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Resumo

A concorréncia acirrada no ramo supermercadista faz emergir estratégias de diferenciacao
de seus produtos, destaca-se a criagdo e expansdo de marcas proprias. O objetivo do
estudo foi identificar os fatores que determinam o consumo de produtos de marcas proprias
em detrimento de produtos de marcas tradicionais, os objetivos especificos foram identificar
0s motivos pelos quais 0os consumidores nao estao dispostos ao consumo de tais produtos,
além de identificar os motivos que levaram consumidores de produtos de marca propria a

nao mais consumi-los.
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Trata-se de uma pesquisa quantitativa com mensuragado de escala intervalar, cujos
dados primarios foram coletados com o uso de questionario aplicado a uma amostra
nao probabilistica de consumidores das cidades que compdem a regido do ABC
paulista. A pesquisa é relevante ao relacionar os conceitos de marcas e deciséo de
compra do consumidor a produtos de marcas proprias. O resultado a partir de 145
questionarios, cuja analise se deu pelo uso de métodos estatisticos de frequéncia e
analise fatorial multivariada, demonstraram que os principais fatores do consumo de
produtos de marcas proprias sdo a satisfagao das necessidades e qualidade percebida.
Ja os consumidores que ndo est&o dispostos a consumir elegeram o desconhecimento
da marca como motivo para tal. Os que consumiam e deixaram de fazé-lo destacam a
baixa qualidade do produto. A partir dos dados obtidos as redes supermercadistas
poderao adotar estratégias para consolidar o consumo de tais produtos, além dos
subsidios que a pesquisa podera trazer para pesquisas académicas em outras

localidades.

Palavras chave: Marcas Proéprias; Consumidor; Redes Supermercadistas; Marcas

Tradicionais; Estratégias.

Abstract

The intense competition in the supermarket sector makes the emergence of
differentiation strategies for its products, the creation and expansion of own brands
stands out. The objective of the study was to identify the factors that determine the
consumption of private label products over traditional brand products and, as specific
objectives, to identify the reasons why consumers are not willing to consume such
products, in addition to identifying the reasons that led consumers of own brand products
to no longer consume them. This is a quantitative survey with interval scale
measurement, whose primary data were collected using a questionnaire applied to a
non-probabilistic sample of consumers from the cities that make up the ABC region of
Sao Paulo. The research is relevant when relating the concepts of brands and decision
of purchase of the consumer to products of own brands. The results from 145
questionnaires, whose analysis was based on the use of frequency statistical methods
and multivariate factor analysis, showed that the main factors of the consumption of own

brand products are the satisfaction of needs and perceived quality. Consumers who are
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not willing to consume have chosen to ignore the brand as a reason for doing so. Those
who consumed and failed to do so highlight the poor quality of the product. From the
data obtained supermarket chains can adopt strategies to consolidate the consumption
of such products, in addition to the subsidies that the research may bring to academic

research in other locations.

Keywords: Own brands; Consumer; Supermarket Chains; Traditional Brands;

Strategies.tract

1. Introdugao

Visto que os produtos de determinadas categorias s&o cada vez mais homogé-
neos entre si, muitos varejistas tém aproveitado a forga das suas respectivas marcas
para estendé-las diretamente, ou por meio de marcas associadas a elas, a produtos
alimenticios, de higiene, limpeza, medicamentos, entre outros, como exemplo, os pro-
dutos da marca Coop, Carrefour, Viver, Taeq e Qualitd do Grupo Pao de Acucar, Aro
do Makro Atacadista.

As organizagbes utilizam planos de marketing para a criagdo de marcas, bus-
cando meios para que o consumidor tenha em mente determinada marca. Uma marca
lembrada é sinal de marca forte e bem posicionada no mercado, propiciando a atribui-
¢ao de valor aos produtos ou servigcos (McCARTRY, 1971, p.437).

A relagao entre marca e valor é representada pelo conceito de branding que, se-
gundo Aaker (1998), € o termo utilizado para aferir o poder das marcas, constituindo-se
em um diferencial, quando determinada marca é comparada aos seus concorrentes. A
associacado das experiéncias adquiridas em relacdo as necessidades, se estas foram
supridas ou ndo, acabam por trazer qualificagdo a marca e, desta forma, um mesmo
produto pode ser avaliado de formas diferentes em razdo da marca.

Para o desenvolvimento e consolidacido de uma marca, um fator importante é o
Brand Equity que, na visao de Kotler e Keller (2012), € o valor agregado concedido aos
produtos ou servigos de determinada marca e que traz reflexos diretos nos consumido-
res, ou seja, expressa a forma como estes reagem, pensam e sentem diante da marca
em relagao a fatores como preco, participacdo de mercado e lucratividade.

As estratégias do uso das marcas proprias, gerenciadas principalmente por re-
des supermercadistas, propiciam diferenciacdo e a possibilidade de concorrer com

marcas existentes no mercado e exclusivas dos seus fabricantes, passando a ter maior
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flexibilidade e poder de barganha no processo de negociagdo com fornecedores, ge-
rando maiores margens de lucro do que alcangariam com a oferta de produtos de ou-
tros fabricantes.

Dados extraidos da ABMAPRO - Associacao Brasileira de Marcas Préprias
(2016) mostram a oferta de produtos de marcas proprias vem crescendo e alcanga 32
milhdes de lares brasileiros, movimento que se mostrou mais intenso apés a década de
1980.

A ligacao da marca com o consumidor define a lealdade, em que a opgéao pela
marca pode ser mantida ou ndo quando os concorrentes mudam seus pre¢os ou carac-
teristicas dos produtos. Existem niveis de lealdade onde o consumidor pode ser com-
prometido e usuario da marca, a ponto de possuir confianga para recomenda-la a ou-
tros, de forma que as ag¢des dos concorrentes nao afetam a decisdo de compra. O con-
sumidor satisfeito € um comprador habitual, que n&o procura alternativas nas empresas
concorrentes, tem receio de mudanca e de que outras marcas nao atendam suas ne-
cessidades. Por fim, ha ainda o consumidor o nao leal, que ¢é indiferente, ou seja, qual-
quer produto ou servico que atenda suas necessidades sera o escolhido por ele
(AAKER, 1996)

O objetivo geral desta pesquisa ¢ identificar os fatores determinantes para a es-
colha de marcas proprias em detrimento das marcas dos fabricantes consolidadas no
mercado. Desta forma a pergunta que se busca responder é: “Quais sao os fatores de-
terminantes para a escolha de marcas proprias pelo consumidor?”

