dos construtos, bem como os seus componentes em termos 

separados são analisados a seguir.

Em relação à proeminência, esse foi o bloco da pirâmide de ressonância da marca que apresentou 

o maior valor, com uma média de 8,32 pontos. O item com a pior avaliação foi “Eu posso reconhecer a 

marca da IES em relação às outras marcas de Faculdades e Universidades”. Todavia, os itens referentes a 

identifi car ou a reconhecer a marca da própria IES obtiveram resultados bastante positivos. 

No caso do desempenho, o resultado obtido indica um resultado próximo à avaliação de sete pontos. 

O item que apresentou a melhor nota foi o “ensino da IES é muito bom”, com 7,18 pontos. Todavia, a pior 

avaliação em termos do desempenho foi o item “Em comparação com outras Faculdades e Universidades, 

a IES oferece o melhor ensino”. Isso indica que os alunos acreditam que o ensino que recebem é de boa 

qualidade, mas que as outras IES concorrentes oferecem um ensino ainda melhor do que a IES estudada. 

Isso não deixa de ser um resultado um pouco surpreendente, haja vista que a IES estudada é considerada a 

melhor IES pública do estado na qual se encontra – de acordo com as notas obtidas pelo ENADE (Exame 

Nacional de Desempenho de Estudantes) e divulgadas pelo MEC (Ministério da Educação) – há quatro 

anos seguidos.

O próximo item a ser avaliado é a imagem, a qual apresentou a segunda melhor avaliação entre 

todos os blocos da pirâmide de ressonância de marca, também em comparação com a confi ança na marca. 

Os resultados indicam que a imagem que as pessoas têm da IES e a imagem que a IES passa para a 

sociedade são muito boas. O que pode ser melhorado nesse aspecto é a aparência dos campi da IES.

Em relação ao julgamento, os resultados obtidos indicam que esse é o bloco com a terceira melhor 
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avaliação da pirâmide de ressonância da marca, também em comparação com a confi ança na marca. 

Os resultados são positivos, e o item que “puxou” a média para mais baixo foi “A IES é superior em 

comparação com outras Faculdades e Universidades”, com uma nota de 6,70 pontos. Todos os outros três 

itens que formam o julgamento apresentaram valores superiores à média do construto de 7,23 pontos. Esse 

resultado é coerente com o resultado do bloco desempenho no qual a IES estudada teve a pior avaliação 

quando o seu desempenho em termos do ensino oferecido foi comparado com as outras IES.

No caso dos sentimentos em relação à marca, os resultados são positivos, com uma nota obtida 

acima de 7 pontos. Os itens “A IES me faz feliz” e “Estudar na IES me dá prazer” foram avaliados abaixo 

da média do construto. O item “Eu me sinto bem quando eu estudo na IES” obteve uma avaliação de 

7,36 pontos. Isso pode ser explicado porque esse item não depende somente da IES, mas também dos 

relacionamentos com outros alunos e do ambiente no qual o aluno estuda. 

A ressonância de marca obteve a pior avaliação, considerando os blocos da pirâmide de ressonância 

da marca com uma avaliação de média de 6,39 pontos. Os resultados indicam que o nível de fi delidade 

comportamental, bem como a preferência em procurar a IES em termos de estudos futuros estão aquém 

do nível ideal e que medidas de gestão deverão ser tomadas com o intuito de melhorar a situação atual.

Por fi m, foi também avaliada a confi ança na marca da IES. Os resultados obtidos indicam que 

esse foi o pior item avaliado pelos alunos da IES. A média desse construto foi pior do que todos os seis 

blocos da pirâmide de ressonância de marca com uma avaliação um pouco acima de 6 pontos. Os itens 

“A IES nunca me decepciona”, “A IES me compensaria de alguma forma por qualquer problema com o 

seu serviço (ensino)” e “A IES faria qualquer esforço para me satisfazer como seu aluno” apresentaram 

resultados ruins, principalmente o primeiro item. Esse é um item muito importante em termos de marca. 

No referencial teórico, já foram descritas as vantagens e a importância de uma forte confi ança na marca por 

parte dos consumidores, e essa baixa avaliação pode ser considerada um ponto fraco da IES, considerando 

os fatores estratégicos dos quais ela tem controle e gestão.

4.3 Correlação Entre a Confi ança e os Blocos do Modelo de Ressonância de Marca

O próximo tópico a ser analisado foi a correlação entre os blocos da pirâmide de ressonância da 

marca, bem como o construto confi ança.

A pirâmide de ressonância de marca é composta por seis blocos, iniciando-se na proeminência 

da marca e terminando com a ressonância da marca. Além disso, ela é formada pelo caminho racional, 

passando pelo desempenho e julgamento e pelo caminho emocional, passando pela imagem e sentimentos.

