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A PERSONALIDADE PERCEBIDA DE UMA MARCA PÚBLICA  
 
Resumo 
O objetivo deste estudo é investigar a personalidade atribuída a uma marca pública. 
Como base teórica, abordou-se o conceito de marca pública e a formação da 
personalidade por meio das dimensões relevância, eficiência e credibilidade. Dessa 
forma, realizou-se uma pesquisa quantitativa de caráter descritivo, com coleta de 
dados primários que alcançou 166 respondentes por meio de questionário eletrônico. 
Os resultados encontrados apontaram para uma percepção positiva sobre a eficiência, 
relevância e credibilidade da marca pública analisada. Com relação à eficiência, os 
resultados sugeriram que essa marca é eficiente, competente e inovadora. A respeito 
da relevância, a percepção positiva indicou que é a marca  é vista como útil, essencial 
e importante para os usuários. Quanto à credibilidade, os respondentes acreditam na 
capacidade da marca em entregar serviços de qualidade, destacando aspectos como 
confiança, admiração e inclusividade. 
 
Palavras-chave: Personalidade de marca; Marcas públicas; Eficiência; Relevância;  
Credibilidade. 
 
Abstract 
The aim of this study is to investigate the personality attributed to a public brand. As a 
theoretical basis, the concept of public brand and the formation of personality were 
approached through the dimensions of relevance, efficiency and credibility. Thus, a 
quantitative descriptive research was carried out, with primary data collection that 
reached 166 respondents through an electronic questionnaire. The results pointed to 
a positive perception of the efficiency, relevance and credibility of the public brand 
analyzed. Regarding efficiency, the results suggested that this brand is efficient, 
competent, and innovative. Regarding relevance, the positive perception indicated that 
the brand is seen as useful, essential and important to users. As for credibility, 
respondents believe in the brand's ability to deliver quality services, highlighting 
aspects such as trust, admiration, and inclusivity. 
Keywords: Brand personality. Public Brands. Efficiency. Relevance. Credibility. 
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1 INTRODUÇÃO 
A marca é um dos bens intangíveis de maior valor para uma empresa, sendo 

capaz de gerar reconhecimento imediato, alterar a percepção das pessoas acerca da 
empresa, diferenciar a organização em relação à concorrência e influenciar o mercado 
(Silva, 2023). Uma marca consolidada no mercado transmite confiança, qualidade e 
segurança aos consumidores dos produtos ou serviços prestados, trazendo inúmeras 
vantagens, como o reconhecimento no mercado, a lealdade dos clientes e capacidade 
de alterar o comportamento de compra dos consumidores (Lima, 2022). 

Ao reconhecer os benefícios que uma marca consolidada pode proporcionar, 
as organizações investem em estratégias para geri-las. Dentro do processo de gestão 
da marca, a personalidade da marca, ou seja, a dimensão da marca que se relaciona 
com as pessoas e corresponde ao conjunto de características humanas por ela 
transmitidas, é um atributo essencial para determinar o seu valor pois os 
consumidores se conectam às marcas cujas características se alinham aos seus 
valores e traços de personalidade (Mizael, Castro e Leme, 2021; Enes, Santos e 
Demo, 2022).  Assim, ao entender e cultivar uma personalidade de marca clara e 
consistente, as organizações não apenas fortalecem seu posicionamento no mercado, 
mas também constroem relacionamentos mais profundos e duradouros com seus 
clientes, gerando lealdade e confiança (Enes, Santos e Demo, 2022).   

Nesse contexto, diversos estudos abordam o tema personalidade da marca, 
como a investigação de Moreno, Demo e Watanabe (2020), que investigou a 
personalidade da marca no mercado de chocolates, o estudo de Arantes, Ferreira e 
Rezende (2019), que buscou compreender a relação entre personalidade percebida e 
personalidade desejada da marca Nutella, o estudo de Demo, Santos e Watanabe 
(2018), que relacionou personalidade da marca e significado do produto no 
relacionamento dos clientes com a marca Louis Vuitton, e o trabalho de Scussel e 
Demo (2017), que identificou a personalidade das marcas de moda de luxo mais 
consumidas no Brasil. 

No entanto, essas pesquisas são voltadas para o setor privado, o que aponta 
para uma lacuna com relação à investigação sobre a personalidade de marca de 
organizações públicas, categoria na qual se inclui o serviço prestado pelas instituições 
públicas de ensino superior (Demo et al., 2021). Assim como as organizações 
privadas, as organizações públicas também precisam atentar-se à percepção da 
marca diante dos cidadãos (Carvalho et al., 2022) e a percepção atual dos usuários 
em relação às essas organizações é que elas prestam serviços carentes de qualidade 
e agilidade (Sparemberger et al., 2022). Nesse cenário, a personalidade da marca é 
capaz melhorar a imagem e reposicionar a marca pública (Carvalho et al., 2022). 

Dessa forma, torna-se relevante o seguinte questionamento: qual a percepção 
dos usuários de uma organização pública sobre a personalidade desta marca? Nesse 
sentido, o objetivo deste estudo é investigar a personalidade atribuída a marca de uma 
organização pública, o Instituto Federal de Ciência e Tecnologia do Espírito Santo - 
IFES. 