Os objetivos especificos sao: identificar os motivos pelos quais os consumidores
nao estao dispostos a adquirirem produtos de marca préprias € o que levou consumido-
res de produtos de marcas proprias deixar de consumi-los.

Este estudo tem a intengdo de mostrar que outros fatores, além do preco, sao
importantes para a decisdo de compra e uso de produtos de marcas proprias. A meto-
dologia adotada para atingir o objetivo proposto inclui pesquisa bibliométrica de dados
secundarios e pesquisa quantitativa, com coleta de dados, realizada em campo com

consumidores de produtos de marcas proprias.

2. Referencial Tedrico
Com o intuito de apresentar maior compreensao sobre a abrangéncia do objeto

de pesquisa, apresentamos aqui os conceitos, evolugdo das marcas e avango das
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marcas proprias no mercado e os fatores influenciadores, determinantes no processo
decisorio de compra do consumidor.

De acordo com Bierlein, Woolverton (1991) as marcas s&o sinais que represen-
tam informacbes sobre empresas, produtos ou grupos de produtos que se distinguem
de seus concorrentes. Pinho (1996) descreve que, desde a antiguidade, ha varias ma-
neiras de promover os produtos oferecidos, como selos, simbolos e siglas que determi-
nam as marcas as quais os produtos pertencem, com o objetivo de identificar os produ-
tos para distinguir sua origem. Também sao usados selos, simbolos e siglas para iden-
tificar animais, utensilios e armas. McKenna (1999) descreve marca como um icone
que faz com que o consumidor tenha memdria virtual pois, ao ter contato com uma de-
terminada marca que passa informagdes nao visiveis, essas informagdes ja estdo na
mente do comprador que, através de experiéncias especificas, adquirem tal memoria.

Na visdo de Kotler e Keller (2012, p.269), a marca € considerada: “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao de tudo isso, destinado a identifi-
car os bens ou servigos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para dife-

rencia-los dos outros concorrentes”.

2.1 Histérico de Marcas

A designacao marca, como Kotler e Keller (2006) relatam, teve sua origem na
antiga Escandinavia, cujo significado estava associado ao ato de marcar. Havia o obje-
tivo de identificar a posse de bens materiais. Segundo Perez e Bairon (2002) as primei-
ras marcas tiveram origem nas artes. As obras eram assinadas pelos seus escultores e
pintores, a fim de identifica-las. As marcas representavam uma protecdo ao consumi-
dor, uma vez que era possivel, entdo, identificar a origem da mercadoria.

A origem das marcas modernas, como explicam Perez e Bairon (2002), ocorreu
na Revolucdo Industrial, momento que se deu inicio ao uso de técnicas de promocéao
de vendas e gerou a importancia da selecdo de nomes e marcas reconhecidas para os
consumidores.

Para Jones (2004) a concepgao da marca € de grande relevancia para compre-
ender os efeitos da publicidade, em uma grande escala de tempo, pois a publicidade é
responsavel pela transformacao do produto em uma marca que possibilita ao consumi-
dor beneficios psicolégicos, além dos funcionais. As marcas evoluiram, com o proposi-

to de trazer valorizagdo ao produto e criar vinculo com o consumidor a partir das expe-
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riéncias, tornando a compra um processo simples, com economia de tempo, garantindo

qualidade, valor agregado ao produto e propiciando credibilidade ao produtor.
Conforme mencionado por Aaker (2015), na década de 1980 surgiu a ideia que

a marca representaria, para as empresas, um ativo, pois possui um patriménio e é ca-

paz de indicar a estratégia ideal para um determinado negdcio.

2.2 Marcas Proprias

Parente (2000) define que marca exclusiva ou marca do fabricante é aquela de
posse da empresa que fabrica e cuja venda pode ocorrer em qualquer rede varejista ou
atacadista. Na visdo de Coughlam et al. (2002), marca propria € quando, a partir de
negociagdes, empresas produzem produtos e transferem a propriedade destes para
outras empresas que terdo a gestao do produto e colocardo sua marca, com venda ex-
clusivamente em seus pontos de vendas. Marca Propria, segundo a ABMAPRO ¢é todo
servigo ou produto fabricado, beneficiado, processado e embalado para uma organiza-
cao que detém o controle e distribuicdo da marca, a qual pode levar, ou ndo 0 nhome
desta.

Kotler e Keller (2006) salientam que as marcas proprias sdo uma tendéncia que
vem crescendo no mercado, exercendo influéncia consideravel na decisdo de marcas
pelo varejista e atacadista. Isto ocorre por tal modelo de negdcios ser mais lucrativo e
com menor custo de produgado, pois os atacadistas e varejistas buscam fabricantes
com capacidade produtiva ociosa, a fim de negociar custos menores de produgéo. Os
demais custos que envolvem o produto, como pesquisa, desenvolvimento, promogéo e
distribuicao dentre outros, também sdo menores quando comparados com marcas ex-
clusivas, o que pode acarretar numa maior margem de lucro. Vale ressaltar, ainda, que
a criacao da marca propria também € decorrente da diferenciacido das marcas exclusi-
vas. Os autores afirmam que o confronto entre as marcas tradicionais e as marcas proé-
prias traz beneficios para os varejistas, que passam a cobrar das marcas tradicionais
pelo espaco em suas prateleiras e alegam, ainda, que a sensibilidade dos consumido-
res em relagado aos preco e qualidade dos produtos de marcas proprias € um fator que
incomoda os fabricantes de marcas tradicionais, além do crescente poder das marcas

proprias no mercado.

2.3 Marcas proprias no Brasil
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Dados extraidos da pesquisa da ABMAPRO (2016) revelam que no Brasil a es-
tratégia das marcas proprias se iniciou na década de 1970, quando foram introduzidos
no mercado os produtos chamados de genéricos, este periodo € conhecido como a
Primeira Geragao das Marcas Proprias, durante o qual os produtos nao tinham marca
especifica e eram comercializados com pregos significativamente mais baixos que os
de produtos com marcas tradicionais.

