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ERRATA DA DISSERTAÇÃO DE DOUTORAMENTO EM GESTÃO DE EMPRESAS 

ESPECIALIDADE EM MARKETING. 

 

TEMA:  OS ANTECEDENTES E AS DIMENSÕES DO BRAND EQUITY : UMA COMPARAÇÃO ENTRE MARCAS 

DE VESTUÁRIO DE FABRICANTES  E DE LOJAS DA CIDADE DE FORTALEZA. 

 

PÁGINA PARÁGRAFO LINHA ONDE SE LÊ LEIA-SE 

iv Agradecimen- 

tos 

9 ...Gestão – Ciências Aplicadas  à 

Decisão, especialidade em 

Marketing. 

...Gestão de Empresas, 

especialidade em Marketing. 

v RESUMO 6 ...fabricante … fabricantes 

v RESUMO 11 ...demonstra …demonstram 

v RESUMO 23 De maneira contrária, as relações 

com os gastos com propaganda 

com a lealdade e a qualidade 

percebida com o brand equity são 

suportados no caso das marcas de 

lojas o que não ocorre com as 

marcas de fabricantes. 

De maneira contrária, as relações 

com os gastos com propaganda 

com a lealdade são suportados no 

caso das marcas de lojas o que 

não ocorre com as marcas de 

fabricantes. 

v RESUMO 25 e 26 ...Yoo e Donthu (2001)  ...Yoo, Donthu e Lee (2000) 

vi ABSTRACT 22 On the other hand, the relations 

with the advertising expenditures 

with loyalty and perceived quality 

with brand equity are supported in 

the case of the private labels; what 

does not happen with the brands of 

manufacturers. 

On the other hand, the relations 

with the advertising expenditures 

with loyalty are supported in the 

case of the private labels; what 

does not happen with the brands 

of manufacturers. 

vi ABSTRACT 24 e 25 ...Yoo e Donthu (2001)  ...Yoo, Donthu e Lee (2000) 

vii SUMARIO 3 ... Lista de Tabelas xii  ...Lista de tabelas xiii 

viii SUMARIO 14 ...Associações⁄conhecimento ...associações⁄conhecimento 

ix SUMARIO 13 ...Análise fatorial confirmatoria ...Análise fatorial confirmatória 

xi SUMARIO 4 ... covariâcia residual ... covariância residual 

xi SUMARIO 5 ... covariancia residual padrão das 

marcas de loja 

covariância residual padrão das 

marcas de lojas 

xii SUMARIO 12 ... variáveis individuais mercado ... variáveis individuais de 

mercado 

xii SUMARIO 13 ... marcas de fabricante ... marcas de fabricantes 

xii SUMARIO 15 ... marcas de fabricante ... marcas de fabricantes 

xiii SUMARIO 16 ... marca loja ...marca da loja 

xiii SUMARIO 19 ... proposto inicial, das marcas ... proposto inicial das marcas 

4 1 8 ... estados Unidos ... Estados Unidos 

5 1 10 ... os valores da marcas ... os valores das marcas 

6 5 23 ...Yoo e Donthu (2001)  ...Yoo, Donthu e Lee (2000) 

7 1 5 ...fabricante ...fabricantes 

7 2 11 e 12 ...Aaker... ...Aaker (1998)... 

7 2 19 ... reconhecimento espontâneo ... reconhecimento assistido 

8 2 17 ...(Bannister e Hogg, 2004). ...(Bannister e Hogg, 2004; 

Pentecost e Andrews, 2010). 

12 3 18 ...Cadeia... ...Cadeias... 

20 4 12 ...Lencastre  (2005)... ...Lencastre et al. (2005)... 

23 2 13 Marca como instrumento legal ... Marca como Instrumento Legal 

23 2 24 Marca como empresa Marca como Empresa 

24 2 5 Marca como significado  Marca como Significado 

24 5 24 McWilliam (1993); Kapferer 

(1992, 2003) 

McWilliam (1993) e Kapferer 

(1992, 2003) 

25 2 3 e 9 ...Kapferer ... ...Kapferer (1992, 2003)... 