Pesquisas sobre personalidade da marca em organizações privadas têm 
abordado fatores como credibilidade, diversão, audácia, sofisticação e sensibilidade, 
mas, como o presente estudo trata da investigação sobre a personalidade de uma 
organização pública, serão utilizados os fatores credibilidade, relevância e eficiência, 
que foram adaptados e validados por Carvalho et al. (2022) para a mensuração da 
personalidade de marcas públicas. 
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Nesse sentido, a importância deste estudo pode ser percebida pois, apesar do 
grande volume de pesquisas sobre a personalidade da marca no contexto das 
organizações privadas, Demo et al. (2021) e Carvalho et al. (2022) destacam a 
escassez de estudos que apliquem esse conceito no setor público. Enes, Santos e 
Demo (2022) também alertam para a incipiência dos estudos sobre personalidade de 
marcas públicas e indica que essa área contém grandes oportunidades de estudos 
futuros.  

Além disso, os resultados podem ajudar gestores públicos na escolha das 
estratégias que buscam melhorar a imagem da marca pública, o que resultaria na 
melhoria da relação entre a instituição e os cidadãos (Carvalho et al., 2022). No caso 
das IES públicas, marcas fortes geram maior consciência por parte da população em 
relação aos cursos ofertados, dessa forma, a personalidade da marca é parte do 
processo de construção da identidade da marca, sendo um fator determinante no 
processo de escolha dos consumidores (Mariano, Freitas e Paula, 2023). 

Dessa forma, para desenvolver este estudo, fez-se uma revisão de estudos 
anteriores que abordam a personalidade da marca, incluindo os fatores credibilidade, 
relevância e eficiência. Foi utilizado o questionário de Carvalho et al. (2022) para 
coleta de dados. Por fim, a análise dos dados foi realizada por meio de estatística 
descritiva, indicando algumas percepções dos usuários sobre a personalidade da 
marca IFES. 

 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 

Apesar das diferenças presentes entre o serviço público e o privado, a 
utilização do marketing no primeiro setor tem a mesma função que nas organizações 
privadas: atrair o público (Da Silva, 2023). Dessa forma, algumas práticas de 
marketing do setor privado vêm sendo aplicadas no setor público para aproximar os 
cidadãos dessas organizações. (Demo et al., 2021; Carvalho et al., 2022). Nesse 
contexto, tendo em vista que a percepção atual dos cidadãos em relação a essas 
marcas é que elas prestam serviços ineficientes e de baixa qualidade (Sparemberger 
et al., 2022), a personalidade da marca pode ser importante para o fortalecimento das 
marcas públicas e alteração desse cenário (Carvalho et al., 2022).  

Assim como ocorre na iniciativa privada, a personalidade da marca é capaz de 
prever comportamentos, melhorar a imagem e reposicionar a marca das organizações 
públicas (Demo et al., 2021; Carvalho et al., 2022). A seguir, serão expostos as 
características e desafios das marcas públicas, a importância da personalidade da 
marca e as dimensões que compõe o constructo utilizado no presente estudo. 
2.1 MARCAS PÚBLICAS  

No que se refere à gestão da marca de instituições públicas, é fundamental 
conhecer e administrar a imagem organizacional pois ela afeta diretamente no 
relacionamento dessas instituições com o público (Silveira, Malcolin e Rodrigues, 
2022). Nesse contexto, é necessário destacar que a gestão da marca no setor público 
não pode ser confundida com ações de publicidade e propaganda, o que na maioria 
das vezes é inadequado para esse tipo de organização (Rebello et al., 2022). 

A gestão da marca pública tem como objetivo melhorar a eficiência da gestão 
dos serviços públicos e permitir uma gestão com estratégias integradas e 
responsáveis que visam potencializar a cidadania. A marca identifica a procedência 
do produto ou serviço e, no setor público, servirá como comunicação e construção da 
imagem das instituições públicas (Siqueira et al., 2021). Assim, as ações de gestão 
da marca pública servirão para criação de uma identidade e comunicação institucional, 
visando a melhoria e consolidação da marca diante dos cidadãos (Daniel et al., 2022). 
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Esse movimento de perceber a gestão da marca como fundamental para essas 
organizações é uma tendência que já existe no setor privado, mas que agora começa 
a ser vista no setor público devido à importância estratégica da imagem para essas 
organizações. Como a imagem interfere no relacionamento das organizações públicas 
com os diversos atores envolvidos com esse setor, uma boa imagem é necessária 
para legitimação e credibilidade perante a sociedade (Silveira, Malcolin e Rodrigues, 
2022). 

Desse modo, uma das formas de verificar se os cidadãos estão satisfeitos com 
os serviços públicos é verificando a percepção que eles têm em relação à marca 
pública. É apenas por meio desse diagnóstico que é possível reposicionar essas 
instituições, melhorando a imagem institucional e fazendo que os cidadãos percebam 
os benefícios gerados pela prestação de serviço público (Daniel et al., 2022). Carvalho 
et al. (2022) apontam para o conceito de personalidade da marca nesse contexto 
como uma forma de orientação estratégica nesse setor e Daniel et al. (2022) afirmam 
que conhecer a percepção em relação à organização é necessária porque a 
sociedade demanda um serviço público que prevê as demandas do cidadão por meio 
do relacionamento com os profissionais, tendo como risco a adesão de uma imagem 
que deslegitima o setor. 