Ja na década de 1980, conhecida como a Segunda Geracédo das Marcas Pro-
prias, os varejistas e atacadistas passaram a estampar suas marcas nos produtos cri-
ando, entdo, marcas proprias que competiam com marcas renomadas de produtos A
abertura do comércio internacional, ocorrida no Brasil nos anos de 1990, possibilitou a
entrada de produtos de origem estrangeira, que passaram a competie no mercado na-
cional. A partir de entdo, a estratégia da marca proépria foi ganhando espago como for-
ma de diferenciacdo dos produtos e incentivo para competicdo e conquista de espaco
no mercado de varejo, no periodo denominado como a Terceira Geragdo das Marcas
Proprias.

Ainda segundo a ABMAPRO (2016), no final da década de 1990 as marcas pro-
prias apresentaram crescimento, sobretudo devido a influéncia internacional, a estabili-
dade econbémica e ao Cdodigo de Defesa do Consumidor, que trouxeram uma nova pos-
tura de varios segmentos da sociedade em relagdo a aspectos como qualidade, emba-
lagem, precgo e valor agregado.

A Quarta Geracao de Produtos de Marcas Proprias teve inicio no ano de 2004,
também conhecida como a geragao de valor, cujo foco estava em agregar novos con-
ceitos aos produtos, tais como aqueles ligados a inovagéo, bem-estar, sustentabilidade,
entre outros, com o prego nao se constituindo como o atrativo principal.

Dados da ABMAPRO (2016) demonstram que o setor de marcas proprias esta
em evolugdo no pais. Segundo pesquisas da Kantar World Panel (2016), no ano de
2015 houve um incremento de 500 mil novos consumidores aos produtos de marcas
proprias. A pesquisa indicou, ainda, que no ano de 2016 havia expectativas de cresci-
mento de 15% para este setor. O faturamento do setor de 2010 a 2015 apresentou
crescimento de 35%, com faturamento de R$ 1,5 bilhdes no ano de 2015. O indice de
penetracdo de produtos de marcas proprias aumentou 0,8% em 2015, em relagéo a
2014, chegando a 31,9 milhdes de lares brasileiros.

A pesquisa da Kantar World Panel ainda mostra que a penetragdo das marcas

proprias nos lares brasileiros foi alavancada pela dita classe C, faixa de renda que
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apresentou crescimento de 2,7% no consumo de marcas proprias. As classes A, D e E,
por sua vez, apresentaram leve retragdo nesse consumo. As compras de marcas pro-
prias representaram 77% dos gastos totais dos 20% de consumidores que mais com-
praram esse tipo de produtos.

Almeida (2014) assevera que, apesar das marcas proprias terem uma participa-
¢ao timida no Brasil, em comparacdo com a Europa, o consumo € a aceitacdo estao
em crescimento, demonstrando que ha um grande potencial para esse mercado, moti-
vo pelo qual as redes supermercadistas investem em estratégias que objetivam firmar
tais marcas para os consumidores e na melhoria da qualidade dos produtos ofertados.

Com base em dados extraidos da Nielsen (2017), foi possivel verificar que o ce-
nario brasileiro atual trouxe mudancas nos habitos dos consumidores, que buscam
equilibrio em suas financas, porém sem que sejam perdidas conquistas de anos anteri-
ores possibilitando, ainda, identificar vetores de crescimento e areas de oportunidade,
além de considerar os canais de autosservigo, farmacias e atacarejo.

A pesquisa da Nielsen demonstra que, mesmo com a expansao nos ultimos
anos em relagao ao desenvolvimento de marcas proprias, o Brasil apresenta os indica-
dores mais baixos da América do Sul nesse mercado. O fato se deve principalmente a
concentragdo do segmento nas grandes redes de varejo que, ao contrario de outros
paises latino americanos, no Brasil sdo menos representativas. Soma-se também as
dificuldades logisticas e a dificuldade de encontrar fornecedores que tenham capacida-
de produtiva suficiente. Outro fator importante é a falta de gestdo da marca, com defini-
¢ao de estratégias voltadas para a marca e a comunicagédo com o consumidor. O estu-
do revelou que, em 10 anos, o faturamento do setor triplicou no autoservigo. Compa-
rando 2016 com 2015 foi possivel identificar que 48% do crescimento de marcas pro-
prias se deu por novos compradores e 40% por maior volume de compra. O estudo
demonstra, também, que houve a entrada de novos players e langamento de novos
produtos, com 2.190 novos produtos distribuidos em 148 categorias e surgimento de 58
novas marcas proprias, das quais 51 sao de varejistas regionais.

Os produtos de marcas proprias em 2016 apresentaram crescimento de consu-
mo superior quando comparados com os produtos de marcas exclusivas: 13,4% e 9,6%
respectivamente. A Tabela 1 traz a participagao dos produtos basicos que contribuiram
para esse crescimento.

Tabela 1: Crescimento Produtos Marcas Proprias 2016
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Produtos Crescimento
Papel Higiénico 25%
Leite Asséptico 18%
Oleos de cozi- 18%
nha

Feijao 19%
Acucar 15%
Arroz 15%

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em AC Nielsen (2015)

Segundo a Nielsen (2016), a elevagao na participagao dos produtos basicos se
deveu as trocas de marcas pelos consumidores, em decorréncia da crise econimica
enfrentada pelo pais e a maior disponibilidade nos pontos de vendas. Além disso, os
produtos chamados de premium, apresentaram crescimento de 3,4 vezes mais que ou-
tras marcas, sendo que as marcas proprias premium sao movimentadas por langamen-
tos, que representam 33% do crescimento destas, e saudabilidade, que representam
37%.

As marcas proprias tém apresentado, também, crescimento em redes de farma-
cias. Entre os anos de 2010 e 2016, o faturamento cresceu cinco vezes e superou o
dass marcas exclusivas. Em relagdo ao setor de Atacarejo (lojas que vendem em ata-
cado e varejo, com prego de atacado), também houve crescimento na venda de marcas
préprias, com acréscimo de 46,2% de 2016 em relagao a 2015. A intensidade de com-
pras de marcas proprias em média € de quatro unidades a cada compra, cinco vezes
ao ano, portanto sdo comprados vinte produtos de marcas proprias por lar, anualmente.

As classes A e B representam, em média, 41% das compras de marcas proéprias,
com o restante distribuido entre as classes C,D e E. As classes A e B se sobressaem
devido ao fato de as grandes redes estarem concentradas, majoritariamente, nos cen-

tros urbanos mais ricos.

