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Valor de Uso e seus Efeitos na Intencdo de Recompra de Produtos e Servicos
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RESUMO

A intencdo de recompra dos consumidores € uma temética que tem atraido pesquisadores e
gestores de marketing devido aos seus efeitos sobre a lucratividade e rentabilidade das empresas
e a possibilidade de uma tomada de decis&o mais assertiva com base no reconhecimento dos
fatores que levam os consumidores a recomprar. Nesse sentido, 0 objetivo deste ensaio tedrico
é demonstrar a ligacao entre o valor de uso percebido pelo cliente e a intencdo de recompra de
produtos ou servicos, sendo o valor de uso, conforme a literatura, um dos motivadores da
intencdo de recompra. Pode-se concluir que o valor de uso se relaciona com a intengdo de
recompra a partir das experiéncias anteriores positivas dos clientes com a empresa, sua
satisfacdo, barreias de troca, relacionamentos interpessoais entre a equipe de atendimento e os
clientes, a qualidade percebida, o desempenho do produto ou servigco e o valor recebido na
relagdo da empresa com o cliente. Esse entendimento possibilita as empresas o
desenvolvimento de estratégias direcionadas a proposi¢do de valor de uso para o cliente e,
consequentemente, a intencdo de recompra.

Palavras-chave: Valor de Uso. Intencdo de Recompra. Estratégia Empresarial. Retencéo de
Clientes.

1 INTRODUCAO

A intencdo de recompra tornou-se um aspecto do comportamento do cliente cada vez
mais importante para 0s executivos e gestores de marketing devido as suas implicacdes
econémico-financeiras para as empresas (KEININGHAM, et al., 2015). Consoante a isso, Le e
Supphellen (2017) afirmam que a lucratividade e a rentabilidade dos investimentos realizados
pelas empresas podem aumentar substancialmente quando os clientes decidem usar 0 mesmo
fornecedor ou provedor de servicos, de forma recorrente, em uma perspectiva de longo prazo.
Em contrapartida, se os clientes decidem mudar de fornecedor ou provedor de servicos havera
perda de receitas futuras e as empresas terdo custos adicionais associados a aquisicao de novos
clientes. Nesse sentido, a troca de fornecedor pode significar custos extras para o cliente em
termos de tempo e de esforco dispendido na busca de alternativas no mercado, avaliando e
tomando decisdes, além do eventual custo financeiro.

Wou et al. (2011) definiram a intencdo de recompra como a tendéncia do consumidor em
recomprar a marca, o produto e/ou 0s servi¢os de uma empresa e se opor a mudanca para marcas
alternativas existentes no mercado. Do mesmo modo, em um estudo desenvolvido por Jackson
(1985), a intencdo de recompra foi conceituada como as intengfes comportamentais do
consumidor, medindo a tendéncia do mesmo em continuar ou aumentar a frequéncia de
engajamento em relagdo a um produto e/ou servigo de uma determinada empresa. Para obter a
medida de intengdo de recompra, as pesquisas atuais estimam a tendéncia de compra do mesmo
produto e/ou servico de uma mesma marca ou empresa.

Para que o cliente se sinta motivado a recomprar um produto ou um servigo € preciso
que este cliente se encontre satisfeito com o fornecedor ou provedor, de forma que perceba
valor no produto ou no servico prestado (ZEITHMAL; BITNER, 2003). Pesquisas anteriores
indicaram que a intencdo de recompra é uma forca valiosa no desenvolvimento da rentabilidade
das empresas e da sua sustentabilidade a longo prazo (HENNIG-THURAU; KLEE, 1997,
HELLIER et al., 2003; WHITE; YU, 2005). Desta forma, o entendimento do que leva o
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consumidor a recomprar determinado produto e/ou servico de um fornecedor ou provedor,
torna-se um elemento chave para o sucesso das empresas (HAN; KIM, 2009; LEWIS;
CHAMBERS, 2000).