Siqueira et al. (2021) também apontam para a lacuna de estudos sobre 
marketing público e a necessidade de contribuições teóricas. Alguns estudos citados 
por Daniel et al. (2022) exemplificam a necessidade de investigações sobre a 
percepção das marcas públicas. O estudo cita o trabalho de Santos, Pessôa e 
Rodrigues (2019), onde os pesquisadores estudaram a percepção em relação à 
Polícia Militar de Santa Catarina, concluindo que a instituição presta serviços públicos 
com competência e qualidade, e o trabalho de Chiusoli e Rezende (2019), que 
chegaram à conclusão de que a maior parte das pessoas não considera que a 
prestação de serviços públicos é ágil e de qualidade.  

É esse tipo de análise que permite o estabelecimento de ações visando o 
aperfeiçoamento da comunicação e transparência em relação ao trabalho realizado 
pelas instituições públicas, o que acarreta a melhoria da qualidade percebida por parte 
das pessoas (Daniel et al., 2022). Nesse sentido, o presente trabalho analisou a marca 
pública do Instituto Federal de Ciência e Tecnologia do Espírito Santo, o IFES. O IFES 
é uma instituição pública de ensino que atualmente conta com mais de 3 mil 
servidores, possui 330 cursos (técnicos e graduações) e conta com mais de 50 mil 
alunos matriculados nas 23 unidades do instituto (Brasil, 2022). O IFES foi criado em 
dezembro de 2008, com o sancionamento da Lei nº 11.892, que criou 38 institutos 
federais por todo o Brasil. No Espírito Santo, o Centro Federal de Educação 
Tecnológica do Espírito Santo (Cefetes), a Escola Agrotécnica Federal de Alegre, a 
Escola Agrotécnica Federal de Colatina e a Escola Agrotécnica Federal de Santa 
Teresa juntaram-se e passaram a formar uma estrutura única. Em sua formação, o 
IFES já contava com 12 unidades distribuídas ao longo do estado e em breve chegará 
ao número de 25 unidades, já que em 2022 foi autorizado por meio da Portaria nº 408 
o funcionamento de dois novos campi, localizados nos municípios de Laranja da Terra 
e Pedro Canário. O IFES conta também com Centro de Referência em Formação e 
em Educação a Distância – Cefor, com 49 polos de educação à distância, além do 
Polo de Inovação e a Cidade da Inovação (IFES, 2022).  

É necessário realizar estudos em relação às marcas públicas, como o IFES, 
porque o relacionamento com a instituição é influenciado diretamente pela percepção 
em relação à marca (Silveira, Malcolin e Rodrigues, 2022) e a parte da marca 
responsável por interagir com o cidadão é a personalidade da marca (Carvalho et al., 
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2022). Assim, por meio do resultado desses estudos, é possível traçar estratégias que 
visem reposicionar a marca pública e melhorar a imagem do setor, aumentando a 
credibilidade e legitimidade dessas instituições. 

 
2.2 PERSONALIDADE DA MARCA  

O marketing é indissociável à construção de marca e é ele que pode levar à 
construção de uma marca forte. Para isso, o marketing leva em consideração a 
identidade da marca para criação de estratégias de longo prazo (Oliveira e Abreu, 
2020). Segundo Aaker (1996), a identidade da marca é o conjunto de associações 
feitas com a marca que o gestor de marketing deseja manter ou criar, e representa 
aquilo que a marca deseja passar. A identidade da marca possui quatro aspectos: 
produto, organização, pessoa e símbolo (Hanauer e Viana, 2023). A personalidade da 
marca representa a marca no aspecto Pessoa e traz a ela características humanas 
(Enes, Santos e Demo, 2022).  

A personalidade da marca nos mostra o simbolismo que possibilita os clientes 
a criarem um relacionamento com as marcas, da mesma forma que fazem com 
humanos. Assim, a personalidade da marca age como fator de diferenciação, já que 
uma marca se torna capaz de transmitir uma impressão única e alterar o 
comportamento de compra dos seus consumidores (Mariano, Freitas e Paula., 2023).  

Esse conceito passou a ser estudado dentro do marketing como um elemento 
de diferenciação ao descrever organizações e produtos apenas na década de 1950 
(Carvalho et al., 2022), e vários modelos foram criados ao longo dos estudos sobre a 
Personalidade da Marca. Apesar de estudado desde os anos 50, foi nos anos 90 que 
o conceito realmente ganhou força, quando aumentaram os questionamentos sobre a 
possibilidade de um produto, serviço ou marca ter a capacidade de gerar emoções e 
sentimentos, assim como as pessoas fazem (Mariano, Freitas e Paula, 2023). Nesse 
contexto, surge o primeiro e mais antigo modelo de mensuração de personalidade de 
marcas, o modelo de Aaker (1996), que teve como base o instrumento da psicologia 
Big-Five, abordando os conceitos da credibilidade, diversão, audácia, sofisticação e 
sensibilidade.  