2.3.1 Estratégias das Marcas Préprias

Segundo Souza e Nemer (1993), as marcas proprias de algumas empresas utili-
zam estratégias idénticas as que sao utilizadas para as marcas exclusivas. Contudo,
existem estratégias diferentes, que devem ser empregadas as marcas préprias. Entre

elas merecem destaque as estratégias:
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1) Nome da loja: utiliza-se 0 mesmo nome ou logo da loja que esta ofertando
o produto. O sucesso da estratégia sera alcangado se houver um posicio-
namento condizente entre o produto ofertado e o nome da loja;

2) Marcas independentes: o varejista ja possui outras marcas préprias que
nao estédo atreladas ao nome ou logo da loja. O sucesso da estratégia es-
ta atrelado a necessidade de a marca ser valida e que seja mantido posi-
cionamento de qualidade ao longo do tempo;

3) Grife exclusiva: € uma linha de produtos que leva a assinatura de um esti-
lista, a partir do consenso entre o artista e a empresa. A linha passa a ter
exclusividade e a marca tera diferenciagdo segundo a imagem do estilista.
A estratégia tera sucesso se a pessoa escolhida gozar de certo status, e
se a qualidade do produto fizer jus ao preco praticado;

4) Marcas licenciadas: sao utilizados personagens ou personalidades em li-
nhas de produtos. A estratégia permite que haja a associagao entre a
marca e o endossante traga maior visibilidade para a marca. Para que ha-
ja sucesso na estratégia, a personalidade ou personagem devem ser co-
nhecidos; e

5) Produtos genéricos: sdo as chamadas commodities, produtos que nao
possuem marca. A estratégia esta concentrada em praticar um preco
mais acessivel aos consumidores. Contudo, o produto deve ter qualidade
e cabe a empresa educar o consumidor para uso do mesmo, desta forma
havera sucesso no uso da estratégia.

Gracioso e Najar (2000) afirmam que, no Brasil, a grande maioria das organiza-
¢Oes utiliza o nome do varejista em seus produtos de marca propria. Do total, 66% dos
varejistas praticam esta estratégia, que traz consigo pontos positivos, eentre os quais:
a marca do varejista ja € conhecida, ndo existem custos para a criagado e langamento
de novas marcas, o uso da mesma marca trara fortalecimento tanto para o varejista
quanto para o produto, possibilitando a fidelizagdo dos seus clientes.

Na visado de Souza e Sousa (2004), os motivos pelos quais os varejistas optam
usar marcas proprias sdo a possibilidade de fortalecimento da marca, fidelizar clientes,
oferecimento de opgdes diferentes de produtos, poder de negociagcdo com fornecedo-
res, competividade e possibilidade de incremento da produtividade e conquista de mai-
or fatia de mercado, obtencao de diferencial frente a concorréncia e maior rentabilida-
de.
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Segundo Valente, Rodrigues, Lucente, Pandolfi e Picchi (2016) os fabricantes
optam por produzir para as redes supermercadistas com o objetivo de se projetarem no
mercado de atuagao, em particular, as pequenas industrias, cujas marcas nao séo ain-
da conhecidas dos consumidores e sdo empresas que ainda tém dificuldades ante a
acirrada concorréncia.

Werner e Segre (2018) relatam que a competigdo acirrada entre as empresas,
faz emergir estratégias, tais como fusdes, aquisicbes e movimentos de inovagao em
relagao as redes supermercadistas, devido a novos entrantes e a grande concentragao
de mercado. Uma das estratégias utilizadas foi o langamento de produtos de marcas
proprias, que possibilitam a reducdo de custos, conquista de novos consumidores e

consequentemente maior retorno financeiro.

2.3.2 Aceitagao das Marcas Préprias

Pesquisa realizada pela Consultoria Especializada em Varejo GS&MD Gouveia
de Souza (2014) e apresentada ao Congresso Nacional de Marcas Préprias, revela que
65% das pessoas entrevistadas afirmaram nao rejeitar as marcas proprias e 41% valo-
rizam os produtos relacionados as mesmas. Contudo, existem restricbes do consumi-
dor em relacdo as marcas proprias, como a desconfianca pelo pre¢co do produtor ser
mais baixo, quando comparado as marcas tradicionais, 0 que leva alguns consumido-
res a questionarem a qualidade desses produtos.

Rubio, Oubina e Villasefior (2014), a partir de pesquisa efetuada com consumi-
dores de marcas proprias de redes de supermercados, descrevem que a falta de publi-
cidade relacionada aos produtos, acabam por inviabilizar o consumo, fato que leva o
consumidor a optar por produtos de marcas tradicionais.

Ito, Baeze, Tomazeli e Nogami (2018), ao elaborarem uma pesquisa sobre a
percepgado dos consumidores sobre produtos de marca propria na cidade de Maringa,
concluiram que os consumidores possuem um conhecimento restrito acerca dos produ-
tos de marca prépria e que consideram que o preco € o atributo principal que contribui
para a venda de tais produtos. Ja na visdo de Alves, Melo, Andrade, Macedo e Souza
(2016) a correta gestdo dos produtos de marca propria pelas redes supermercadistas
ira fortalecer a aceitacdo dos mesmos, contribuindo no processo de amadurecimento
do consumidor pela decisdo de compra, uma vez que os consumidores ja sao fiéis as

redes de supermercados.
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2.4 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor €& necessario, como explicam
Morsch e Samara (2005), para compreender as motivagdes que sao influenciadoras e
levam o individuo a agir de determinada maneira em relagdo a produtos. Tal estudo
analisa, em profundidade, comportamento, desejos, necessidades, e motivagdes que
levam as pessoas a comprarem.

O consumidor € influenciado por diversos fatores, elenca Kotler (2012): culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos, por exemplo. Morsch e Samara (2005) descrevem
que, a partir do momento que o individuo sente uma necessidade e busca satisfazé-la,
existe uma motivagédo e esta é responsavel pelos esfor¢cos empregados por uma pes-
soa no intuito de ter sua necessidade satisfeita.