Nesse sentido, no periodo compreendido entre os anos 1990 e 2000, a cria¢ao de valor
para os clientes foi um tema de interesse crescente na literatura de marketing. A viséo
predominante era a de que o valor para os clientes seria incorporado ao produto. J& o valor de
troca foi abordado por outra visdo, segundo a qual o valor para os clientes emerge como valor
de uso na esfera dos processos em que os clientes interagem com provedores de servigcos. O
conceito de valor de uso passou entdo a ser uma questdo fundamental para a compreensédo da
l6gica baseada em servicos (GRONROOS; RAVALD, 2009). Na visdo do valor de uso, o valor
ndo € criado pelo provedor de servi¢os, mas resultante do processo de geragdo de valor dos
clientes, no qual a proposta de valor feita pela empresa é bem entregue ou ndo ao cliente, o
valor real emerge para os clientes nesse processo (GRONROOS, 1979; 2006; 2008;
BALLANTYNE; VAREY, 2006; GUMMESSON, 2010).

Na discussédo proposta pela Logica Dominante de Servicos, os clientes sdo considerados
co-criadores de valor (VARGO; LUSCH, 2004). Esta visdo do papel do cliente na criacdo de
valor decorre da nocdo de valor de uso, de acordo com a qual, em vez de ser incorporado em
bens ou servicgos (valor de troca) o valor é criado quando os clientes utilizam bens e/ou servigos
(GRONROOS, 2008). Valor de uso, como um conceito, ndo é apenas importante para os
clientes, & igualmente importante para os fornecedores. Embora seja mais dificil de
desenvolver, observar e medir a curto prazo do que o valor de troca, do ponto de vista da gestéo,
a criacdo de valor de uso € o conceito de valor mais significativo (GRONROOS, 2008).

A literatura sobre o valor para o consumidor se concentra no valor que os consumidores
obtém no evento de consumo. Implicito em muitas defini¢des de valor esta o conceito de valor
de uso (PAYNE; HOLT, 2001). O valor ¢ atribuido a uma experiéncia e ndo pertence a
aquisicdo de um objeto em si (bens, servigos, pessoas, lugares, coisas, eventos ou ideias), mas
sim ao consumo de seus recursos, ou seja, seu uso ou apreciagdo (HOLBROOK, 1994).

Em contraste com o valor de troca, o valor de uso tem sido visto como um processo no
qual o valor emerge no processo de consumo ao inves de ser somente entregue pelas empresas
forncedoras de produtos ou servicos (GRONROOS, 2006; GUMMESSON, 2010). Tem sido
argumentado que fornecedores apenas criam 0S recursos Ou meios necessarios para tornar
possivel para os clientes criar valor por si mesmos (GRONROQOS, 2006).

Entre as questOes de interesse para académicos e profissionais de marketing estéo as
percepcoes de valor e os fatores que fazem com que o cliente mantenha negdcios com a empresa
no futuro. Esses conceitos sdo particularmente importantes, pois estdo ligados a participacao de
mercado, marketing de relacionamento e intengbes futuras de recompra (PATTERSON;
SPRENG, 1997).

Pesquisas anteriores mencionam que é necessario o desenvolvimento de novos estudos
em torno da intengéo de recompra e de seus construtos antecedentes (MITTAL; KAMAKURA,
2001; HELLIER et al., 2003; QURESHI et al., 2009; LIN; LEKHAWIPAT, 2014). Fang et al.
(2011) apontam que alguns construtos tém sido pesquisados e considerados como
determinantes ou antecedentes da inten¢do de recompra, entre eles o valor de uso. Assim, 0
objetivo deste ensaio tedrico é demonstrar a ligacao entre o valor de uso percebido pelo cliente
e a intencdo de recompra de produtos e servicos. Inicialmente é apresentada a conceituacdo de
valor de uso e de intencdo de recompra. Posteriormente, a relacdo entre 0s construtos €
demonstrada.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 VALOR DE USO

Quando as empresas fornecem aos seus clientes recursos para a sua utilizacdo, podem
ser vistas como criadoras de valor atraves de um processo de facilitacdo de valor. Quando os
clientes usam esses recursos fornecidos pela empresa (bens ou servigos) e adicionam outros
recursos (bens, servicos e informacdes) e habilidades por eles detidas, o potencial de valor dos
recursos é desenvolvido em valor de uso. Somente durante o consumo, o valor realizado sob a
forma de valor de uso € criado (GRONROOS, 2008).