Este modelo foi utilizado e adaptado por vários autores, como Muniz e Marchetti 
(2012), que o adaptaram e validaram no contexto brasileiro. Os autores, por meio de 
etapas quantitativas e qualitativas, definiram as variáveis e dimensões que permitem 
avaliar a personalidade de uma marca no Brasil. O estudo resultou numa escala com 
38 itens divididos em 5 dimensões: credibilidade, alegria, audácia, sofisticação e 
sensibilidade. O modelo de Muniz e Marchetti foi aplicado para quantificar a 
personalidade de dezenas de marcas brasileiras, além dos estudos já citados 
anteriormente, vale citar os trabalhos de Leão, Camargo e Cavalcante (2014) sobre a 
marca Pague Menos, Leão, Camargo e Cavalcante (2015) sobre a marca Chilli Beans, 
Filho et al. (2018) sobre a marca de uma faculdade privada, Delmodez, Demo e 
Scussel (2017) sobre uma marca de fast foods, Ferreira, Passos e Fortunato (2020), 
que investigaram a associação da personalidade da marca dos Jogos Olímpicos de 
2016 e a personalidade de marca dos patrocinadores do evento, além do estudo 
Mariano, Freitas e Paula (2023)  que uso esse modelo em uma marca pública, a 
instituição federal de ensino superior da Paraíba. 

Entretanto, a marca pública possui especificidades que criam a necessidade de 
uma nova adaptação do modelo (Carvalho et al., 2022). Visando criar um modelo 
válido para medir a personalidade da marca no setor público, Carvalho et al. (2022) 
partiu do constructo de Muniz e Marchetti (2012) e desenvolveu a Escala de 
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Personalidade de Marcas Públicas – EPMP. Nessa escala, quinze aspectos são 
agrupados em três dimensões.  

A primeira dimensão é a Eficiência, que se refere a aspectos de qualidade, 
competência, proatividade, velocidade e inovação. Ela se relaciona com o objetivo 
principal das instituições públicas: gerar valor social, atender às necessidades dos 
usuários e prestar um serviço eficiente (Carvalho et al., 2022). A eficiência é um fator 
de relevância para o serviço público, ao ponto de ser um princípio implícito da 
administração pública que foi elevado à princípio constitucional em 1998 por meio da 
Emenda Constitucional nº 19 (Silva e Lima, 2023). 

A segunda dimensão é a Relevância, que engloba os aspectos importante, 
essencial e útil. Essa dimensão é importante devido ao estado constante de 
desconfiança nas iniciativas governamentais, já que ela é a dimensão responsável por 
fazer o setor público ser visto como relevante (Carvalho et al., 2022).  

A terceira dimensão é a Credibilidade, que é composta pelos traços confiável, 
justo, admirado e incluso. É essa a dimensão que faz o cidadão acreditar que a 
instituição pública é capaz de entregar um serviço de qualidade e promover o bem-
estar social (Carvalho et al., 2022). Marcas que possuem força nesse aspecto são 
marcas que se relacionam bem com seus clientes (Mizael, Castro e Leme, 2021), são 
consideradas competentes e, geralmente, são marcas líderes ou tradicionais em seus 
mercados (Moreno, Demo e Watanabe, 2020). Essa dimensão é o principal fator 
preditor do relacionamento com os consumidores da marca, representa a qualidade 
percebida e capacidade que a organização tem de entregar por meio dos seus 
produtos ou serviços o que foi prometido ao cliente e, dessa forma, é ela que 
determina a satisfação do cliente (Moreno, Demo e Watanabe, 2020). 

Comparando a Escala de Personalidade da Marca Pública de Carvalho et al. 
(2022) com a Escala de Personalidade da Marca de Muniz & Marchetti (2012), 
percebe-se que a única dimensão que se repete no setor público e no setor privado é 
a Credibilidade. Isso significa que mesmo tendo desafios e objetivos diferentes, é 
comum a todas as organizações, tanto públicas quanto privadas, a preocupação com 
a confiança que as pessoas possuem em relação à marca (Carvalho et al., 2022). 

Ainda segundo Carvalho et al. (2022) as dimensões Alegria, Audácia e 
Sofisticação não aparecem no constructo devido à natureza do serviço público. Por 
outro lado, surgem as dimensões Eficiência e Relevância para lidar com os aspectos 
complexos que surgem em decorrência dos problemas públicos e do compromisso 
com o usuário e com o bem-estar social, tendo em vista que o cidadão precisa ter 
consciência do valor do serviço prestado por esse tipo de instituição, precisa confiar 
que essas instituições cumprirão com o seu papel e, consequentemente, ter a 
percepção de que seus direitos são respeitados. Nesse contexto, a escala de 
personalidade de marcas públicas foi proposta, como mostra Figura 01. 

 
FIGURA 01: ESCALA DE PERSONALIDADE DE MARCAS PÚBLICAS 
Construtos Variáveis 

Credibilidade Confiável 
Justo 
Admirado 
Inclusivo 

Relevância Útil 
Essencial 
Importante 

Eficiência Qualidade 
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Útil 
Organizado 
Eficiente 
Competente 
Proativo 
Rápido 
Inovativa 

                     Fonte: Carvalho et al. (2022) 
 

Portanto, a Escala da Personalidade de Marcas Públicas permite quantificar 
tanto os aspectos que as diferenciam das marcas privadas, que são a Relevância e a 
Eficiência, apontando como essas marcas são percebidas como importantes e 
capazes de serem eficientes na realização dos serviços públicos que propõem 
realizar, quanto o aspecto semelhante, a dimensão Credibilidade, que  quantifica a 
confiança que os cidadãos possuem na capacidade da marca pública realizar o 
serviço público na qualidade esperada por eles (Carvalho et al., 2022). 