25 2 5 ...Keller, 2006)  Os autores... ...Keller, 2006). Os autores... 

25 5 26 …Boulding…  ...Boulding (1956)... 

26 1 1 ...Chernatony  descreveu ...De Chernatony e Riley (1998) 
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descreveram... 

27 2 7 8.Marca como Sistema de Valor 8.Marca como Sistema de Valor.  

28 2 1 ...  Chernatony e Riley (1998) De Chernatony e Riley (1998) 

29 2 9 ...AMA... ...AMA (1960)... 

29 3 14 11.Marca como Valor Adicional   11. Marca como Valor Adicional.   

30 Nota de rodapé 3 ”. (Keller e Machado, 2006) 

 

”(Keller e Machado, 2006). 

 

31 1 6 Lencastre et. al., 2005). ...Lencastre et al., 2005). 

31 2 7 13. Marca Global e Internacional 13. Marca Global e Internacional. 

31 3 20 ...Whitelock e Fatoso (2007) ...Whitelock e Fastoso (2007) 

32 1 4 ...positva... ...positiva... 

32 3 28 No entedimento... No entendimento de... 

34 Quadro 1 25 “Marcas  que usam a mesma 

estratégia de marketing  ou mix em 

todos os mercados-alvo ou ainda 

são  aquelas em que os 

consumidores podem encontrá-las  

sob o mesmo nome em vários 

países, com atividades de 

marketing em geral, similares e de 

uma  única coordenação”. 

“Marcas  que usam a mesma 

estratégia de marketing  ou mix 

em todos os mercados-alvo ou 

ainda são  aquelas em que os 

consumidores podem encontrá-las  

sob o mesmo nome em vários 

países, com atividades de 

marketing em geral, similares e 

de uma  única coordenação” 

34 Quadro 1 30 “É um campo em que o marketing 

internacional é a causa dos 

desafios que as empresas 

enfrentam quando suas marcas 

ultrapassam as fronteiras 

nacionais”.   

“É um campo em que o marketing 

internacional é a causa dos 

desafios que as empresas 

enfrentam quando suas marcas 

ultrapassam as fronteiras 

nacionais”   

34 Nota de rodapé 2 ...da empresa adquirida. Martelanc, 

Pasin e Cavalcante (2005). 

...da empresa adquirida 

(Martelanc, Pasin e Cavalcante, 

2005). 

37 3 10 ... Brito e Lencastre  realçam... ...Brito e Lencastre (2000) 

realçam... 

40 2 4 ...Aaker... ...Aaker (1998)... 

42 1 8 ... dimenssões... ... dimensões... 

42 1 10 ...examplificar... ...exemplificar... 

43 2 14 ... podem basear sua escolhas ...podem basear suas escolhas 

45;46 3;1 28;1 …(Hoch e Banerji, 1993; Dick et 

al.,1996; Richardson et al., 1996a;  

Sethuraman e Cole, 1999; Ailawadi 

et al., 2001; DelVecchio, 2001; 

Raju et al., 2001; Sayman et al., 

2002; Sayman et al., 2002; 

Sethuraman, 2003; De Wulf et al., 

2005). 

…(Hoch e Banerji, 1993; Dick et 

al.,1996; Richardson et al., 1996a;  

Sethuraman e Cole, 1999; 

Ailawadi et al., 2001; 

DelVecchio, 2001; Raju et al., 

2001; Sayman et al., 2002;  

Sethuraman, 2003; De Wulf et al., 

2005; Kumar e Steenkamp, 2007). 

48 Quadro 2 36 “Identificar se a lealdade das donas 

de casas as lojas se devem a 

natureza da marca ser marca 

própria da loja. Bem como, se as 

donas de casas tratam as marcas 

próprias como produtos 

substitutos”.  