Anderson et al. (2007) conceituam valor como a declaracdo monetéaria ou de um
conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e sociais entregues ao cliente, frente ao preco
pago pelo produto e/ou pelo servigo. Tais beneficios sdo postos em avaliacdo pelo cliente e 0
resultado indica o quanto o cliente estima o valor dos beneficios recebidos em relacdo aos
sacrificios incorridos para obté-los. Para Zeithaml (1988) e Oliver (2010), o valor €é parte de
uma avaliacdo global realizada pelo cliente, com base no que ele percebe e na relacdo que faz
entre 0 que é entregue e o que é recebido.

A proposta de uma empresa é explanada por meio da proposicdo de valor que ela oferece
aos seus clientes. A proposicao de valor também aponta os diferenciais da empresa frente aos
concorrentes e proporciona um embasamento para a sua decisdo de compra (SANTOS-
VIJANDE et al., 2013). J& Yunus et al. (2010) afirmam que uma proposta de valor de uma
empresa deve se basear em quem a empresa entende que s&o 0s seus clientes e 0 que a empresa
oferece que esses clientes valorizam. Corroborando esse entendimento, Lindic e Da Silva
(2011) afirmam que as empresas devem buscar o entendimento daquilo que os seus clientes
valorizam e ndo enfatizar somente aquilo que estdo oferecendo aos seus clientes e que acreditam
ser o seu valor real.

Do ponto de vista da criacdo de valor, baseado na nocédo de valor de uso, em vez de ser
entendido como o uso de um objeto por parte dos clientes, o conceito de consumo se amplia.
Ao invés de incluir apenas a utilizagdo do proprio produto comercializado, o consumo engloba
também outros elementos, tais como, objetos fisicos, bens, informacGes, encontros presenciais,
contatos através de sistemas e infraestruturas e possiveis interacbes com outros clientes que,
em conjunto, contribuem para a criacdo de valor (GRONROOS, 2006).

A percepcdo de valor de uso parte do principio de que o valor para os clientes emerge
guando os produtos (bens tangiveis) ou os servigos (bens intangiveis) sdo, de fato, utilizados
pelos clientes (GRONROOS, 2006; 2008). Além disso, alguns pesquisadores argumentam que
acriacdo de valor é controlada pelo cliente e que o valor de uso emerge para o cliente em funcéo
das suas experiéncias efetivas com o produto e/ou servico (GRONROOS, 2008; 2011;
GRONROOS; RAVALD, 2011; HELKKULA et al., 2012; STRANDVIK et al., 2012).

Quando o valor é percebido como valor de uso para o cliente, o foco ndo é mais um
pacote personalizado de produtos e/ou servicos trocados por um valor monetario, a criacdo de
valor se torna um processo continuo que enfatiza as experiéncias, a ldgica e a capacidade do
cliente de extrair valor de produtos, servigos e outros recursos utilizados (criagdo do valor de
uso). Nordin e Kowalkowski (2010) afirmam que o cliente se concentra ndo apenas em
beneficios funcionais e econdmicos, mas também em dimensdes emocionais, sociais, éticas e
ambientais do processo de consumo. O elemento central do valor de uso para o cliente também
esta atrelado a dimens&o temporal tendo em vista que o valor é criado por meio da utilizacdo
do produto ou servigco por parte do cliente ao longo do tempo (HELKKULA; KELLEHER,
2010; STRANDVIK et al., 2012). Sendo assim, Echeverri e Skalén (2011) argumentam que
esta definicdo torna o valor uma funcdo da interacdo entre os sujeitos (servi¢os) ou entre 0
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sujeito e o objeto (produtos) que é pessoal e contextual, dependente de afeicGes, atitudes,
julgamentos baseados no comportamento e na satisfacdo do cliente.