Keller e Kotler (2012) explicam que, apds o impulso de buscar a satisfagao, vem
0 passo seguinte que € a percepgao. Este € o processo por meio do qual se procedem
a selecgao, organizagao e interpretagéo das informagdes recebidas, a fim de criar uma
imagem significativa do mundo. Neste processo, Solomon (2016) conclui que as pes-
soas recebem estimulos externos de varios canais sensoriais que, quando sio proces-
sadas, geram experiéncias sensoriais.

Morsch e Samara (2005) asseveram que a ultima fase do processo de decisdo
de compra é o pés compra, momento em que deve ser avaliado, segundo a expectativa
do consumidor, se o desempenho percebido do produto surtiu um grau de satisfacéao
pois, caso o produto ndo tenha atendido as expectativas do consumidor, o cliente esta-
ra insatisfeito ou, se as expectativas foram atendidas, o cliente estara satisfeito e, ain-
da, caso as expectativas tenham sido superadas, o cliente ficara encantado.

Vale ressaltar que o cliente busca produtos com alta qualidade e Crosby (1994)
define a qualidade segundo as exigéncias e necessidades do cliente: a qualidade é
mensurada a medida que satisfaz necessidades esperadas. A qualidade percebida,
nas palavras de Zeithaml et al. (2014), é a avaliagdo que o consumidor faz sobre a ex-

celéncia do produto adquirido.

2.5 Relagao dos consumidores com as marcas
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Aaker (1996) descreve que o conhecimento das marcas agrupa associagdes
tangiveis e abstratas, objetivas e subjetivas, que constroem a imagem da marca. O
mesmo autor, no ano de 1998, elaborou uma piramide onde estéo inseridos os niveis
de conhecimento acerca da marca, a chamada piramide do conhecimento, conforme

figura 1.

Reconhecimento
da marca

Desconhecimento da
marca

Figura 1: Piramide Niveis de Conhecimento acerca das Marcas

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Aaker (1998)

Aaker (1998) traz uma reflexdo sobre cada um dos niveis:
- Nivel do desconhecimento da marca: representa que os consumidores nao identificam
ou ndo tem conhecimento da marca. E o nivel mais dificil para conquistar clientes.
- Nivel do reconhecimento: demonstra que os consumidores ja ouviram falar sobre a
marca, ou seja, existe a possibilidade de o cliente realizar a compra.
- Nivel da lembranga da marca: ocorre espontaneamente sem que sejam necessarios
estimulos.
- Top of mind: € o nivel de maior importancia, que representa que mesmo que existam
no mercado a oferta de outras marcas, aquela marca estara presente na mente dos
consumidores.

Outro ponto primordial relacionado a marca é a lealdade pois, segundo Kotler e
Keller (2006), os consumidores ficaram mais exigentes, visto que tem a disposi¢gdo uma
ampla gama de produtos e marcas, 0 que acaba por ocasionar perdas no numero de
clientes de uma empresa, ao mesmo tempo que as empresas buscam ndo somente a
atracao de clientes, mas a retengdo dos mesmos.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem a lealdade do cliente como um compro-
misso assumido pelos consumidores com determinada marca. A lealdade é dividida em
lealdade atitudinal, que representa a marca que os clientes consomem e o sentimento

deles em relagdo ao produto apds a aquisi¢cao e a lealdade comportamental que tem
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por base as recompras simples, representa que o cliente sempre compra a mesma
marca Segundo os autores existem trés fatores que afetam a lealdade do cliente a
marca:
1) Percepgao da adequagao do desempenho da marca: é a satisfagao das
necessidades e desejos dos consumidores;
2) Identificagdo social e emocional com a marca: possui uma relagédo com o
status, traz a sensagao de incluséo do cliente em um grupo de referéncia
e tem o sentimento de ser aceito pela sociedade; e
3) Habito combinado a um longo historico de uso da marca: este fator expli-
ca que a lealdade a um produto tem relagdo com o histérico do uso da
marca. Também esta presente o apreco a marca e por fim a fidelidade vi-
venciada pelo consumidor com a marca ao longo do tempo.

O valor percebido pelo consumidor, conforme definido por Kotler e Keller (2012),
€ o resultado do custo total na aquisicdo do produto e o valor esperado pelo mesmo.
Nesse contexto, o valor percebido € a relevancia que o consumidor atribui ao produto,
considerando os beneficios que este trara, relacionando o custo de aquisicao e, ainda,
a comparagao com os produtos oferecidos pelos concorrentes.

3 Método da Pesquisa

Com o propdsito de identificar os fatores determinantes para a aquisi¢cao de pro-
dutos de marcas proprias pelos consumidores, foi utilizado o Modelo de Mensuracgao
dos Fatores Determinantes na escolha de Marcas Proprias pelos consumidores. O mo-
delo foi adaptado do modelo ACSI (American Consumer Satisfaction Index), desenvol-
vido por Fornell (1992) e utilizado por Gosling et al (2006). O modelo original com os

constructos € apresentado na Tabela 2.
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Tabela 2: Constructos

Qualidade Zeithaml et al. (1987) é a avaliacdo que o consu- Mensuragao por
Percebida midor faz sobre a exceléncia do produto adquiri- meio da escala in-
do. tervalar de 10 pon-

tos
Valor Perce- Kotler e Keller (2012) definem como sendo o que Mensuragao por
bido resulta do custo total na aquisicdo do produto ou meio da escala in-
servigo e o valor esperado pelo mesmo. tervalar de 10 pon-

tos
Satisfacao Kotler (2000) é considerada o contentamento ou Mensuragao por
descontentamento do cliente em relacdo a um meio da escala in-
produto. tervalar de 10 pon-

tos
Confianga Rosseau et al. (1998) a confianca é aceitar a vul- Mensuragao por
nerabilidade com base em expectativas positivas, meio da escala in-
sobre as intengbes e comportamentos de outros.  tervalar de 10 pon-

tos
Lealdade Sheth, Mittal e Newman (2001) definem a lealda- Mensuragao por
de do cliente como um compromisso assumido meio da escala in-
pelos consumidores com determinada marca. tervalar de 10 pon-

tos
Preco Kotler e Armstrong (2007) é a soma que os con- Mensuragao por
sumidores trocam por utilizar produtos ou servi- meio da escala in-
GOs. tervalar de 10 pon-

tos
Facilidade de Kotler e Keller (2012) é a distribuicdo do produto, Mensuragao por
Acesso ao levar o produto do fabricante ao consumidor. meio da escala in-
Produto (Pra- tervalar de 10 pon-

ca) tos.
Conhecimento Kotler e Armstrong (2007) uso de ferramentas Mensuragao por
da Marca promocionais para tornar o produto/marca conhe- meio da escala in-

cido.

tervalar de 10 pon-
tos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

E as hipoteses levantadas sao as elencadas na Tabela 3.