Como os dados são paramétricos, optou-se por realizar uma correlação de Pearson (HAIR et al., 

2009; MALHOTRA, 2011).

As correlações entre os blocos e a confi ança são apresentadas no Quadro 1 a seguir.
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Quadro 1: Correlação entre a confi ança e os blocos da Pirâmide de Ressonância de Marca

Blocos Proeminência Desempenho Imagem Julgamento Sentimento Ressonância Confi ança

Proeminên-cia 1
Desempenho ,538(**) 1

Imagem ,573(**) ,784(**) 1
Julgamento ,541(**) ,924(**) ,803(**) 1
Sentimento ,524(**) ,863(**) ,780(**) ,899(**) 1
Ressonância ,493(**) ,812(**) ,730(**) ,860(**) ,849(**) 1
Confi ança ,481(**) ,849(**) ,735(**) ,872(**) ,863(**) ,881(**) 1

Nota: **Correlação estatisticamente signifi cativa ao nível de 0.01.
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relação à pirâmide de ressonância de marca, é possível identifi car a partir dos dados presentes 

no Quadro 1 Tabela 2 que a ressonância possui uma maior correlação com os blocos sentimento e 

julgamento, conforme descreve a teoria, já que a ressonância é o estágio fi nal da pirâmide de ressonância 

de marca (KELLER, 2001). Além disso, a proeminência também possui fortes correlações com os outros 

blocos da pirâmide, também já descrito na teoria. A imagem tem uma forte correlação com o sentimento - 

conforme descrito na teoria, referindo-se ao caminho emocional -, mas também uma forte correlação com 

o desempenho e com o julgamento que faz parte do caminho racional. 

Além disso, em relação ao caminho racional, o desempenho apresenta a sua maior correlação com 

o julgamento, conforme descrito na teoria. Inclusive esse valor é muito alto, acima de 0,92.

No caso da confi ança, ela vai apresentando maiores valores para as correlações enquanto percorre 

a pirâmide de ressonância de marca. Ela possui a menor correlação com a proeminência, em seguida 

apresenta correlações também signifi cativas com o desempenho e a imagem, e essas correlações aumentam, 

considerando-se os blocos julgamento e sentimento. Por fi m, verifi ca-se que a confi ança possui a sua 

maior correlação com o bloco fi nal de ressonância de marca.

5. Considerações Finais

O objetivo do trabalho foi o de mensurar a ressonância de marca de uma IES. Os resultados indicam 

que os itens da base da pirâmide de ressonância de marca, tais como a proeminência e a imagem da marca, 

são melhor avaliados do que os itens que estão no topo da pirâmide, tal como ressonância de marca. Esses 

resultados estão de acordo com a teoria.

Como o estudo foi realizado com os alunos de uma IES, o alto valor obtido para a proeminência de 

marca ocorreu como esperado. 

As implicações gerenciais em termos dos outros blocos da pirâmide de ressonância de marca 

são inúmeras. O resultado do julgamento se torna mais importante ainda quando se considera a teoria 

da pirâmide de ressonância de marca, a qual indica que a ressonância da marca depende fortemente do 

julgamento e dos sentimentos dos consumidores em relação à marca. Há de se considerar que o seu 



DESENVOLVE: Revista de Gestão do Unilasalle, Canoas, v. 6, n. 2, p. 93-111, jul. 2017

Avaliação do brand equity de uma instituição de 

ensino superior por meio da ressonância de marca e seus componentes

107

resultado foi melhor do que o resultado do desempenho e, de acordo com a teoria (Keller, 2001), uma 

melhora na avaliação do desempenho da marca irá impactar positivamente o julgamento da marca e, 

consequentemente, irá melhorar ainda mais a ressonância (vínculo) entre a marca e os seus consumidores.

Por conseguinte, em relação à base da pirâmide, uma melhoria no processo de comunicação torna-

se premente para impactar positivamente o desempenho e consequentemente o julgamento da marca. 

Ressalta-se que a IES obteve a melhor nota no resultado do Exame Nacional de Desempenho de Estudantes 

(ENADE) nos últimos quatro anos, sendo provavelmente a melhor IES particular no estado na qual está 

situada. Mesmo assim, os itens que comparam a IES com as suas concorrentes possuem pior avaliação no 

conjunto de itens – questões - que formam os blocos de desempenho e julgamento. O processo de melhoria 

da comunicação também gerará impactos na imagem e consequentemente nos sentimentos dos alunos em 

relação à IES. 