Segundo Liao et al. (2010), quando o cliente utiliza um produto e/ou um servi¢o de um
determinado fornecedor ou provedor de servigcos, ele estara habilitado a reavaliar suas
expectativas considerando sua percepcdo de valor de uso deste produto e/ou servico. Lin e
Lekhawipat (2014) comentam que quanto mais elevado for o valor de uso percebido por parte
do cliente, maiores sdo 0s niveis de satisfacdo ou sentimento positivo em relacdo ao produto
e/ou servico utilizado ou, ainda, em relacdo ao fornecedor ou provedor. Assim é possivel
salientar que a satisfacdo do cliente se constroi sobre as experiéncias de uso, destacando a
importancia do valor de uso para a satisfacao dos clientes.

Vargo e Lusch (2004) salientam que o valor é algo percebido e avaliado no momento
do consumo. O valor em uso, por sua vez, ¢ resultante da avaliacdo da experiéncia do cliente
com o produto ou servico, ou seja, 0 julgamento individual da soma total de todos os aspectos
e resultados da experiéncia funcional e emocional no processo de consumo. O valor, portanto,
ndo pode ser predefinido pela empresa, mas sim pelo consumidor durante e ap6s a sua
experiéncia de consumo (SANDSTROM et al., 2008).

O elemento central do valor de uso para o cliente conecta-se & dimensdo temporal,
porque o valor é criado no uso pelo cliente ao longo do tempo (HELKKULA; KELLEHER,
2010; STRANDVIK etal., 2012). Holbrook (2006) enfatiza a perspectiva do cliente, mas define
o valor como uma experiéncia interativa, complementada por Echeverri e Skalen (2011), que
argumentam que esta definicdo de valor apresenta uma funcao da interacdo entre os sujeitos
(cliente e atendente) ou entre o sujeito e 0 objeto (cliente e produto), que € pessoal e contextual,
depende de afetos, atitudes, satisfacdo ou julgamentos e reside no processo de consumo ou
experiéncia de uso do cliente.

A natureza do valor de uso é a extensdo em que um cliente se sente melhor (valor
positivo) ou pior (valor negativo) através de experiéncias, de alguma forma relacionadas com
0 consumo. O valor acumula-se, assim, ao longo do tempo através de experiéncias de uso
(GRONROOS; VOIMA, 2013). O valor de uso é conduzido pelo cliente e acumula-se ao longo
do tempo na esfera do cliente, o que significa que o valor € criado em diferentes contextos
espaciais e temporais (HEINONEN et al., 2010; HELKKULA et al., 2012).

A percepcdo de valor de uso abre a possibilidade de que diferentes usuarios podem
experimentar o valor de uso de uma oferta especifica de maneiras diferentes. Isto é ndo s6 uma
questdo de como o fornecedor executa sua oferta, mas também uma questdo de como a oferta
se encaixa e torna-se incorporada em tarefas e atividades do cliente e cumpre seus objetivos
(STRANDVIK et al., 2012). O processo de formacdo do valor de uso é subjetivo. Alguns
clientes formam valor com base em diversas fontes, cujo impacto relativo pode variar, enquanto
outros formam o valor com base em menos fontes, cujo impacto pode ser mais consistente
(FINNE; GRONROOS, 2017).