Tabela 3: Hipoteses

Hipotese 1 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias esta positi-
vamente relacionada a qualidade percebida.

Hipotese 2 A decisao de consumo de produtos de marcas proéprias esta positi-
vamente relacionada ao valor percebido.

Hipotese 3 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias esta positi-
vamente relacionada a satisfacao.

Hipotese 4 A decisao de consumo de produtos de marcas proéprias esta positi-
vamente relacionada a confianga.

Hipotese 5 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias esta positi-
vamente relacionada a lealdade.

Hipotese 6 A decisao de consumo de produtos de marcas proéprias esta positi-
vamente relacionada ao prego.

Hipotese 7 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias esta positi-

vamente relacionada a facilidade de acesso ao produto.
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Hipoétese 8 A decisao de consumo de produtos de marcas proprias esta positi-
vamente relacionada ao conhecimento da marca (promogao, publici-
dade e propaganda).

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Previamente a aplicagao do questionario foi aplicado um pré-teste a consumido-
res das redes de supermercados das cidades que compdem a regido do ABC paulista,
as cidades de Santo André, Sdo Bernardo do Campo, Sdo Caetano do Sul, Diadema,
Maua, Ribeirao Pires e Rio Grande da Serra, para verificar se as respostas atenderiam
aos objetivos estabelecidos e apresentavam facil compreensao.

No pré-teste foram abordados quarenta individuos, sendo constatado que havia
entendimento claro dos respondentes quanto as questdes e, portanto, ndo houve ne-
cessidade de proceder ajustes no questionario. O estudo seguiu, entdo, para a valida-
cao do instrumento de pesquisa, quando o questionario foi inserido no software Google
Forms e foram utilizadas as redes sociais e outras ferramentas na internet para o en-
caminhamento dos questionarios aos entrevistados. O instrumento de pesquisa foi
composto por perguntas abertas e fechadas. A mensuracédo utiliza a escala intervalar
de 10 pontos, sendo 0 (discordo totalmente) e 10 (concordo totalmente).

O questionario foi dividido em trés segdes:

1) Identificagdo da caracterizagao dos respondentes, a partir da obtengéo de infor-
macodes sociais e demograficas;

2) Mensuracao das variaveis que determinam ou influenciam a compra de produtos
de marcas proprias. Esta parte foi subdividida em trés outras partes, sendo que

cada respondente foi direcionado, de acordo com a pergunta 5 da se¢éo 1, a

apenas uma subdivisdo da secao 2:

a) Direcionada a atuais compradores de produtos de marcas proprias, para
mensurar as variaveis determinantes de consumo;

b) Direcionada a pessoas que nunca compraram produtos de marcas proé-
prias, para mensurar as variaveis que inibem o consumo;

c) Direcionada a pessoas que ja compraram produtos de marcas proéprias,
mas deixaram de consumi-los, para mensurar as variaveis que determi-
nam a interrup¢ao de consumo e

3) Apos responder a primeira se¢ao e a uma subdivisao da sec¢ao 2, o respondente
foi direcionado a secéo trés, na qual foram coletados dados econémicos de

acordo com o critério do IBGE.
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O estudo, portanto, trata-se de uma pesquisa quantitativa com amostra nao pro-
babilistica.

Apds a coleta dos dados foi efetuada uma analise dimensional, com o uso do
software SPSS 23. Para testar as hipoteses foi utilizada a correlagao multivariada, de
modo a identificar as relagdes entre os constructos. Segundo Hair et al. (2005), a anali-
se multivariada € o uso de métodos estatisticos que analisam multiplas variaveis, e, en-
tre tais métodos, neste estudo foi empregada a analise fatorial.

Foram recepcionados 146 questionarios, que foram analisados individualmente
para verificagdo da complitude das respostas. Foi feita, também, a editorac&o (limpeza
de base) que excluiu um questionario por estar parcialmente preenchido.

O passo seguinte foi exportar a base de dados para o software SPSS 23, para
proceder a analise univariada e multivariada, visando identificar as variaveis com maior
relevancia para atingir o objetivo do estudo. Com o objetivo em mente, foi feita a opgéo
pela analise fatorial, com o uso das 35 variaveis relacionadas com o processo de con-

sumo de marcas proprias.

4. Resultados e discussao

Visando atingir os objetivos tragados, o estudo contou com a pratica de analises
estatisticas de frequéncia para identificar o perfil dos respondentes. Ja para a identifi-
cacao dos fatores que se destacam no processo de decisdo de compra de produtos de

marcas proprias, foi realizada analise de dados multivariada, a partir da analise fatorial.

4.1. Perfil dos respondentes

A pesquisa foi respondida por 145 consumidores de supermercados, das cida-
des de Santo André, Sao Bernardo e Sao Caetano do Sul. O sexo predominante foi o
feminino, com 69% dos respondentes, sendo 31% do sexo masculino. A idade dos res-
pondentes variou de 20 a 72 anos. Quanto ao estado civil, 40% dos entrevistados s&o
casados, 47,6% séo solteiros, 7,6% estdo em unido estavel e outros 4,8% nao declara-
ram estado civil. Em relagdo ao grau de instrugao, a pesquisa apontou que 39,3% pos-
suem o curso superior incompleto, 29,7% possuem curso superior completo, 20% pos-
suem curso de pdés-graduagcdo completo, 5,5% registraram ensino médio completo,
3,4% informaram curso de pds-graduacao incompleto, 1,4% declararam possuir ensino

médio incompleto e, por fim, 0,7% possuem ensino fundamental | incompleto.
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Questionados quanto a compra de produtos de marcas proprias, 110 pessoas
(75,9%) responderam que compram produtos de marcas proprias, 19 pessoas (13,1%)
responderam que ja compraram, mas ndao compram atualmente e 16 pessoas (11%)
responderam que n&do compram tais produtos.