“Identificar se a lealdade das 

donas de casas as lojas se devem a 

natureza da marca ser marca 

própria da loja. Bem como, se as 

donas de casas tratam as marcas 

próprias como produtos 

substitutos”  

48 Quadro2 41 “Explicar e descrever as diferenças 

dos traços gerais do 

comportamento das compras dos 

consumidores das marcas 

próprias”.     

“Explicar e descrever as 

diferenças dos traços gerais do 

comportamento das compras dos 

consumidores das marcas 

próprias”       

50 Quadro 2 19 “Explicar as variações nas 

preferências de compra de marcas 

nacionais versus marcas próprias, e 

“Explicar as variações nas 

preferências de compra de marcas 

nacionais versus marcas próprias, 

https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib5
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib5
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib75
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib75
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib77
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib26
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib26
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib5
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib75
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib77
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib26
https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib26
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também identificar os diferentes 

fatores que determinam a 

percepção de risco dos 

consumidores. 

e também identificar os diferentes 

fatores que determinam a 

percepção de risco dos 

consumidores” 

50-51 Quadro 2 15 “Os atributos de preferência por 

parte do consumidor são: o tipo de 

roupa desejada em estoque, a 

aparência exterior da loja, o horário 

de compras e a propaganda. As 

variáveis demográficas como a 

renda dos respondentes, indicam 

percepções dos atributos das lojas 

de maneira similar;  à educação 

indica que à medida que o nível 

aumenta, os aspectos críticos  com 

relação aos atributos da loja 

também aumentam; a idade não 

permite identificar com clareza 

suas relações com os atributos 

estudados. 

“Os atributos de preferência por 

parte do consumidor são: o tipo de 

roupa desejada em estoque, a 

aparência exterior da loja, o 

horário de compras e a 

propaganda. As variáveis 

demográficas como a renda dos 

respondentes, indicam percepções 

dos atributos das lojas de maneira 

similar;  à educação indica que à 

medida que o nível aumenta, os 

aspectos críticos  com relação aos 

atributos da loja também 

aumentam; a idade não permite 

identificar com clareza suas 

relações com os atributos 

estudados” 

52 2 4 ...segundo levantamento do – 

GVcev -EAESP-FGV (2004),... 

...segundo o levantamento de 

Brito et al. (2004) feito no 

GVcev-EAESP- FGV
1
5... 

53 Tabela 4  Fonte:  GVcev - EAESP - FGV. 

Marcas Próprias no Brasil, Julho de 

2004.  

Fonte: Brito et al. (2004). 

56 3 22 ...Keller (1993), e Yoo e Donthu 

(2001)... 

...Keller (1993) e Yoo e Donthu 

(2001)... 

57 5 24 ...Aaker... ...Aaker(1991)... 

58 3 20 ... conhecimento a marca... ... conhecimento da marca... 

64 3 13 ... Yoo e Donthu (2001)... ... Yoo, Donthu e Lee (2000)... 

65 1 10 ... opnião... ...opinião... 

65 4 24 Simon e Sullivan, ...Simon e Sullivan (1993), 

65 3 20 ...estimatimar... ...estimar... 

66 3 17 ...visão de Lassar et al.(1995) o  

brand equity... 

...visão de Lassar et al.(1995), o  

brand equity... 

66 5 26 Aaker (1991),  Keller (1993) e Yoo 

e Donthu (2000), que seguidamente 

se apresentam. 

Aaker (1991),  Keller (1993) e 

Yoo, Donthu e Lee (2000), que 

seguidamente se apresentam. 

67 1 2 o conhecimento, a qualidade 

percebida, o conhecimento, as 

associações da  marca 

...o conhecimento, a qualidade 

percebida, as associações da  

marca... 

67 3 16 ...caracteríticas... ...características... 

68 2 10 vantagens da consideração; e 

vantagens da escolha 

...vantagens da consideração e 

vantagens da escolha... 

68 4 24 ...caracteríticas... ...características... 