O conceito de valor de uso foi recentemente redesenvolvido para situacbes em que 0s
consumidores criam valor independentemente das interagdes com fornecedores (GRONROOS;
GUMMERUS, 2014; GRONROOS; VOIMA, 2013). Nesse conceito, o processo de criacio de
valor € visto como ocorrendo por meio de uma cadeia de trés esferas sucessivas: esfera do
fornecedor (facilitacdo de valor), esfera conjunta fornecedor e cliente (co-criacdo de valor) e
esfera do consumidor (valor de uso) (ANKER et al., 2012).

A interacdo nos encontros cliente-fornecedor é afetada pela assimetria de informagéo,
pela obscuridade das opgdes de valor, pelo processo de resolugdo de problemas e pela natureza
indefinida dos recursos disponiveis em cada uma das partes envolvidas. Esses desafios podem
restringir o sucesso dos encontros e a obtengédo de valor adequado em uso, mas se eles forem
reconhecidos e gerenciados, as partes estardo mais capacitadas para criar valor de uso
(AARIKKA-STENROOS; JAAKKOLA, 2012).
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Alguns autores identificam processos corporativos especificos que sdo propostos para
levar a criacdo de valor ao cliente. Srivastava et al. (1999) identificaram o desenvolvimento de
produtos, a gestdo da cadeia de suprimentos e o gerenciamento de relacionamentos como
processos-chave, que parecem condizentes com a lideranca de produtos, exceléncia operacional
e intimidade com o cliente, estratégias adotadas por empresas que desejam promover valor de
uso para seu cliente.

2.2 INTENCAO DE RECOMPRA

Oliver (2010) conceituou as intencdes de recompra como a probabilidade declarada de
se envolver ou repetir a compra de um mesmo produto ou servi¢o. A intengdo de recompra
refere-se as respostas decisivas geradas pelo cliente com base em um processo de avaliacdo
individual do produto e/ou do servigo que afeta as suas intengdes futuras (CHEN, 2011). A
intencdo de recompra envolve a avaliacdo do cliente por meio de um processo cognitivo de
tomada de decisdo no qual ele considera e determina se deve continuar ou ndo com 0 mesmo
fornecedor ou provedor de servicos (COLGATE; LANG, 2001).

Wou et al. (2011) definiram a intenc¢éo de recompra como a tendéncia do consumidor em
recomprar a marca, o produto e/ou 0s servicos de uma empresa e se opor a mudanca para marcas
alternativas existentes no mercado. Do mesmo modo, em um estudo desenvolvido por Jackson
(1985), a intencdo de recompra foi conceituada como as intencBes comportamentais do
consumidor, medindo a tendéncia do mesmo em continuar ou aumentar a frequéncia de
engajamento em relacdo a um produto e/ou servico de uma determinada empresa. Para obter a
medida de intencdo de recompra, as pesquisas atuais estimam a tendéncia de compra do mesmo
produto e/ou servico de uma mesma marca ou empresa.

A intencdo de recompra pode ser definida como a probabilidade de o consumidor se
engajar em um comportamento de repeticdo de compras futuras (SEIDERS et al., 2005;
VALLEJO et al., 2015). De forma semelhante, Jones e Suh (2000) afirmam que a intencdo de
recompra pode ser definida como a possibilidade de o consumidor voltar a comprar 0 mesmo
produto ou servico que ele ja comprou e utilizou. As inten¢des de recompra também possuem
um componente comportamental. Com base nos objetivos do consumidor com a compra
(MITTAL et al., 1993), o desempenho de um determinado atributo do produto pode se tornar
crucial para as intencdes de recompra (MITTAL et al., 1998).

O conceito de intencdo de recompra foi definido por Hellier et al. (2003) como o
julgamento ou a predisposicao do individuo em comprar novamente um determinado produto
e/ou servico de uma mesma empresa, levando em consideracdo a situacdo atual e provaveis
circunstancias futuras. Salienta-se que a intencdo de recompra € moderada por fatores
contingenciais, tais como, caracteristicas individuais do consumidor, tipo de oferta e situaces
de compra ou de consumo especificas (SOLVANG, 2007).