Além disso, o desempenho e a ressonância da marca apresentaram valores baixos em comparação 

com os outros blocos. Em relação à ressonância de marca, o resultado está de acordo com a teoria, em 

virtude de que esse item depende da percepção e da avaliação dos outros cinco blocos da pirâmide de 

ressonância de marca. No caso dessa pesquisa especifi camente, o valor mais baixo em comparação com os 

outros blocos obtido indica que existe um caminho a ser percorrido pela IES para melhorar o vínculo dos 

seus alunos com a própria instituição. Além disso, o Modelo de Ressonância de Marca possui implicações 

gerenciais importantes, pois pode ser considerado um roteiro para os itens que devem ser melhorados 

com o intuito de se alcançar o relacionamento e a fi delização da IES com os seus alunos, bem como 

para atingir um bom nível de comunicação boca a boca positiva por parte dos seus alunos. Nesse caso, 

os procedimentos e os modelos de qualidade de serviços podem ser úteis para os gestores melhorarem 

o desempenho dos serviços da IES com refl exos positivos para a ressonância de marca, a qual está mais 

fortemente correlacionada com os blocos de sentimentos e julgamento.

No caso mais específi co da confi ança, os resultados foram ruins. A partir da análise dos dados, pode-

se sugerir que não adianta para a IES se esforçar para resolver os problemas em termos de ensino dos seus 

alunos, bem como se esforçar para satisfazer os seus alunos, caso eles não percebam esse tipo de atuação. 

Além disso, novamente é necessário verifi car se os procedimentos de qualidade e a prestação de serviços 

estão sendo executados de forma adequada e conjunta, verifi car se esses procedimentos são coerentes 

com as expectativas dos alunos. A teoria já descrita no tópico de confi ança do referencial teórico deixa 

claro que a resolução rápida dos problemas que os alunos enfrentam é um dos caminhos para melhorar 

a percepção de confi ança na marca da IES. Além disso, na resolução de problemas dentro da IES, existe 

um “Centro de Atendimento ao Aluno” (CAA), no qual os funcionários deverão receber treinamento não 

somente na área técnica, mas também em termos comportamentais e de postura, notadamente no caso da 

empatia e presteza na prestação dos seus serviços. Esse pode ser um diferencial, o qual tem impacto tanto 

no bloco de julgamento, quanto no bloco de sentimentos na pirâmide de ressonância de marca.

As contribuições teóricas desse estudo podem ser resumidas da seguinte forma: os valores das 

correlações obtidos em relação ao Modelo de Ressonância de Marca possuem validade nomológica e 
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sugerem que o Modelo de pirâmide de ressonância de marca existe para a IES estudada. Não foi realizada 

a verifi cação da cadeia nomológica, mas a validade nomológica – relação signifi cativa entre as variáveis 

em termos teóricos - ocorreu. Em segundo lugar, há de se considerar que não foram encontradas escalas 

de mensuração usadas em português, e a sua tradução e aplicação de escalas para mensurar os blocos 

podem ser consideradas contribuições desse trabalho. Alem disso, a mensuração da confi ança e a sua alta 

correlação com a ressonância de marca – conforme descrito por Chaudhuri e Holbrook (2001) - sugerem 

que os blocos da pirâmide de ressonância de marca não somente podem ser usados para se alcançar a 

ressonância de marca, como também gerar uma marca com alta credibilidade para os seus consumidores. 

Em termos das limitações desse estudo, a principal delas é referente à composição da amostra por 

conveniência, fato esse que limita a possibilidade de generalização dos resultados para todos os estudantes 

da IES, bem como pode causar outro viés em termos da avaliação da ressonância da marca da IES. Assim, 

um grupo de alunos que respondeu ao questionário pode ter uma avaliação pior em termos da confi ança 

e de todos os outros blocos da pirâmide de ressonância de marca, em virtude de problemas que possam 

ter ocorrido durante todo o curso. De outro lado, como estão estudando há anos na IES, esses alunos 

podem avaliar com valores muito altos para a proeminência de marca. O inverso pode ocorrer caso os 

respondentes sejam alunos que estão iniciando os seus estudos da IES, bem como fazem cursos de duração 

mais curta (tecnólogo, que dura dois anos, e engenharia, que dura pelo menos cinco anos). 

Em relação às pesquisas futuras, algumas sugestões que podem contribuir para ampliar o 

conhecimento sobre a mensuração da força da marca é testar modelos alternativos que possam se mostrar 

mais parcimoniosos e ao mesmo tempo com melhores características psicométricas das escalas atuais 

e também com um maior poder de explicação da variância explicada. Assim, a confi ança poderia ser 

uma substituta para o desempenho e para a imagem? Ou, talvez, somente para um desses blocos? Outra 

possibilidade seria que os blocos da pirâmide de ressonância da marca não são úteis somente para a 

construção da ressonância da marca, mas também poderiam ser úteis para a construção de marcas 

confi áveis? No caso da força da marca, ela pode ser uma preditora acerca das intenções dos alunos em 

trocar de IES? A força da marca pode ser um indicador da entrada de novos alunos vindos de transferência 

de outras IES? Enfi m, existem diversas possibilidades de novos estudos que podem contribuir tanto em 

nível teórico, quanto em nível de implicações gerenciais.
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