69 Figura 5  Qualidade percebida - 

 Âncora de ligação para outras 

associações  

Torna a mais familiar e simpática 

Sinal de subsistência 

comprometimento 

Marca a ser considerada 

Qualidade percebida – 

Razão de compra 

Diferenciação posição 

Preço 

Interesse no canal de distribuição 

Extensões  

 

70 1 4 ...deste autor... ...destes autores... 

70 2 14 ...: conhecimento da marca... ...: consciência da marca... 

73 2 3 ...auores... ...autores... 
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73 2 8 ... associações a marca... ... associações à marca... 

75 2 7 ...relevamtes... ...relevantes... 

75 3 16 ...favor-abilidade... ...favorabilidade... 

76 3 27 ...memória ...memória. 

78 1 9 ...determinate... ... determinante... 

78 2 15 ...exlusivos... ... exclusivos... 

79 2 6 ... Keller ... ... Keller (1993)... 

80 Quadro 4 26 Leuthesser (1995) Leuthesser et al.(1995) 

80 Quadro 4 36 ...cores. ...cores 

81,82 Quadro 4 

continuação 

24,25 

18,24 

Lealdade a marca Lealdade à marca 

82 1 1 ...multidimensional do brand equity 

... 

...multidimensional do brand 

equity (MBE)... 

82 1 6 A Figura 9... A Figura 8... 

84 2 1 ...baseado... ...baseada... 

84 2 2 ...(Quadro 6)... ...(Quadro 4) 

84 2 8 ....Aaker  e Keller. ....Aaker (1991) e Keller (1993). 

86 2 13 ...Simon e Sullivan (1993), Aaker 

(1991); 

...Aaker (1991), Simon e Sullivan 

(1993); 

88 1 3 ... influencia... ... influência... 

88 5 24 ... asscociação... ...associação... 

91 2 10 Segundo o levantamento do Centro 

de Excelência do Varejo da Escola 

de Empresas de São Paulo da 

Fundação Getulio Vargas (2004),... 

Segundo o levantamento feito por 

Brito et al. (2004) no Centro de 

Excelência do Varejo da Escola 

de Empresas de São Paulo da 

Fundação Getulio Vargas,... 

93 3 19 ...Aaker... ...Aaker(1991)... 

95 3 23 Figura 1 Figura 9 

96 1 8 (Yoo, Donthu e Lee 2000). (Yoo, Donthu e Lee, 2000). 

97 4 6 ...marca... ...marcas... 

99 2 13 … Rio e Monroe (1989), … Rao e Monroe (1989), 

102 3 14 …Boulding, Lee e Staelin (1994), 

Chay e Tellis (1991) Johnson 

(1984), Lindsay (1989) e Maxwell 

(1989), 

…Boulding, Lee e Staelin (1994), 

Chay e Tellis (1991), Johnson 

(1984), Lindsay (1989) e Maxwell 

(1989),… 

102 3 18 ainda Cobb-Walgren, Ruble, e 

Donthu (1995) 

ainda Cobb-Walgren, Ruble e 

Donthu (1995) 

104 3 21 …smuitas… …muitas… 

106 2 7 ...idéias... ...ideias... 

106 2 10 (Aaker, 1991; Alba e Hutchinson, 

1987). 

(Alba e Hutchinson, 1987; Aaker, 

1991). 

109 1 1 …segmanto… …segmentos… 

110 1 4 ...idéia... ...ideia... 

112 1 e 2 2 e 1 Yoo, Donthu, e Lee (2000) Yoo, Donthu e Lee (2000) 

113 18 1 ...Loja ...loja 

113 19 1 ...Imagem... ...imagem... 

113,114, 

115,116, 

117,118, 

119,120, 

121, 

 

Quadro 

5,6,7,8,9,10,11 

12,13 

3,3 

e12,14,

3 e 15,3 

e 13,3 e 

18,2 e 

11,3 

e18,19 

Yoo, Donthu, e Lee (2000) Yoo, Donthu e Lee (2000) 

116 1 21 ...Negociados... ...negociados... 