Investigar a personalidade da marca no setor público é a primeira etapa para 
construção de estratégias visando a melhoria da imagem do setor pois o resultado do 
constructo pode ser usado para pautar o processo decisório da gestão (Demo et al., 
2021). Tratando-se de uma instituição de ensino superior, essas estratégias para 
melhoria da imagem podem interferir na quantidade de pessoas que conhecem os 
cursos e oportunidades que a instituição oferece, na decisão dos potenciais novos 
alunos em escolherem a instituição, na força da marca diante do mercado, afetando a 
empregabilidade dos alunos já formados (Mariano, Freitas e Paula, 2023), e na 
aproximação da relação entre instituição de ensino e alunos, o que ajuda a manter o 
aluno na instituição (Tavares, Tacconi e Neto, 2023). 

 
3 METODOLOGIA 

O objetivo deste estudo é identificar a personalidade atribuída à marca IFES. A 
pesquisa adota uma abordagem quantitativa e é classificada como descritiva, 
buscando descrever um determinado tema (Gil, 2022), a personalidade da marca. 

A população-alvo foi composta pelo público interno, representada por alunos, 
ex-alunos, servidores e ex-servidores da instituição. Na composição da amostra foi 
utilizada a técnica não probabilística por acessibilidade. Para a coleta de dados, 
recorreu-se ao questionário proposto por Carvalho et al. (2022), aplicado de forma 
eletrônica nos meses de agosto e setembro de 2023. O modelo de respostas foi 
baseado na escala de Likert, na qual o respondente indica seu grau de concordância 
ou discordância, variando de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente). 

O questionário abordou 21 questões, detalhadas no Anexo I. As primeiras 15 
questões referiram-se à personalidade da marca, considerando as dimensões 
Relevância, Eficiência e Credibilidade. Nessa seção, as características foram listadas 
em ordem alfabética para evitar que os respondentes percebessem qualquer 
agrupamento de construtos. Em seguida, questões socioeconômicas de idade, 
gênero, escolaridade e renda foram abordadas. Por fim, verificou- se a relação do 
respondente com o IFES e o campus específico de contato. 

Antes da aplicação final do questionário, realizou-se um pré-teste com 15 
respondentes para verificar possíveis erros ou ambiguidades de entendimento. Feitas 
as correções, a aplicação da pesquisa ocorreu de forma online, alcançando 163 
respondentes. Os dados coletados foram organizados no Excel. Primeiramente, a 
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amostra foi caracterizada e, em seguida, foram calculados as médias e os desvios 
padrão das variáveis, construindo a estatística descritiva. 

 
3.1 CARACTERIZAÇÕES DA AMOSTRA 

Para o desenvolvimento deste estudo, foi utilizada uma amostra de 163 
respondentes. Dados relacionados a sexo, idade, escolaridade, relação com o IFES, 
o campus no qual os respondentes fazem ou fizeram parte e a renda pessoal foram 
descritos na Tabela 01. 
TABELA 01: CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 

Variáveis Descrição % 

Sexo Masculino 46,01 

Feminino 53,99 

Idade De 18 a 20 anos 27,78 

De 21 a 34 anos 60,49 

De 35 a 49 anos 9,26 

De 50 a 64 anos 2,47 

Escolaridade Ensino Fundamental 13,50 

Ensino Médio 44,79 

Ensino Superior 24,54 

Especialização 11,04 

Mestrado 3,68 

Doutorado 2,45 

Relação com Ifes Ex-aluno(a) 49,10 

Aluno(a) do Ensino Técnico  18,40 

Aluno(a) da Graduação 23,31 

Aluno(a) de pós-graduação 1,22 

Servidor 6,13 

Ex-servidor 1,84 

Renda pessoal Até 1 salário mínimo 25,15 

De 1 a 3 salários mínimos 46,63 

Entre 3 e 5 salários mínimos 14,11 

Acima de 5 salários mínimos 14,11 

Fonte: Dados da pesquisa 
 
Ao observar os resultados da pesquisa, constatou-se que a maioria dos 

respondentes é do sexo feminino, com 53,99%, enquanto 46,01% são do sexo 
masculino. Quanto à idade, 60,49% estão na faixa de 21 a 34 anos. Quando somados 
aos que têm entre 18 e 21 anos, compõem 88,27% da amostra.  

Em relação a escolaridade, 44,79% afirmaram ter concluído o ensino médio, 
24,54% possuem ensino superior, 12,27% finalizaram o ensino fundamental e 17,17% 
declararam ter pós-graduação (especialização, mestrado e doutorado).  

Quanto a relação com o IFES, 50,92% dos respondentes já não têm mais 
vínculo com a instituição, sendo 49,10% ex-alunos e 1,84% ex-servidores. Dos que 
ainda estão ativos no Ifes, 23,31% são alunos da graduação, 17,79% são alunos do 
ensino técnico integrado ao médio e 6,13% são docentes.  