O comportamento de repeticdo de compras dos consumidores € a principal fonte de um
bom volume de negdcios (vendas, faturamento, receitas) e de lucro e rentabilidade para os
varejistas (GUPTA,; KIM, 2007). Neste sentido, fazer com que os consumidores repitam as suas
compras ao longo do tempo se tornou uma preocupacdao vital para qualquer empresa no varejo
(QURESHI et al., 2009).

De acordo com Jiang e Rosenbloom (2005), estudos anteriores mostraram evidéncias
que indicam uma relacédo entre as intencdes de recompra e a retencéo de clientes, assim como,
a lealdade dos consumidores. Segundo estes estudos, a importancia dos consumidores retidos é
reconhecida a partir de algumas situagdes, visto que eles costumam gastar mais e fazer compras
mais frequentes, além de apresentarem maior motivacdo para buscar informacGes sobre a
empresa e seus produtos e/ou servicos, tornando-se mais resistentes as promocoes dos
concorrentes.
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Algumas evidéncias demonstram que a intencdo de recompra consiste no reflexo da
percepcao de que o proprio consumidor possui certa tendéncia de comprar novamente de uma
empresa ou marca (OLIVER, 1999; 2010; LOPES et al., 2012). O comportamento de recompra
dos consumidores ¢ um dos fatores mais importantes que pode levar as empresas, em uma
perspectiva de longo prazo, a uma maior lucratividade e rentabilidade (NOYAN; SIMSEK,
2012; FRANK et al., 2014). Além disso, pode ser considerada uma fonte de possivel reducéo
de custos e um meio de crescimento de mercado para as empresas a partir de sua base atual de
clientes (AHMED et al., 2011). A fim de maximizar as intencbes de recompra dos
consumidores, 0s gestores, entdo, precisam saber quais sdo os fatores antecedentes ou
determinantes que influenciam a intencéo de recompra e sua importancia relativa (FRANK et
al., 2014).

2.3 EFEITOS DO VALOR DE USO NA INTENCAO DE RECOMPRA

A percepcao de criagdo de valor de uso por parte do cliente, estimulada por meio da
proposicdo e da facilitacdo de valor, ocorre apos a experiéncia de consumo vivenciada, sendo
que pesquisas anteriores sugerem que experiéncias anteriores de uso ou valor de uso positivas
sd0 a base para a repeticdo destas experiéncias no futuro (recompra). Sendo assim, podem ser
estabelecidos critérios racionais para as decisfes de recompra fazendo com que as experiéncias
passadas de facilitacdo de valor moldem as expectativas futuras de criacdo de valor de uso ou
a percepcdo relativa a proposicdo de valor de um determinado fornecedor ou provedor de
servicos ao longo do tempo (KLEINALTENKAMP, 2015).

E papel da empresa proporcionar e facilitar a percepcao de valor para o cliente, durante
a experiéncia de consumo de um produto ou servico. Experiéncias anteriores do cliente com a
empresa, onde ele percebe valor de uso, sdo consideradas a base para a motivacdo do cliente
em manter um relacionamento a longo prazo com a empresa, ou seja, recomprar. A partir de
uma experiéncia anterior vivenciada como positiva, 0 cliente cria expectativas de que essa
experiéncia positiva va se repetir no futuro, portanto, a empresa deve estar atenta ao
comportamento de seus clientes, detectando suas necessidades e oferecendo uma experiéncia
de consumo positiva em todas as interacGes da empresa com o cliente.