Os produtos de marcas proprias que se destacaram, no estudo, s&o: produtos
alimenticios (86,5%), produtos de limpeza (67,6%), bebidas e sucos (47,3%), produtos
de higiene (44,1%) e outros produtos (3,6%).

As respostoas a pergunta inquirindo a respeito de como o consumidor tomou co-
nhecimento de produtos de marcas préprias, demonstrou que a opgao por testar produ-
tos diferentes das marcas tradicionais destacou-se, com 57,7% dos respondentes re-
gistrando essa resposta, ao passo que 23,4% das respostas indicaram que 0 consumo
se deu por meio da indicagao de amigos, vizinhos e parentes, 0 mesmo indice (23,4%)
registrado por aqueles que consumiram apds degustar ou experimentar os produtos
nas redes de supermercados, enquanto os 13,5% restantes responderam que o con-
sumo se iniciou ao tomar conhecimento dos produtos a partir de publicidade em jornais,

revistas e folhetos de ofertas dos supermercados.
4.2 Fatores determinantes para compra de produtos de marcas proéprias
A Tabela 4 apresenta os fatores determinantes para compra de produtos de

marcas proprias.

Tabela 4 — Fatores Determinantes para compra de produtos de marcas proprias

Escala de concordan- Percentual respon-

Variavel -

cia dentes
Qualidade De5a10 85,5%
Pre¢o pago compensa a compra De7a10 84,5
Satisfagdo das necessidades De7a10 89,1%
Produtos das re_des de supermerca- De 5a 10 71.9%
dos geram confianga
Fidelidade a marca DeOa5 75,4%
P're_go menor que 0s de marcas tra- De 7 a 10 80%
dicionais
Facilidade de encontrar De5a10 72, 7%
Divulgacao DeOa5
Produtos de marca prépria como
substituto de produtos de marcas Deoab 67,3%
tradicionais

Fonte: Pesquisa de campo (2017)
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Diante dos resultados foi possivel identificar que as variaveis que representaram
maior escala de concordancia, na decisdo de consumo de produtos das marcas pro-
prias foram: qualidade, percepc¢ao de custo-beneficio, satisfacdo das necessidades,
confianga nas redes que ofertam os produtos e prego mais baixo que dos produtos das
marcas tradicionais.

As variaveis que apresentaram maior grau de discordancia, segundo a opinido
dos respondentes sao: fidelidade a marca, facilidade de encontrar nas lojas da rede,
divulgagao e compra dos produtos de marcas proprias quando nao encontraram produ-
tos das marcas tradicionais. Tais variaveis, portanto, ndo sdo determinantes para deci-
sao de compra de produtos de marcas proprias, de acordo com a amostra coletada. Na
tabela 5 estdo apresentadas as hipoteses levantadas em relagao as respostas aponta-
das pela amostra.

Tabela 5 — Aceitagdo ou Rejeigao das Hipoteses

Hipotese 1 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias  Hipotese é aceita
esta positivamente relacionada a qualidade percebida.

Hipotese 2 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias  Hipotese é aceita
esta positivamente relacionada ao valor percebido.

Hipotese 3 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias  Hipotese é aceita
esta positivamente relacionada a satisfagao.

Hipotese 4 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias  Hipotese é aceita
esta positivamente relacionada a confianca.

Hipotese 5 A decisdo de consumo de produtos de marcas préprias  Hipotese é rejei-
esta positivamente relacionada a lealdade. tada

Hipotese 6 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias  Hipotese é aceita
esta positivamente relacionada ao preco.

Hipotese 7 A decisdo de consumo de produtos de marcas préprias  Hipotese é rejei-
esta positivamente relacionada a facilidade de acesso tada

ao produto.
Hipotese 8 A decisdo de consumo de produtos de marcas proprias Hipotese é rejeita-
esta positivamente relacionada ao conhecimento da da

marca (promog¢ao, promocao)

Fonte: Pesquisa de campo (2017)

A Tabela 5 demonstra que, de acordo com o resultado da pesquisa, as hipoteses
rejeitadas em relagdo aos determinantes da compra de produtos de marcas préprias
séo:

e A decisao de consumo de produtos de marcas proprias esta positivamente relacio-
nada a lealdade;
e A decisao de consumo de produtos de marca proprias esta positivamente relacio-

nada a facilidade de acesso ao produto; e
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e A decisao de consumo de produto de marcas proprias esta positivamente relacio-

nada ao conhecimento da marca.

4.3 Anadlise Fatorial das Variaveis Quantitativas que determinam a compra de
produtos de marcas proprias.

Segundo Corrar, Paulo e Dias Filho (2007), a analise fatorial € uma técnica esta-
tistica que, a partir de um conjunto de variaveis, busca identificar as variagdes comuns
existentes entre elas, recebendo o nome de fatores, ou seja, a partir de um numero
maior de variaveis agrupadas, temos um numero menor de fatores. O teste KMO indica
a correlagdo entre as variaveis e seu valor varia entre 0 e 1, sendo que, quanto mais
préximo de 1 maior a correlacido. A aplicagao do teste nas amostras coletadas resultou
em um indice de 0,661. Segundo Favero et al. (2009), tal valor indica que ha uma ra-
zoavel correlacao entre as variaveis, dado que valores inferiores a 0,60 indicam que a
analise fatorial ndo € adequada. Dessa forma, verificamos que a analise fatorial é apli-
cavel a presente pesquisa.

A matriz anti-imagem indica, a partir da analise diagonal da tabela, que quanto
maiores o0s valores, maior a correlagdo entre as variaveis, apresentou numeros entre
0,490 e 0,805 e, portanto, segundo Hair (2005), todas as variaveis séo validas, sem a
necessidade de exclusdo de nenhuma. Para definigdo dos fatores que agrupam as va-
riaveis foi utilizado o método Varimax que, segundo Corrar, Paulo e Dias Filho (2007),
busca minimizar o numero de variaveis. Foi verificado que as variaveis podem ser ex-
plicadas por apenas 3 fatores. As variaveis foram agrupadas conforme segue na Tabe-
la 6.
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Tabela 6 - Fatores (agrupamento das variaveis)

Fator 1 — Valor percebido Fator 2 — Confianca Fator 3 — Rede
O produto c::gr;ensa o valor Qualidade do produto Fidelidade a marca
Produto oferecido relacionado
Satisfacdao da necessidade om as marcas das redes de Divulgagao
supermercados.