Sobre a renda pessoal, 46,63% dos respondentes disseram receber de 1 a 3 
salários-mínimos. Outros 25,15% declararam receber até 1 salário-mínimo, enquanto 
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14,11% recebem de 3 a 5 salários-mínimos e a outra parcela de 14,11% ganha acima 
de 5 salários-mínimos. 

De modo geral, os dados revelam que a maioria dos respondentes é do sexo 
feminino, na faixa etária de 21 a 34 anos e com ensino médio completo. Muitos já não 
têm vínculo com o IFES. A maior parte dos participantes tem renda entre 1 a 3 salários-
mínimos. Esses dados fornecem um panorama do perfil predominante na pesquisa. 
 
4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

Para análise dos dados, a estatística descritiva foi observada, especialmente a 
média (µ) e o desvio padrão (σ) das variáveis. Os resultados de cada um dos 
construtos, eficiência, relevância e credibilidade, foram apresentados na Tabela 02. 

 

Tabela 02: Personalidade da Marca IFES µ σ 

Eficiência 4,16 1,01 

EFI1 Qualidade 4,54 0,88 

EFI2 Útil 4,55 0,92 

EFI3 Organizado 3,90 1,10 

EFI4 Eficiente 4,11 0,95 

EFI5 Competente 4,41 0,92 

EFI6 Proativo 4,02 1,02 

EFI7 Rápido 3,60 1,09 

EFI8 Inovadora 4,17 0,86 

Relevância 4,50 0,95 

REL1 Importante 4,62 0,82 

REL2 Essencial 4,33 1,07 

REL3 Útil 4,55 0,92 

Credibilidade 4,21 1,04 

CRE1 Confiável 4,45 0,94 

CRE2 Justo 3,77 1,14 

CRE3 Admirado 4,44 0,89 

CRE4 Inclusivo 4,20 1,02 

µ: Média; σ: desvio-padrão 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

No que diz respeito à eficiência, esse construto apresentou resultado de µ=4,16 
e σ=1,01. Isso indica que a maioria dos respondentes percebe a marca IFES como 
eficiente, mas que há uma variação das opiniões. Dessa forma, nota-se uma 
percepção positiva em relação à capacidade do IFES de atender às demandas dos 
usuários de forma eficiente, sugerindo que os valores que orientam a gestão do 
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instituto estão em conformidade com o princípio constitucional da eficiência da 
administração pública, conforme descrito por Silva e Lima (2023). 

Entre as variáveis que formaram o construto eficiência, a maioria apresentou 
média acima de 4, indicando que a maior parte dos respondentes concorda com as 
afirmativas propostas. Essas variáveis foram: EFI1 (Qualidade), EFI2 (Útil), EFI4 
(Eficiente), EFI5 (Competente), EFI6 (Proativo) e EFI8 (Inovador). A variável EFI1, 
referente à qualidade, apresentou os valores µ=4,54 e σ=0,88, uma média 
considerada alta que demonstra o percebimento de qualidade que o público tem da 
marca IFES. Esse é um indicador importante para o serviço público, pois a qualidade 
dos serviços públicos influencia na imagem da organização e na satisfação do usuário 
(Carvalho et al., 2022).  

Quanto a variável Útil (EFI 2), foi obtido µ=4,54 e σ=0,92, sugerindo que o IFES 
é visto como uma instituição parceira da população e que garante os seus direitos, 
conforme descreve Carvalho et al. (2022). As variáveis EFI4 (eficiente) e EFI5 
(competente) apresentaram, respectivamente, µ=4,11 e σ=0,95, e µ=4,41 e σ=0,92, o 
que sugere que a população entrevistada considera o IFES eficiente e competente. 
Essas características indicam uma boa avaliação com relação à marca e legitimidade 
perante os cidadãos (Carvalho et al., 2022; Silva e Lima, 2023).  

Com relação à variável EFI6, que se refere à percepção de proatividade do 
IFES, a marca obteve µ=4,02 e σ=1,02, apontando que a maioria dos entrevistados 
reconhece o IFES como uma instituição proativa, porém não houve um consenso 
entre os respondentes. Esse resultado aponta que IFES está pronto para lidar com 
qualquer desconfiança pública e a crescente concorrência com o setor privado 
(Carvalho et al., 2022). Sobre a variável EFI8 (inovadora), os resultados µ=4,17 e 
σ=0,86 indicam que a maioria dos respondentes notam que o IFES é uma marca que 
adota uma abordagem inovadora, considerada como voltada para os usuários, uma 
vez que busca inovações para melhorar a satisfação dos cidadãos e a qualidade do 
serviço público ofertado (Carvalho et al.,2022). 

As demais variáveis do construto eficiência, EFI3 e EFI7, apresentaram média 
abaixo de 4. A EFI3, que representa o aspecto organizado, registrou µ=3,90 e σ=1,10 
demonstrando que a maioria dos entrevistados percebe o IFES como uma instituição 
organizada, no entanto essa não é uma percepção uniforme.  Carvalho (2022) sugere 
que para melhorar a percepção de qualidade e organização com relação aos serviços 
prestados por uma instituição, ferramentas de gestão devem ser implementadas.  