117 Quadro 9 3 LOJA LOJA. 

117 2 3 Yoo, Donthu, e Lee (2000) Yoo, Donthu e Lee (2000) 

120 1 7 …resultante… …resultante… 

122 2 10 ... Aaker. ...Aaker (1997).  

123 1 3 Gutman e Mills (1999), ...Gutman e Mills (1982), 
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123 3 8 …(item)… …(itens)… 

124 Quadro 15 24 ...idéias... ...ideias... 

125 Quadro 15 

continuação 

23 Medida: Escala tipo Likert de cinco 

pontos (adotada no estudo de 

Líderes da Moda, por Goldsmith et 

al., foi derivada originalmente da 

proposta por Guttman e Mills 

(1982)), 

Medida: Escala tipo Likert de 

cinco pontos (adotada no estudo 

de Líderes da Moda,  foi derivada 

originalmente da proposta por 

Guttman e Mills (1982)), 

128 4 26 Salmom e Cmar (1987) estudaram 

os autores D’Astous e Saint-Louis 

(2005) 

D’Astous e Saint-Louis (2005) 

estudaram os autores Salmom e 

Cmar (1987)... 

128 1 7 ...o top of mind... ...o top of mind... 

129 Nota de rodapé  18 CONFECCOES CONFECÇÕES 

130 1 2 ...baseado... ...baseada... 

130 1 3 ...curto... ...consumo... 

131 2 6 ...fabricante... ...fabricantes... 

131 Quadro 17 2 Yoo e Donthu (2001) (Yoo e Donthu ,2001) 

131 Quadro 17 15 Estados Unidos da America Estados Unidos da América 

132 1 2 ...Bawa et al. 1989)... ...Bawa et al. (1989)... 

132 2 8 ...fabricante... ...fabricantes... 

133 4 15 ...(Aker,1998)... ...(Aaker,1998)... 

133 4 17 ... (De Chernatony, 2003) e O 

Livro da Marca de coordenação 

(Lencastre, 2005). 

...(De Chernatony e McDonald, 

2003) e O Livro da Marca de 

coordenação (Lencastre et al., 

2005). 

133 5 22 ...loja... ...lojas... 

134 4 24 ...fabricante e de loja... ...fabricantes e de lojas... 

135 3 23 Yoo, Donthu, e Lee (2000) Yoo, Donthu e Lee (2000) 

137 4 23 Yoo, Donthu, e Lee  Yoo, Donthu, e Lee (2000) 

137 4 25 Byrne (2000) Byrne (2001) 

139 4 20 Byrne (2010) Byrne (2001) 

140 5 20 beneficio Benefício 

141 3 7 variânça/covariânça variância/covariância 

142 3 9 Figura 2 Figura 10 

142 3 e 4 10 e 15 Malhotra (2004) Malhotra (2006) 

143 1 1 de 0,7 e 0,08 como razoáveis de 0,7 e 0,8 como razoáveis 

151 Tabela 11  Tabela 11 - Análise fatorial 

exploratória: personalidade marca  

loja 

Tabela 11 - Análise fatorial 

exploratória: personalidade marca 

da loja 

153 Figura 11  Figura 11 - CFA – Análise Fatorial 

Confirmatória e modelo inicial das 

marcas de fabricante e de lojas 

 

Figura 11 - CFA – Análise 

Fatorial Confirmatória e modelo 

inicial das marcas de fabricantes e 

de lojas 

155 1 5 indiquem um bom ajuste. (Tanaka, 

1993). 

indiquem um bom ajuste (Tanaka, 

1993). 

156 1 4 ...(Bentler, 1995)... ...(Bentler, 1990)... 

159 Figura 12  Análise Fatorial Confirmatória: o 

modelo final das marcas de 

fabricante e de lojas 

Análise Fatorial Confirmatória: o 

modelo final das marcas de 

fabricantes e de lojas 

159 1 5 ...loja... ...lojas... 