Facilidade para en-
contrar os produtos
Produto substituto

Pregco mais baixo

Fonte: Pesquisa de campo (2017)

A pesquisa, que visa identificar os determinantes para que o consumidor compre
produtos de marcas proprias identificou, segundo a amostra pesquisada, que a satisfa-
¢ao das necessidades € o principal determinante, seguido pela qualidade percebida,
valor percebido, pre¢co mais baixo e confianga que a marca da rede de supermercado
traz e, ao mesmo tempo, os fatores que menos influenciam a decisdo de compra do
consumidor sao: os produtos de marca prépria sdo comprados para substituir produtos
de marcas tradicionais, a divulgacao (promogao), acesso aos produtos e lealdade a
marca, como demonstrado no grafico 1.

Grafico 1: Fatores determinantes para compra de produtos de marcas proprias
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Fonte: Pesquisa de campo (2017)

4.4 Analise cruzada das variaveis

Ao realizarmos o cruzamento entre as variaveis faixa de renda e se € comprador
de produtos de marcas proprias, considerando apenas as pessoas que compram oS
produtos, foi possivel verificar que, segundo a amostra pesquisada, todas as faixas de
renda possuem compradores de produtos das marcas proprias, conforme demonstrado

no grafico 2.
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Grafico 2: Analise cruzada das variaveis
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4.5 Determinantes para a nao compra de produtos de marcas proéprias

Os fatores determinantes para a ndo compra de produtos de marcas proprias, de
acordo com dezesseis respondentes, ou 11,03%, s&do: desconhecimento da marca, fal-
ta de acesso ao produto, qualidade percebida, confianca e preco. Os dados estdo ex-
pressos no grafico 3.

Grafico 3: Fatores Determinantes para Nao compra de produtos de Marcas Proprias

Desconhecimento da marca I 9,50
Falta de acesso ao produto [ NN 7,50
Qualidade percebida |GGG 5,00
Confianca I 5,00
Preco [N 2,50
Produtos sdo para pessoas com baixa renda. 0,00
Divulgacdo 0,00

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 10,00

Fonte: Pesquisa de campo (2017)

4.6 Consumidores que compravam produtos de marcas proprias € ndo compram
atualmente.

A pesquisa mostrou que dezenove respondentes, 13,1% do total, deixaram de
comprar produtos de marcas préprias devido a baixa qualidade do produto, ao produto
nao trazer satisfacdo de suas necessidades, ao baixo valor percebido, ao preco do

produto quando comparado com as marcas tradicionais, porque compravam os produ-
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tos de marcas préprias como substitutos dos produtos de marcas tradicionais quando
nao os encontravam nos supermercados, por nao inspirarem confianca e pela rede de
supermercado ter deixado de oferecer o produto, como pode ser verificado nos dados
demonstrados no grafico 4.

Grafico 4: Fatores determinantes para deixar de comprar produtos de marcas proprias

Qualidade percebida I 7,60
Satisfacdo N 7,00
Valor percebido I /.00
Acesso ao produto [ NNEEGEGEGEGE 520
Preco NGNS 4,30
Substituto na auséncia da marca tradicional | NI /40
Confianca [ 1,00
Interrupcdo dasvendas M 0,20
Divulgacdo 0,00

0,00 1,00 2,00 3,00 400 500 600 7,00 800

Fonte: Pesquisa de campo (2017)

5. Concluséo

A pesquisa demonstrou que o mercado de marcas proprias esta em expansao,
conforme dados extraidos da pesquisa ABMAPRO (2016).

Quanto aos resultados da pesquisa de campo foi possivel perceber que, dos 145
respondentes, apenas dezesseis deles ndo compram produtos de marcas proprias, re-
presentando 11,03% dos respondentes. Um dado importante esta relacionado aos res-
pondentes que costumavam comprar, mas que deixaram de adquirir tais produtos, gru-
po que representa 13,10% do total de entrevistados. Neste caso, as redes de super-
mercados devem se atentar aos motivos descritos e fortalecer estratégias para recon-
quista-los.

Dos nove constructos tomados como base para a elaboracdo da pesquisa, foi
possivel perceber que, na percepcdo da amostra pesquisada, composta por consumi-
dores de produtos de marcas proprias, os que apresentaram maior nota foram: Satisfa-
¢ao das necessidades, Qualidade Percebida, Valor Percebido e Preco, ao passo que o
constructo Confianga apresenta-se como determinante de média importancia e, por fim,

os constructos que apresentam menor importancia, ou seja, aqueles que na visdo dos
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respondentes sdo menos importantes para decidir a compra sao: Divulgagao, Produtos
substitutos de marcas tradicionais, Acesso e, por ultimo, a Lealdade.

Em relagao as hipoteses levantadas, foram rejeitadas as hipéteses 5, 6 e 8, que
relacionam a compra de produtos de marcas préprias com a lealdade, acesso aos pro-
dutos e divulgagédo (promogéo). As hipoteses 1, 2, 3, 4 e 6 foram aceitas, segundo as
respostas da amostra pesquisada, ou seja, os fatores determinantes para compra de
produtos de marcas préprias sao: qualidade, valor percebido, satisfacdo, confianga e
preco. Portanto, a partir do resultado dos respondentes, € possivel concluir que os
constructos divulgacéo e lealdade nao representam fatores determinantes para que os
consumidores tomem decisdes a respeito do consumo de produtos de marcas proprias.

A pesquisa também compreendeu uma analise dos determinantes que influenci-
am os consumidores a ndo comprarem produtos de marcas proprias e, de acordo com
a amostra pesquisada, os fatores mais relevantes sdo desconhecimento da marca,
acesso e qualidade percebida.

Quanto aos determinantes que influenciaram consumidores a ndo mais comprar
produtos de marcas proprias, foi possivel identificar que os de maior relevancia foram
qualidade percebida, satisfacdo das necessidades, valor percebido e acesso ao produ-
to.

Com o intuito de contribuir para pesquisas futuras, os resultados indicam que a
pesquisa deve ser aplicada a consumidores de cada rede de supermercados que ofe-
rece linhas de produtos de marcas préprias, com o intuito de tragar estratégias para
atender as necessidades dos consumidores, atingir aqueles que ndo compram 0s pro-

dutos e reconquistar os que deixaram de compra-las ao longo do tempo.
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