Quanto a variável EFI7, que se refere ao termo rápido, esta alcançou µ=3,60 e 
σ=1,09. Este é um resultado que indica que a maioria dos entrevistados vê rapidez no 
IFES, porém uma parte significativa não concorda com essa característica, além disso 
o desvio padrão indicou uma dispersão entre as respostas alcançadas. Esse resultado 
também está alinhado com os resultados de Demo et al. (2021) e pode estar 
associado à complexidade intrínseca das instituições públicas, conforme discutido na 
literatura (Vargas et al., 2021; Sparemberger et al., 2022)  

Diante da observação das variáveis que compõem o construto eficiência 
relacionado à marca Ifes, é possível destacar uma percepção predominante positiva 
por parte dos respondentes, no entanto alguns aspectos podem ser aprimorados e 
demandam atenção em futuras estratégias institucionais. 

Em relação ao construto relevância, os resultados de µ=4,50 e σ=0,95 indicam 
que a grande maioria dos respondentes considera os serviços prestados pelo IFES 
como necessários. Especificamente, percebe-se que marca como útil, essencial e 
importante, como evidenciam os resultados das variáveis REL1: importante (µ=4,62; 
σ=0,82), REL2: essencial (µ=4,33; σ=1,07) e REL3:útil (µ=4,55; σ=0,92). Esses 
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achados sugerem que o IFES se destaca em relação a outras instituições públicas, 
tendo em vista que normalmente iniciativas governamentais geralmente são vistas 
com desconfiança (Sparemberger et al., 2022).  

Além disso, esses resultados podem estar correlacionados ao reconhecimento 
do cidadão quanto sua necessidade de utilizar serviços públicos (Carvalho et al., 2022; 
Demo et al., 2021). Essa percepção positiva da relevância dos serviços oferecidos 
pelo IFES sugere uma conexão eficaz entre a instituição e as demandas dos cidadãos, 
o que é essencial para o fortalecimento da confiança e da efetividade das ações 
governamentais (Siqueira et al. 2021). 

Quanto ao construto Credibilidade, com µ=4,21 e σ=1,04, a média alta sugere 
que os respondentes confiam na capacidade dessa marca em entregar um serviço de 
qualidade; entretanto, o desvio padrão indica a não uniformidade dessas respostas. 
Esses resultados sugerem que a marca possui um bom relacionamento com seus 
usuários, o que pode ser atribuído à tradição no mercado (Moreno et al., 2020).  

Com relação às variáveis desse construto, a credibilidade, as médias foram 
altas e situaram-se entre os pontos 4 e 5 da escala de Likert, com exceção da variável 
Justo (CRE2). A CRE1 (confiável) apresentou µ=4,45 e σ=0,94, indicando que a 
maioria dos respondentes percebe que instituição transmite uma sensação de 
confiança aos consumidores. Para Carvalho et al. (2022) e Moreno et al. (2020), a 
confiança é importante para as marcas, pois revela o quanto os consumidores 
acreditam que suas necessidades serão atendidas e seus diretos serão garantidos. 

Os resultados da variável CRE3 (admirado), µ=4,44 e σ=0,89, apontam que a 
maioria dos respondentes admiram a marca e a legitimam, sugerindo que entendem 
seu valor social, conforme aponta Carvalho et al. (2022). Já a variável CRE4 
(inclusivo), com resultados µ=4,20 e σ=1,02, indica que a instituição foi considerada 
inclusiva pela maior parte dos respondentes, o que sugere proximidade com os 
cidadãos, conforme também apontado por Carvalho et al. (2022). 

Quanto a variável CRE2 (justo), que apresentou µ=3,77 e σ=1,14, os resultados 
indicam que a maioria dos respondentes consideram o IFES justo, porém, entre as 
características que compõem o construto credibilidade, esse foi o que alcançou menor 
média. Além disso, foi a variável que gerou maior discordância entre os respondentes, 
destacando uma considerável divergência em relação à percepção de justiça 
associada à marca IFES. Essa discordância evidencia uma área de atenção para a 
instituição, sugerindo a necessidade de uma análise mais aprofundada e estratégias 
específicas para abordar essa percepção, tendo em vista que isso aponta para a 
discordância quanto a ideia de que as decisões da instituição estão voltadas para o 
maior bem-estar social (Carvalho et al., 2022) 

Em síntese, a análise do construto de credibilidade revela uma percepção geral 
positiva entre os respondentes. Destacam-se os pontos fortes: a confiança, admiração 
e inclusividade que foram percebidas na marca. No entanto, a percepção de ser justo 
indicou uma área de atenção com necessidades de estratégias específicas para 
abordar a percepção de justiça associada ao IFES. 

De modo geral, a análise dos construtos eficiência, relevância e credibilidade 
fornece uma visão abrangente da percepção dos respondentes em relação ao IFES. 
No que diz respeito à eficiência, os resultados apontam para uma percepção 
majoritariamente positiva, indicando que a marca é percebida como eficiente, 
competente e inovadora. A variabilidade nas respostas, no entanto, sugere nuances 
na opinião dos entrevistados. No construto relevância, destaca-se a elevada 
pontuação nas variáveis que abordam a qualidade dos serviços oferecidos pelo IFES, 
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refletindo uma percepção positiva da marca como útil, essencial e importante para os 
usuários.  