159 Nota de rodapé 23 A figura x A Figura 12 

160 1 2 ... fabricantes  de lojas... ...fabricantes e de lojas... 

160 2 26 Hair et. al. (2005)... Hair et al. (2005)... 

161 1 8 (Hair et al., 2005 e Byrne, 2001). (Byrne, 2001 e Hair et al., 2005). 

168 2 8 ...Tabela... ...Tabela 18... 

169 1 1 ...tabela... ...Tabela 19... 

170 1 2 ...associações a marca... ...associações à marca... 

170 1 7 (honesta, jovem, líder, classe alta, e 

resistente). 

(honesta, jovem, líder, classe alta 

e resistente). 
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173 1 2 ...fabricante... ...fabricantes... 

178 1 1 ...Prefeitura municipal de 

Fortaleza... 

...Prefeitura Municipal de 

Fortaleza... 

179 2 7 ..,MODA ATIVA La Ville,... ..,MODA ATIVA, La Ville,... 

181 1 3 ...Jinglers e DNK,... ...Jinglers, DNK,... 

181 2 4 ... as marcas de fabricantes em... ... as marcas de lojas em... 

184 3 10 ...fabricante... ...fabricantes... 

186 Tabela 27  
Coeficiente 

Padronizado
C.R. (t ) P

Conclusão

Hi1. LDM → BEMF (+) 0,106 1,91 1,910 Suportado

Hk1. BV → BEMF (+) -0,109 -1,81 -1,810 Suportado

Hq1. PLN → BEMF (+) 0,031 0,61 0,609 Não suportado

Hs1. PSMF→  BEMF (+) 0,126 1,98 1,977 Suportado

Marcas de fabricantes

Hipóteses 

 

Coeficiente 

Padronizado
C.R. (t ) P

Conclusão

Hi1. LDM → BEMF (+) 0,106 1,91 0,056 Suportado

Hk1. BV → BEMF (+) -0,109 -1,81 0,070 Suportado

Hq1. PLN → BEMF (+) 0,031 0,61 0,543 Não suportado

Hs1. PSMF→  BEMF (+) 0,126 1,98 0,048 Suportado

Marcas de fabricantes

Hipóteses 

 

188 Figura 13  ...variâcia... ...variância... 

190 2 10 ...brand equtiy... ...brand equity... 

193 3 19 ...fabricante... ...fabricantes... 

195 1 6 ... produto de luxos... ...produtos de luxo... 

195 2 2 ...distribuição   a lealdade  estas 

marcas. 

...distribuição  e a lealdade  destas 

marcas. 

196 1 8 adéquam a estratégias ...adéquam as estratégias... 

196 1 10 ...salgadinhos  gomas de marcas e 

outros... 

...salgadinhos, gomas de mascar e 

outros... 

197 1 12 ...teste estatístico. ...testes estatísticos. 

198 1 1 ...positvamente... ...positivamente... 

198 3 21 ...siginificativa, ...significativa, 

198 3 29 ...loja,.. ...lojas,.. 

200 1 1 ...regulamente... ...regularmente... 

200 1 7 ...opinião Swinker e Hines). ...opinião Swinker e Hines 

(2006)). 

200 2 7 Hf1 é rejeitada para as marcas de 

fabricantes e Hf2 é aceite para as 

marcas de lojas. 

Hf1 é rejeitada para as marcas de 

fabricantes e também Hf2 é 

rejeitada para as marcas de lojas. 

201 Quadro 24  Hf1. QPMF → BEMF (+) Não suportado Hf2. QPML → BEML (+) Suportado

Marcas de fabricantes Marcas de lojas

 Hf1. QPMF → BEMF (+) Não suportado Hf2. QPML → BEML (+) Não Suportado

Marcas de fabricantes Marcas de lojas

 
201 2 11 De maneira oposta conforme 

Quadro 24, o construto qualidade 

percebida, quando abordado pelas 

marcas de fabricantes, não apoia o 

brand equity, porém para as marcas 

de lojas o construto qualidade 

percebida apoia significativamente 

o brand equity. Esses resultados 

contraditórios resultam de uma 

percepção, já discutida,... 