Niveis elevados de satisfacdo com o produto ou servigo adquirido devem reduzir os
beneficios percebidos com a possibilidade de uma troca de fornecedor, gerando assim maiores
intencGes de recompra (ANDERSON; SULLIVAN, 1993). Pesquisas anteriores tém sustentado
a ligacdo entre a satisfacdo do cliente e intencdo de recompra (FORNELL, 1992; TAYLOR,;
BAKER, 1994; JONES et al. 2000) e juntamente com as pesquisas em psicologia social tém
demonstrado que 0s consumidores sd0 mais propensos a permanecer em um relacionamento
empresa-cliente onde os relacionamentos interpessoais séo fortes (RIORDAN; GRIFFETH,
1995). Pesquisas em marketing demonstram que as relacfes interpessoais vinculam os clientes
aos varejistas (BEATTY et al., 1996; PRICE; ARNOULD, 1999) e esses resultados sugerem
que as interacbes entre os clientes e os funcionarios das empresas podem levar a
relacionamentos de longo prazo (JONES et al., 2000).

Outro fator relacionado a intencdo de recompra € a satisfacdo percebida durante o uso
de um produto ou servigo. A satisfacdo do cliente com os produtos ou servi¢os da empresa atua
como uma barreira de troca, o cliente satisfeito tende a manter o relacionamento com a empresa,
pois entende que a busca de um novo fornecedor ou provedor de servigos acarretara custos
financeiros, temporais e emocionais de se buscar esse novo fornecedor e construir um
relacionamento com ele. O relacionamento interpessoal do cliente com a equipe de atendimento
da empresa também atua como um motivador da manutencdo do relacionamento, pois vincula
emocionalmente o cliente a empresa, tornando-se uma barreira de troca e possibilitando uma
oferta de valor superior da empresa para o cliente.



XVIII MOSTRA DE INICIAGAO CIENTIFICA,

POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO
PROGRAMA DE POS-GRADUAQAO EM ADMINISTRACAO - UCS
9 ¢ 10 de novembro de 2018

O valor é uma das principais ligacdes entre os elementos cognitivos da qualidade
percebida ou desempenho e as intengGes comportamentais, principalmente porque incorpora o
sacrificio monetario percebido pelo consumidor. Nesse sentido, o desempenho percebido como
um antecedente direto do valor, é um direcionador das inten¢bes de compra/recompra
(PATTERSON; SPRENG, 1997). Assim, a percepcdo de qualidade e bom desempenho esta
relacionada ao valor de uso, pois o consumidor percebe beneficios em contrapartida ao
desembolso financeiro e demais sacrificios incorridos no processo de compra. A percepcao de
qualidade emerge ao consumidor durante e apdés o uso do produto ou servi¢o. Para o
consumidor, uma avaliagdo de qualidade apresenta-se mais complexa antes do consumo
propriamente dito do produto, porém torna-se saliente no pos-uso. Na fase pré-consumo, o
consumidor utiliza referéncias de preco, marca, atendimento e ambiente para inferir o nivel de
qualidade do produto, porém, pos-consumo, o cliente é capaz de perceber a qualidade em uso
do produto, gerando valor e assim, motivando a intengdo de recomprar.

A geracao de valor superior para o cliente continua sendo um dos principais objetivos
do marketing e um dos meios para se obter vantagem competitiva sustentavel (BABIN; JAMES,
2010; PITELIS, 2009). A maximizacdo do valor para o cliente é vista como o objetivo final das
empresas, juntamente com o valor para o acionista (BOLTON et al., 2007). A importancia do
valor esta enraizada na influéncia que as percepcdes de valor do cliente tém sobre a lealdade e
0 comportamento de recompra e, portanto, sobre a rentabilidade e a lucratividade das empresas
(JOHNSON et al., 2006; SIRDESHMUKH et al., 2002).

O valor de uso é um conceito de valor que precisa ser compreendido por todos 0s
membros de uma organizagao, a fim de promové-lo ou proporciona-lo ao cliente (GRONROOS,
2008). As empresas devem se concentrar na compreensao de como elas podem ajudar na criagcao
de valor dos seus clientes através do fornecimento de bens e servigos que oferecem suporte ao
desenvolvimento do valor de uso (GRONROQOS, 2008). Estudos anteriores, especialmente os
que abordam a Ldgica Dominate de Servigos, propdem que o valor de uso € um aspecto
fundamental para a area de marketing, de vendas e de neg6cios em geral. Assim, a maioria dos
estudos e empresas afirmam que o valor de uso é a chave para a vantagem competitiva
sustentavel e, portanto, para o sucesso empresarial (STRANDVIK et al., 2012).