Quanto à credibilidade, os respondentes demonstram confiança na capacidade 
do IFES de entregar serviços de qualidade, destacando aspectos como confiança, 
admiração e inclusividade percebidas na marca. Esses achados sugerem que o IFES 
é capaz de entregar o serviço conforme o prometido, mantendo um bom 
relacionamento com seus usuários. Além disso, a instituição é percebida como uma 
marca confiável, proporcionando qualidade nos serviços oferece. 

Ao prosseguir com a análise dos resultados, a amostra foi dividida e 
classificada em dois grupos: participantes institucionais e egressos institucionais. Os 
participantes institucionais referem-se aos alunos e servidores e os egressos 
institucionais aos ex-alunos e ex-servidores. 

 
Fonte: dados de pesquisa. 
 

Diante dos fatores Eficiência, Relevância e Credibilidade, percebe-se que as 
médias das respostas dos egressos são ligeiramente superiores, indicando que entre 
esse público há mais concordância dessas características na descrição do IFES em 
relação aos respondentes que atualmente são usuários da marca. Com relação ao 
constructo Eficiência, os egressos obtiveram µ=4,22 e σ=0,98, enquanto os 
participantes institucionais mostraram µ=4,11 e σ=1,04. Tratando-se do construto 
Relevância, os egressos obtiveram µ=4,51 e σ=0,95, e os usuários atuais da marca 
registraram µ=4,48 e σ=0,94. No construto Credibilidade, os egressos institucionais 
alcançaram µ=4,30 e σ=0,97, superando os valores obtidos pelos alunos e servidores 
que atualmente fazem parte do IFES, µ=4,12 e σ=1,09. 

Com base nesses dados, verifica-se que os egressos da marca possuem maior 
concordância com relação à capacidade do IFES de atender às demandas dos 
usuários de forma eficiente e cumprir com o princípio constitucional da eficiência da 
administração pública. Também há maior concordância dentro do grupo de egressos 
com relação às características da dimensão Eficiência, quando comparado ao grupo 
de participantes institucionais. 

No constructo Relevância, há pouca divergência com relação as médias e 
desvios-padrão, portanto, as duas amostras concordam que os serviços prestados 
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pelo IFES são necessários e a marca é útil, essencial e importante. A respeito da 
dimensão Credibilidade, os dados mostram que os egressos concordam e confiam 
mais na capacidade do IFES em prestar um serviço de qualidade se comparados aos 
participantes institucionais. Além disso, ainda comparado aos usuários que 
atualmente fazem parte do instituto, o desvio padrão da amostra aponta maior 
concordância interna nas respostas. 

Em suma, os resultados da eficiência, relevância e credibilidade apontam 
informações importante sobre a percepção dos egressos institucionais em relação a 
marca Ifes, em comparação com os atuais usuários da marca. Os dados indicam que 
os egressos demonstram uma concordância maior quanto a essas características que 
foram propostas. Tais percepções ajudam a compreender a imagem institucional do 
Ifes, fornecendo bases para estratégias de aprimoramento e fortalecimento da relação 
entre a instituição e seus diversos públicos. 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O objetivo deste estudo foi investigar a personalidade atribuída a marca de uma 
organização pública, o IFES - Instituto Federal de Ciência e Tecnologia do Espírito 
Santo. Para isso, foi utilizado a Escala de Personalidade de Marcas Públicas com 
análise descritiva das dimensões eficiência, relevância e credibilidade.  

Entre os achados, verificou-se uma percepção positiva sobre a eficiência, 
relevância e credibilidade da marca IFES. Com relação à eficiência, os resultados 
apontam que o IFES é uma marca eficiente, competente e inovadora. A respeito da 
relevância, a percepção positiva indica que a marca é vista como útil, essencial e 
importante para os usuários. Quanto à credibilidade, os respondentes acreditam na 
confiança na capacidade do IFES de entregar serviços de qualidade, destacando 
aspectos como confiança, admiração e inclusividade percebidas na marca. 

Com implicações acadêmicas, este estudo contribui para a literatura ao 
expandir o tema da personalidade da marca no contexto público, oferecendo insights 
que enriquecem a compreensão dos fatores eficiência, relevância e credibilidade. 
Com relação à aplicação prática, os resultados do estudo podem auxiliar gestores de 
instituições públicas. Estratégias voltadas para a construção de confiança, justiça e 
inclusão podem ser aprimoradas a fim de melhorar as experiências dos usuários. 

Além de contribuições, o estudo apresenta limitações. Ao concentrar-se em 
uma única instituição pública, sendo interessante explorar outras para comparação 
dos resultados. As variáveis utilizadas podem não refletir totalmente a personalidade 
da marca, e diferentes estudos podem considerar variáveis alternativas ou explorar 
correlações com construtos como a percepção de relacionamento com os cidadãos, 
o comportamento organizacional dos servidores e até a satisfação no ambiente de 
trabalho. A técnica de amostragem por acessibilidade limita generalizações dos 
resultados obtidos. Como outra sugestão para pesquisas futuras, seria interessante 
aprofundar a investigação com relação à marca IFES e comparar a personalidade de 
marca entre os diferentes campi da instituição. Também seria interessante estudar a 
percepção dos cidadãos que não tiveram contato com os serviços da instituição de 
ensino.  
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