De maneira igual conforme 

Quadro 24, o construto qualidade 

percebida, quando abordado pelas 

marcas de fabricantes e de lojas, 

não apoiam o brand equity. Esses 

resultados influenciam na mesma 

direção e resultam  de uma 

percepção, já discutida,... 

202 4 24 ...loja,.. ...lojas,.. 

204 2 14 ...o brand equity... ...o brand equity... 

205 Tabela 29  Hf1. QPMF → BEMF (+) Não suportado Hf2. QPML → BEML (+) Suportado  Hf1. QPMF → BEMF (+) Não suportado Hf2. QPML → BEML (+) Não suportado  
205 1 2 ..., constatam-se cinco hipóteses 

distintas (Hc3 e Hc4; Hd3 e Hd4; 

Hf1 e Hf2; Hh1 e Hh2 e Hk1 e 

Hk2)  entre o modelo SEM 

elaborado para as marcas de 

fabricantes e para as marcas de 

loja. 

, constatam-se quatro hipóteses 

distintas (Hc3 e Hc4; Hd3 e Hd4; 

Hh1 e Hh2 e Hk1 e Hk2) entre o 

modelo SEM elaborado para as 

marcas de fabricantes e para as 

marcas de lojas. 

208 2 17 ...“resitente”... ...“resistente”... 

209 1 3 ... (Aaker, 1991; Kapferer, 1992; 

Keller, 1993; De Chernatony, 

2001)… 

(Aaker, 1991; Kapferer, 1992; 

Keller, 1993; De Chernatony e 

MacDonald, 2003)... 

209 3 18 ...Ailawadi et al., (2003)... ...Ailawadi et al. (2003)... 

209 3 20 ...caracteristicas... ...características... 

210 3 22 ...fabricante... ...fabricantes... 

211 1 2 ...marca... ...marcas... 



7 

 

211 3 17 ...fabricante... ...fabricantes... 

212 2 17 ...marca... ...marcas... 

216 REFERÊNCIAS 17 Beatty, S. E.; Lynn R. K. (1988),… Beatty, S. E.; Kahle, L. R. (1988), 

220 REFERÊNCIAS 04 ...brnads...’ …brands’… 

224 REFERÊNCIAS 12 IBGE - Instituto Brasileiro de 

Geografia e Estatística, 

Classificação Nacional de 

Atividades Econômicas (CNAE). 

Disponível em:< 

http://www.ibge.gov.br/home/>. 

Acesso em: 01 nov.2010. 

IBGE - Instituto Brasileiro de 

Geografia e Estatística, 

Classificação Nacional de 

Atividades Econômicas (CNAE, 

2007). Disponível em:< 

http://www.ibge.gov.br/home/>. 

Acesso em: 01 nov.2010. 

231 REFERÊNCIAS 26 Rangaswamy, A.; Burke, R.; Oliva, 

T.A. (1993) Brand Equity … 

Rangaswamy, A.; Burke, R.; 

Oliva, T.A. (1993), Brand Equity 

232 REFERÊNCIAS 07 Richardson, P. S.; Jain, A. K.; 

Dick, A. (1996),… 

Richardson, P. S.; Jain, A. K.; 

Dick, A. (1996a),… 
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Winer, R. S. (1986), A Reference 

Price Model… 

249 Apêndice 5 -  Matriz  final de covariância 

residual das marcas de loja  

 - Matriz  final de covariância 

residual das marcas de lojas  
 

NOVA ORTOGRAFIA – DICIONÁRIO AURÉLIO 

PÁGINA PARÁGRAFO LINHA ONDE SE LÊ LEIA-SE 

94 2 13 inconseqüente inconsequente 

99, 115,139,196 1,1,3,2 3,4,11,24 freqüência frequência 

102   conseqüentemente consequentemente 
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