A compreensao dos fatores determinantes do comportamento de recompra permitira a
gestdo das empresas alterar seus produtos ou servicos, com base na melhor oferta de beneficios
percebidos pelo cliente, ou seja, melhorar os atributos especificos que motivam a satisfacéo e
estdo relacionados a intencdo de recompra. Resultados de pesquisas anteriores ttm demonstrado
que a satisfacdo (JONES et al. 2000), a percepcdo de valor e a qualidade (BAKER;
CROMPTON, 2000), bem como o valor de uso, sdo preditores do comportamento de recompra
(PETRICK, 2004). A Figura 1 ilustra os fatores elencados como antecedentes do valor de uso
e consequente intencao de recompra.
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Figura 1 — Modelo proposto
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Fonte: Elaborada pelos autores conforme literatura consultada (2018).

3 CONSIDERACOES FINAIS

Pesquisar sobre a criagdo e a proposi¢ao de valor para o cliente ajuda a compreender
melhor o papel de uma estratégia de marketing com foco no cliente e de uma orientacdo para o
mercado, como uma estratégia orientada para 0 mercado ajuda a desenvolver 0s recursos que
criam e apresentam valor superior para o cliente. A tarefa dos profissionais de marketing ndo é
apenas descobrir o que os clientes querem de uma empresa, mas compreender o que os clientes
fazem em sua esfera de vida, como sdo e quais sdo seus recursos e capacidades e que problemas,
aspiracdes ou necessidades eles desejam satisfazer, ou seja, o entendimento do cliente precisa
ser global, holistico.

As empresas, no cenario de mercado atual, ndo precisam somente descobrir 0 que 0
cliente necessita ou quer, mas também oferecer o que o cliente nem supde que quer ou precisa,
motivar o desejo de consumo, criar novas necessidades. Adotando uma visdo multidimensional
sobre o consumidor, o profissional de marketing pode obter um conhecimento da sua realidade
e, assim, garantir vantagem competitiva a longo prazo para a empresa por meio da oferta de
produtos ou servigos que agregam valor de uso e motivam a intencdo de recompra.

Proporcionar uma experiéncia de consumo positiva ao consumidor, agregando
conhecimento sobre o produto ou servi¢o no processo de consumo, satisfazer o consumidor
com a oferta de um produto ou servico de valor, unindo o0s recursos da empresa aos recursos do
consumidor, auxilia na formacdo de uma proposicdo de valor de uso superior para o cliente.
Oferecer produtos e servicos de qualidade € fundamental para o bom desempenho e
funcionamento de qualquer fornecedor ou provedor de servigos, independentemente do seu
mercado de atuacdo. O consumidor espera qualidade quando adquire um produto, esta
oferecendo a empresa um desembolso financeiro e deseja uma contrapartida em qualidade, no
minimo, proporcional ao que a empresa recebe. Quando o consumidor percebe qualidade
superior na oferta da empresa, desenvolve o valor de uso e, consequentemente, intencdo de
recompra.

Diante do ambiente de alta competitividade em que as empresas atuam, um objetivo que
se torna essencial para o seu sucesso é a busca pela retencdo dos seus clientes atuais, de modo
que entendendo as suas reais necessidades, satisfazendo-as por meio do conhecimento de suas
particularidades e mantendo com eles um relacionamento de longo prazo, tais clientes desejem
permanecer comprando produtos ou servicos da empresa com regularidade (FERRELL,
HARTLINE, 2009). Para Ferrell e Hartline (2009) e fundamental que os gestores saibam avaliar

8
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0 quanto um produto ou servico pode atender ou exceder as expectativas dos seus clientes.
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